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Zarys tresci: W warunkach nasilonej konkurencji rynkowej i wszechogarniajacego bogactwa
produktow to klient staje si¢ najwazniejszy. Kluczowym elementem tworzenia strategii mar-
ketingowej przedsigbiorstw jest wiedza z zakresu problematyki zachowan nabywcow.

Celem prowadzonych badan empirycznych, obejmujacych grupe mieszkancow woje-
wodztwa kujawsko-pomorskiego, byto okreslenie wptywu poszczegdlnych czynnikow na
decyzje nabywcze konsumentow.

W artykule autorki przedstawiaja znaczenie marki na tle pozostatych determinant zaku-
powych. Badania pierwotne zostaly przeprowadzone wsrod mieszkancow wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego. Zrealizowane zostaty w okresie kwiecien—czerwiec 2012 roku,
wykorzystana technika badawcza byl wywiad kwestionariuszowy. Do analizy ostatecznej
zakwalifikowano 535 kwestionariuszy.

Stowa kluczowe: marka; decyzje zakupowe; determinanty zakupowe; zachowania nabyw-
cow

Klasyfikacja JEL: M31, R50

WSTEP

Branding jest centralnym pojeciem w marketingu [Merrilees, Miller
2008, s. 537-552], a klient stat si¢ dla wspotczesnych przedsigbiorstw war-
toscia, o ktorg warto zabiega¢ [Sudolska 2011 s. 275-284]. Znajomos¢ za-
sad kierujacych decyzjami zakupowymi, poznanie ich determinant to pod-
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stawowa wiedza, jaka musi uzyska¢ kazde przedsigbiorstwo zamierzajace
w dhugim okresie funkcjonowaé na rynku.

Dzieki wykreowaniu silnych marek zmniejsza si¢ rola czynnika przy-
padkowosci zakupu. Tendencje nabywcoéw do zakupu znanych, cieszacych
si¢ zaufaniem marek sg znacznie wigksze niz do kupna produktow niezna-
nych. Uksztattowany wizerunek marki odznacza si¢ kluczowa trwaloscia,
wlasciwos¢ ta jest wazng korzyscia, jaka odnosi markowy produkt.

W artykule autorki przedstawiaja znaczenie marki na tle pozostatych de-
terminant zakupowych na przyktadzie wojewodztwa kujawsko-pomor-
skiego. Wnioski zawarte w opracowaniu wyciggni¢to na podstawie wyni-
koéw badania z uczestnictwem 535 mieszkancow wojewodztwa kujawsko-
pomorskiego. Dane zostaly zebrane w okresie kwiecien—czerwiec 2012 roku
z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu. Do analizy wykorzystano
narzgdzia statystyki opisowe;j.

1. DETERMINANTY ZAKUPOWE

Wiedza z zakresu problematyki zachowan nabywcow na rynku jest klu-
czowym elementem tworzenia strategii marketingowej przedsicbiorstwa.
Identyfikacja czynnikéw determinujgcych decyzje konsumentdéw, umiejet-
no$¢ przewidywania ich reakcji czy znajomo$¢ stopnia ich wrazliwosci na
marke w duzej mierze moze by¢ wyznacznikiem powodzenia przedsigbiorcy
na rynku [Wisniewska 2009, s. 14].

Konsumenci, nabywajac produkt badz ustuge, zamierzaja zaspokoic
swoje potrzeby lub rozwigzaé¢ zaistnialty problem. Warunkiem przetrwania
cztowieka jest mozliwos¢ zaspokajania potrzeb biologicznych. W procesie
rozwoju gospodarczego, spotecznego i kulturowego podstawowe potrzeby
nabieraja dodatkowych sktadnikéw zwigzanych z otoczeniem towarzysza-
cym zaspokojeniu tych potrzeb. Podobnie jak w przypadku potrzeb biolo-
gicznych, trudno okresli¢ jednoznacznie zakres potrzeb psychospotecznych
koniecznych do funkcjonowania czlowicka oraz optymalne sposoby ich
zaspokajania [Koztowska 2011, s. 327-328].

Nalezy zauwazy¢, jak wazny jest sam moment podejmowania decyzji
zakupowych. Dla konsumentow, ktérzy podejmujg decyzje zakupowe przed
potka sklepowa, znaczaca role odgrywa silna, uznana marka. W tym nie-
zwykle krotkim momencie podejmowania decyzji, kiedy maja szeroki asor-
tyment do wyboru, to wtasnie marka staje si¢ tym czynnikiem, ktory potrafi
zatrzyma¢ uwage, zainteresowac i zacheci¢ do zakupu. Odkrywajac, czym
kieruje si¢ klient, jakie bodzce skutecznie do niego docieraja, jakie czynniki
sg wstanie przekona¢ go do zakupu oferowanej marki, przedsigbiorca moze
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wplywac na decyzje nabywcze, zapewniajac sobie tym samym korzystna
pozycje konkurencyjng, lojalnych klientow, a w konsekwencji wysokie zy-
ski [Liczmanska 2008, s. 87—88; Liczmanska 2011, s. 289].

Kluczowym elementem wptywajacym na decyzje zakupowe jest zaspo-
kojenie potrzeb. Jednak zachowania nabywcze determinuje wiele czynni-
kow: ekonomicznych, psychologicznych, spoteczno-kulturowych, jak réw-
niez demograficznych. Wéréd determinant ekonomicznych wymieni¢ nalezy
m.in.: ceng, dochody, produkty, miejsce sprzedazy i reklame. Czynniki psy-
chologiczne determinujace decyzje zakupowe to: postawy, motywy, sposob
postrzegania, uczenia si¢, osobowos¢, styl zycia, nawyki. Z kolei do deter-
minant spoleczno-kulturowych zalicza si¢: rodzine, grupe odniesienia, lide-
row opinii. Wskaza¢ nalezy jeszcze czynniki demograficzne, do ktérych
naleza: pte¢, wiek, dochody, wyksztatcenie, faza zycia rodziny [Karczewska
2010, s. 478-481; Wisniewska 2005, s. 16-20].

Na zachowania konsumentéw wpltyw ma rowniez percepcja, czyli to,
w jaki sposéb odbieraja bodzce wysytane przez otoczenie, co do nich docie-
ra, a co pozostaje niezauwazone. Mozna wskaza¢ rodzaje procesow percep-
cji, takie jak: selektywna uwaga, selektywne znieksztalcenie i selektywne
zapamietywanie. Zgodnie ze sposobem postrzegania Swiata bedzie rowniez
odbierana przez konsumentow marka, stanowigca specyficzny nosnik in-
formacji o produkcie [ Wisniewska 2005, s. 25].

Dzigki uznanej marce konsument w sposob subiektywny postrzega pro-
dukt jako duzo lepszy od podobnych, ktore jednak nie sa opatrzone znang
marka. Obiektywizm zatraca si¢ nawet wobec takich kryteriow, jakimi sg
jakos$¢, trwato$¢ itp. [Liczmanska 2008, s. 87-88]. Tak dlugo, jak marka
zapewnia konsumentom pozadane korzysci uzytkowe, ekonomiczne czy
psychologiczne moze decydowaé o przewadze konkurencyjne;.

2. FENOMENOLOGIA MARKI

Jeden z kluczowych elementow oferty rynkowej i konkurowania
z punktu widzenia przedsicbiorstw stanowi marka [Wisniewska 2012,
s. 187]. Nie funkcjonuje juz ona w powszechnej swiadomosci wytacznie
jako znaczek firmowy czy logo producenta. Marka, bedaca mieszaning war-
tosci funkcjonalnych i emocjonalnych, stata si¢ odzwierciedleniem wysokiej
jakosci, innowacyjnosci czy prestizu.

Marka pelni w firmie funkcje¢ strategiczna, ogniskuje w sobie catos¢
dziatan marketingowych, ustala cele, strategie cenowe, promocyjne oraz
zakres dystrybucji w taki sposob, aby uczyni¢ ja wyjatkowa i odmienng od
pozostalych ofert dostepnych na rynku.
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Wigkszo$¢ proponowanych w literaturze przedmiotu definicji kapitatu
marki opiera si¢ na zatozeniach, ze moc marki lezy w umystach konsumen-
tow [Leone i in. 2006, s. 125-138]. Z kolei z punktu widzenia finansowego
wartos¢ marki nalezy rozwazy¢ jako warto$¢ finansows, jakg marka zapew-
nia firmie [Simon, Sullivan 1993, s. 28-52]. Warto$¢ finansowa marki jest
jednak ostatecznym wynikiem reakcji konsumentéw na nig [Christoulides,
de Chernatony 2010, s. 46-66], wobec czego wszelkie badania dotyczace
wartos$ci marki skupiaja si¢ na perspektywie konsumenta.

W dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej sprzedaz jakosciowo dobrego
produktu po przystgpnej cenie nie zapewnia juz sukcesu. Menedzerowie
zrozumieli, ze ich produkty nie sg juz wyjatkowe pod wzgledem cech fi-
zycznych, a réznice migdzy produktami w odniesieniu do ich konkurentow
sg coraz mniejsze [Vranesevic, Stancec 2003, s. 811-825]. Stworzenie mar-
ki i filozofii brandingu okazato si¢ strzalem w dziesiatke, bezpowrotnie
znikneta grozba niezauwazenia produktu w zalewie masowej produkcji [Ha-
ig 20006, s. 1]. Nastata era marketingu skierowanego ku budowaniu tak nie-
zbednej w warunkach rosnacej konkurencji przewagi opartej na marce pro-
duktu. Silne marki zapewniaja produktom przewage konkurencyjna, pod-
czas gdy produkty o niskiej rozpoznawalno$ci znikajg w codziennym natto-
ku informacji.

3. ZNACZENIE MARKI DLA KONSUMENTA

Marki sg niezwykle cenne dla przedsiebiorstw, jednak wspomnie¢ nale-
zy réwniez o niepodwazalnych korzysciach, jakie zapewniaja nabywcom,
uzytkownikom produktu. Marka jest narzgdziem laczacym w sobie warto$ci
funkcjonalne, podlegajace ocenie racjonalnej, oraz podlegajace ocenie afek-
tywnej warto$ci emocjonalne [Christodoulides, de Chernatony 2010,
s. 47-48].

Klient, nabywajac produkt, oczekuje czego$ wigcej, pewnej wartosci
dodatkowej, niekoniecznie uchwytnej materialnie. Kupujac okreslony pro-
dukt, nabywca wraz z walorami uzytkowymi chce otrzymaé swietne samo-
poczucie, okaza¢ przynalezno$¢ do danej grupy spotecznej, wyroznic sie.
Latwo$¢ odroznienia od innych produktow, stabilno$¢ wysokiej jakosci czy
mozliwos¢ identyfikacji ze stylem zycia zwigzanym z okre$long marka oraz
przynaleznos$¢ do spotecznosci tworzacych si¢ wokot niej — to glowne atuty
istnienia marki odbierane przez konsumentow.

Pojecie marki rozpatrywa¢ mozna w kategoriach kulturowych jako
sktadnik obowigzujacych trendow, a czesto nawet ich wyznacznik czy sym-
bol. Symboliczne znaczenie marki to inaczej jej wlasciwosci ekspresyjne,
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rozumiane jako zdolno$¢ marki do wyrazania nastroju konsumenta, jego
przynaleznosci do okreslonej grupy lub jego statusu. Wzrastajace potrzeby
poczucia wyrdznienia, przynaleznosci do grup postrzeganych jako prestizo-
we, perfekcjonizmu oraz wysokiej jakosci zaspokaja wlasnie silna, uznana
marka produktu.

Marka daje konsumentowi gwarancj¢, ze produkt, gdziekolwiek zaku-
piony, jest zawsze identyczny. Wiasciciel marki powinien zadba¢ o to, aby
wyglad oraz jakos$¢ produktu byly takie same wszedzie tam, gdzie jest on
dostepny, by byl rozpoznawalny, zaspokajal potrzeby konsumentéw, nada-
zat za moda.

Klienci stojacy przed potka sklepowa podejmuja decyzje o zakupie
konkretnego produktu w ciggu zaledwie kilku sekund, zwracajac uwage
glownie na produkty znajdujace si¢ w zasiegu wzroku. W tym krotkim
momencie zwracaja uwage na czynniki takie, jak: cena, opakowanie, kolor,
ksztatt i marke. Przed oczyma konsumenta pigtrza si¢ rézne produkty, dla
nastgpujacego w tej chwili procesu wyboru decydujace okazuje si¢ kilka
pierwszych sekund. Ten czas musi wystarczy¢, by przekaza¢ klientowi
wiele skojarzen, takich jak: jakos¢, sktad, zapach, konsystencja, przezna-
czenie, zakres stosowania, skuteczno$¢ dziatania, dtugotrwatosé, promocja.
Wszystkie te informacje w tak krotkim czasie mozna przekaza¢ za posred-
nictwem marki. Staje si¢ ona nosnikiem informacji, warto§cig samg w sobie
i decydujacg [Liczmanska 2008, s. 93; Liczmanska 2011, s. 289-290]. Mar-
ka redukuje ryzyko zwiazane z zakupem, zaré6wno finansowe zwigzane
z funkcjonowaniem produktu, jak rowniez psychologiczne, zwigzane z do-
pasowaniem wizerunku marki i konsumenta czy funkcjonowania w ramach
spotecznosci wokot marki.

Pozytywne relacje z marka, czlonkostwo w spolecznosci marki
[Bergkvist, Bech-Larsen 2010, s. 504-518] przynoszg konsekwencje
w postaci lojalno$ci konsumentow [Barta, Ahuvia, Bagozzi 2012, s. 1-6].
Szczegdlng wage maja marki posiadajace glebokie znaczenie, ktore konsu-
menci wybieraja nie tylko dla ich warto$ci uzytkowych, ale takze dla ich
symbolicznych $wiadczen [McCraken 1989, s. 310-321]. Zjawisko lojalno-
§ci czy nawet tworzenia si¢ spotecznosci wokdét marki moze zaistnied
w sytuacji, gdy warto$ci zwigzane z wizerunkiem marki sg spojne z syste-
mem warto$ci konsumenta [Wisniewska 2012, s. 195]. Silna marka ma gru-
p¢ lojalnych klientow, ktorzy przedtuzaja okres jej obecnosci na rynku,
w wyniku czego staje si¢ stabilniejsza, nabiera wickszej wartosci [Wisniew-
ska 2009, s. 155].

Konsumenci potrzebujg czué si¢ zwigzani z marka, na co bezposredni
wpltyw ma pozytywna jej ocena. Konsumenci faworyzujg okreslone, wybra-
ne marki, s3 wobec nich lojalni i nie sg sktonni dokonywaé¢ zamiany na inne
[Albert, Merunka 2013, s. 258-266].
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Mark¢ mozna traktowac jako gwarancje, rodzaj zobowiazania wilascicie-
la do konsekwentnego i ciagltego dostarczania korzystnych cech nabywcy
produktu markowego. Odpowiednie budowanie skojarzen z marka, od-
zwierciedlajacych nadane jej wartosci, jest podstawa zaistnienia marki na
rynku oraz sukcesu produktu.

4. ZNACZENIE MARKI DLA KONSUMENTA
NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA
KUJAWSKO-POMORSKIEGO W EMPIRIACH

Zanikajaca lojalno$¢ klientow, zmieniajace si¢ zardwno potrzeby, jak
i gusta konsumentow sprawiaja, ze przedsigbiorstwa, chcac utrzymacé do-
tychczasowych nabywcow, powinny zadbac¢ o umiejscowienie swojej marki
w ich $wiadomo$ci, zdoby¢ sympatie i zaufanie. Silne marki
o uksztattowanym, pozytywnym wizerunku staty si¢ warto$ciami uniwer-
salnymi, bez ograniczen terytorialnych, tworzacymi wlasne spotecznosci,
umozliwiajacymi wzrost i znaczenie rozwoju organizacji.

Przeprowadzone przez autorki badanie wsrod mieszkancow wojewodz-
twa kujawsko-pomorskiego pozwolito ustali¢ determinanty decyzji zakupo-
wych, a w szczegdlnosci znaczenie marki jako czynnika decydujacego
0 wyborze produktu.

jakosc¢

przyzwyczajenie wyglad

Wykres 1. Najistotniejsze determinanty decyzji zakupowych
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Skala ocen: 1-5, gdzie 5 jest oceng najwyzsza.
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Wsrod kluczowych determinant zakupowych na pierwszym miejscu re-
spondenci wymieniaja jako$¢ produktu. Kolejna pozycje we wskazaniach
zajmuje cena, na trzecim miejscu ankietowani wskazali wyglad produktu.
Marka znalazta si¢ na czwartym miejscu i otrzymata 3,78 pkt. Na ostatniej
pozycji wsrod pieciu kluczowych determinant decyzji zakupowych respon-
denci wskazywali przyzwyczajenie.

Zauwazy¢ mozna ogromny wplyw ceny na decyzje zakupowe konsu-
mentoéw. Jest on uzalezniony od kombinacji cech produktu i poziomu jako-
$ci, ceng nalezy traktowac jako ocen¢ produktu przez rynek. Oddziatywanie
ceny na decyzje konsumenckie ma réwniez bezpoSredni zwigzek
z sygnalizowaniem statusu. W sytuacji kryzysowej mozna zauwazy¢ spadek
lojalnosci wobec marki, natomiast wzrost lojalnosci wobec ceny [Gorska,
Warsewicz 2013, s. 145-147].

Kolejne pytanie dotyczylo skojarzen z produktem markowym, wskaza-
nia przedstawiono na wykresie 2.

-56%
52%
49%
26%
‘ ‘ I. zi% [ I

wyisza cena gwarancja  trwatos¢ prestiz  satysfakcjaz zaufanie luksus
jakosci zakupow

Wykres 2. Skojarzenia z produktem markowym
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ankietowanym mieszkancom wojewddztwa kujawsko-pomorskiego sil-
na marka kojarzy si¢ przede wszystkim z wyzsza ceng — 56% wskazan.
Markowy produkt postrzegany jest jako trwaly — 49% wskazan, stanowiacy
gwarancj¢ wysokiej jakosci — 52%, ale charakteryzujacy si¢ rowniez ceng
wyzszg od podobnych niemarkowych. Zdecydowanie nizej respondenci
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oceniaja czynniki, takie jak prestiz, satysfakcja z zakupdw, zaufanie czy
luksus.

logo, znak  wysoka nazwa popularno$ézaufanie do slogan
graficzny jakosé producenta

Wykres 3. Rozumienie pojecia ,,marka”
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pod pojeciem ,,marka” ankietowani najczg$ciej rozumieja symbole wi-
zualne, takie jak logo i znak graficzny — 53% wskazan. Podobnie jak
w przypadku odpowiedzi na poprzednie pytanie, w tym miejscu rowniez
ankietowani marke kojarza z wysoka jakoscig. Na trzecim miejscu jako
rozumienie marki respondenci wskazuja jej nazwe, podobny odsetek wska-
zan dotyczyt popularnosci. Marka to dla konsumentow glownie jej wymiar
wizualny, czyli logo, znak graficzny oraz nazwa. Produkt markowy utozsa-
miany jest rowniez z wysoka jako$cig oraz popularnoscia.

Kolejne zadane ankietowanym pytanie dotyczyto elementéw decyduja-
cych o zaliczeniu produktu do wyrobé6w markowych.
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wysoka znak jakosci wysoka cena  znak wyglad pochodzenie
jakosé towarowy produktu

Wykres 4. Elementy decydujace o zaliczeniu produktu do wyrobéw marko-
) wych
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W odpowiedzi na pytanie o czynniki decydujace o zaliczeniu produktu
do wyrobéw markowych na pierwszym miejscu ankietowani wskazujg wy-
soka jakos$¢. Sytuacja ta si¢ powtarza, podobne sugestie wyrazali badani,
udzielajac odpowiedzi na poprzednie pytania. Najwiecej wskazan — 61%
otrzymata wysoka jako$¢, a zaraz za nig — bedacy gwarancja tej wysokiej
jakosci — znak ze wskazaniami 39%. Na trzecim miejscu uplasowata si¢
wysoka cena — 36%. Kolejne pozycje to znak towarowy i wyglad produktu.
Najmniejsze znaczenie okazuje si¢ mie¢ pochodzenie marki, czynnik ten
decyduje o zaliczeniu produktu do wyrobéw markowych jedynie dla 14%
ankietowanych.
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literatura fachowa
opinia sprzedawcy
portale spotecznosciowe

specyfika produktu

internetowe strony producentéw

fora internetowe

opinia znajomych

reklama 13%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Wykres 5. Zrédla informacji na temat marek
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondentéw zapytano rowniez o zrodla, z ktorych czerpig informacje
na temat marek. Gtéwnym zrédtem informacji jest wszechobecna reklama,
twierdzi tak 62% badanych. Cennym zréditem informacji jest rowniez opinia
znajomych, ktérg ceni 43% ankietowanych. Niewiele mniej osdb wskazuje
fora internetowe, informacje z nich pobiera 36% ankietowanych. Jak mozna
zauwazy¢, Internet jest niezwykle waznym zrodlem informacji, badani
wsrod zrodet wskazali nie tylko fora internetowe, ale rowniez internetowe
strony producentow — 30% oraz portale spoteczno$ciowe — 22%. Specyfika
produktu uzyskata 24% wskazan. Niezbyt znaczacym zrédtem pozyskiwa-
nia informacji okazaty si¢ opinia sprzedawcy oraz literatura fachowa.

PODSUMOWANIE

Grupa badanych mieszkancéw wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
wskazuje, ze trzy kluczowe determinanty zakupowe to: jako$¢, cena oraz
marka. W toku przeprowadzonej analizy wykazano wiele powigzan pomig-
dzy tymi czynnikami. Ustalono, ze to marka jest bezsprzecznie kojarzona
z wysokg jakoscig. Produkt czy usluga markowe sa odbierane niemal zaw-
sze jako oferta o najwyzszej jakosci, ktora z kolei bardzo czgsto, podobnie
jak 1 satysfakcja, jest wskaznikiem subiektywnym. Tak jak wspomniano w
czesci teoretycznej artykutu, produkt markowy w oczach konsumenta zwy-
kle sugeruje jako$¢ wyzsza od zblizonego, jednak niemarkowego.
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Przeprowadzone badania pozwolity ustali¢, ze rowniez wskazywana na
drugim miejscu cena jest jedng z gldwnych determinant decyzji zakupo-
wych. Jednoczesnie wysoka cena jest gldownym skojarzeniem z produktem
markowym.

W odpowiedzi na pytanie dotyczace elementéw decydujacych o zali-
czeniu produktu do wyrobow markowych, tak jak w przypadku pozostatych
pytan, najczesciej pojawiajaca si¢ odpowiedzig jest ,,wysoka jako$¢”. Anali-
zZujac zaprezentowane wnioski z przeprowadzonego badania, trzeba zauwa-
zy¢, ze produkt czy ustuga opatrzone rozpoznawalng marka bezwzglednie
utozsamiane sg z wysoka jakos$cig.

Zaprezentowane przez autorki wyniki badan wskazuja, ze to marka jest
czynnikiem, ktéry odgrywa decydujaca role¢ w procesie zakupowym. Klienci
chcg nabywac¢ produkty o wysokiej jakosci i sg sktonni zaptaci¢ za nie wyz-
szg ceng. Caly proces decyzyjny skraca i zdecydowanie utatwia marka, kto-
ra wlasnie symbolizuje wysoka jakos¢. Na podkreslenie zastluguje rowniez
rola Internetu w calym procesie zakupowym, stanowi on w zasadzie klu-
czowe zrodto informacji o marce dla klientow, a tym samym wyzwanie dla
producentow.
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THE IMPORTANCE OF THE BRAND DETERMINANT AMONG
POLISH CONSUMERS BASED ON THE EXAMPLE
OF THE KUJAWSKO-POMORSKIE PROVINCE

Abstract: In conditions of severe market competition and the overwhelming wealth of prod-
ucts that the customer becomes the most important. A key element in the creation of enter-
prise marketing strategy is knowledge of the behavior problems of buyers.
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The goal of empirical studies covering a population voivodship kujawsko-pomorskie
province was to determine the impact of each factor on the purchasing decisions of consum-
ers.

In the article the authors show the importance of the brand compared to other determi-
nants of purchase. The research was conducted among residents kujawsko-pomorskie prov-
ince. Were implemented during the period April — June 2012, a research technique used was
interviewed by questionnaires. For the analysis of the final enrolled 535 questionnaires.

Keywords: brand; purchasing decisions; determinants of shopping; purchasing behavior



