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Streszczenie. Konsument we wspolczesnej gospodarce rynkowej jest jednym
z najwazniejszych podmiotéw rynku. Aktualne wymagania rynku stawiajg
nabywcOw w centrum zainteresowania. Szczegolnie w ostatnich latach badania
nad sfera konsumpcji rozwijaja si¢ wyjatkowo intensywnie. Zachowania rynkowe
konsumentéw sa bardzo skomplikowane i1 réznorodne. Dlatego tez glownym
przedmiotem zainteresowania, podejmowanym przez autorke w artykule, sg
decyzje, a zwlaszcza style 1 strategie podejmowanych decyzji o zakupie towarow
I ustug ze wzgledu na tozsamos¢ piciows.

Stowa kluczowe: konsument, strategie zakupowe.

GENDER — INFLUENCED CONSUMER STRATEGIES

Summary. Consumers in today's market economy is one of the most
important market players. Current market demands put buyers in the spotlight.
Especially in recent years, research on developing sphere consumption extremely
intense. Market behavior of consumers are very complex and diverse. Therefore,
the main object of interest, undertaken by the author in the article are taken, and in
particular styles and strategies taken the decision to purchase goods and services
due to gender identity.

Keywords: consumer, purchasing strategies.

1. Wstep

Stereotypowe opinie o konsumentach wskazuja, ze to kobiety sg ,,.krolowymi” w sklepach,
uwielbiajg kupowaé, przymierza¢ ubrania, ogladaé rzeczy, dotyka¢ produktow. Kobiety,
podejmujac decyzje o wyborze danego produktu, popadajg w swego rodzaju trans. Sg bardzo

zaangazowane w poszukiwanie, pordwnywanie oraz wyobrazanie sobie, jak dany produkt
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bedzie si¢ prezentowal. Z powszechnych opinii wynika, ze mg¢zczyzni sg przeciwienstwem
kobiet w tym wzgledzie. Traktujg zakupy jako ,,zto konieczne”, nie cheg chodzi¢ po sklepach,
jedyne o czym marzg, to aby wejs¢ do sklepu, kupi¢ wybrang rzecz 1 wyjs¢. Nie lubig
przymierza¢ ubran, rozmawia¢ ze sprzedawcami, wybiera¢ sposrod wielu rodzajow
produktow. Ale czy tak jest w rzeczywistosci?

Celem artykutu jest zbadanie, jakie strategie zakupowe sg charakterystyczne dla kobiet,
a jakie dla me¢zczyzn, a takze okreslenie czy istniejg podobienstwa w tej kwestii w zalezno$ci

od ptci, jak rowniez sprawdzenie, jakie istnieja pomi¢dzy nimi roznice.

2. Proces podejmowania decyzji o zakupie

Wedtug Foxalla i Goldsmitha' konsumpcja jest procesem, ktéry zaczyna sie na diugo,
zanim konsument kupi jakis wyréb i trwa dlugo po jego nabyciu. Wedlug Rudnickiego? oraz
Gajewskiego® proces podejmowania decyzji przez konsumentéw sklada si¢ z picciu faz:
odczuwanie potrzeby, poszukiwanie alternatyw, ocena alternatyw, decyzja zakupu, odczucie
po zakupie. Nie kazdy konsument przechodzi przez wszystkie fazy procesu decyzyjnego. Jest
to uzaleznione od tego, jakiego zakupu dokonuje konsument, czy jest to zakup refleksyjny czy
nie. Catkowity proces zachodzi wowczas, gdy konsument dokonuje zakupu rzeczy
luksusowej, bardzo drogiej i rzadko kupowanej, np. samochodu czy telewizora, czyli
w przypadku zakupu refleksyjnego, racjonalnego. Jesli konsument jest zadowolony z podjete;j
decyzji o zakupie produktu, a nastgpnie z jego uzytkowania, to istnieje wysokie
prawdopodobienstwo, ze dokona powtdrnego zakupu tego samego produktu. W takim
przypadku proces decyzyjny ograniczy si¢ do odczucia potrzeby, decyzji zakupowej
i odczucia po zakupie. W przypadku decyzji rutynowych (nierefleksyjnych) konsument
pomija etapy drugi i trzeci. Jednakze, kiedy cena produktu kupowanego rutynowo wzrasta,
konsument ponownie dokonuje wyboru alternatyw.

Faza pierwsza, czyli odczuwanie potrzeby pojawia si¢, gdy konsument czuje czego$ brak.
Potrzeba ta moze by¢ wywolana bodzcem zaréwno zewnetrznym, jak i wewnetrznym. Do
bodzcow wewngtrznych naleza potrzeby biologiczne organizmu, takie jak jedzenie, picie lub
potrzeby seksualne. Sa one tak naglace, ze powoduja dziatanie. Natomiast potrzeby
zewnetrzne moga by¢ wywolane przez reklame, widok produktu. Potrzeba pojawia sig
woweczas, gdy konsument poczuje roznicg pomiedzy tym, co ma aktualnie a tym, co chcialby

mie¢, czyli stanem idealnym. Nastepnie stara si¢ przywrocic stan rownowagi przez konkretne

! Foxall G.R., Goldsmith R.E.: Psychologia konsumenta dla menedzeréw marketingu. PWN, Warszawa 1998,
s. 41.

2 Rudnicki L.: Zachowania konsumentow na rynku. Polskie Encyklopedyczne, Warszawa 2011, s. 197.

% Gajewski S.: Zachowanie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing. Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
16dz 1997, s. 155.
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dziatania zmierzajace do usunigcia nieprzyjemnego uczucia braku. Zaleznie od rodzaju
potrzeby, podejmowane sg okreslone kroki. Moze si¢ zdarzy¢ tak, ze nie kazda potrzeba
wywotuje dziatanie, czasem jej intensywnos¢ jest zbyt mata badz brakuje srodkow stuzacych
do jej zaspokojenia®. Kolejnym etapem jest poszukiwanie alternatyw. Kiedy konsument
odczuje potrzebe zakupu towaru czy ustugi staje przed koniecznoscig poszukiwania dobr
i ustug, za pomocg ktorych dana potrzeba zostanie spelniona5. W tym etapie wyrdézniamy
dwa poziomy zaangazowania si¢ konsumenta w proces poszukiwania informacji o produkcie,
z czego wynika podzial na: konsumenta zaangazowanego poznawczo (charakteryzujacego si¢
duzym zaangazowaniem) oraz konsumenta niezaangazowanego (charakteryzujacego si¢
malym zaangazowaniem). Wedlug badaczy marketingu poszukiwanie alternatyw to
najwazniejszy etap w podejmowaniu decyzji, gdyz to w tym momencie konsument dokonuje
wyboru produktu i konkretnej marki. Informacji o produkcie klient moze szuka¢ za
posrednictwem $rodkéw masowego przekazu, takich jak: prasa, radio, telewizja, poczta,
tzw. direct mail, a takze reklamy i promocji oraz na podstawie opinii kolegéw, sasiadow
i rodziny.

Ostatnim etapem przed dokonaniem zakupu jest ocena alternatyw. Konsument po etapie
poszukiwania i wyborze wszystkich dostgpnych alternatyw dokonuje ich analizy, ustala
kryteria, jakimi bedzie si¢ postugiwal przy wyborze. Kiedy konsument oceni juz
poszczegolne alternatywy wg wybranych kryteriow, musi dokonaé integracji tychze ocen
W jedng ocen¢ sumaryczng, by wybra¢ jedng, najlepsza alternatywe. Mowimy wtedy
o strategii decyzyjnej czyli o strategii wyboru. Konsument w trakcie dokonywania
ostatecznego wyboru produktu stara si¢ postuzy¢ jedna z zasad wybierania w sytuacjach
zakupowych. Falkowski i Tyszka® opisali szes¢ najprostszych strategii wyboru:

1. strategia dominacji i pseudodominacji — polega ona na wyborze tej alternatywy, ktora jest
najlepsza ze wszystkich, ktéra dominuje nad pozostaltymi alternatywami,

2. strategia przewagi pozytywnych cech — konsument poroéwnuje pozytywne cechy
produktéw, ktore chee zakupié 1 dokonuje wyboru produktu, ktory ma wiecej takich cech,

3. strategia koniunkcyjna — oparta jest na wyborze produktu satysfakcjonujgcego,
niekonieczne najlepszego. Konsument sporzadza liste¢ cech, jakie chcialby, aby dany
przedmiot spelniat i ten, ktéry pierwszy spelni wszystkie wymagania z listy zostaje
nabyty,

4. strategia alternatywna — takze dotyczy ona wyboru produktu satysfakcjonujacego.

Najczgsciej jest stosowana, gdy pojawia si¢ jaka$ szczegdlna, wyjatkowa okazja do

nabycia danego produktu. Strategia ta polega na wyborze produktu, ktory spetni chociaz

jedng wazng cechg,

* por.: Gajewski S.: Zachowanie sie konsumenta. .., op.cit., s. 160; Rudnicki L.: Zachowania konsumentéw na...,
op.cit., s. 199; O’Shaughnessy J.: Dlaczego ludzie kupuja. PWE, Warszawa 1994, s. 38.

% Rudnicki L.: Zachowania konsumentéw na.. ., op.cit., S. 198,

® Falkowski A., Tyszka T.: Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2009, s. 139.
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5. strategia leksykograficzna — jej podstawa jest stworzenie hierarchii waznosci cech.
Konsument dokonuje analizy produktu ze wzgledu na najwazniejszg ceche. Ta
alternatywa, ktora dominuje nad pozostatymi zostaje natychmiast wybrana. Jesli jednak
istnieje kilka alternatyw majacych t¢ najwazniejsza ceche, to konsument dokonuje
analizy drugiej cechy pod wzgledem waznosci, az do wyboru takiej alternatywy, ktéra
przewyzsza pozostate,

6. strategia maksymalizacji addytywnej uzytecznos$ci — strategia ta oparta jest na zasadzie,
ze wadge produktu ze wzgledu na jakas$ cechg rownowazymy jego zaleta.

Po ocenie alternatyw i integracji tych cech nast¢puje etap kulminacyjny, czyli decyzja
zakupu. Teraz zostaje wybrana odpowiednia alternatywa, w zaleznosci od planowanego
zakupu.

Ostatnig fazg procesu podejmowania decyzji jest odczucie po zakupie. Pojawia si¢ wtedy
stan psychologicznego napigcia lub obawy, okre§lany mianem dysonansu zakupowego lub
podecyzyjnego. Koncepcja dysonansu poznawczego wywodzi si¢ z teorii Festingera, ktory
przyjat zalozenie, ze ludzie odczuwaja potrzebe wewnetrznej harmonii (konsensusu) miedzy
swoimi postawami, przekonaniami i1 warto$ciami. Gdy wystapi niezgodno$¢ miedzy
przynajmniej dwoma elementami, to nastepuje sytuacja przykrego napigcia wewngtrznego,
okreslana mianem dysonansu. Hirschman’ wyréznia dwa podstawowe rodzaje reakcji
konsumenta na dyssatysfakcje z produktu. Jest to odejscie, czyli przede wszystkim
powstrzymywanie si¢ przed ponownym zakupem danej marki i reakcje stowne, polegajace na
rozpowiadaniu negatywnych opinii o danej marce. Falkowski i Tyszka sugeruja rowniez, ze
nalezy dodac¢ tutaj trzecig kategorie — brak jakiejkolwiek reakcji.

3. Marketing plci

W literaturze przedmiotu trudno znalez¢ klasyfikacje konsumentow, w ktorej traktuje sie
pte¢ jako kryterium réznicujace konsumentéw. Jednakze w ostatnich latach to kobieta stata
sic przedmiotem badan nauk ekonomicznych i spotecznych. Niegowska® i Pawlikowska’®
wskazuja, ze to kobieta bedzie najwazniejszym konsumentem w XXI wieku. Opieraja si¢ one
na raporcie ,,Eveolution. The Eight Truths of Marketing to Women” opracowanym przez
Faith Popcorn i Lys Marigold. Twierdza, ze kazde dziatanie zwigzane ze sprzedazg bedzie
ukierunkowane na kobiete. To ona stanie si¢ gldwnym obiektem poczynan firm. Jest to
spowodowane bardzo duzym udzialem kobiet w podejmowaniu decyzji o zakupach.

W Ameryce 80% kobiet decyduje o liscie zakupow do domu, co drugi kupowany komputer

’ za: Falkowski A., Tyszka T.: Psychologia zachowan konsumenckich. .., op.cit., s. 251.
8 Niegowska G.: Marketing z mysla o kobiecie, ,MBA”, nr 3, 2005.
® pawlikowska K.: Marketing skierowany do kobiet. ,,Kobieta i biznes”, nr 1-4, 2011, s. 21.
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jest nabywany przez kobiety. Firmy muszg zacza¢ traktowaé kobiety 1 mezczyzn jako osoby,
ktore podejmujg inne decyzje, kupuja w inny sposdb oraz majg inne potrzeby i oczekiwania.
Kobiety i m¢zczyzni kierujg si¢ innymi motywacjami przy zakupach. Kierunek tych dziatan
okreslany jest jako gender marketing, marketing plci czy tez kobiecy marketing™.

Kobiety dominuja w wydatkach gospodarstw domowych. Wedlug badan Boston
Consulting GI’Oup11 kobiety podejmuja 80% decyzji zakupowych, kontrolujagc tym samym
wiekszos¢ wszelakich wydatkow (94% wydatkow na wyposazenie domu, 92% na wakacje,
91% na zakup domu lub mieszkania, 60% na zakup samochodu).

Proces zakupowy u kobiet trwa dluzej niz u me¢zczyzny. Kobieta musi sprawdzi¢ czy
produkt ma wszystkie pozadane cechy i czy spetnia on wszystkie kryteria. Jednak to ona jest
wierniejszym klientem. Jesli zakupiony produkt speini jej oczekiwania, bedzie go polecala
kolezankom (dla ktérych opinia ma zasadnicze znaczenie), bedzie takze ponownie
dokonywala zakupu u tego samego sprzedawcy. Mezczyzna podchodzi do zakupow
zadaniowo — chce szybko rozwigzac¢ problem lub tez spetni¢ swoja zachcianke;lz. Kobiety sa
bardziej podatne na kupowanie impulsywne. Najczesciej jednak takie zakupy dotycza
produktu codziennego uzytku, a takze tej podstawowej potrzeby. W tym przypadku proces
zakupowy jest krotki — kobiety nie potrzebuja czasu na poszukiwanie opinii. Kobiece
kupowanie pod wptywem impulsu dotyczy takze produktéw o niskiej wartosci jednostkowe;j,
produktow nabywanych czesto. Zakupy impulsywne s3 pobudzane przez fizyczna blisko$¢
produktu. Natomiast w przypadku zakupow nawykowych dominuje przywigzanie do marki
czy danego produktu.

Dla mezczyzn zakupy online s3 wygodnym sposobem dokonywania zakupu. Chwala je za
mozliwos$¢ szerokiego wyboru produktéw, wszechstronny dostep do informacji czy tez za
bogatg oferte. Kobiety nadal wolg tradycyjne kupowanie. Brakuje im mozliwosci kontaktu
Z ludZzmi, poradzenia si¢ przyjaciotki, takie zakupy czesciej je nuzg. Wazny dla konsumentki

. . , : e 13
jest bowiem bezposredni kontakt ze sprzedawca czy mozliwos¢ zwrotu towaru ™.

4. Ple¢ a strategie zakupowe — badania wlasne

Badanie oparto na kwestionariuszach ankietowych. Zostalo przeprowadzone na grupie
150 os6b w lutym 2013 roku. Grupe badawcza stanowili studenci studiow zaocznych
Politechniki Cz¢stochowskiej. Najliczniejszg grupa badanych byli ludzie w wieku od 20 do
25 lat. Natomiast najmniej liczng grupa byly osoby od 40 do 45 roku zycia.

10 Sjenkowska E.: Zmienne oblicza pan. ,,Marketing w praktyce”, nr 38, 2010, s. 38.

! za: Pawlikowska K.: Marketing skierowany do..., op.cit., s. 23.

12 K otarbifiski J.: Jak kupujemy 8 marca. ,,Marketing w praktyce”, nr 3(81), 2013, s. 52.
3 Ibidem, s. 34.
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Badanie odnosito si¢ do modelu robienia zakupow, a takze do rodzaju orientacji
(strategii) zakupowej. Nastepujace hipotezy byty przedmiotem weryfikacji:

H.1. Chodzenie na zakupy to dla kobiet rekreacja i sposob na mile spedzony czas ze
znajomymi. Mezczyzni traktuja zakupy jak obowiazek i przykra czynnos¢.

H.2. Kobiety to konsumentki nastawione na rekreacj¢, a m¢zczyzni to konsumenci nastawieni
na uzytecznos¢ 1 wygode.

H.3. Zarowno Kkobiety, jak i me¢zczyzni chetniej i czeéciej kupujg produkty sprawdzone,
ktérych zakupu dokonuja rutynowo. Bardzo rzadko ulegaja zabiegom marketingowym, takim
jak promocja czy duze opakowanie dla catej rodziny.

Do badan ankictowych autorka wykorzystata skale o nazwie Rekreacyjna orientacja
zakupowa (Shopping enjoyement), zaproponowang przez Reynolds i Beatty; przedstawia si¢
ona nastepujaco:

e Chodzenie na zakupy jest jedng z moich ulubionych rozrywek.

¢ Chodzenie na zakupy jest relaksujace.

e Chodzenie na zakupy to strata czasu (R).

e Lubi¢ chodzi¢ na zakupy, kiedy tylko znajde¢ na to czas.

e Lubi¢ zakupy bardziej niz wigkszos¢ ludzi.

e Nie lubig traci¢ swojego wolnego czasu na chodzenie na zakupy (R).

e Robienie zakupdéw zupelnie mnie nie bawi (R).

Wyniki weryfikacji pierwszej hipotezy zamieszczone zostaty w tabeli nr 1.

Tabela 1
Ro&zne podejscia do robienia zakupdw w zaleznosci od plci
i . ) Odchylenie |Réznica Istotno$¢
Plec N | Srednia | o0 ordowe |srednich| | 9f (dwustronna)
SZ;;;‘E%S?H Meiczyzna | 75 | 2,493 1,492
P o -1,026 |-4,527|144| 0,001
poprawe Kobieta 75 | 3520 1,277
nastroju
Mezczyzna 75 | 3,520 1,339
Zakupy s3 i 0347 1 1 7131143] 0,089
obowigzkiem | -\ ieta 75 | 3.867 1131
Z?;kull’ly | Mezezyma | 75 | 2307 1,284
;;‘);gzzn‘glzi 0,226 |-1,089|148| 0,278
Znajomymi Kobieta 75 | 2,533 1,266

Pierwsza hipotez¢ o rownosci srednich w grupach nalezy odrzuci¢ na poziomie istotno$ci
0=0,05, a wigc istnieje zwigzek pomiedzy plcig a traktowaniem zakupoéw jako sposob na

poprawe nastroju. Natomiast w przypadku dwoch pozostatych hipotez nie ma podstaw do ich
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odrzucenia na poziomie istotnosci a=0,05, a wiec nic mozna uznac, ze traktowanie zakupow
jak, obowigzku i jako mitg chwile spedzong ze znajomymi jest zalezne od pfci.

W przypadku zwigzku pomiedzy picia a sposobem na poprawe nastroju mozna
zaobserwowac, ze kobiety zwracaja wicksza uwage na ten czynnik. Dla 23% badanych kobiet
byt to czynnik, z ktérym ,,zdecydowanie si¢ zgadzaja”, a takze 44% badanych kobiet
odpowiedziato , ze ,,raczej si¢ zgadza” ze stwierdzeniem, ze zakupy sg sposobem na poprawe
nastroju. Jest to spowodowane faktem, ze kobiety chetnie udaja si¢ na zakupy po egzaminie,
przykrej sytuacji, traktujac je jako sposob na zredukowanie przykrego napigcia. Zakup nawet
drobnego produktu moze poprawi¢ kobietom nastrdj — nowa szminka sprawi, ze poczujg si¢
pigkniejsze, a gazeta pozwoli na mite spedzenie czasu. Jak wynika z badan Gasiorowskiej™,
to wlasnie takie emocje jak: smutek, nieszczescie, samotno$¢ powoduja, ze kobiety wybieraja
si¢ na zakupy (a wigc mozna sadzi¢, ze w wyniku zaistniatych negatywnych emocji kobiety
ida do sklepu, by poprawi¢ sobie samopoczucie). W przypadku me¢zczyzn §rednia udzielanych
odpowiedzi byla nizsza, m¢zczyzni nie traktuja zatem zakupdéw jako sposobu na dobry
nastr6j, gdyz az 58% badanych me¢zczyzn uznato, ze nie zwraca uwagi na taki aspekt robienia
zakupow.

Zardwno mezczyzni, jak i1 kobiety podobnie odpowiadali na pytanie, czy zakupy sa
obowiazkiem? Jak wynika z tabeli 1 $rednie udzielanych odpowiedzi w przypadku obu pici sa
bardzo do siebie zblizone. Zard6wno mezczyzni, jak 1 kobiety, w zdecydowanym stopniu
traktuja zakupy jako obowigzek. W przypadku kobiet jest to zwigzane z rutynowoscig
dokonywanych zakupéw — jako gospodynie domowe, panie domu czy matki i Zony
codziennie udaja si¢ do sklepu. Musza zadba¢ o dom, wigc obok innych czynnosci domowych
zakupy sg ich obowigzki. Me¢zczyzni zgadzaja si¢ z badanym stwierdzeniem, gdyz robienie
zakupOw nie sprawia im przyjemnosci. Nie lubig przebywac¢ w sklepach, oglada¢ towarow,
pyta¢ o radg, dlatego tez podchodza do nich jak do niemitej czynnosci, ktdra niestety musza
wykonac.

Analizujac trzeci czynnik ,,zakupy sa mitg chwilg spedzong ze znajomymi”, takze nalezy
stwierdzi¢, ze rozklad odpowiedzi jest bardzo podobny. W przypadku mezczyzn — 34%
badanych uznato, Ze ,zupelnie si¢ nie zgadza”, a 33% ,Zze ,raczej si¢ nie zgadza”
Z powyzszym stwierdzeniem. Natomiast w grupie kobiet 25% si¢ ,,zupelnie nie zgadzato”
I 34% uznato, Ze ,, raczej si¢ nie zgadza” z tym okreSleniem. Warto jednak zaznaczy¢, ze 29%
badanych kobiet uznalo, ze ,raczej si¢ zgadza”, a wigc traktujg zakupy jako mitg chwile
spedzong ze znajomymi.

Analizujac powyzsze stwierdzenia mozna wigc uznaé, ze hipotezg ,,Chodzenie na zakupy
to dla kobiet rekreacja i sposob na mile spedzony czas ze znajomymi. M¢zczyzni traktuja
zakupy jak obowigzek 1 przykrg czynno$¢” odrzucamy, wigc nie ma zwigzku pomiedzy picig
a wymienionymi czynnikami.

1 Gasiorowska A: Zakupy impulsywne. ,,Marketing w praktyce”, nr 1, 2004, s. 25.
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Wyniki weryfikacji hipotezy drugiej zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2
Zaleznosci pomiedzy rekreacyjng orientacja zakupows a picia
_ Pled N |$rednia Odchylenie Rozn!ca t df Istotnos¢
Rekreacyjna standardowe | $rednich (dwustronna)
orientacja |mezczyzna| 75 | 16,880 7,126
zakupowa -2,066 |-1,877(148 0,062
kobieta | 75| 18,947 6,335

Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o rowno$ci $rednich w grupach na poziomie
istotnosci =0,05, a wigc nie mozna uzna¢, ze istnieje zwigzek pomiedzy plcig a rekreacyjng
orientacja zakupowa. Jakkolwiek uzyskany wynik (a=0,062) jest bardzo bliski wartoSci
a=0,05, co $wiadczy o nieprzypadkowosci uzyskanego wyniku.

Jak wskazuja badania Bellengera i Korgaonkara® rekreacyjny, hedonistyczny stosunek do
zakupow wykazuje 80% kobiet, natomiast kupujacy zorientowani na wygodg i uzytecznosc¢ to
zardwno kobiety (44%), jak 1 mezczyzni (56%). W wigkszosci kobiety traktujg zakupy jak
przyjemnos¢. Natomiast ekonomiczny styl kupowania jest charakterystyczny zaréwno dla
kobiet, jak i dla mezczyzn. Jak wynika z analizy rozktadu t studenta $rednia badanej zmiennej
jest wyzsza dla kobiet. Wyzszy wynik w tej skali wskazuje, ze dana osoba lubi robi¢ zakupy,
traktuje je jako rozrywke, lubi chodzi¢ po sklepach, oglada¢ wystawy, przymierza¢ ubrania,
pyta¢ o rady sprzedawce. Rekreacyjny kupujacy lubi spedza¢ swoj wolny czas chodzac po
sklepach wraz ze znajomymi czy rodzing. Kupowanie jest zwigzane z pozytywnymi
emocjami, ktorych doznaje si¢ podczas zakupu. Niski wynik skali wskazuje, ze konsument
reprezentuje ekonomiczny styl kupowania. Oznacza to, ze respondent nie lubi kupowania —
jest to czynnos$¢, ktora wykonuje niechetnie. Kupujacy zorientowany na wygode i
uzyteczno$¢ udaje si¢ do sklepu w celu zakupu towaru i checi jego natychmiastowe;j
konsumpcji.

Wyniki weryfikacji hipotezy trzeciej zamieszczono w tabeli 3.

Tabela 3
Model zachowan w zaleznosci od ptci
pte¢ Ogotem
Model zachowan mezczyzna kobieta

Pozytywny stosunek do promocji 62 60 122
Lojalno$¢ produktowa 13 15 28
Ogdtem | 150 150 150

v*=0,176 df=1 p>0,001

1> Bellenger D.N., Korgaonkar P K.: Profiling the recreational shopper. “Journal of Retailing”, nr 56, 1980.
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Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o réwnos$ci $rednich w grupach na poziomie
istotnosci a=0,05, a wiec nie mozna uznaé, ze istnieje zwigzek pomigdzy plcig a sposobem
robienia zakupow.

Analizujac tabel¢ nr 3 mozna zauwazy¢, ze spoleczenstwo chetniej sigga po produkty,
ktore zakupito juz wczesniej, produkty sprawdzone, ktorym mozna ufa¢. Nie ma takze
znaczacych réznic pomigdzy kobietami 1 mezczyznami — rozklad decyzji dla obu pflci jest
niemal identyczny. Zatem zar6wno kobiety, jak i m¢zczyzni chetniej siegaja po produkty
sprawdzone, takie, ktore ciesza si¢ ich pozytywng opinig, ktorych zakup ,,nie rozczaruje”.
Wola kupi¢ towar, ktory nie wigze si¢ z niepewnoscig co do tego, jaki bedzie dany produkt.
Jak mozna przypuszczac¢, otrzymane wyniki §wiadczg o tym, ze respondenci boja si¢ kupowac
rzeczy nowe, ktoére musza wyprobowac, ktére moga nie spetni¢ zadanych oczekiwan. By¢
moze zjawisko to wigze si¢ rowniez z wysokim ryzykiem wystapienia efektu dysonansu
pozakupowego. Rowniez ludzie mtodzi chetniej kupuja produkt sprawdzony, anizeli mieliby
kupi¢ ,,nowo$¢ w promocji”. Zaledwie 19% osOb chetniej sigga po promocyjne produkty.
Takze w zaleznosci od wieku badanych respondentéw nie pojawily si¢ rdznice.

5. Podsumowanie

Reasumujac, autorka artykutu stwierdza, ze uzyskane wyniki i przeprowadzone analizy
statystyczne obrazuja, jakimi konsumentami sg kobiety oraz jakie style podejmowania decyzji
zakupowych sg charakterystyczne dla kobiet i mezczyzn. Kobiety podejmuja decyzje
zakupowe inaczej niz me¢zczyzni. Traktuja zakupy w sposob emocjonalny. Mozna réwniez
mowic¢ o psychologicznych aspektach robienia zakupdw, ktore w meskiej psychice w ogole
niec majg znaczenia. Konsumentka musi takze sprawdzi¢, przede wszystkim dotkngé
kupowany towar, jak takze poczu¢ jego zapach. Aspekty sensoryczne sa dla niej bardzo
istotne, gdyz doskonale oddziatuja na zmysty. Wazne dla niej sg takze pozytywne doznania
wzrokowe, estetyczne 1 shuchowe, kiedy przemierza alejki sklepowe. W przypadku mezczyzn
bodzce takie nie majg znaczenia — przeciez mezczyzni wchodzg do sklepu, wkiadajg do
koszyka z zakupami produkt, ktdry zamierzali kupi¢ i natychmiast udaja si¢ do kas, zeby za
niego zaplaci¢. Kobiety wolno przechodza od jednego stoiska do drugiego, analizujg cechy
kazdego pojedynczego produktu, muszg poszukiwaé, wybieraé, poréwnywaé ze sobg
konkretne produkty, muszg zadawa¢ pytania obstudze i na sam koniec dokonujg zakupu.
Mezczyzna zdecydowanie szybciej przemierza sklep, nie porownuje ze sobg produktéw i nie
dokonuje analizy ich wartosci, nie lubi pyta¢ sprzedawcy o pomoc.

Nalezy pamieta¢ o zroznicowaniu przekazu marketingowego skierowanego do kobiet

I mezczyzn, bowiem to moze zapewnic jego skutecznos¢. Sprzedaz produktow skierowanych



102 L. Piersiala

do kobiet nalezy oprze¢ na dialogu, to pomoze przynies¢ wymierne korzySci w postaci

lojalnej 1 promujacej marke konsumentki.
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Abstract

Women are different from men in many ways, including shopping treat differently. This
confirmed the belief that women really like to go shopping, that they enjoy it and can choose
to shop for viewing, changing, selecting different goods. The characteristic style of shopping
for women'’s leisure style, which is inseparable from the pleasure and joy of crawling houses.
Men come to the store, put into the shopping cart product that they intended to buy and
immediately go to cash to pay for it. Man definitely represent buying economical style.
Women making choices about buying are very involved in the decision making process.
Whereas men prefer a different style of shopping - just choose the product and buy it.



