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Streszczenie
Celem niniejszego artykułu było określenie postaw konsumentów wobec innowacyjnych rozwiązań 
stosowanych w odzieży oraz analiza ich wpływu na postrzeganą wartość produktu. Wyniki wskazują, 
że konsumenci najwyżej oceniają innowacje związane z nowoczesnymi materiałami oraz komfortem 
i użytkowania. Innowacje w branży odzieżowej mają ograniczony wpływ na postrzeganą wartość pro-
duktu. Spośród nich największe znaczenie przypisano innowacjom w zakresie konstrukcji odzieży 
(budowa bezszwowa i modułowa).

Abstract	
The aim of this article was to determine consumer attitudes towards innovative clothing solutions and analyze 
their impact on perceived product value. The results indicate that consumers rate innovations related to modern 
materials, comfort, and wear the highest. Innovations in the clothing industry have a limited impact on perceived 
product value. Among these, innovations in clothing construction (seamless and modular construction) were 
assigned the greatest importance.

WPROWADZENIE

Postawy konsumentów odgrywają kluczową rolę w zrozumieniu ich zachowań zakupowych, dlatego 
stanowią częsty przedmiot badań naukowych. Postawa konsumencka to złożony zbiór przekonań, 
emocji oraz skłonności do działania wobec konkretnego produktu, marki czy kategorii wyrobów [Ru-
dzewicz, Strychalska-Rudzewicz, 2024, s. 18].

Otwartość na eksperymentowanie, chęć poznawania nowych rozwiązań oraz potrzeba doświadcza-
nia innowacji są istotnymi czynnikami napędzającymi rozwój produktów [Szwajlik, 2017, s. 65‒69]. 
Współczesny konsument poszukuje zmienności i wykazuje gotowość do próbowania nowości [Wasi-
lik, 2014, s. 70]. W tym kontekście innowacja produktowa polega na wprowadzeniu na rynek towaru 
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nowego lub znacząco udoskonalonego pod względem cech użytkowych, funkcjonalności czy sposobu 
wykorzystania. Zmiany te najczęściej dotyczą aspektów technicznych, takich jak zastosowanie no-
wych surowców, poprawa komfortu użytkowania czy kreowanie nowych możliwości zastosowania 
[Niedzielski, Łobacz, 2011, s. 42‒43].

Celem niniejszego artykułu jest określenie postaw konsumentów wobec innowacyjnych rozwiązań 
stosowanych w odzieży oraz analiza wpływu wybranych innowacji na postrzeganą wartość produk-
tów odzieżowych. Badanie zostało przeprowadzone metodą ankiety internetowej. W analizie zastoso-
wano metody statystyczne, w tym korelację rangową Spearmana oraz modele regresji liniowej.

KONSUMENT ODZIEŻY

W ujęciu ekonomicznym konsument to jednostka dążąca do zaspokojenia swoich potrzeb poprzez za-
kupy produktów, które mają zapewnić mu możliwie największą użyteczność [Światowy, 2006, s. 57‒89; 
Rudzewicz i in., 2021, s. 15‒16]. Zachowania konsumenta stanowią istotny czynnik rozwoju przedsię-
biorstw i produktów.

W wyniku konkurencji między firmami następuje poprawa jakości oferowanych wyrobów, obniże-
nie cen, modyfikacja cech użytkowych oraz wdrażanie rozwiązań ułatwiających dostępność produk-
tów [Cyrek, 2024; Nasiłowski, 2007, s. 100‒104].

Rynek odzieżowy należy do największych i najbardziej dynamicznie rozwijających się sektorów 
gospodarki. Jego wartość systematycznie rośnie, co wynika m.in.. ze zmian demograficznych, ewolucji 
preferencji konsumenckich oraz postępu technologicznego. Dodatkowym czynnikiem stymulującym 
rozwój branży jest jej sezonowość, silnie związana z cyklem pór roku.

W obrębie rynku odzieżowego można wyróżnić kilka segmentów, zależnych od ceny produktu oraz 
skali produkcji. Z tego względu rynek dzieli się na trzy główne kategorie [Grandys, Grandys, 2013, s. 
179‒183]:

•	 haute couture (moda wysoka),
•	 prêt-à-porter (odzież gotowa do noszenia),
•	 odzież fast fashion (produkowana masowo).

Haute couture (moda wysoka) – ekskluzywne kolekcje tworzone z najwyższej jakości materiałów, 
często ręcznie wykańczane. Produkcja jest limitowana, a czas wykonania jednej sztuki może wynosić 
nawet kilka miesięcy. Ubrania prezentowane są głównie na zamkniętych pokazach mody, skierowa-
nych do celebrytów i ekspertów branży [Haute couture – czyli unikatowe…].

Prêt-à-porter (odzież gotowa do noszenia) – produkowana masowo, dostępna w standardowych 
rozmiarach i różnych wariantach. Choć ta odzież jest tańsza niż haute couture, nadal może być kosz-
towna. Jest szeroko dostępna w sklepach stacjonarnych i internetowych, a także prezentowana na po-
kazach mody [Prêt-à-porter].

Fast fashion (szybka moda) – segment najbardziej dynamiczny i popularny, oparty na masowej pro-
dukcji ubrań w przystępnych cenach. Kolekcje są często inspirowane aktualnymi trendami, a ich cykl 
życia jest krótki. Produkty charakteryzują się prostym wzornictwem, standardową jakością materia-
łów oraz ograniczoną trwałością [O co chodzi z fast fashion? …].

Każdy z tych segmentów odpowiada na inne potrzeby konsumentów – od prestiżu i unikalności, 
przez dostępność i wygodę, po szybkość reakcji na zmieniające się trendy.



279Postawy konsumentów wobec innowacji odzieżowych

INNOWACJE W BRANŻY ODZIEŻOWEJ

Na potrzeby procesu badawczego innowacje dotyczące odzieży podzielono na kilka obszarów, które 
powinny zapewniać dodatkowe korzyści podczas użytkowania:

•	 nowoczesne materiały,
•	 przyjemność i komfort użytkowania,
•	 konstrukcja odzieży,
•	 elektroniczne dodatki.

Nowoczesne materiały to szybko rozwijająca się dziedzina branży odzieżowej. Tkaniny potrafiące 
utrzymać ciepło lub zapewniające przepływ powietrza są znane od lat, ale tkaniny fotochromowe, czyli 
zmieniające kolor pod wpływem światła słonecznego są mniej znane. Kolejny przykład to materiały 
emitujące światło [Właściwości inteligentnych materiałów włókienniczych]. Innowacją dotyczącą materiałów 
są ich ekologiczne odmiany, czyli powstające z surowców pozyskiwanych z uwzględnieniem zrówno-
ważonej mody [Materiały ekologiczne: 7 tkanin, które są EKO]. Materiały hydrofobowe i ultralekkie to ko-
lejne przykłady innowacji materiałowych [Hydrofobowy, wodoodporny i wodoszczelny – wyjaśniamy różnice].

Kolejnym aspektem branym pod uwagę podczas rozwoju branży odzieżowej jest poprawa komfor-
tu i przyjemności użytkowania. Osiąga się to poprzez takie funkcje jak adaptacyjne systemy zapięć, 
podszewki i wyściółki z materiałów miękkich, ergonomiczne kształty i kroje, czy regulowaną odzież. 
Zamiast tradycyjnych guzików czy zamków, coraz częściej stosuje się rzepy, magnesy lub elastyczne 
zapięcia, które ułatwiają zakładanie i zdejmowanie odzieży – szczególnie przydatne dla osób star-
szych, dzieci czy osób z ograniczoną mobilnością. Elementy takie jak paski, troczki, elastyczne wstaw-
ki umożliwiają personalizację rozmiaru i dopasowanie do sylwetki, co zwiększa komfort i funkcjonal-
ność odzieży [Ubrania ułatwiające codzienność – moda bez barier].

Proces produkcji i sposób projektowania odzieży (jej konstrukcja) coraz częściej jest wspierany przez 
nowoczesną technologię [Raport. Witajcie w modzie przyszłości…]. Druk 3D, który zyskuję na popular-
ności, znalazł również zastosowanie w modzie (najczęściej w produkcji obuwia) [3D printed clothes in 
2025…]. Odzież modułowa zyskuję coraz większą aprobatę u projektantów. Dzięki wielu dodatkom, 
jak dopinane rękawy, kołnierze czy mankiety, możliwe jest personalizowanie danej części garde-
roby. Wpływa to na zmniejszenie ilości produkowanych ubrań i ograniczenie tworzonych odpadów, 
co może wywołać pozytywny wpływ na środowisko. Odzież modułowa produkowana jest z myślą 
o jej długim użytkowaniu, więc wykonywana jest z materiałów premium, wykazujących zwiększoną 
odporność [The Future of Fashion…]. Kolejnym rewolucyjnym rozwiązaniem są bezszwowe konstruk-
cje, odnoszą się one do ubrań produkowanych bez żadnych szwów. Taki rodzaj odzieży jest nie tylko 
wygodniejszy, ale również bardziej rozciągliwy, co pozwala na dokładniejsze dopasowanie się do syl-
wetki konsumenta [What Is Seamless Clothing? …].

Dzięki rozwijającemu się rynkowi elektronicznemu, projektanci są w stanie w coraz większym stop-
niu zaimplementować tą technologię w ubrania. Innowacje technologiczne to nowość w świecie mody, 
przez wielu uważana za kontrowersyjną, przesadzoną lub bezużyteczną. Jednak łączenie technologii 
oraz mody w celu uzyskania nowych funkcji i możliwości określa się mianem inteligentnej odzieży. 
Jest ona w stanie badać parametry zdrowotne użytkownika jak tętno czy reagować na jego położenie. 
Wbudowane w takie ubrania diody LED, są w stanie świecić według rytmu muzyki, oddechu, czy 
nawet wyświetlać rysunki i teksty [20 Interactive Clothing Innovations].
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METODYKA BADAŃ

Celem artykułu było określenie postaw konsumentów wobec innowacyjnych rozwiązań stosowanych 
w odzieży oraz analiza wpływu wybranych innowacji na postrzeganą wartość produktów odzieżowych. 
Realizacja celu była możliwa dzięki przyjęciu odpowiedniej sekwencji działań badawczych:

•	 Pomiar deklarowanej użyteczności wybranych rozwiązań innowacyjnych stosowanych w odzieży;
•	 Pomiar postrzeganej wartości odzieży zawierającej innowacyjne rozwiązania.
•	 Analiza zależności (korelacja i regresja) między poziomem użyteczności innowacyjnych rozwią-

zań a wzrostem wartości odzieży.

Przez użyteczność innowacji rozumie się praktyczną ocenę korzyści wynikających z ich zastosowa-
nia, które stanowią istotny czynnik decyzji zakupowych. Z kolei wartość produktu odzieżowego jest 
jednym z najważniejszych determinantów wyborów konsumenckich.

W badaniu zastosowano jedną z najczęściej wykorzystywanych metod badań empirycznych – ankietę 
internetową. Kwestionariusz został udostępniony w formie elektronicznej za pośrednictwem platfor-
my Google Forms. Link do ankiety rozpowszechniono poprzez media społecznościowe, kierując go 
do grup dyskusyjnych związanych z tematyką innowacji i mody. Badanie przeprowadzono w okresie 
od czerwca do lipca 2024 roku. Zebrane dane opierają się wyłącznie na deklaracjach respondentów.

Tabela 1. Charakterystyka respondentów

Kryterium Zmienne Udział procentowy

Płeć
kobieta 38%

mężczyzna 62%

Wiek
do 25 lat 31%

powyżej 25 lat 69%

Wykształcenie
średnie lub poniżej średniego 44%

wyższe 56%

Sytuacja zawodowa
aktywne zawodowo 68%

niepracujące 32%

Dochody miesięczne netto
poniżej 5000 zł 54%

powyżej 5000 zł 46%

Źródło: opracowanie własne

Badanie miało charakter ilościowy, a próba została dobrana celowo. Respondenci oceniali stwier-
dzenia zawarte w kwestionariuszu zgodnie ze swoją wiedzą i opinią. Do pomiaru zastosowano pię-
ciostopniową skalę Likerta.

Profil demograficzno-społeczny respondentów stanowi kluczowy element badań dotyczących po-
staw konsumentów. W ankiecie wzięło udział 194 respondentów, z czego większość, czyli 62% stano-
wili mężczyźni, a kobiety to 38% badanych. Wyraźna przewaga mężczyzn wynika prawdopodobnie 
z dużego udziału respondentów z grup oraz forów dotyczących innowacji, na których ankieta była 
udostępniana. Osoby młode w wieku d 25 lat stanowią 31% wszystkich badanych, do których często 
należą studenci lub osoby, które dopiero zaczynają życie zawodowe. Osoby powyżej 25 roku życia 
stanowią 69%. Kolejny aspekt dotyczy wykształcenia badanych respondentów. Najwięcej responden-
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tów deklaruje wykształcenie wyższe (56% badanych). Osoby z wykształceniu średnim lub poniżej 
średniego (podstawowe lub zawodowe) stanowią 38% respondentów. Największy odsetek badanych 
(68%) jest aktywny zawodowo (stałe zatrudnienie na etacie, prowadzące własny biznes, pracujące 
na zlecenie). Jedną trzecią badanych stanowią osoby niepracujące (uczące się, w dużej mierze studenci 
i osoby bezrobotne). Ponad połowa badanych (54%) stanowią osoby, których miesięczny dochód netto 
przekracza 5000 złotych. Pozostałe osoby deklarowały dochody poniżej 5000 zł. W tej grupie są rów-
nież osoby nieposiadające dochodu (zatrudnienia).

WYNIKI BADAŃ – KONSUMENT WOBEC INNOWACJI ODZIEŻOWYCH

Użyteczność innowacji odzieżowych

Innowacje w branży odzieżowej zostały sklasyfikowane zgodnie z kryteriami przedstawionymi w prze-
glądzie literatury. Na tej podstawie respondentów poproszono o ocenę użyteczności nowoczesnych 
materiałów stosowanych w produkcji odzieży. Do tej kategorii zaliczono m.in.. tkaniny ekologiczne, 
hydrofobowe (wodoodporne) oraz ultralekkie. Każdy z tych materiałów pełni określoną funkcję użyt-
kową. Respondenci oceniali użyteczność tych rozwiązań w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczało „mało 
użyteczne”, a 5 – „zdecydowanie użyteczne”. Wyniki przedstawiono na ryc. 1.

Najwyższą średnią ocenę uzyskały materiały wodoodporne – 3,53 punktu. Ich popularność wynika 
przede wszystkim z uniwersalnego zastosowania oraz skutecznej ochrony przed niekorzystnymi wa-
runkami atmosferycznymi. Odzież wykonana z takich tkanin jest postrzegana jako praktyczna i nieza-
wodna, szczególnie w kontekście aktywności outdoorowych. Tekstylia ultralekkie oraz tkaniny ekolo-
giczne zostały ocenione na podobnym poziomie – po 3,30 punktu. Wyniki te wskazują, że konsumenci 
preferują innowacje, które łączą nowoczesność z praktycznym zastosowaniem.

Rysunek 1. Ocena użyteczności nowoczesnych materiałów w odzieży

Źródło: opracowanie własne

Kolejną grupę innowacji odzieżowych stanowią rozwiązania mające na celu zwiększenie komfortu 
(przyjemności) noszenia. W ramach szczegółowej analizy uwzględniono takie elementy jak: elastycz-
na regulacja odzieży, wbudowane systemy wentylacyjne oraz magnetyczne zapięcia. Każde z tych 
rozwiązań ma na celu dostosowanie odzieży do indywidualnych potrzeb użytkownika. Respondenci 
oceniali użyteczność tych innowacji w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczało „mało użyteczne”, a 5 – „zde-
cydowanie użyteczne”. Wyniki przedstawiono na rycinie 2.
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Rysunek 2. Ocena użyteczności innowacji poprawiających komfort użytkowania

Źródło: opracowanie własne

Elastyczna regulacja odzieży uzyskała najwyższą średnią ocenę – 3,58 punktu. Respondenci doce-
nili możliwość dopasowania ubrań do kształtu ciała i indywidualnych preferencji. Wbudowane sys-
temy wentylacyjne, umożliwiające regulację temperatury ciała, zostały ocenione na 3,36 punktu. Ich 
użyteczność jest szczególnie zauważalna w odzieży sportowej i outdoorowej. Magnetyczne zapięcia 
(np. guziki, zamki) uzyskały najniższą ocenę – 2,83 punktu, co może świadczyć o ograniczonej znajo-
mości tego typu rozwiązań lub o ich mniejszej funkcjonalności w codziennym użytkowaniu.

Rysunek 3. Ocena użyteczności innowacji dotyczących konstrukcji odzieży

Źródło: opracowanie własne

W ramach procesu projektowania nowoczesnej odzieży szczególną uwagę poświęcono innowacjom 
konstrukcyjnym, takim jak druk 3D, projekty modułowe oraz bezszwowe technologie szycia (ryc. 3). 
Respondenci oceniali użyteczność tych innowacji w skali od 1 (wcale nieużyteczne) do 5 (zdecydowa-
nie użyteczne).

Druk 3D uzyskał najniższą średnią ocenę – 1,82 punktu. Wynik ten może wynikać z ograniczonej zna-
jomości tej technologii wśród konsumentów. Bezszwowe konstrukcje zostały ocenione na 3,19 punktu, 
co świadczy o ich postrzeganej wygodzie użytkowania. Projektowanie modułowe, umożliwiające wy-
mianę lub modyfikację elementów odzieży, uzyskało średnią ocenę 2,96 punktu.

Elektroniczne dodatki w odzieży, choć technologicznie zaawansowane, pozostają stosunkowo rzad-
kim zjawiskiem na rynku. Niewiele przedsiębiorstw decyduje się na ich wdrożenie. W ramach tej gru-
py innowacji wyróżniono trzy rozwiązania: wearable tech (sensory monitorujące aktywność i funkcje 
życiowe), oświetlenie LED, systemy GPS zintegrowane z odzieżą (ryc. 4). Respondenci oceniali ich 
użyteczność w skali od 1 (wcale nieużyteczne) do 5 (zdecydowanie użyteczne).
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Rysunek 4. Ocena użyteczności elektronicznych dodatków do odzieży

Źródło: opracowanie własne

Wearable tech, czyli odzież integrująca się z urządzeniami typu smartwatch, uzyskała średnią ocenę 
2,13 punktu. Choć wynik ten wskazuje na umiarkowaną użyteczność, część respondentów dostrzega 
potencjał tego rozwiązania. Systemy GPS zintegrowane z odzieżą oceniono na 1,82 punktu, co może 
świadczyć o ograniczonym zastosowaniu takich funkcji w codziennym użytkowaniu. Oświetlenie 
LED uzyskało najniższą ocenę – 1,76 punktu, co sugeruje, że jest ono postrzegane jako mało użyteczny 
gadżet. Wyniki te pokazują, że elektroniczne dodatki w odzieży są obecnie traktowane przez konsu-
mentów jako ciekawostka, a nie realne udogodnienie.

Rysunek 5. Najbardziej użyteczne obszary innowacji odzieżowych

Źródło: opracowanie własne

Uzyskane do tej pory wyniki zostały zagregowane i uśrednione, aby otrzymać użyteczność poszcze-
gólnych obszarów innowacyjnych (ryc. 5). W wyniku tego zabiegu można stwierdzić, że najbardziej 
użyteczną innowacją w opinii konsumentów są nowoczesne materiały, które uzyskały stosunkowo 
najwyższą średnią ocenę – 3,39 punktu, co potwierdza ich praktyczność i szerokie zastosowanie w co-
dziennej odzieży. Elementy poprawiające komfort użytkowania oceniono na 3,25 punktu, wskazu-
jąc na istotne znaczenie wygody w decyzjach zakupowych konsumentów. Innowacje konstrukcyjne 
(np. druk 3D, bezszwowe szycie, projekty modułowe) uzyskały ocenę 2,66 punktu, co może świadczyć 
o ich ograniczonej znajomości. Elektroniczne dodatki (wearable tech, GPS, LED) uzyskały najniższą 
ocenę – 2,14 punktu, co wskazuje na niski poziom użyteczności tych rozwiązań.

Podsumowując, konsumenci najwyżej cenią innowacje, które bezpośrednio wpływają na komfort 
i funkcjonalność odzieży. Technologie wymagające specjalistycznej wiedzy lub dodatkowych urzą-
dzeń są postrzegane jako mniej użyteczne.
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Wartość odzieży innowacyjnej

Zasadnym wydaje się określenie wpływu innowacji odzieżowych na wzrost postrzeganej wartości 
odzieży (ryc. 6). Respondenci na tak zadane pytanie odpowiadali przy użyciu pięciostopniowej skali 
Likerta. Neutralne stanowisko (ocena 3 pkt) wobec tej relacji wyraziło 38% respondentów. Pozytywne 
nastawienie (oceny 4 i 5 pkt) zadeklarowało 33% badanych. Negatywne stanowisko co do realnych ko-
rzyści płynących z innowacji (oceny 1 i 2 pkt) przyjęło 29% uczestników. Wyniki te pokazują, że choć 
większość konsumentów nie odrzuca innowacji, to ich wpływ na postrzeganą wartość odzieży nie jest 
jednoznacznie pozytywny.

Rysunek 6. Wpływ innowacyjnych rozwiązań na wzrost wartości odzieży

Źródło: opracowanie własne

Tabela 2 przedstawia macierz korelacji rangowej Spearmana, obrazującą siłę oraz kierunek mono-
tonicznych zależności pomiędzy czterema obszarami innowacji stosowanych w produkcji odzieży 
a zmienną dotyczącą postrzeganego wzrostu jej wartości. Wszystkie korelacje są istotne statystycznie 
na poziomie p < 0,01 (dwustronnie), co wskazuje na bardzo niskie prawdopodobieństwo, że zaobser-
wowane zależności są wynikiem przypadku.

Tabela 2. Macierz korelacji rho Spearmana

Zmienne 1 2 3 4 5

Nowoczesne materiały 1

Komfort użytkowania 0,52 1

Konstrukcja odzieży 0,43 0,41 1

Elektroniczne dodatki 0,46 0,42 0,53 1

Wzrost wartości odzieży 0,27 0,25 0,28 0,24 1

Każda korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
Źródło: opracowanie własne

Wszystkie analizowane zmienne w ramach obszarów innowacji wykazują umiarkowaną dodatnią 
korelację, mieszczącą się w przedziale od ρ = 0,41 do ρ = 0,53. Najsilniejsza zależność występuje pomię-
dzy innowacjami w zakresie konstrukcji odzieży a elektronicznymi dodatkami (ρ = 0,53).

Kluczowym celem analizy było określenie, które z obszarów innowacji mają największy wpływ 
na postrzeganą wartość odzieży. Wyniki wskazują, że zależności pomiędzy cechami innowacyjnymi 
a wzrostem wartości są stosunkowo słabe. Najwyższą korelację ze wzrostem wartości odzieży odnoto-
wano dla innowacji w obszarze konstrukcji odzieży (ρ = 0,28), natomiast najniższą dla elektronicznych 
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dodatków (ρ = 0,24). Może to sugerować, że czynniki takie jak marka, strategia marketingowa czy ak-
tualne trendy odgrywają bardziej znaczącą rolę w kształtowaniu percepcji wartości produktu niż same 
innowacje technologiczne. Elektroniczne dodatki – choć atrakcyjne z punktu widzenia nowoczesności 
– nie wpływają istotnie na tradycyjne funkcje odzieży i nie stanowią realnego czynnika podnoszącego 
wartość użytkową produktu.

Przeprowadzona analiza wykorzystuje cztery niezależne modele regresji liniowej, z których każdy 
ocenia wpływ odrębnego obszaru innowacji na zmianę postrzeganej wartości produktu odzieżowego 
(tab. 3). Wartością objaśnianą (Y) jest wzrost wartości odzieży, a zmiennymi objaśniającymi (Xi) ko-
lejno: nowoczesne materiały, komfort użytkowania, konstrukcja odzieży oraz elektroniczne dodatki. 
Każdy model został zweryfikowany pod kątem statystycznej istotności na poziomie p < 0,01, co za-
pewnia wysoki poziom ufności w oszacowane parametry.

Tabela 3. Parametry modelu regresji liniowej – indywidualny wpływ użyteczności innowacyjnych rozwiązań (według 
obszarów) na wzrost wartości odzieży

Y Współczynnik (β) Xi R2

Wartość produktu
odzieżowego

0,302 Nowoczesne materiały (p < 0,01) 6,5%

0,297 Komfort użytkowania (p < 0,01) 6,1%

0,346 Konstrukcja odzieży (p < 0,01) 8,5%

0,288 Elektroniczne dodatki (p < 0,01) 6,2%

Źródło: opracowanie własne

Konstrukcja odzieży w największym stopniu przekłada się na wzrost wartości odzieży. Podniesienie 
innowacyjności w tej sferze o jedną jednostkę skutkuje średnim wzrostem wartości produktu o 0,346 
jednostki. Nowoczesne materiały mają istotny, choć nieco mniejszy, wpływ niż innowacje w obszarze 
konstrukcji odzieży. Komfort użytkowania zwiększa wartość odzieży, ale wykazuje najniższy udział 
w wyjaśnieniu wariancji. Elektroniczne dodatki poprawiają postrzeganą wartość odzieży z efektem 
porównywalnym do komfortu użytkowania.

PODSUMOWANIE

Artykuł podejmuje kompleksową analizę wpływu wybranych obszarów innowacji (nowoczesne 
materiały, komfort użytkowania, konstrukcja odzieży oraz elektroniczne dodatki) na percepcję war-
tości produktów odzieżowych wśród konsumentów. Analiza oparta została na danych pozyskanych 
od respondentów, którzy oceniali wpływ innowacji przy użyciu pięciostopniowej skali Likerta, a także 
na wynikach korelacji rangowej Spearmana oraz modelach regresji liniowej.

Użyteczność badanych innowacji jest na umiarkowanym poziomie. Wszystkie analizowane obszary 
innowacji wykazują dodatnią korelację między sobą (ρ od 0,41 do 0,53), co sugeruje ich komplemen-
tarność. Korelacje z postrzeganą wartością odzieży są słabsze (ρ od 0,24 do 0,28), co może świadczyć 
o ograniczonym wpływie innowacji na postrzeganą wartość produktu. Największy wpływ na wzrost 
wartości odzieży wykazuje obszar dotyczący konstrukcji odzieży. Pozostałe obszary – nowoczesne 
materiały, komfort użytkowania i elektroniczne dodatki również wykazują istotny wpływ, choć na niż-
szym poziomie.
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Neutralne i sceptyczne postawy wobec innowacji wskazują na konieczność lepszego informowania 
klientów o korzyściach płynących z nowoczesnych rozwiązań – zarówno użytkowych, jak i estetycz-
nych.
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