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. reszczenie

Kraj pochodzenia stanowi istotny czynnik w procesie oceny produktu, jak tez istotny czynnik dla decyzji za-
kupowej. Waga tego czynnika zalezy od ilosci informacji na temat produktu i jego kategorii, ktérq posia-
dajq. Niniejsza praca zgtebia wage kraju pochodzenia w procesie decyzyjnym dla trzech réznych katego-
rii: wysokie ryzyko i wysoki poziom zaangazowania konsumenta w proces zakupowy (samochdd), srednie
ryzyko i $redni poziom zaangazowania konsumenta w proces zakupowy (telewizor) oraz niskie ryzyko i ni-
ski poziom zaangazowania konsumenta w proces zakupowy (wyroby cukiernicze). Ponadto, niniejsza pra-
ca bada wage kraju wytworzenia dla procesu podejmowania decyzji zakupowej w odniesieniu do wagi kra-
ju pochodzenia. Badanie zostato przeprowadzone na probie 215 respondentéw z Belgii i Chorwacji. Wy-
niki badania pokazaty, ze kraj pochodzenia jest wazny tylko w przypadku zakupu samochodu, ale nie
w przypadku telewizoréw i wyrobéw cukierniczych. Badanie wykazato, ze we wszystkich kategoriach pro-
duktow kraj pochodzenia jest bardziej istotny w procesie decyzyjnym, niz kraj wytworzenia.

Stowa kluczowe: kraj pochodzenia, kraj wytworzenia, decyzja zakupowa
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Country of origin is an important factor in product evaluation process as well as for purchase decision. Its
importance depends on the amount of information consumers have about the product and product
category. This paper investigates the importance of coutry of origin in purchase decision-making process
for three different product categories: high risk and high level of consumer involvement in purchasing
process (car), medium risk and midium level of consumer involvement in purchasing process (TV), and low
risk and low level of consumer involvement in purchasing process (confectionery products). Also, this paper
investigates importance of country of manufacturing for purchase decision-making process in relation to
country of origin's importance. Research was conducted on 215 respondents from Belgium and Republic
of Croatia. Results have shown that country of origin is important only for car purchase, but not for TV and
confectionery products. For all product categories, country of origin has been shown to be more important
in the decision-making process than country of manufacturing.

Keywords: country of origin, country of manufacturing, purchase decision
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Wprowadzenie

W silnie zglobalizowanym §wiecie, w warunkach wysoce konkurencyjnego
rynku, kraj pochodzenia (KP) stal sie nie tylko waznym czynnikiem réznico-
wania produktow i osiggania przewagi konkurencyjnej, ale takze wartoscio-
wa informacjg dla konsumentéw w procesie zakupowym (Agrawal & Kama-
kura, 1999; Brodowsky, Tan & Meilich, 2004; Gode i inni, 2012). Ze wzgledu
na istotno$¢ KP dla konsumenckiej oceny produktu i zachowan zakupowych,
to zagadnienie bylo przedmiotem zainteresowan przez ostatnich kilka dekad.
W zwigzku z tym, powstaly liczne prace na ten temat (np. Brodowsky, 1998;
Chao, 1998; Srinivasan, Subhash & Sikand, 2004; Lascu & Manrai, 1998).

W zaleznosci od kategorii produktu, w procesie ewaluacji i szacowania
ryzyka zakupowego KP przyjmuje r6zng wage (Alden, Hoyer & Crowley,
1993). Ponadto, w zaleznoSci od kategorii produktu ksztaltuje sie poziom
zaangazowania konsumenta w proces podejmowania decyzji zakupowej, jak
tez ilo$¢ informacji, jaka konsument zgromadzi na temat produktu. Poziom
zaangazowania konsumenta w proces podejmowania decyzji o zakupie jest
wyzszy w przypadku trwalych i bardziej ryzykownych produktéw, niz
w przypadku szybkozbywalnych produktéw konsumpcyjnych (FMCG) (Lu
Wang, Li, Barnes & Ahn, 2012; Kalicharan, 2014). Dlatego tez, ta praca
skupia sie na badaniu nastepujacego problemu: waga KP w procesie podej-
mowania decyzji zakupowej dla réznych kategorii produktéw. Znaczenie
KP zostalo zbadane dla trzech réznych kategorii produktéow: wysokie ryzy-
ko i wysoki poziom zaangazowania konsumenta (samochdd); Srednie ryzy-
ko i §redni poziom zaangazowania konsumenta (telewizor); niskie ryzyko
i niski poziom zaangazowania konsumentéw (wyroby cukiernicze). Ponad-
to, ta praca bada wage Kraju Wytworzenia (KW) w procesie podejmowania
decyzji zakupowej w odniesieniu do wagi KP.

Artykul zaczyna sie od tla teoretycznego, pézniej przchodzi do czesci po-
S§wieconej badaniu (hipoteza, metodologia, proba, wyniki) i koniczy sie wnio-
skami oraz ograniczeniami badania.

Tto teoretyczne

W procesie oceny ryzyka i procesie podejmowania decyzji zakupowej,
konsumenci pozostaja pod wplywem réznych czynnikéw z otoczenia, jak tez
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wlasciwosci samego Produkt moze by¢ postrzegany jako zestaw wewnetrz-
nych wlaSciwosci takich jak wzornictwo, material z ktorego jest wykonany,
dane techniczne, smak itd. jak tez zewnetrznych wlasciwosci takich jak ce-
na, marka, reputacja, gwarancja i KP (Bilkey & Nes, 1982). Niektore bada-
nia dowiodly, ze w procesie ewaluacji produktu konsumenci sa pod wiek-
szym wplywem wiasciwosci wewnetrznych (Godey et al., 2012), podczas gdy
inne badania wykazaly, ze wlasciwo$ci zewnetrzne sg bardziej istotne dla
oceny produktu (Srinivasan et al., 2004). Ocena produktu i proces podejmo-
wania decyzji zakupowej oparte na atrybutach zewnetrznych sa bardziej po-
wszechne, na przyklad, gdy konsument kupujacy produkt w celu potwier-
dzenia swojego statusu spolecznego, przy tworzeniu swojego publicznego
wizerunku, lub gdy ona/on nie czuje sie dos¢ kompetentny/a do tego by oce-
ni¢ produkt na podstawie wewnetrznych wlasciwosci (Piron, 2000; Quester
& Smart, 1998; Godey et al., 2012). Jedng z najwazniejszych zewnetrznych
wlasciwos$ci wplywajacych na ocene ryzyka i decyzje o zakupie produktu jest
KP (Ahmed et al., 2004).

KP moze by¢ zdefiniowany jako kraj w ktorym mieSci sie centrala firmy
zarzadzajacej marka, bez wzgledu na miejsce w ktérym dana marka jest
produkowana (Balabanis & Diamantopoulos, 2008; Ozsomer, Bodur & Ca-
vusgil, 1991; Rezvani i inni, 2012). Gdy brakuje informacji, lub gdy konsu-
ment nie potrafi obiektywnie oceni¢ innych wewnetrznych, lub zewnetrz-
nych witasciwosci, KP staje sie istotnym czynnikiem dla oceny jakosci pro-
duktu (Agrawal & Kamakura, 1999). Konsumenci posiadajacy duza obiek-
tywna wiedze bardziej polegajg na wlasciwosciach produktu, niz na infor-
macji o KP, podczas gdy konsumenci posiadajacy duza wiedze subiektywng
i malg wiedze obiektywna sa sklonni bardziej polegaé¢ na informacji doty-
czacej KP (Rezvani et al., 2012).

Biorgc pod uwage, ze wiele produktoéw nie jest wytwarzanych w swoim
KP, KW staje sie wazng informacja w procesie oceny produktu. KW jest
krajem gdzie produkt jest fizycznie wytwarzany i w przypadku pewnych ka-
tegorii produktow stal sie on istotniejszym czynnikiem niz KP dla oceny ry-
zyka i procesu podejmowania decyzji zakupowej (Fetscherin & Toncar,
2010). Niektore badania wykazaly, ze konsumenci wola produkty wytwo-
rzone w krajach rozwinietych (Han & Terpstra, 1988; Ahmed & D’Astous,
2001) i jezeli wizerunek marki i obraz KP sa spdjne, konsumenci beda po-
strzegac jako§é produktu bardziej pozytywnie (Haubl & Elrod, 1999). Z dru-
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giej strony, jezeli produkt jest wytwarzany w kraju, ktory nie ma pozytyw-
nego wizerunku i ktérego wizerunek nie zgadza sie z postrzeganiem pro-
duktu, marki i/lub wizerunkiem KP, moze to potencjalnie prowadzié¢ do ne-
gatywnego postrzegania jakosci produktu i wizerunku marki (Hamzaoui-E-
ssousi & Merunka, 2007). Jednakze, w literaturze jest wiecej wnioskow
wskazujacych na to, ze KP i/lub silna marka majg wiekszy wplyw na decy-
zje zakupowa, niz KW oraz ze obydwa te czynniki moga tagodzi¢ negatyw-
ny wplyw KW na postrzeganie konsumentéw (Thakor & Lavack, 2003; Nes
& Bilkey, 1993).

KP wplywa na percepcje jakosci produktu, oceny ryzyka, postawy i za-
chowania konsumentéw jak tez ostatecznie na intencje zakupu (Kalicha-
ran, 2014). Istotno$¢ KP obniza sie, gdy konsumenci majg wiecej informa-
¢ji i sg bardziej zaangazowani w proces podejmowania decyzji (Agrawal &
Kamakura, 1999). Wplyw KP zalezy od kategorii produktu ktérej dotyczy
zakup — czy jest to kategoria produktu cechujaca sie wysokim ryzykiem
1 wysokim poziomem zaangazowania kosnumenta, czy jest to kategoria pro-
duktu cechujaca sie niskim ryzykiem i niskim poziomem zaangazowania
konsumenta (Fetscherin & Toncar, 2010; Pappu, Quester & Cooksey,
2007).

KP moze stuzy¢ jako skrét do szybszej oceny produktu, ktéra jest mo-
derowana przez poziom zaangazowania konsumenta w proces zakupo-
wy. Jezeli poziom zaangazowania konsumenta jest wysoki, motywacja
do poszukiwania, zbierania i przetwarzania informacji rowniez jest wy-
soka. Z drugiej strony, analityczne podejScie do przetwarzania informa-
¢ji zniecheca do uzywania ,,skrotow” w procesie oceny, tak wiec efekt
KP maleje wraz ze wzrostem zaangazowania konsumenta (Chatallas,
Kramer & Takada, 2008). W przypadku produktéow cechujacych sie ni-
skim zaangazowaniem, konsumenci opierajg sie na kilku wtasciwosciach
produktu lub cesze takiej jak nazwa marki (Alden et al., 1993). Wplyw
KP i KW jest nieco mniej wazny w przypadku prostego procesu produk-
¢ji np. produkcji stodyczy, podczas gdy ich waga roénie dla ztozonych
proces6w produkcji np. jak w przypadku produkcji samochodéw (Fet-
scherin & Toncar, 2010). Generalnie, efekt KP i KW jest istotniejszy dla
oceny technologicznie bardziej zaawansowanych, drozszych i bardziej
ryzykownych produktéw, ktorych nie kupuje sie zbyt czesto (Acharya &
Elliot, 2001).
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Badanie

Hipotezy

Powyzsze rozwazania sugeruja, ze KP, poza swoim wplywem na ocene
i postrzeganie produktu, takze wplywa na intencje zakupowe konsumen-
tow. W zaleznosci od kategorii produktu, KP jest mniej, lub bardziej istot-
ny dla dla oceny alternatyw i decyzji zakupowych. Jezeli decyzja zakupowa
wigze sie z wysokim ryzykiem, bardziej prawdopodobne jest, ze kosnument
wykaze sie wiekszym poziomem zaangazowania i ze bardziej uwaznie zba-
da wlasciwosci produktu, wigcznie z KP i KW. Niniejsza praca bada trzy ka-
tegorie produktow: samochody, telewizory i wyroby cukiernicze.

Samochdéd jest produktem cechujgcym sie wysokim poziomem ryzyka,
w zwiazku z tym poziom zaangazowania konsumenta rowniez jest wysoki
(Manrai et al., 1998) a badanie alternatyw zajmuje wiecej czasu. Patrzac na
samochdd jako kategorie produktu, zalozenie jest takie, ze konsumenci, po-
za danymi technicznymi i cena, zwracajg uwage na KP, ale nieco mniej na
KW w zwigzku z trendem outsourcingu w przemysle samochodowym.
W zwigzku z tym, nastepujace hipotezy zostaly sformulowane:

H1: KP jest waznym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji zaku-
powej w przypadku kupowania produktow o wysokim ryzyku.

H2: KW jest mniej istotnym czynnikiem niz KP w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowej w przypadku kupowania produktow o wyso-
kim ryzyku.

Telwizor zostal uzyty jako kategoria produktu cechujacego sie mniejszym
zaangazowaniem konsumenta w procesie podejmowania decyzji zakupowe;j
oraz nizszym poziomem ryzyka, w poréwnaniu do samochodu, jednak nadal
dos¢ istotnym by KP i KW mogly by¢ uznane za wazne czynniki w procesie
oceny. Zgodnie z powyzszym, zostaly sformutowane nastepujace hipotezy:

H3: KP jest waznym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji zakupowej
w przypadku kupowania produktu cechujacego sie Srednim ryzykiem.

H4: W przypadku kupowania produktu o §rednim ryzyku KW jest mniej
istotnym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji zakupowe;j
niz KP.
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Wyroby cukiernicze zostaly uzyte jako trzecia kategoria produktéow ce-
chujaca sie niskim ryzykiem i niskim zaangazowaniem konsumenta w pro-
ces podejmowania decyzji zakupowej. Zalozenie jest takie, ze konsumenci
w procesie oceny alternatyw nie wktadajg duzego wysitku poznawczego po-
przez branie pod uwage wszystkich wtasciwosci, co prowadzi do nastepuja-
cych hipotez:

H5: KP nie jest istotnym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji
zakupowej w przypadku zakupu malo ryzykownego produktu.

H6: KW jest mniej istotnym czynnikiem niz KP w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowej w przypadku zakupu malo ryzykownych pro-
duktow.

Metodologia i préba badawcza

Dane zostaly zgromadzone na podstawie badania okoliczno§ciowej pro-
by 215 respondentéw z Belgii (n = 109) i Republiki Chorwacji (n = 106).
Chorwacja zostala wybrana w celu uzyskania wgladu w wage KP i KW
z perspektywy kraju rozwijajgcego sie, natomiast Belgia zostala wybrana ja-
ko reprezentant rozwinietych krajow.

Uzyto wysoko strukturyzowanego kwestionariusza skladajacego sie
z czterech zestawOw pytan — trzy pierwsze zestawy pytan odnosity sie do
kategorii produktéow (samochdd, telewizor, wyroby cukiernicze), podczas
gdy czwarty zestaw pytan dotyczyl cech demograficznych respondentéow.
Kazdy zestaw pytan powigzany z kategoriami produktéow skladal sie
z dwoch grup pytan. Pierwsza grupa pytan byla uzywana do zbadania pew-
nych wlasciwosci produktéw w procesie podejmowania decyzji zakupowej
(20 wlasciwosci dla samochodu; 15 dla telewizora; 11 dla wyrob6w cukier-
niczych). Respondenci powinni wyrazi¢ swoja postawe na skali od 1 (nie-
istotne) do 7 (najbardziej istotne). Druga grupa pytan byla powigzana z wa-
ga KP i KW dla procesu podejmowania decyzji zakupowej. Respondenci
mieli wyrazi¢ swojg postawe na skali Lickerta od 1 (zupelnie sie nie zga-
dzam) do 7 (catkowicie sie zgadzam). Kwestionariusz zostal udostepniony
w jezyku angielskim i chorwackim. Uzyto ,,ttumaczenia rownoleglego”.

Cechy proby badawczej zostaly pokazane w tabeli 1.
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Tabela 1. Cechy préby badawczej

Chorwacja Belgia
Calkowita liczba 106 100% 109 100%
Pleé
Mezczyzna 40 38% 53 49%
Kobieta 66 62% 56 51%
Wyksztalcenie
Szkola podstawowa 0 0% 0 0%
Szkola §rednia 23 22% 4 4%
Dyplom szkoly wyzszej 71 67% 47 43%
MBA 12 11% 55 50%
Tytut doktorski 0 0% 3 3%
Zatrudnienie
Student 53 50% 26 24%
Zatrudniony 48 45% 7 71%
Bezrobotny 5 5% 6 5%
Emeryt 0 0% 0 0%
Miesieczny dochod
Do 1.000 EUR 90 85% 23 21%
1.001-1.500 EUR 11 10% 31 28%
1.501-2.000 EUR 3 3% 32 30%
2.001-2.500 EUR 2 2% 16 15%
2.501 EUR lub wiecej 0 0% 7 6%

Wyniki i testowanie hipotez

Kategoria produktu charakteryzujqgca sie wysokim poziomem ryzyka
i wysokim poziomem zaangazowania konsumenta

Najwazniejsza cecha produktu w procesie podejmowania decyzji o zaku-
pie samochodu jest niezawodnosé. Drugg najwazniejszg cechg jest bezpie-
czenstwo. Kolejne na liscie najwazniejszych cech to wartosé za pienigdze
i w koncu zuzycie paliwa oraz dane techniczne. KP jest jest 17 z kolei cechg
na liScie. Za to respondenci uznali KW za nieistotng ceche. Przeglad wagi
wszystkich cech zostal zaprezentowany w tabeli 2.
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Tabela 2. Waga cech samochodu dla podejmowania

decyzji zakupowej

Cecha Srednia
1 Niezawodno$é 6,18
2 Pewno§é 6,14
3 Warto$é za pieniadze 5,95
4 Zuzycie paliwa 594
5 Dane techniczne 5,83
6 Utrzymanie i serwis 5,74
7 Funkcjonalno§é 5,74
8 Gwarancja 5,67
9 Cena/znizki 5,64
10 Stylistyka 5,63
11 Whnetrze 5,46
12 Wyposazenie 5,29
13 Innowacje/technologia 5,03
14 Emisja CO, 5,02
15 Wizerunek marki 4,95
16 Rekomendacje 4,63
17 Kraj pochodzenia 4,47
18 Wizerunek kraju pochodzenia 3,97
19 Kraj wytworzenia 3,69
20 Status spoleczny 3,61

Ponadto, respondenci zostali poproszeni o powiedzenie w jakim stop-
niu zgadzaja sie z twierdzeniami o istotnoSci KP i KW dla procesu podej-
mowania decyzji o zakupie samochodu. Wyniki zostaly przedstawione
w tabeli 3.

Tabela 3 pokazuje, ze respondenci potrzebujg duzo czasu na podjecie de-
cyzji o zakupie samochodu oraz ze zbieraja duzo informacji. Ponadto, re-
spondenci sg §wiadomi, ze w wiekszoSci przypadkow KP i KW nie sg tym sa-
mym krajem, ale to nie jest bardzo istotne dla nich. Zgodnie z wynikami,
KP jest istotnym czynnikiem w ocenie samochodu, ale decyzja o zakupie nie
jest pod jego silnym wplywem. Z drugiej strony, KW nie jest istotnym czyn-
nikiem w ocenie samochodu (niezaleznie od poziomu rozwoju kraju) a re-
spondenci nie zgadzaja sie ze stwierdzeniem, ze KW samochodu ma wiek-
szy wplyw na decyzje zakupowa, niz KP.
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Tabela 3. Wyniki ankiety o istotnosci KP i KW

Srednia

KP jest dla mnie istotny dla oceny samochody 4,63
KW jest wazny dla mnie dla oceny samochodu 3,48
Mgj zakup samochodu jest pod silnym wplywem wizerunku KP 3,52
Pozytywny wizerunek KP w pozytywny sposob wplywa na moja decyzje o zakupie samochodu 3,89
KP i KW nie zawsze sg tozsame 5,83
KW samochodu ma wiekszy wplyw na decyzje o zakupie niz KP 3,43
Generalnie samochdd jest wyzszej jakoSci, jezeli jest produkowany w wysoko rozwinietym kraju 3,56
Fakt ze samochéd zostal wyprodukowany poza Europa nie zacheca mnie do jego zakupu 2,88
Wazne jest zeby samochdd byl wyprodukwany w wysoko rozwinietym kraju 3,24
Pozytywny wizerunek KW ma pozytywny wplyw na moja decyzje o zakupie samochodu 3,68
Kiedy wybieram samochdd zwracam uwage na to, czy KP i KW sg takie same 2,80
Samochdd jwat wyzszej jakoSci kiedy KP i KW sg takie same 2,97
Przed podjeciem decyzji o zakupie zbieram szczegélowe informacje o samochodzie

i alternatywach/konkurencji 5,76
Zwracam uwage na KW samochodu 3,58
Myséle, ze mam dostateczng wiedze o kategorii produktu — samochodach 4,05*
Potrzebuje duzo czasu, zeby podjaé decyzje zakupows 5,61
Jezeli samochdd jest produkowany w wysoko rozwinietym kraju, nie zwracam uwagi na KP 2,71
Nie ma znaczenia, ze KP jst krajem rozwinietym, jezeli KW jest krajem rozwijajacym sie,

nie kupie tego samochodu 2,33

1 — calkowicie sie nie zgadzam; 7 — calkowicie sie¢ zgadzam
* nieistotne

Zgodnie z powyzszym, hipoteza 1 (KP jest istotnym czynnikiem w procesie
podejmowania decyzji zakupowej w przypadku produktow cechujgcych sie wy-
sokim ryzykiem) moze by¢ zaakceptowana czeSciowo, poniewaz KP jest istot-
nym czynnikiem dla oceny samochodu, ale nie wplywa silnie na decyzje zaku-
powa. Przyczyne tego mozna znalez¢é w odpowiedziach respondentéw dotycza-
cych waznosci cech w procesie podejmowania decyzji zakupowej, zgodnie z kto-
rymi cechy takie jak niezawodno§¢, bezpieczenstwo, warto$c za pieniadze oraz
zuzycie paliwa, jak rowniez wizerunek marki i rekomendacje innych, znajduja
sie wyzej niz KP. Ponadto, respondenci zbierajg duza ilos¢ informacji kiedy de-
cyduja o zakupie samochodu i sg §wiadomi faktu, ze wiele marek samochodow,
chociaz pochodzg z danego kraju, tak naprawde naleza do innego kraju (np. nie-
miecka marka Opel nalezy do amerykanskiej firmy GM, natomiast brytyjska
marka samochodowa Rolls Royce nalezy do niemieckiej firmy BMW).
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Druga hipoteza (KW jest mniej istotnym czynnikiem w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowej niz KP) moze byz zaakceptowana. Biorac pod uwage
trend przenoszenia produkgji z kraju pochodzenia do krajow z ,lepszymi” wa-
runkami dla produkcji/prowadzenia dzialalnosci gospodarczej (tania sita robo-
cza, blisko§¢ surowcow i kluczowych rynkéw itd.) nie tylko w sektorze samo-
chodowym, ale ogblnie w gospodarce, konsumenci coraz bardziej uSwiadamiajg
sobie, ze KP i KW nie musza by¢ tym samym krajem a takze, ze jeden produkt
(zwlaszcza tak technicznie zaawansowany produkt jak samoché6d) niekoniecz-
nie jest produkowany tylko w jednym kraju. W tym sensie, konsumenci zwra-
caja mniejszg uwage na KW, skupiajac sie na innych cechach produktu takich
jak KP i/lub wizerunek marki, ktére moga zapewni¢ pewien poziom jakoSci.

Kategoria produktu cechujqca sie srednim poziomem ryzyka
i Srednim poziomem zaangazowania konsumentéw

Inaczej niz w przypadku samochodu, gdzie najwazniejsza cecha jest niezawod-
noS§¢, najistotniejsza cechg przy kupowaniu telewizora jest funkcjonalnosé. Kolejny-
mi sposréd najwazniejszych cech sa dane techniczne, cena/znizka, bezpieczenstwo
oraz wartosc za pieniqdze i niezawodnosc. W przypadku telewizora, KP ma wiekszg
wage, niz KW, ale zadna z tych cech nie zotala oceniona jako wazna dla zakupu te-
lewizora. Przeglad wagi wszystkich cech zostal przedstawiony w tabeli 4.

Tabela 4. Waga cech telewizora przy podejmowaniu decyzji zakupowej

Cecha Srednia
1 Funkcjonalnosé 5,72
2 Dane techniczne 5,65
3 Cena/znizki 5,61
4 Gwarancja 5,61
5 Warto$¢ za pienigdze 5,54
6 Niezawodnosé 5,51
7 Utrzymanie i serwis 5,14
8 Innowacje/technologia 5,10
9 Stylistyka 478
10 Wizerunek marki 4,61
11 Rekomendacja 4,49
12 Kraj pochodzenia 3,66
13 Wizerunek kraju pochodzenia 3,45
14 Kraj wytworzenia 3,11
15 Status spoteczny 2,94
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W celu glebszego zbadania wagi KP i KW w procesie podejmowania de-
cyzji zakupowej dla kategorii produktéw cechujacej sie srednim poziomem
ryzyka i §rednim poziomem zaangazowania konsumenta w proces podejmo-
wania decyzji zakupowej, tabela 5 pokazuje postawy respondentéw wobec
stwierdzen dotyczacych wagi KP i KW w procesie zakupu telewizora.

Tabela 5. Postawy respondentéw

Srednia

KP jest dla mnie wazny dla oceny telewizora 3,73
KW jest dla mnie wazny dla oceny telewizora 2,98
Mqgj zakup telewizora jest pod silnym wplywem wizerunku KP 3,13
Pozytywny wizerunek KP ma pozytywny wplyw na moja decyzje o zakupie telewizora 3,42
KP i KW nie sg zawsze tozsame 5,08
KW telewizora ma wiekszy wplyw na decyzje zakupowa niz KP 3,25
Telewizor jest generalnie wyzszej jakoSci, jezeli jest wytworzony w wysoko rozwinietym kraju 3,21
Fakt, ze telewizor zostal wyprodukowany poza Europg nie zacheca mnie do jego zakupu 2,46
Wazne jest, zeby telewizor byl wyprodukowany w wysoko rozwinietym kraju 2,84
Pozytywny obraz KW wplywa na moja decyzje o zakupie telewizora 3,16
Kiedy wybieram telewizor, zwracam uwage, czy KP i KW sg takie same 2,62
Telewizor jest wyzszej jakoSci kiedy KP i KW sg takie same 2,66
Przed podjeciem decyzji zakupowej zbieram szczegélowe informacje o telewizorze

i alternatywach/konkurencji 5,03
Zwracam uwage na KW telewizora 3,14
Myséle, ze mam dostateczng wiedze o kategorii produktu — telewizorach 3,69
Potrzebuje duzo czasu, zeby podjac decyzje o zakupie telewizora 4,39
Jezeli telewizor jest produkowany w wysoko rozwinietym kraju, nie zwracam uwagi na KP 2,67
Bez wzgledy na to ze KP jest rozwinietym krajem, jezeli KW jest krajem rozwijajacym sie,

nie kupie tego telewizora 2,34

1 — calkowicie sie nie zgadzam; 7 — calkowicie sie zgadam
* nieistotne

Tak samo jak w przypadku samochodu jako kategorii produktu, respon-
denci potrzebujg duzo czasu oraz informacji takze dla podjecia decyzji o za-
kupie telewizora. W tym przypadku respondenci réwniez zdaja sobie spra-
we, ze KP i KW to nie zawsze ten sam kraj. Biorac pod uwage, ze ani KP
ani KW nie sg waznymi cechami dla procesu podejmowania decyzji zakupo-
wej w przypadku telewizora (tabela 4), odpowiedzi respondentéw zaprezen-
towane w tabeli 5 nie sg zaskoczeniem.
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W zwigzku z tym nie mozna uznac hipotezy 3 (KP jest waznym czynni-
kiem w procesie podejmowania decyzji zakupowej w przypadku zakupu
produktu o srednim ryzyku). W przeciwienstwie do samochodu, telewizor
jest kategorig produktu charakteryzujaca sie nizszym ryzykiem, wiec kon-
sumenci sa mniej zaangazowani w decyzje zakupowa, niz w przypadku sa-
mochodu. W zwiazku z tym, ale rowniez z powodu faktu, ze wiekszg wa-
ge przywiazuje sie do danych technicznych, wartosci za pieniadze oraz wi-
zerunku marki jako cechy produktu oraz z powodu wyzej wspomnianego
faktu, ze liczba krajow gdzie produkty sa wytwarzane i/lub sktadane jest
wieksza niz jeden, KP i KW nie majg wielkiej wagi dla konsumentéw. Po-
nadto, powodem dla tych wynikéw moze by¢ fakt, ze firmy nadajg nazwy
markom brzmigce tak jakby pochodzity z krajow o pozytywnym wizerun-
ku KP dla danej kategorii produktu, zeby przerzucié¢ pozytywne skojarze-
nia z tym krajem na produkty (np. Matsui jest brytyjska markg sprzetu
elektronicznego, ktora brzmi japonsko). Jednakze, konsumenci juz zdali
sobie z tego sprawe, wiec przywiazuja wiekszg wage do innych cech pro-
duktow.

Czwarta hipoteza ktoéra stanowi, ze KW jest mniej istotnym czynnikiem
niz KP w procesie podejmowania decyzji w przypadku kupowania produk-
tow sredniego ryzyka moze by¢ czeSciowo uznana. Chociaz ani KP ani KW
nie sg waznymi czynnikami dla procesu podejmowania decyzji o zakupie te-
lewizora, autorzy artykutu zdecydowali sie czeSciowo zaakceptowaé czwar-
ta hipoteze, poniewaz respondenci nie zgodzili sie ze stwierdzeniem, ze KW
ma wiekszy wplyw na decyzje zakupowg niz KP.

Kategoria produktu z niskim poziomem ryzyka
i niskim poziomem zaangazowania konsumenta

Wyroby cukiernicze, jako kategoria produktu nie wigze sie z wysokim po-
ziomem ryzyka, dlatego nie jest zaskoczeniem, ze jedyna cecha ktora jest
istotna dla konsumentéw to smak. Jednakze, dla tej kategorii produktu zaist-
nialy pewne réznice w odpowiedziach respondentéw, w zaleznoSci od tego
z ktorego kraju pochodzili (Belgia, lub Chorwacja). Respondenci z Belgii
uznali smak za jedyna wazna ceche przy zakupie wyrobow cukierniczych,
podczas gdy respondenci z Chorwacji wskazali nie tylko na smak, ale takze na
wartosc¢ za pienigdze, cene/znizki oraz rekomendacje innych ludzi jako wazne
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cechy. Jezeli chodzi o KP i KW, nie sg one uznawane za istotne cechy zarow-
no wérod respondentéw z Belgii, jak tez respondentow z Chorwagcji. Pelny ze-
staw wynikow dla tej kategorii produktu zostal zaprezentowany w tabeli 6.

Tabela 6. Waga cech wyrobéw cukierniczych

dla podejmowania decyzji zakupowej

Cecha Srednia
1 Smak 6,30
2 Warto$c za pienigdze 3,97
3 Funkcjonalnoéé 3,90
4 Cena/znizki 3,82
5 Wizerunek marki 3,62
6 Rekomendacja 3,51
7 Opakowanie 3,41
8 Kraj pochodzenia 2,99
9 Kraj wytworzenia 2,91
10 Wizerunek kraju pochodzenia 2,75
11 Status spoteczny 2,10

Wyniki zaprezentowane w tabeli 7 nie sg zaskakujace, biorac pod uwa-
ge ze wyroby cukiernicze naleza do kategorii produktéow o niskim ryzyku
i niskim poziomie zaangazowania konsumentéw. Ponadto, odpowiedzi re-
spondentéw podkreslaja, ze nie potrzebuja oni duzo czasu, lub informacji
dla procesu podejmowania decyzji zakupowej. Tak jak z telewizorami jako
kategorig produktu, tak w przypadku wyrobéw cukierniczych ani KP, ani
KW nie sg istotne dla proces6w oceny i zakupu. Jednakze, mozna zauwa-
zy¢, ze respondenci w mniejszym stopniu nie zgadzajg sie z twierdzeniami
o istotnosSci KP, niz z twierdzeniami dotyczacymi istotnosci KW. Ponadto
nie zgadzaja sie z twierdzeniem, ze KW ma wiekszy wplyw na proces po-
dejmowania decyzji zakupowej, niz KP. Zgodnie z powyzszym, hipoteza 5 (KP
nie jest istotnym czynnikiemm w procesie podejmowania decyzji zakupowej
w przypadku zakupu produktu cechujqgcego sie niskim ryzykiem) i hipo-
teza 6 (KW jest mniej istotnym czynnikiem niz KP w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowej w przypadku produktow o niskim ryzyku) moga by¢
uznane.
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Tabela 7. Postawy respondentéw

Srednia

KP jest dla mnie istotny dla oceny wyrobéw cukierniczych 3,06
KW jest dla mnie istotny dla oceny wyrobow cukierniczych 2,91
Mgj zakup wyrobéw cukierniczych jest pod silnym wplywem wizerunku KP 2,79
Pozytywny wizerunek KP ma pozytywny wplyw na mojg decyzje o zakupie wyrobéw cukierniczych 2,99
KP i KW nie zawsze sg tozsame 4,07*
KW wyrobow cukierniczych ma wiekszy wplyw na decyzje zakupowg niz KP 2,83
Wyroby cukiernicze sg ogdlnie wyzszej jakosci, jezeli sg produkowane w wysoko rozwinietym kraju 2,85
Fakt, ze wyroby cukiernicze sa produkowane poza Europg nie zacheca mnie do ich zakupu 2,46
Wazne jest, zeby wyroby cukiernicze byly produkowane w wysoko rozwinietym kraju 2,56
Pozytywny wizerunek KW ma pozytywny wplyw na mojg decyzje o zakupie wyrobéw cukierniczych 2,86
Kiedy wybieram wyroby cukiernicze, zwracam uwage na to, czy KP i KW sg takie same 2,52
Wyroby cukiernicze sg wyzszej jakoéci, kiedy KP i KW sg takie same 2,64
Przed decyzja zakupowg zbieram szczegétowe informacje na temat wyrobow cukierniczych

i alternatywnych produktéw/konkurencji 2,85
Zwracam uwage na KW wyrob6w cukierniczych 2,86
Myséle, ze mam wystarczajacag wiedze na temat kategorii produktu — wyrobach cukierniczych 3,30
Potrzebuje duzo czasu, zeby podjac decyzje o zakupie wyrobow cukierniczych 2,31
Jezeli wyroby cukiernicze sg produkowane w wysoko rozwinietym kraju, nie obchodzi mnie KP 2,50

Nie ma znaczenia, ze KP jest rozwinietym krajem, jezeli KW jest rozwijajacym sie krajem,
nie kupie tych wyrobéw cukierniczych 2,27

1 — calkowicie sie nie zgadzam; 7 — calkowicie sie¢ zgadzam
* nieistotne

Whioski

Dla celéw niniejszej pracy, KP jest definiowany jako kraj, w ktérym mie-
§ci sie siedziba firmy zarzadzajacej marka, bez wzgledu na miejsce w kto-
rym dana marka jest produkowana. Zeby we wspétczesnym zglobalizowa-
nym §rodowisku biznesowym, w wysoce konkurencyjnym otoczeniu zyskac
przewagi konkurencyjne, wiele firm przenioslto wiele ze swoich dziatan do
innych krajow. Dlatego nie jest niczym nadzwyczajnym, ze KP jest inny niz
KW, kraj zaprojektowania i/lub kraj montazu. Ze wzgledu na szereg powo-
déw (np. rozwéj technologii komunikacji, ruch ochrony konsumentéw) ta
oraz wiele innych informacji jest dostepnych dla konsumentéw. Konsumen-
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ci uzywaja tych informacji (mniej, lub wiecej) w procesie podejmowania de-
cyzji zakupowej.

W zaleznoéci od kategorii produktu, cech konsumentéw (demograficz-
nych, psychologicznych, behawioralnych) oraz poziomu rozwoju kraju (roz-
winiety/rozwijajacy sie) waga informacji o KP i KW bedzie r6zna w procesie
podejmowania decyzji zakupowej. Nalezy zatozy¢, ze dla kategorii produk-
tow, ktére wymagaja wyzszego poziomu zaangazowania konsumenta w pro-
cesie podejmowania decyzji zakupowej i ktérych zakup jest zwiazany z wyz-
szym ryzykiem, informacja o KP i KW bedzie miala wiekszy wplyw niz
w przypadku kategorii produktoéw gdzie stopien zaangazowania konsumen-
ta i ryzyko sg mniejsze.

Zgodnie z powyzszym, dla celéw niniejszej pracy, przeprowadziliSmy ba-
danie nad waga KP i KW w procesie decyzji zakupowej dla trzech réznych
kategorii produktow, w zaleznoSci od stopnia zaangazowania konsumenta
w procesie decyzyjnym oraz poziomu ryzyka zakupu. Przedstawicielami ka-
tegorii produktéw byly: samochdd (wysokie zaangazowanie — ryzyko), te-
lewizor (Srednie zaangazowanie — Srednie ryzyko) oraz wyroby cukiernicze
(niskie zaangazowanie — niskie ryzyko).

Badanie wykazato, ze KP jest wazna informacja w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowej tylko w przypadku samochodu, podczas gdy nie jest
wazng informacjg w przypadku telewizoréw i wyrobow cukierniczych. Jed-
nak, co bylo zaskakujgce to fakt, ze KW nie jest wazng cecha produktu
w zadnej kategorii produktu. Badanie réwniez wykazalo, ze konsumenci
kiadg wiekszy nacisk na KP w relacji do KW, gdy decyduja o zakupie pro-
duktéw z trzech badanych kategorii.

Te wyniki wskazuja na kilka rzeczy. Po pierwsze, rozwdj i umiedzynaro-
dowienie marek z mniej rozwinietych krajéw (Lenovo z Chin, Ulker z Tur-
c¢ji i inne) sklonily konsumentéw do zaakceptowania faktu, ze dobrej jako-
§ci produkty moga réwniez pochodzi¢ z rozwijajacych sie krajow, wiec kon-
sumenci kladg wiekszy nacisk na inne cechy produktow takie jak niezawod-
no$c¢, funkcjonalno§é i to jak produkt zaspokaja ich potrzeby. Po drugie,
fakt ze firmy takie jak Nestle, lub Apple przeniosly ponad 90% swoich ope-
racji do innych krajow podnosi problem KP, innymi slowy, konsumenci ma-
ja problem z konceptualizacja pochodzenia produktu (project, produkcja,
montaz). Po trzecie, wraz ze zemniejszaniem sie poziomu zaangazowania
konsumenta i ryzyka, waga KP i KW w procesie podejmowania decyzji za-

51 www.minib.pl



Znaczenie kraju pochodzenia dla decyzji zakupowych w przypadkach réznych kategorii produktéw

kupowej rowniez sie zmniejsza. To wszystko sugeruje, ze firmy potrzebuja
wlozy¢ duzo wysitku i zasobéw w budowanie silnej i rozpoznawalnej marki,
poniewaz jest ona gwarancjg jakoSci produktu i wynikajacych z niej nieza-
wodnosci, bezpieczenstwa i statusu spotecznego. W koncu, nalezy podkre-
§li¢, ze chociaz nasze wyniki pokazaly, ze KP i KW nie sg istotne podczas
podejmowania decyzji zakupowej, ich wplyw i znaczenie nie moga by¢ igno-
rowane.

Tak jak kazde inne, nasze badanie ma pewne ograniczenia. Jednym
ograniczeniem o ktorym mozna wspomniec jest wybor przedstawicieli kate-
gorii produktéw. Chociaz zgodnie z ré6znymi zrédiami, te produkty repre-
zentuja rozne kategorie, w przyszlych badaniach byloby korzystnym wzie-
cie pod uwage innych produktéw, zeby moc poréwnac wyniki. Préba badaw-
cza moze by¢ uznana za kolejne ograniczenie, poniewaz proba okoliczno-
Sciowa moze da¢ wyniki naprowadzajgce, ktorych jednak nie da sie uogdl-
ni¢. Nasza proba sktada sie gtéwnie z mtodych konsumentéw, a wiadomo ze
starsi ludzie sg nastawieni bardziej etnocentrycznie, wiec inna préba ba-
dawcza prawdopodobnie dalaby inne wyniki. Te ograniczenia stanowig
wskazowki dla przyszlych badan.
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