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Streszczenie. Celem badania, ktorego wyniki przedstawiono w artykule, byta identyfi-
kacja zachowan konsumentéw wobec nowych produktéw zywnosciowych. Do klasyfi-
kacji konsumentéw na segmenty wykorzystano model dyfuzji innowacji Rogersa. Ba-
danie przeprowadzono, bazujac na autorskim kwestionariuszu ankiety. Objeto ono 230
konsumentow-studentow Akademii Morskiej w Gdyni. Jako zmienne niezalezne przyje-
to ple¢ oraz sytuacje materialng badanych. Wyniki badania dowodzg, ze dla badanych
najwazniejszymi determinantami zakupu nowych produktow Zzywnosciowych byty:
jakos¢, cena 1 warto$¢ odzywcza. Segmentacja badanych wykazata podobienstwo do
teoretycznego rozktadu Rogersa. Uzyskana wiedza o zachowaniach konsumentéw na
rynku produktow zywnosciowych wplywajacych na ich zakup moze stanowi¢ bazg do
opracowania skutecznej strategii marketingowej, szczegoélnie dla podmiotow wprowa-
dzajacych nowe, innowacyjne produkty zywnosciowe.

Wprowadzenie

We wspotczesnej gospodarce konsumpcja zaczyna odgrywac nie tylko bardzo
wazng, ale by¢ moze najwazniejszg role, poniewaz W coraz wigkszym stopniu
stymuluje wspolczesne procesy gospodarowania i wplywa na rozwdj gospodar-
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czy. Wspdlczesni konsumenci kreuja wiasng tozsamos$¢ i coraz czesciej chca
aktywnie uczestniczy¢ nie tylko w samym konsumowaniu, ale takze w tworze-
niu produktéw (Penn, Zelesne, 2009, s. 13-15).

To konsumenci i ich sita nabywcza decyduja, czy wprowadzony nowy
produkt szybko znika z rynku w wyniku braku ich akceptacji czy tez utrzyma
si¢ przez dlugi czas dzieki ich aprobacie. Szczegdlnie waznym polem do dziata-
nia oferentow jest rynek produktéw zywnosciowych, ktéry jest istotny ze
wzgledu na znaczenie zZywnosci — najwazniejszej grupy artykulow konsump-
cyjnych. Z punktu widzenia oferentow rynek zywnosci jest szczegélnie trudny
m.in. z uwagi na duza konkurencyjno$¢, trudnosci w wyrdznieniu oferty, silne
rozdrobnienie segmentow rynkowych oraz problemy w osiagnieciu akceptacji
nowych produktéw przez nabywcow produktow spozywczych (Biatoskurski,
2015, s. 12).

Zrozumienie punktu widzenia konsumenta jest kluczowym warunkiem po-
zwalajacym na stworzenie takiego produktu, ktéry klient bedzie chcial p6zniej
naby¢. Przedsigbiorstwa w procesie tworzenia nowych produktéw powinny
zatem skupi¢ si¢ na zrozumieniu celow, ktore nabywcy chea zrealizowaé, przy
czym musza pami¢tac, ze cel moze by¢ osiagniety na wiele sposobow dzigki
r6znym produktom (Karlinski, 2010, s. 36).

Ludzie réznig si¢ znacznie stopniem gotowosci do wyprébowania Nowego
produktu, a o ich reakcji na niego decyduje jego innowacyjnos¢, ktora zalezy od
czasu jej przyswojenia. Im czas jest krotszy, tym nabywca charakteryzuje sie
wyzszym stopniem innowacyjnosci. W modelu dyfuzji innowacji Rogers (1983)
udowadnia, ze wystepuje kilka kategorii nabywcow, ktorzy prezentuja odmien-
ne nastawienie do nowosci. Wyrdznia on osoby stale poszukujace nowosci oraz
te, ktore preferujg wyprobowane i sprawdzone przez innych produkty. Innowa-
torzy (pionierzy) stanowia 2,5% catej zbiorowosci, a wczesni nasladowcy
(awangardowi uzytkownicy) — 13,5% — sg liderami, ksztattujg opinie w danej
spoteczno$ci. Wezesna wigkszo$¢ to 34%, ktora przyswaja nowy produkt wcze-
$niej niz przecietni nabywcy, zas pézna wiekszos$¢ (34%) to sceptycy akceptu-
jacy produkt po wyprébowaniu go przez innych. Ostatnia grupa to maruderzy —
16% — nabywcy obawiajacy sie zmian, absorbujacy innowacje dopiero, gdy
stanie si¢ ona powszechna lub niezbedna. Klasyfikacja ta sugeruje, ze firma
wprowadzajagca innowacje powinna bada¢ charakterystyki grup pionierow
i wezesnych nasladowcow, by moc do nich skierowac swe dzialania marketin-
gowe.

Innowatorami sg osoby, ktore cechuje: otwarto$¢ umystu, umitowanie
przygod, silna potrzeba utrzymywania stosunkow towarzyskich. Innowatorzy
otwarci sg na zmiany, nie bojg sie¢ wyzwan, cechuje ich ciekawos¢, che¢ po-
znawania i odkrywania (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 75). Kotler i inni (2002,
S. 157) podkreslaja, ze aby przekona¢ konsumentoéw o stusznosci zakupu, nale-
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zy dotrze¢ w pierwszej kolejnosci wtasnie do innowatordéw. Jednoczesnie trzeba
mie¢ na uwadze, ze dany nabywca moze by¢ innowatorem w jednej dziedzinie,
w innej za§ maruderem.

Stosunek konsumentéow do innowacji rynkowych, a co za tym idzie ich
zdolno$¢ do zakupu nowych produktéw, jest konsekwencja specyficznej cechy
osobowosci, ktérg mozna nazwaé innowacyjnoscig (innovativness) (Zalega,
2016, s. 15). Wobec wielu mozliwosci, jakie daja nowe technologie, to wtasnie
innowacyjni konsumenci kreuja rynek dla nowych marek i nowych produktow,
poczatkowo przez manifestowanie ich uzytkowania przed nasladowcami,
a nastepnie przez popularyzowanie pozytywnego nastawienia do nich. To wta-
$nie tacy kreatywni i jednocze$nie wymagajacy konsumenci sg filarem innowa-
cyjnej gospodarki (Gutkowska, 2011, s. 108). Wedtug Podrecznika Oslo inno-
wacja (innovation) to wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produk-
tu (wyrobu lub ustugi) badz procesu, nowej metody marketingowej lub nowej
metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy badz
stosunkach z otoczeniem (Podrecznik Oslo, 2008, s. 48).

W zwigzku z tym podjeto probe identyfikacji zachowan konsumentow-
-studentéw na trojmiejskim rynku w odniesieniu do nowych, innowacyjnych
produktow zywno$ciowych w zakresie miejsc ich zakupu oraz czynnikéw
wplywajacych na zakup z wykorzystaniem modelu Rogersa. Badanie przepro-
wadzono wérod studentow Akademii Morskiej (studiow stacjonarnych i niesta-
cjonarnych), bazujac na autorskim kwestionariuszu ankiety. Zastosowano
w nim skale pozycyjna oraz skale Likerta. Do stwierdzenia istotnosci rdznic
migdzy zmiennymi zastosowano test niezaleznosci y? przy poziomie istotnosci
0,05. Do wykonania analiz wykorzystano program Statistica 13PL.

Metodyka badania

Badanie przeprowadzono wsrod 230 studentéw Akademii Morskiej. Dobor
proby byt celowy, a kryterium wyboru do badanej grupy byt status studenta
studiow stacjonarnych i niestacjonarnych. Biorac pod uwagg kryterium segmen-
tu, 85% (N =195) stanowity Kkobiety, natomiast m¢zczyzni 15% (N = 35).
Uwzgledniajgc kategori¢ wiekowa, najliczniejszg grupe stanowili respondenci
do 25 lat — 88% (N = 202), natomiast powyzej 26 lat byto 12% (N = 28). Badani
okreslili swoja sytuacje materialng w zakresie od bardzo dobra do zta. Ze
wzgledu na status materialny wsréd badanych wyodrgbnily si¢ w podobnym
odsetku dwie grupy o poziomie materialnym — dobry (45%) i $redni (43%).
Jedna dziesigta badanych okre$lita swoja sytuacje materialng jako bardzo dobra
i tylko 2% jako ztg. Studenci pracujacy stanowili 40%, natomiast pozostata
grupa (60%) to niepracujacy.

W badaniu wykorzystano autorski kwestionariusz ankiety, ktory zawierat
pytania dotyczace:
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— miejsc zakupu produktow zywno$ciowych,

— czynnikow decydujacych o zakupie nowych produktow zywnoScio-
wych,

— postaw wobec nowych, innowacyjnych produktow zywnosciowych,

— zachowan badanych wobec nowych produktow zywnosciowych (seg-
mentacja),

— opinii badanych o osobach kupujacych nowosci produktowe zywno-
Sciowe,

— obaw zwigzanych z zakupem nowych produktow,

— charakterystyki innowatora wedtug badanych.

Niektore uzyskane wyniki pordownano do wynikow badan innych autordw.

Wyniki badania

Najczesciej wybieranymi miejscami, w ktorych respondenci dokonujag zakupu
produktow zywnosciowych, byly supermarkety i hipermarkety (89%), a nastegp-
nie kolejno: bazary, targowiska i stragany (59%), mate i $rednie sklepy samoob-
stugowe (57%), mate sklepy z tradycyjna forma sprzedazy (37%), sklepy patro-
nackie (14%), hurtownie (17%), sklepy internetowe (6%) i sklepy internetowe
poza granicami Polski (1%). Badani mogli udzieli¢ wigecej niz jednej odpowie-
dzi. Badanie Urbana i Michatowskiej (2013, s. 139) wykazato, ze najliczniejsza
grupa badanych, cho¢ w mniejszym odsetku niz studentow AM (89%) byli ,,za-
kupowicze”, ktorzy preferowali zakupy w supermarketach i hipermarketach
(69%).

Na wybor i zakup artykutéw zywnosciowych wptyw ma wiele czynnikow.
Badani mogli odnies¢ sie¢ do kazdego z wymienionych 16 czynnikéw w stopniu
od ,,catkowicie zgadzam si¢”, ktéremu nadano warto$¢ 5 do ,,catkowicie nie
zgadzam si¢” wartosci 1. Srednie wartosci wskazane przez respondentéw okre-
$lity waznos$¢ czynnikéw, czyli najwazniejszym wedtug nich byta jakos¢ pro-
duktu (X =4,50), cena (X =4,32), warto$¢ odzywcza produktu (X =4,23),
przyzwyczajenie (X =3,91), pozytywna opinia innych klientow (X = 3,85),
informacje na opakowaniu (X =3,83), znana marka (X =3,78), wygoda
(X =3,62), pochodzenie produktu, czyli produkt rodzimy (X =3,62), opinia
znajomych (X = 3,56), opinia rodziny (X = 3,53), innowacyjny sktad produktu
(X =3,30), wielko$¢ opakowania (X = 3,27), reklama (X = 3,16), opinia sprze-
dawcy (X =2,96), opinia producenta (X = 2,86). Na rysunku 1 przedstawiono
waznos¢ wymienionych czynnikéw z uwzglednieniem ptci. Analizujac czynniki
zakupu wzgledem zmiennej plci, istotno$¢ statystyczng stwierdzono w przypad-
ku czynnika: jakos¢ (2.) (x?=12,27418 przy p = 0,01542) oraz wielko$¢ opa-
kowania produktu (y?=11,55371 przy p = 0,02100) (12.).
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Czynniki: 1 — znana marka; 2 — jako$¢ produktu; 3 — cena; 4 — przyzwyczajenie; 5 — pozytywna
opinia innych klientow; 6 — reklama; 7 — produkt polski; 8 — opinia rodziny; 9 — opinia sprze-
dawcy; 10 — opinia znajomych; 11 — opinia producenta; 12 — wielko$¢ opakowania produktu; 13
— informacja na opakowaniu; 14 — innowacyjny sktad produktu; 15 — wygoda; 16 — warto$¢ od-
zywcza produktu

Rysunek 1. Srednie warto$ci czynnikow odgrywajacych role w zakupie produktow
zywno$ciowych z uwzglednieniem plei

Zrodio: badanie wiasne.

Analizujac czynniki wzgledem zmiennej wieku, stwierdzono, ze réznico-
wat on odpowiedzi respondentéw tylko w przypadku jednego czynnika, jakim
byta cena (3= 10,55659 przy p = 0,03203).

Badanie Barskiej (2013) rowniez wskazato na duza wazno$¢ czynnikow
jakosci 1 ceny, ktorymi kierowali si¢ badani z Polski, Czech i Stowacji przy
wyborze produktow zywnosciowych. Reklama jako kryterium zakupu w obu
badaniach uznana zostala przez badanych za najmniej wazng. W badaniu za$
Koziroka (2015, s. 49) jako najwazniejsze determinanty wyboru zywnosci re-
spondenci wskazali: walory smakowe (X = 4,42), jako$¢ (X = 4,39), sktad pro-
duktu (X = 4,09) i jako czwartg — cene (X = 4,39).

Badani okreslili takze swoje postawy wobec nowych, innowacyjnych pro-
duktow zywnosciowych. Ponad potowa z nich (52%) wyrazita je jako pozytyw-
ne, natomiast az 43% nie potrafito ustosunkowa¢ sie do tych produktow, wyka-
zujac postawe obojetng, a tylko 5% — negatywna. Odsetek oséb charakteryzuja-
cych si¢ pozytywna postawa wskazuje na duza otwarto$§¢ mtodych ludzi, przy
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jednoczesnie duzym odsetku niemajacych zdania na ten temat. Na odpowiedzi
badanych zmienne ptci i wieku nie wplywaty istotnie statystycznie.

Rogers (1983) zaprezentowal model dyfuzji innowacji, ktory pozwala na
dokonanie charakterystyki potencjalnych klientow. Rzeczywisty opis rozkladu
wraz z informacjami dotyczacymi poszczegolnych grup pozwala na zastosowa-
nie optymalnych sposobow marketingowych w celu dotarcia do nich. Na rysun-
ku 2 przedstawiono wyniki uzyskane w badaniu w poréwnaniu z krzywa Roger-
sa, w ktorej podzielono nabywcdéw na pie¢ grup 0 réznych charakterystykach.
Réznice migdzy badanymi studentami a krzywa odbiegaly w grupach wcze-
snych nasladowcow i wczesnej wigkszosci.

40,0%
e hadani
0,
35.0% krzywa Rogersa
30,0%
25,0%
20,0%
15,0% 8,6%
16,0%
10,0% 13,5% 14,1%
5,0%
) 4,6%
0,0% 2.5% : : :
pionierzy wezesni wczesna wigkszo$¢ pdzna wigkszosé maruderzy
nasladowcy

Rysunek 2. Samoocena zachowan badanych wobec nowych produktow zywnos$ciowych
na tle krzywej Rogersa

Zrodlo: badanie wiasne.

Pierwsza grupa nabywcow sg pionierzy (innowatorzy). Uzyskany wynik
badania byt o 2,1% wyzszy niz uzyskany przez Rogersa. To wlasnie ci uzyt-
kownicy jako pierwsi decyduja si¢ na wykorzystanie innowacji, ale rownocze-
$nie bardzo szybko si¢ nimi nudza. Wrdd pionieréw mezezyzni (11%) stanowi-
li blisko trzykrotnie wigksza grupe niz kobiety (3,5%). Na rysunku 3 zestawio-
no dane z uwzglgdnieniem wptywu pici na segmentacj¢ respondentow. Kolejng
grupa byli wezesni nasladowcy w odsetku mniejszym niz u Rogersa (13,5% vs.
18,6%). Osoby takie charakteryzuja si¢ §wiadomie podejmowanym ryzykiem
z wprowadzenia innowacji. W tej grupie roznica migdzy odsetkiem kobiet
(18,1%) i mezczyzn (21,4%) byta niewielka.
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Rysunek 3. Samoocena zachowan kobiet i me¢zczyzn wobec nowych produktéw zywno-
sciowych na tle krzywej Rogersa

Zrodlo: badanie wiasne.

Wczesna wigkszo$¢ (28,9%) to uzytkownicy reprezentujacy rynek maso-
wy. Oczekujg oni sprawdzonych innowacji i liczg si¢ z referencjami uzytkow-
nikow, ktorzy juz przyjeli nowosci. Grupa ta charakteryzowata si¢ udzialem
wyzszego odsetka kobiet (30,3%) niz mezczyzn (21,4%).

Najwigksza czes¢ ogotu badanych (33,8%) stanowity osoby utozsamiajace
si¢ z pozng wigkszoscig. To grupa sceptykow nieznajdujacych w nowych roz-
wigzaniach produktow zywnos$ciowych realnych korzysci, a o ich przyjeciu
decyduje presja otoczenia. W grupie tej rowniez kobiety stanowilty wigkszos¢
(35,3% vs. 25,2% mezczyzn). Uzyskany wynik zblizony jest do danych z krzy-
wej (34%).

Ostatnig grupg stanowili maruderzy (14,1%), ktorych cechuje niech¢¢ do
innowacji. Zarowno w grupie pionierow jak i maruderow w wigkszoSci byli
mezczyzni (21,0%), kobiety natomiast stanowity 12,8%. Odmienny odsetek
(35,5%) maruderow uzyskat tez Biatoskurski (2015) w badaniu finalnych na-
bywcow z wojewddztw lubelskiego i mazowieckiego. Jednoczesnie grupa pio-
nierow byla prawie czterokrotnie wyzsza (17,2%), przy nizszych odsetkach
wczesnych nasladowcow (18%), wezesnej wiekszosci (15%) 1 péznych nasla-
dowcow (13,6%). Roznice miedzy badanymi z tych wojewodztw znacznie roz-
nity si¢ od krzywej Rogersa.

Badani odniesli si¢ takze do stwierdzen charakteryzujacych zachowania
innych konsumentéw na rynku nowosci z segmentu artykutéw zywnosciowych.
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Kobiety (78,9%), w podobnym odsetku jak i m¢zczyzni (77,1%), uwazaty, ze
ciekawos¢ jest czynnikiem, ktory powoduje sktonnos¢ do prébowania nowych
produktow, przy czym podobny odsetek kobiet i mezczyzn nie mial zdania
(18% vs. 17,1%). Ponad potowa badanych (62,6%) twierdzita, ze kupujacy
nowos$ci rynkowe to mtodzi ludzie, cho¢ az 30% nie miato sprecyzowanego
zdania na ten temat. Pte¢ nie réznicowata statystycznie odpowiedzi. Respon-
denci powigzali kupno nowych produktéw zywnos$ciowych z wysokoscig do-
chodu. Odpowiedzi byly zdecydowanie spolaryzowane. Ponad potowa respon-
dentow (71,3%) twierdzita, ze osoby kupujace nowosci to ludzie o wyzszych
dochodach niz przecigtne, a ponad jedna czwarta (28,7%) nie zgadzata si¢ z ta
tezg. W tym zakresie rowniez pte¢ nie roznicowata istotnie odpowiedzi.

Badani konsumenci okreélili swoje odczuwane obawy zwigzane z zaku-
pem nowych produktow. Blisko potowa badanych (45%) odczuwata obawy
zwigzane z nieznajomoscig nowego produktu. Dla ponad jednej trzeciej (31%)
byta to niedostateczna jako$¢ produktu, jego sktad (30%), bezpieczenstwo
zdrowotne (27%) i nieznajomos¢ procesu produkcji (9%). Uzyskane dane wy-
raznie wskazuja na duze zaufanie ankietowanych wobec nowosci pod wzgle-
dem ich atrybutow oraz samego procesu produkcji.

Kolejna poruszong kwestia byta charakterystyka innowatorow w opinii
badanych. Wedtug respondentow innowator charakteryzuje sie przede wszyst-
kim ciekawosciag (61% odpowiedzi). Kolejnymi cechami byty m.in. podejmo-
wanie ryzyka (29%), spontaniczno$¢ (27%), optymizm w podejsciu do zycia
(25%) oraz ch¢é zaimponowania innym, na co wskazato 19% ankietowanych.

Podsumowanie

Najczgséciej wybieranymi miejscami zakupow byty supermarkety i hipermarke-
ty, a nastepnie kolejno: bazary, targowiska i stragany, male i $rednie sklepy
samoobstugowe, mate sklepy z tradycyjna forma sprzedazy. W najmniejszym
zakresie zakupy robiono w internetowych sklepach w Polsce i poza granicami.

Najwazniejszymi czynnikami decydujacymi o zakupie nowych artykulow
zywnosciowych byly: jakos¢ produktu, cena, wartos¢ odzywcza, przyzwyczaje-
nie, pozytywna opinia innych klientéw, informacje na opakowaniu, marka, wy-
goda oraz pochodzenie produktu.

Ponad polowa ankietowanych okreslita swoja postawe jako pozytywna
wobec nowosci, jako obojetng az 43% i tylko 5% jako negatywna. Grupa wyka-
zata zréznicowanie w zachowaniach wobec nowosci produktow zywnosScio-
wych. Kobiety w mniejszych odsetkach byty w grupie pionierdéw, jak rowniez
maruderow. Mezczyzni byli zdecydowanie bardziej otwarci na nowosci produk-
towe, jednoczes$nie wielu z nich prezentowalo cechy maruderow. Kobiety zdo-
minowaly grupe wczesnej i péznej wigkszosci.



Uwarunkowania zachowan konsumentow na rynku nowych produktow... 15

Najwazniejszymi czynnikami warunkujagcymi kupno artykulow zywno-
sciowych byly: jakos$¢, cena oraz wartos$¢ odzywcza, natomiast najmniej wazne
okazaty si¢: opinia producenta, opinia sprzedawcy i reklama.

Z charakterystyki osob otwartych na nowos$ci wylania si¢ obraz osob cie-
kawych nowych produktéw, mtodych, z wysokimi dochodami ponad przecigt-
ng. Wedtug badanych innowator to osoba wykazujaca ciekawos$¢, podejmujaca
ryzyko, spontaniczna i podchodzaca z optymizmem do Zycia.
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Determinants of Consumer Behaviour on the Market of New Food Products
Using the Rogers Model

Keywords: consumer, behaviour, new product, food, innovator, Rogers’s model

Summary. The aim of the study was to identify consumer behaviour towards new food
products. The segmentation of consumers was based on Rogers' innovation modelling.
Obtained knowledge about consumer behaviour on the market of new food products
affecting their purchase may form the basis for the development of an effective market-
ing strategy, especially for entities introducing new, innovative food products. The
study was based on the author's questionnaire. It included 230 consumers-students of
the Maritime University of Gdynia. The age, sex and material situation of the subjects
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were assumed as independent variables. The results of the study show that for the re-
spondents the most important determinants of purchasing new food products were quali-
ty, price and nutritional value. Segmentation of the respondents showed similarity to the
distribution obtained by Rogers.
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