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Kraj pochodzenia stanowi istotny czynnik w procesie oceny produktu, jak też istotny czynnik dla decyzji za-
kupowej. Waga tego czynnika zależy od ilości informacji na temat produktu i jego kategorii, którą posia-
dają. Niniejsza praca zgłębia wagę kraju pochodzenia w procesie decyzyjnym dla trzech różnych katego-
rii: wysokie ryzyko i wysoki poziom zaangażowania konsumenta w proces zakupowy (samochód), średnie
ryzyko i średni poziom zaangażowania konsumenta w proces zakupowy (telewizor) oraz niskie ryzyko i ni-
ski poziom zaangażowania konsumenta w proces zakupowy (wyroby cukiernicze). Ponadto, niniejsza pra-
ca bada wagę kraju wytworzenia dla procesu podejmowania decyzji zakupowej w odniesieniu do wagi kra-
ju pochodzenia. Badanie zostało przeprowadzone na próbie 215 respondentów z Belgii i Chorwacji. Wy-
niki badania pokazały, że kraj pochodzenia jest ważny tylko w przypadku zakupu samochodu, ale nie
w przypadku telewizorów i wyrobów cukierniczych. Badanie wykazało, że we wszystkich kategoriach pro-
duktów kraj pochodzenia jest bardziej istotny w procesie decyzyjnym, niż kraj wytworzenia.    

Streszczenie
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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. 

Summary

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



Wprowadzenie 

W silnie zglobalizowanym świecie, w warunkach wysoce konkurencyjnego
rynku, kraj pochodzenia (KP) stał się nie tylko ważnym czynnikiem różnico-
wania produktów i osiągania przewagi konkurencyjnej, ale także wartościo-
wą informacją dla konsumentów w procesie zakupowym (Agrawal & Kama-
kura, 1999; Brodowsky, Tan & Meilich, 2004; Gode i inni, 2012). Ze względu
na istotność KP dla konsumenckiej oceny produktu i zachowań zakupowych,
to zagadnienie było przedmiotem zainteresowań przez ostatnich kilka dekad.
W związku z tym, powstały liczne prace na ten temat (np. Brodowsky, 1998;
Chao, 1998; Srinivasan, Subhash & Sikand, 2004; Lascu & Manrai, 1998). 

W zależności od kategorii produktu, w procesie ewaluacji i szacowania
ryzyka zakupowego KP przyjmuje różną wagę (Alden, Hoyer & Crowley,
1993). Ponadto, w zależności od kategorii produktu kształtuje się poziom
zaangażowania konsumenta w proces podejmowania decyzji zakupowej, jak
też ilość informacji, jaką konsument zgromadzi na temat produktu. Poziom
zaangażowania konsumenta w proces podejmowania decyzji o zakupie jest
wyższy w przypadku trwałych i bardziej ryzykownych produktów, niż
w przypadku szybkozbywalnych produktów konsumpcyjnych (FMCG) (Lu
Wang, Li, Barnes & Ahn, 2012; Kalicharan, 2014). Dlatego też, ta praca
skupia się na badaniu następującego problemu: waga KP w procesie podej-
mowania decyzji zakupowej dla różnych kategorii produktów. Znaczenie
KP zostało zbadane dla trzech różnych kategorii produktów: wysokie ryzy-
ko i wysoki poziom zaangażowania konsumenta (samochód); średnie ryzy-
ko i średni poziom zaangażowania konsumenta (telewizor); niskie ryzyko
i niski poziom zaangażowania konsumentów (wyroby cukiernicze). Ponad-
to, ta praca bada wagę Kraju Wytworzenia (KW) w procesie podejmowania
decyzji zakupowej w odniesieniu do wagi KP. 

Artykuł zaczyna się od tła teoretycznego, później przchodzi do części po-
święconej badaniu (hipoteza, metodologia, próba, wyniki) i kończy się wnio-
skami oraz ograniczeniami badania. 

Tło teoretyczne

W procesie oceny ryzyka i procesie podejmowania decyzji zakupowej,
konsumenci pozostają pod wpływem różnych czynników z otoczenia, jak też
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właściwości samego Produkt może być postrzegany jako zestaw wewnętrz-
nych właściwości takich jak wzornictwo, materiał z którego jest wykonany,
dane techniczne, smak itd. jak też zewnętrznych właściwości takich jak ce-
na, marka, reputacja, gwarancja i KP (Bilkey & Nes, 1982). Niektóre bada-
nia dowiodły, że w procesie ewaluacji produktu konsumenci są pod więk-
szym wpływem właściwości wewnętrznych (Godey et al., 2012), podczas gdy
inne badania wykazały, że właściwości zewnętrzne są bardziej istotne dla
oceny produktu (Srinivasan et al., 2004). Ocena produktu i proces podejmo-
wania decyzji zakupowej oparte na atrybutach zewnętrznych są bardziej po-
wszechne, na przykład, gdy konsument kupujący produkt w celu potwier-
dzenia swojego statusu społecznego, przy tworzeniu swojego publicznego
wizerunku, lub gdy ona/on nie czuję się dość kompetentny/a do tego by oce-
nić produkt na podstawie wewnętrznych właściwości (Piron, 2000; Quester
& Smart, 1998; Godey et al., 2012). Jedną z najważniejszych zewnętrznych
właściwości wpływających na ocenę ryzyka i decyzję o zakupie produktu jest
KP (Ahmed et al., 2004). 

KP może być zdefiniowany jako kraj w którym mieści się centrala firmy
zarządzającej marką, bez względu na miejsce w którym dana marka jest
produkowana (Balabanis & Diamantopoulos, 2008; Özsomer, Bodur & Ca-
vusgil, 1991; Rezvani i inni, 2012). Gdy brakuje informacji, lub gdy konsu-
ment nie potrafi obiektywnie ocenić innych wewnętrznych, lub zewnętrz-
nych właściwości, KP staje się istotnym czynnikiem dla oceny jakości pro-
duktu (Agrawal & Kamakura, 1999). Konsumenci posiadający dużą obiek-
tywną wiedzę bardziej polegają na właściwościach produktu, niż na infor-
macji o KP, podczas gdy konsumenci posiadający dużą wiedzę subiektywną
i małą wiedzę obiektywną są skłonni bardziej polegać na informacji doty-
czącej KP (Rezvani et al., 2012). 

Biorąc pod uwagę, że wiele produktów nie jest wytwarzanych w swoim
KP, KW staje się ważną informacją w procesie oceny produktu. KW jest
krajem gdzie produkt jest fizycznie wytwarzany i w przypadku pewnych ka-
tegorii produktów stał się on istotniejszym czynnikiem niż KP dla oceny ry-
zyka i procesu podejmowania decyzji zakupowej (Fetscherin & Toncar,
2010). Niektóre badania wykazały, że konsumenci wolą produkty wytwo-
rzone w krajach rozwiniętych (Han & Terpstra, 1988; Ahmed & D’Astous,
2001) i jeżeli wizerunek marki i obraz KP są spójne, konsumenci będą po-
strzegać jakość produktu bardziej pozytywnie (Haubl & Elrod, 1999). Z dru-
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giej strony, jeżeli produkt jest wytwarzany w kraju, który nie ma pozytyw-
nego wizerunku i którego wizerunek nie zgadza się z postrzeganiem pro-
duktu, marki i/lub wizerunkiem KP, może to potencjalnie prowadzić do ne-
gatywnego postrzegania jakości produktu i wizerunku marki (Hamzaoui-E-
ssousi & Merunka, 2007). Jednakże, w literaturze jest więcej wniosków
wskazujących na to, że KP i/lub silna marka mają większy wpływ na decy-
zję zakupową, niż KW oraz że obydwa te czynniki mogą łagodzić negatyw-
ny wpływ KW na postrzeganie konsumentów (Thakor & Lavack, 2003; Nes
& Bilkey, 1993). 

KP wpływa na percepcję jakości produktu, oceny ryzyka, postawy i za-
chowania konsumentów jak też ostatecznie na intencję zakupu (Kalicha-
ran, 2014). Istotność KP obniża się, gdy konsumenci mają więcej informa-
cji i są bardziej zaangażowani w proces podejmowania decyzji (Agrawal &
Kamakura, 1999). Wpływ KP zależy od kategorii produktu której dotyczy
zakup — czy jest to kategoria produktu cechująca się wysokim ryzykiem
i wysokim poziomem zaangażowania kosnumenta, czy jest to kategoria pro-
duktu cechująca się niskim ryzykiem i niskim poziomem zaangażowania
konsumenta (Fetscherin & Toncar, 2010; Pappu, Quester & Cooksey,
2007). 

KP może służyć jako skrót do szybszej oceny produktu, która jest mo-
derowana przez poziom zaangażowania konsumenta w proces zakupo-
wy. Jeżeli poziom zaangażowania konsumenta jest wysoki, motywacja
do poszukiwania, zbierania i przetwarzania informacji również jest wy-
soka. Z drugiej strony, analityczne podejście do przetwarzania informa-
cji zniechęca do używania „skrótów” w procesie oceny, tak więc efekt
KP maleje wraz ze wzrostem zaangażowania konsumenta (Chatallas,
Kramer & Takada, 2008). W przypadku produktów cechujących się ni-
skim zaangażowaniem, konsumenci opierają się na kilku właściwościach
produktu lub cesze takiej jak nazwa marki (Alden et al., 1993). Wpływ
KP i KW jest nieco mniej ważny w przypadku prostego procesu produk-
cji np. produkcji słodyczy, podczas gdy ich waga rośnie dla złożonych
procesów produkcji np. jak w przypadku produkcji samochodów (Fet-
scherin & Toncar, 2010). Generalnie, efekt KP i KW jest istotniejszy dla
oceny technologicznie bardziej zaawansowanych, droższych i bardziej
ryzykownych produktów, których nie kupuje się zbyt często (Acharya &
Elliot, 2001). 
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Badanie

Hipotezy

Powyższe rozważania sugerują, że KP, poza swoim wpływem na ocenę
i postrzeganie produktu, także wpływa na intencje zakupowe konsumen-
tów. W zależności od kategorii produktu, KP jest mniej, lub bardziej istot-
ny dla dla oceny alternatyw i decyzji zakupowych. Jeżeli decyzja zakupowa
wiąże się z wysokim ryzykiem, bardziej prawdopodobne jest, że kosnument
wykaże się większym poziomem zaangażowania i że bardziej uważnie zba-
da właściwości produktu, włącznie z KP i KW. Niniejsza praca bada trzy ka-
tegorie produktów: samochody, telewizory i wyroby cukiernicze. 

Samochód jest produktem cechującym się wysokim poziomem ryzyka,
w związku z tym poziom zaangażowania konsumenta również jest wysoki
(Manrai et al., 1998) a badanie alternatyw zajmuje więcej czasu. Patrząc na
samochód jako kategorię produktu, założenie jest takie, że konsumenci, po-
za danymi technicznymi i ceną, zwracają uwagę na KP, ale nieco mniej na
KW w związku z trendem outsourcingu w przemyśle samochodowym.
W związku z tym, następujące hipotezy zostały sformułowane: 

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

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

Telwizor został użyty jako kategoria produktu cechującego się mniejszym
zaangażowaniem konsumenta w procesie podejmowania decyzji zakupowej
oraz niższym poziomem ryzyka, w porównaniu do samochodu, jednak nadal
dość istotnym by KP i KW mogły być uznane za ważne czynniki w procesie
oceny. Zgodnie z powyższym, zostały sformułowane następujące hipotezy: 

H3: KP jest ważnym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji zakupowej
w przypadku kupowania produktu cechującego się średnim ryzykiem. 

H4: W przypadku kupowania produktu o średnim ryzyku KW jest mniej
istotnym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji zakupowej
niż KP. 
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Wyroby cukiernicze zostały użyte jako trzecia kategoria produktów ce-
chująca się niskim ryzykiem i niskim zaangażowaniem konsumenta w pro-
ces podejmowania decyzji zakupowej. Założenie jest takie, że konsumenci
w procesie oceny alternatyw nie wkładają dużego wysiłku poznawczego po-
przez branie pod uwagę wszystkich właściwości, co prowadzi do następują-
cych hipotez: 

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

H6: KW jest mniej istotnym czynnikiem niż KP w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowej w przypadku zakupu mało ryzykownych pro-
duktów. 

Metodologia i próba badawcza

Dane zostały zgromadzone na podstawie badania okolicznościowej pró-
by 215 respondentów z Belgii (n = 109) i Republiki Chorwacji (n = 106).
Chorwacja została wybrana w celu uzyskania wglądu w wagę KP i KW
z perspektywy kraju rozwijającego się, natomiast Belgia została wybrana ja-
ko reprezentant rozwiniętych krajów. 

Użyto wysoko strukturyzowanego kwestionariusza składającego sie
z czterech zestawów pytań — trzy pierwsze zestawy pytań odnosiły się do
kategorii produktów (samochód, telewizor, wyroby cukiernicze), podczas
gdy czwarty zestaw pytań dotyczył cech demograficznych respondentów.
Każdy zestaw pytań powiązany z kategoriami produktów składał się
z dwóch grup pytań. Pierwsza grupa pytań była używana do zbadania pew-
nych właściwości produktów w procesie podejmowania decyzji zakupowej
(20 właściwości dla samochodu; 15 dla telewizora; 11 dla wyrobów cukier-
niczych). Respondenci powinni wyrazić swoją postawę na skali od 1 (nie-
istotne) do 7 (najbardziej istotne). Druga grupa pytań była powiązana z wa-
gą KP i KW dla procesu podejmowania decyzji zakupowej. Respondenci
mieli wyrazić swoją postawę na skali Lickerta od 1 (zupełnie się nie zga-
dzam) do 7 (całkowicie się zgadzam). Kwestionariusz został udostępniony
w języku angielskim i chorwackim. Użyto „tłumaczenia równoległego”. 

Cechy próby badawczej zostały pokazane w tabeli 1. 
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Tabela 1. Cechy próby badawczej

Chorwacja Belgia

Całkowita liczba 106 100% 109 100%

Płeć

Mężczyzna 40 38% 53 49%
Kobieta 66 62% 56 51%

Wykształcenie

Szkoła podstawowa 0 0% 0 0%
Szkoła średnia 23 22% 4 4%
Dyplom szkoły wyższej 71 67% 47 43%
MBA 12 11% 55 50%
Tytuł doktorski 0 0% 3 3%

Zatrudnienie

Student 53 50% 26 24%
Zatrudniony 48 45% 77 71%
Bezrobotny 5 5% 6 5%
Emeryt 0 0% 0 0%

Miesięczny dochód

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 więcej 0 0% 7 6%

Wyniki i testowanie hipotez

Kategoria produktu charakteryzująca się wysokim poziomem ryzyka 
i wysokim poziomem zaangażowania konsumenta

Najważniejszą cechą produktu w procesie podejmowania decyzji o zaku-
pie samochodu jest niezawodność. Drugą najważniejszą cechą jest bezpie-
czeństwo. Kolejne na liście najważniejszych cech to wartość za pieniądze
i w końcu zużycie paliwa oraz dane techniczne. KP jest jest 17 z kolei cechą
na liście. Za to respondenci uznali KW za nieistotną cechę. Przegląd wagi
wszystkich cech został zaprezentowany w tabeli 2. 
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Tabela 2. Waga cech samochodu dla podejmowania 

decyzji zakupowej

Cecha Średnia

1 Niezawodność 6,18
2 Pewność 6,14
3 Wartość za pieniądze 5,95
4 Zużycie paliwa 5,94
5 Dane techniczne 5,83
6 Utrzymanie i serwis 5,74
7 Funkcjonalność 5,74
8 Gwarancja 5,67
9 Cena/zniżki 5,64

10 Stylistyka 5,63
11 Wnętrze 5,46
12 Wyposażenie 5,29
13 Innowacje/technologia 5,03
14 Emisja CO2 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 społeczny 3,61

Ponadto, respondenci zostali poproszeni o powiedzenie w jakim stop-
niu zgadzają się z twierdzeniami o istotności KP i KW dla procesu podej-
mowania decyzji o zakupie samochodu. Wyniki zostały przedstawione
w tabeli 3. 

Tabela 3 pokazuje, że respondenci potrzebują dużo czasu na podjęcie de-
cyzji o zakupie samochodu oraz że zbierają dużo informacji. Ponadto, re-
spondenci są świadomi, że w większości przypadków KP i KW nie są 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 wpływem. Z drugiej strony, KW nie jest istotnym czyn-
nikiem w ocenie samochodu (niezależnie od poziomu rozwoju kraju) a re-
spondenci nie zgadzają się ze stwierdzeniem, że KW samochodu ma więk-
szy wpływ na decyzję zakupową, niż KP. 
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Tabela 3. Wyniki ankiety o istotności KP i KW 

Średnia

KP jest dla mnie istotny dla oceny samochody 4,63
KW jest ważny dla mnie dla oceny samochodu 3,48
Mój zakup samochodu jest pod silnym wpływem wizerunku KP 3,52
Pozytywny wizerunek KP w pozytywny sposób wpływa na moją decyzję o zakupie samochodu 3,89
KP i KW nie zawsze są tożsame 5,83
KW samochodu ma większy wpływ na decyzję o zakupie niż KP 3,43
Generalnie samochód jest wyższej jakości, jeżeli jest produkowany w wysoko rozwiniętym kraju 3,56
Fakt że samochód został wyprodukowany poza Europą nie zachęca mnie do jego zakupu 2,88
Ważne jest żeby samochód był wyprodukwany w wysoko rozwiniętym kraju 3,24
Pozytywny wizerunek KW ma pozytywny wpływ na moją decyzję o zakupie samochodu 3,68
Kiedy wybieram samochód zwracam uwagę na to, czy KP i KW są takie same 2,80
Samochód jwat wyższej jakości kiedy KP i KW są takie same 2,97
Przed podjęciem decyzji o zakupie zbieram szczegółowe informacje o samochodzie 

i alternatywach/konkurencji 5,76
Zwracam uwagę na KW samochodu 3,58
Myślę, że mam dostateczną wiedzę o kategorii produktu — samochodach 4,05*
Potrzebuję dużo czasu, żeby podjąć decyzję zakupową 5,61
Jeżeli samochód jest produkowany w wysoko rozwiniętym kraju, nie zwracam uwagi na KP 2,71
Nie ma znaczenia, że KP jst krajem rozwiniętym, jeżeli KW jest krajem rozwijającym się, 

nie kupię tego samochodu 2,33

1 — całkowicie się nie zgadzam; 7 — całkowicie się zgadzam
* nieistotne

Zgodnie z powyższym, hipoteza 1 (KP jest istotnym czynnikiem w procesie
podejmowania decyzji zakupowej w przypadku produktów cechujących się wy-
sokim ryzykiem) może być zaakceptowana częściowo, ponieważ KP jest istot-
nym czynnikiem dla oceny samochodu, ale nie wpływa silnie na decyzję zaku-
pową. Przyczynę tego można znaleźć w odpowiedziach respondentów dotyczą-
cych ważności cech w procesie podejmowania decyzji zakupowej, zgodnie z któ-
rymi cechy takie jak niezawodność, bezpieczeństwo, wartość za pieniądze oraz
zużycie paliwa, jak również wizerunek marki i rekomendacje innych, znajdują
się wyżej niż KP. Ponadto, respondenci zbierają dużą ilość informacji kiedy de-
cydują o zakupie samochodu i są świadomi faktu, że wiele marek samochodów,
chociaż pochodzą z danego kraju, tak naprawdę należą do innego kraju (np. nie-
miecka marka Opel należy do amerykańskiej firmy GM, natomiast brytyjska
marka samochodowa Rolls Royce należy do niemieckiej firmy BMW). 
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Druga hipoteza (KW jest mniej istotnym czynnikiem w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowej niż KP) może byż zaakceptowana. Biorąc pod uwagę
trend przenoszenia produkcji z kraju pochodzenia do krajów z „lepszymi” wa-
runkami dla produkcji/prowadzenia działalności gospodarczej (tania siła robo-
cza, bliskość surowców i kluczowych rynków itd.) nie tylko w sektorze samo-
chodowym, ale ogólnie w gospodarce, konsumenci coraz bardziej uświadamiają
sobie, że KP i KW nie muszą być tym samym krajem a także, że jeden produkt
(zwłaszcza tak technicznie zaawansowany produkt jak samochód) niekoniecz-
nie jest produkowany tylko w jednym kraju. W tym sensie, konsumenci zwra-
cają mniejszą uwagę na KW, skupiając się na innych cechach produktu takich
jak KP i/lub wizerunek marki, które mogą zapewnić pewien poziom jakości. 

Kategoria produktu cechująca się średnim poziomem ryzyka 
i średnim poziomem zaangażowania konsumentów

Inaczej niż w przypadku samochodu, gdzie najważniejszą cechą jest niezawod-
ność, najistotniejszą cechą przy kupowaniu telewizora jest funkcjonalność. Kolejny-
mi spośród najważniejszych cech są dane techniczne, cena/zniżka, bezpieczeństwo
oraz wartość za pieniądze i niezawodność. W przypadku telewizora, KP ma większą
wage, niż KW, ale żadna z tych cech nie zotała oceniona jako ważna dla zakupu te-
lewizora. Przegląd wagi wszystkich cech został przedstawiony w tabeli 4. 

Tabela 4. Waga cech telewizora przy podejmowaniu decyzji zakupowej

Cecha Średnia

1 Funkcjonalność 5,72
2 Dane techniczne 5,65
3 Cena/zniżki 5,61
4 Gwarancja 5,61
5 Wartość za pieniądze 5,54
6 Niezawodność 5,51
7 Utrzymanie i serwis 5,14
8 Innowacje/technologia 5,10
9 Stylistyka 4,78

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 społeczny 2,94
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W celu głębszego zbadania wagi KP i KW w procesie podejmowania de-
cyzji zakupowej dla kategorii produktów cechującej się średnim poziomem
ryzyka i średnim poziomem zaangażowania konsumenta w proces podejmo-
wania decyzji zakupowej, tabela 5 pokazuje postawy respondentów wobec
stwierdzeń dotyczących wagi KP i KW w procesie zakupu telewizora. 

Tabela 5. Postawy respondentów 

Średnia

KP jest dla mnie ważny dla oceny telewizora 3,73
KW jest dla mnie ważny dla oceny telewizora 2,98
Mój zakup telewizora jest pod silnym wpływem wizerunku KP 3,13
Pozytywny wizerunek KP ma pozytywny wpływ na moją decyzję o zakupie telewizora 3,42
KP i KW nie są zawsze tożsame 5,08
KW telewizora ma większy wpływ na decyzję zakupową niż KP 3,25
Telewizor jest generalnie wyższej jakości, jeżeli jest wytworzony w wysoko rozwiniętym kraju 3,21
Fakt, że telewizor został wyprodukowany poza Europą nie zachęca mnie do jego zakupu 2,46
Ważne jest, żeby telewizor był wyprodukowany w wysoko rozwiniętym kraju 2,84
Pozytywny obraz KW wpływa na moją decyzję o zakupie telewizora 3,16
Kiedy wybieram telewizor, zwracam uwagę, czy KP i KW są takie same 2,62
Telewizor jest wyższej jakości kiedy KP i KW są takie same 2,66
Przed podjęciem decyzji zakupowej zbieram szczegółowe informacje o telewizorze 

i alternatywach/konkurencji 5,03
Zwracam uwagę na KW telewizora 3,14
Myślę, że mam dostateczną wiedzę o kategorii produktu — telewizorach 3,69
Potrzebuję dużo czasu, żeby podjąć decyzję o zakupie telewizora 4,39
Jeżeli telewizor jest produkowany w wysoko rozwiniętym kraju, nie zwracam uwagi na KP 2,67
Bez względy na to że KP jest rozwiniętym krajem, jeżeli KW jest krajem rozwijającym się, 

nie kupię tego telewizora 2,34

1 — całkowicie się nie zgadzam; 7 — całkowicie się zgadam
* nieistotne

Tak samo jak w przypadku samochodu jako kategorii produktu, respon-
denci potrzebują dużo czasu oraz informacji także dla podjęcia decyzji o za-
kupie telewizora. W tym przypadku respondenci również zdają sobie spra-
wę, że KP i KW to nie zawsze ten sam kraj. Biorąc pod uwagę, że ani KP
ani KW nie są ważnymi cechami dla procesu podejmowania decyzji zakupo-
wej w przypadku telewizora (tabela 4), odpowiedzi respondentów zaprezen-
towane w tabeli 5 nie są zaskoczeniem. 
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W związku z tym nie można uznać hipotezy 3 (KP jest ważnym czynni-
kiem w procesie podejmowania decyzji zakupowej w przypadku zakupu
produktu o średnim ryzyku). W przeciwieństwie do samochodu, telewizor
jest kategorią produktu charakteryzującą się niższym ryzykiem, więc kon-
sumenci są mniej zaangażowani w decyzję zakupową, niż w przypadku sa-
mochodu. W związku z tym, ale również z powodu faktu, że większą wa-
gę przywiązuje się do danych technicznych, wartości za pieniądze oraz wi-
zerunku marki jako cechy produktu oraz z powodu wyżej wspomnianego
faktu, że liczba krajów gdzie produkty są wytwarzane i/lub składane jest
większa niż jeden, KP i KW nie mają wielkiej wagi dla konsumentów. Po-
nadto, powodem dla tych wyników może być fakt, że firmy nadają nazwy
markom brzmiące tak jakby pochodziły z krajów o pozytywnym wizerun-
ku KP dla danej kategorii produktu, żeby przerzucić pozytywne skojarze-
nia z tym krajem na produkty (np. Matsui jest brytyjską marką sprzętu
elektronicznego, która brzmi japońsko). Jednakże, konsumenci już zdali
sobie z tego sprawę, więc przywiązują większą wagę do innych cech pro-
duktów. 

Czwarta hipoteza która stanowi, że KW jest mniej istotnym czynnikiem
niż KP w procesie podejmowania decyzji w przypadku kupowania produk-
tów średniego ryzyka może być częściowo uznana. Chociaż ani KP ani KW
nie są ważnymi czynnikami dla procesu podejmowania decyzji o zakupie te-
lewizora, autorzy artykułu zdecydowali się częściowo zaakceptować czwar-
tą hipotezę, ponieważ respondenci nie zgodzili się ze stwierdzeniem, że KW
ma większy wpływ na decyzję zakupową niż KP. 

Kategoria produktu z niskim poziomem ryzyka 
i niskim poziomem zaangażowania konsumenta

Wyroby cukiernicze, jako kategoria produktu nie wiąże się z wysokim po-
ziomem ryzyka, dlatego nie jest zaskoczeniem, że jedyna cecha która jest
istotna dla konsumentów to smak. Jednakże, dla tej kategorii produktu zaist-
niały pewne różnice w odpowiedziach respondentów, w zależności od tego
z którego kraju pochodzili (Belgia, lub Chorwacja). Respondenci z Belgii
uznali smak za jedyną ważną cechę przy zakupie wyrobów cukierniczych,
podczas gdy respondenci z Chorwacji wskazali nie tylko na smak, ale także na
wartość za pieniądze, cenę/zniżki oraz rekomendacje innych ludzi jako ważne
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cechy. Jeżeli chodzi o KP i KW, nie są one uznawane za istotne cechy zarów-
no wśród respondentów z Belgii, jak też respondentów z Chorwacji. Pełny ze-
staw wyników dla tej kategorii produktu został zaprezentowany w tabeli 6. 

Tabela 6. Waga cech wyrobów cukierniczych 

dla podejmowania decyzji zakupowej

Cecha Średnia

1 Smak 6,30
2 Wartość za pieniądze 3,97
3 Funkcjonalność 3,90
4 Cena/zniżki 3,82
5 Wizerunek marki 3,52
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 społeczny 2,10

Wyniki zaprezentowane w tabeli 7 nie są zaskakujące, biorąc pod uwa-
gę że wyroby cukiernicze należą do kategorii produktów o niskim ryzyku
i niskim poziomie zaangażowania konsumentów. Ponadto, odpowiedzi re-
spondentów podkreślają, że nie potrzebują oni dużo czasu, lub informacji
dla procesu podejmowania decyzji zakupowej. Tak jak z telewizorami jako
kategorią produktu, tak w przypadku wyrobów cukierniczych ani KP, ani
KW nie są istotne dla procesów oceny i zakupu. Jednakże, można zauwa-
żyć, że respondenci w mniejszym stopniu nie zgadzają się z twierdzeniami
o istotności KP, niż z twierdzeniami dotyczącymi istotności KW. Ponadto
nie zgadzają sie z twierdzeniem, że KW ma większy wpływ na proces po-
dejmowania decyzji zakupowej, niż KP. Zgodnie z powyższym, hipoteza 5 (KP
nie jest istotnym czynnikiemm w procesie podejmowania decyzji zakupowej
w przypadku zakupu produktu cechującego się niskim ryzykiem) i hipo-
teza 6 (KW jest mniej istotnym czynnikiem niż KP w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowej w przypadku produktów o niskim ryzyku) mogą być
uznane. 
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Tabela 7. Postawy respondentów    

Średnia

KP jest dla mnie istotny dla oceny wyrobów cukierniczych 3,06
KW jest dla mnie istotny dla oceny wyrobów cukierniczych 2,91
Mój zakup wyrobów cukierniczych jest pod silnym wpływem wizerunku KP 2,79
Pozytywny wizerunek KP ma pozytywny wpływ na moją decyzję o zakupie wyrobów cukierniczych 2,99
KP i KW nie zawsze są tożsame 4,07*
KW wyrobów cukierniczych ma większy wpływ na decyzję zakupową niż KP 2,83
Wyroby cukiernicze są ogólnie wyższej jakości, jeżeli są produkowane w wysoko rozwiniętym kraju 2,85
Fakt, że wyroby cukiernicze są produkowane poza Europą nie zachęca mnie do ich zakupu 2,46
Ważne jest, żeby wyroby cukiernicze były produkowane w wysoko rozwiniętym kraju 2,56
Pozytywny wizerunek KW ma pozytywny wpływ na moją decyzję o zakupie wyrobów cukierniczych 2,86
Kiedy wybieram wyroby cukiernicze, zwracam uwagę na to, czy KP i KW są takie same 2,52
Wyroby cukiernicze są wyższej jakości, kiedy KP i KW są takie same 2,64
Przed decyzją zakupową zbieram szczegółowe informacje na temat wyrobów cukierniczych 

i alternatywnych produktów/konkurencji 2,85
Zwracam uwagę na KW wyrobów cukierniczych 2,86
Myślę, że mam wystarczającą wiedzę na temat kategorii produktu — wyrobach cukierniczych 3,30
Potrzebuję dużo czasu, żeby podjąć decyzję o zakupie wyrobów cukierniczych 2,31
Jeżeli wyroby cukiernicze są produkowane w wysoko rozwiniętym kraju, nie obchodzi mnie KP 2,50
Nie ma znaczenia, że KP jest rozwiniętym krajem, jeżeli KW jest rozwijającym się krajem, 

nie kupię tych wyrobów cukierniczych 2,27

1 — całkowicie się nie zgadzam; 7 — całkowicie się zgadzam
* nieistotne

Wnioski

Dla celów niniejszej pracy, KP jest definiowany jako kraj, w którym mie-
ści się siedziba firmy zarządzającej marką, bez względu na miejsce w któ-
rym dana marka jest produkowana. Żeby we współczesnym zglobalizowa-
nym środowisku biznesowym, w wysoce konkurencyjnym otoczeniu zyskać
przewagi konkurencyjne, wiele firm przeniosło wiele ze swoich działań do
innych krajów. Dlatego nie jest niczym nadzwyczajnym, że KP jest inny niż
KW, kraj zaprojektowania i/lub kraj montażu. Ze względu na szereg powo-
dów (np. rozwój technologii komunikacji, ruch ochrony konsumentów) ta
oraz wiele innych informacji jest dostępnych dla konsumentów. Konsumen-
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ci używają tych informacji (mniej, lub więcej) w procesie podejmowania de-
cyzji zakupowej. 

W zależności od kategorii produktu, cech konsumentów (demograficz-
nych, psychologicznych, behawioralnych) oraz poziomu rozwoju kraju (roz-
winięty/rozwijający się) waga informacji o KP i KW będzie różna w procesie
podejmowania decyzji zakupowej. Należy założyć, że dla kategorii produk-
tów, które wymagają wyższego poziomu zaangażowania konsumenta w pro-
cesie podejmowania decyzji zakupowej i których zakup jest związany z wyż-
szym ryzykiem, informacja o KP i KW będzie miała większy wpływ niż
w przypadku kategorii produktów gdzie stopień zaangażowania konsumen-
ta i ryzyko są mniejsze. 

Zgodnie z powyższym, dla celów niniejszej pracy, przeprowadziliśmy ba-
danie nad wagą KP i KW w procesie decyzji zakupowej dla trzech różnych
kategorii produktów, w zależności od stopnia zaangażowania konsumenta
w procesie decyzyjnym oraz poziomu ryzyka zakupu. Przedstawicielami ka-
tegorii produktów były: samochód (wysokie zaangażowanie — ryzyko), te-
lewizor (średnie zaangażowanie — średnie ryzyko) oraz wyroby cukiernicze
(niskie zaangażowanie — niskie ryzyko). 

Badanie wykazało, że KP jest ważną informacją w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowej tylko w przypadku samochodu, podczas gdy nie jest
ważną informacją w przypadku telewizorów i wyrobów cukierniczych. Jed-
nak, co było zaskakujące to fakt, że KW nie jest ważną cechą produktu
w żadnej kategorii produktu. Badanie również wykazało, że konsumenci
kładą większy nacisk na KP w relacji do KW, gdy decydują o zakupie pro-
duktów z trzech badanych kategorii. 

Te wyniki wskazują na kilka rzeczy. Po pierwsze, rozwój i umiędzynaro-
dowienie marek z mniej rozwiniętych krajów (Lenovo z Chin, Ulker z Tur-
cji i inne) skłoniły konsumentów do zaakceptowania faktu, że dobrej jako-
ści produkty mogą również pochodzić z rozwijających się krajów, więc kon-
sumenci kładą większy nacisk na inne cechy produktów takie jak niezawod-
ność, funkcjonalność i to jak produkt zaspokaja ich potrzeby. Po drugie,
fakt że firmy takie jak Nestle, lub Apple przeniosły ponad 90% swoich ope-
racji do innych krajów podnosi problem KP, innymi słowy, konsumenci ma-
ją problem z konceptualizacją pochodzenia produktu (project, produkcja,
montaż). Po trzecie, wraz ze zemniejszaniem się poziomu zaangażowania
konsumenta i ryzyka, waga KP i KW w procesie podejmowania decyzji za-
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kupowej również się zmniejsza. To wszystko sugeruje, że firmy potrzebują
włożyć dużo wysiłku i zasobów w budowanie silnej i rozpoznawalnej marki,
ponieważ jest ona gwarancją jakości produktu i wynikających z niej nieza-
wodności, bezpieczeństwa i statusu społecznego. W końcu, należy podkre-
ślić, że chociaż nasze wyniki pokazały, że KP i KW nie są istotne podczas
podejmowania decyzji zakupowej, ich wpływ i znaczenie nie moga być igno-
rowane. 

Tak jak każde inne, nasze badanie ma pewne ograniczenia. Jednym
ograniczeniem o którym można wspomnieć jest wybór przedstawicieli kate-
gorii produktów. Chociaż zgodnie z różnymi źródłami, te produkty repre-
zentują różne kategorie, w przyszłych badaniach byłoby korzystnym wzię-
cie pod uwagę innych produktów, żeby móc porównać wyniki. Próba badaw-
cza może być uznana za kolejne ograniczenie, ponieważ próba okoliczno-
ściowa może dać wyniki naprowadzające, których jednak nie da się uogól-
nić. Nasza próba składa się głównie z młodych konsumentów, a wiadomo że
starsi ludzie są nastawieni bardziej etnocentrycznie, więc inna próba ba-
dawcza prawdopodobnie dałaby inne wyniki. Te ograniczenia stanowią
wskazówki dla przyszłych badań. 
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