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WPROWADZENIE

Problematyka starzejacego si¢ spoteczenstwa jest obecnie aktualnym tematem,
obejmujacym coraz szersze dyscypliny naukowe, cho¢ najwigksze zainteresowanie
wzbudza wsrdd socjologow 1 ekonomistow. Wzrost liczby o0so6b starszych
w spoteczenstwie jest efektem zmian demograficznych wystepujacych w wigkszosci
krajow na $wiecie. Wedlug prognoz GUS, w 2030r. co pigta osoba w Polsce bedzie
osobg starsza, natomiast w 2050r, szacuje si¢, ze co trzeci mieszkaniec naszego kraju
bedzie powyzej 64r.z'. Zjawisko starzenia si¢ jest takze efektem wzrostu przecigtne;
sredniej dlugodci zycia, pdzniejszej decyzji o macierzynstwie oraz zwigkszonej
aktywnos$ci 0sob starszych chetniej dbaja o swoje zdrowie. Roéwnolegle do tych zmian
odnotowuje si¢ coraz nizszy przyrost naturalny, skutkujacy jeszcze wigkszym
kontrastem pomigdzy liczebnoscig mtodych i starszych oséb w spoteczenstwie. Polska
jest pod tym wzgledem specyficznym panstwem,— jako jedno z najmtodszych obecnie
panstw Unii Europejskiej, w 2060 roku stanie si¢ najstarszym — a proces ten jest
nieuchronny i w najblizszym okresie niecodwracalny’.

Zjawisko starzenia si¢ ma niezwykle silny zasi¢g i natezenie, dlatego tez stanowi
coraz wigksze zainteresowanie wsrdd badaczy naukowych, ale jest takze wyzwaniem
dla rzeczywistosci i zachodzacych w niej procesdw. Zmiany proporcji ludnosci maja
wplyw na funkcjonowanie catego spoteczenstwa. Spotecznych konsekwencji starzenia
si¢ ludno$ci mozna upatrywa¢ w zjawiskach i procesach zachodzacych poza jednostka,
na roznych poziomach Zycia spotecznego. Najnizszy szczebel (mikro) obejmuje analize¢
rodzin, na poziomie srednim (mezo) uwzgledniane sg spolecznosci lokalne, a najwyzszy
poziom (makro) ekspanduje procesy widoczne w duzych strukturach spotecznych
tworzonych m.in. przez instytucje®. Poszukiwanie na tych trzech poziomach
spotecznych konsekwencji starzenia si¢ ludno$ci wymaga analizy zmian, ktore nastapily
badz sa w trakcie oraz tych zmian, ktére dopiero sg przewidywane.

Pojecie starosci jest trudne do jednoznacznego skategoryzowania, zwlaszcza, iz
towarzyszy mu proces starzenia si¢. Obydwa terminy sg $cile ze soba powigzane, cho¢

starzenie si¢ jest procesem, a staro§¢ etapem w zyciu cztowieka bedacym nastgpstwem

" GUS, Rocznik Demograficzny, Warszawa 2016.

* M. Okolski, Wyzwania demograficzne Europy i Polski, ,,Studia Socjologiczne” nr 4, 2010, s. 37.

* M. Okolski, Wyzwania demograficzne Europy i Polski, ,,Studia Socjologiczne” nr 4, 2010, s. 37.

3 A. Jakubowska, Regres demograficzny i starzenie sie spoleczeristwa jako wyzwanie dla regionalnych
procesow innowacyjnych, ,,Handel Wewngtrzny” nr 5, 2014, s. 48-49.



starzenia si¢. W uje¢ciu demograficznym, osoby starsze stanowia kategori¢ spoleczna,
ktéra zaczyna dominowa¢ pod wzgledem liczebnosci nad innymi grupami wiekowymi.
Wspotczesnie pojecie starosci bywa kategoryzowane przede wszystkim w  trzech
obszarach, jako:
* wiek biologiczny (kategoria obiektywna) — odnoszac si¢ do faktycznego
wieku jednostki (metryka wieku),
* wiek socjalny (kategoria socjalno-prawna) — ustalany przez panstwo na
podstawie réznych aktow normatywnych,
* wiek psychologiczny (kategoria subiektywna) wynikajacy
z indywidualnego poczucia swojego wieku przez jednostke®.

Staro§¢ mozna pojmowaé¢ w odniesieniu do jednostki, jak i zbiorowosci.
Dyskusyjne jest ustalenie progu staros$ci, bowiem klasyfikacja osob starszych jest
zrdéznicowana. Wedlug organizacji WHO dotychczas przyjmowano prog 60 lat, jednak
obecnie granice te przesuni¢to do 70 roku zycia. Organizacja ONZ wyznacza prog
staro§ci poprzez przekroczenie przez osobe 65 lat. Natomiast w terminologii
marketingowej osoby starsze zaliczane sa do grupy os6b powyzej 55 roku zycia’.

W literaturze przedmiotu proba segmentacji o0sOb starszych wigze si¢
z wyszczegblnieniem kilku grup senioréw, tj. wczesnych seniorow, starych seniorow
oraz sedziwych senioréw. A. Kaminski wyr6znit nastgpujace ich kategorie:

* poczatkowych seniorow w przedziale wiekowym 60-74 lata,
* wczesnych senioréw w przedziale wiekowym 75-79 lat,
* sedziwych senioréw w wieku 80-85 lat,
» dlugowiecznych seniorow powyzej 85 lat’.
Z kolei W. Pedich podzielil osoby starsze na:
* wczesnych senioréw w wieku 60-74 lat,
* pdznych senioréw w wieku 75-89 lat,
e dlugowiecznych senioréow w wieku powyzej 90 lat.”
Nalezy jednak wskazaé, ze przedstawiona klasyfikacja osob starszych jest

archaiczna 1 nie powinno si¢ jej wykorzystywa¢ we wspotczesnie prowadzonych

* F. Bylok, Strategie zachowar konsumpcyjnych senioréw na rynku débr i ustug konsumpcyjnych,
,Problemy Zarzadzania” nr 1, 2013, s. 125.

M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, Wydawnictwo SGH, Warszawa 2011,
s. 106.

% A. Kaminski, Studia i szkice pedagogiczne, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1987, s. 96.

7'W. Pedich, Ludzie starzy, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1999, s. 5-6.



badaniach nad osobami starszymi. Na potrzeby niniejszej rozprawy przyjeto prog
wiekowy dla badanych osob starszych rozpoczynajacy si¢ od 65 lat. Przyjecie tej
granicy wynika przede wszystkim z kwestii analitycznych. Dostgpne dane GUS
dotyczace populacji sa podzielone wedlug kategorii wiekowych. Wszelkie analizy
statystyczne prowadzone przez GUS dotyczace osob starszych rozpoczynaja si¢ od 64
r.z. Wybranie grupy badawczej rozpoczynajacej si¢ kategoria wiekowa 65 lat,
spowodowatoby znaczne utrudnienie chociazby w kontekscie analizy danych zastanych
pochodzacych wtlasnie z Gléwnego Urzedu Statystycznego i potraktowanie ich jako
badan reprezentatywnych. W tym miejscu trzeba wskazaé, ze kategoryzacja osob
starszych zmienia swoje granice. Obecnie osoby w wieku 64 lat nie s3 uznawane jako
stare. Przesuwa si¢ granica umieralnos$ci i wydluzonego zycia, co ma wptyw na zmiang
jakosci 1 stylu zycia seniordw, a tym samym na wyjasnianie ich zachowan
konsumenckich.

Problematyka rozprawy doktorskiej dotyczy zjawiska konsumpcji osob starszych,
bedacej w kregu zainteresowania wielu badaczy. Konsumpcja jako zjawisko
socjologiczne jest utozsamiana nie tylko z nabywaniem dobr, ale takze z og6lnym
funkcjonowaniem czlowieka. Wspodlczesna jednostka zdaniem Z. Baumana zyje
w plynnej rzeczywistoéci®. Pod wptywem bodzcow, pragnienia i potrzeby jednostki
ulegaja zmianie, podobnie, jak produkty pojawiajace si¢ na rynku. Czlowiek jest
w ciaglej pogoni za szczgSciem 1 zaspokojeniem pragnien, wyznaczajac sobie
systematycznie nowe cele. Zachowania konsumenckie sg zlozonym aspektem, a rola
przypisywana konsumentom nie jest stala, bowiem jej zmiang¢ przedstawiaja mikro-
1 makroekonomiczne teorie konsumpcji, co wynika ze zdarzen na poziomie -mikro, -
mezo 1 makrospolecznym.

Podejmowanie decyzji nabywczych warunkowane jest wieloma czynnikami, ktore
wcigz sg badane i analizowane. W przypadku oso6b starszych z calg pewnoscia dostrzega
si¢ inne tendencje konsumenckie, niz chociazby ws$rdd mtodszych pokolen.
Podejmowana w niniejszej rozprawie problematyka jest niezwykle wazna, gdyz porusza
aspekt szeroko rozumianej konsumpcji osob starszych bedacy wcigz nie w pelni
zbadanym obszarem, wymagajacym naukowej eksploracji. Konsumpcja odzwierciedla
poziom rozwoju gospodarki, ale takze kondycje spoteczenstwa, dlatego stale
poddawana jest analizie przy uzyciu roznych metod. Dotychczasowa wiedza na ten

temat uwzglednia przede wszystkim wptyw ekonomicznych czynnikéw na zachowania

¥ Z. Bauman, Plynne zycie, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 21.



konsumenckie seniorow. Na przestrzeni ostatniej dekady podjeto proby przedstawienia
zjawiska konsumpcji wsrdéd osob starszych, jednak zdecydowana wigkszo$¢ stanowi
jedynie teoretyczne rozwazania oscylujace wokot mentalnosci spoteczenstwa i statusu
ekonomicznego. Brak jest opracowan, ktore w doktadny sposob przedstawiatyby proces
podejmowania decyzji nabywczych osob starszych uwzgledniajac inne kwestie, jak
wiek, sktad i liczebno$¢ gospodarstwa domowego, poziom zdrowia czy ogdlne postawy
wobec zakupow. Wszelkie podejmowane proby uwzgledniania tych aspektow majg
w wigkszosci charakter pilotazowy, a uzyskane wnioski nie maja odniesienia do calej
populacji senioréw. Badania wtdrne umozliwiaja jedynie sformutowanie subiektywnych
wnioskéw, stanowigcych podstawe do znacznie glgbszych analiz tego segmentu.
Dlatego tym bardziej uzna¢ nalezy, ze wybrane do analizy czynniki spoleczne
1 ekonomiczne stanowig niezwykle wazna warto$¢ poznawcza. Dodatkowo nalezy
podkresli¢, ze aktualne dane na temat zachowan konsumenckich osob starszych
pokazuja, Ze stajg si¢ oni coraz bardziej aktywnymi i §wiadomymi konsumentami. Do
najwazniejszych aspektow w tej kwestii zalicza si¢:

* indywidualne zaspokajania potrzeb,

* korzystanie z do§wiadczen zyciowych przy wyborze produktow,

* wrazliwo$¢ na ceny produktow,

* lojalno$¢ wobec okreslonych marek i sklepow,

*  wybdr prostych produktow’.

Z badan przeprowadzonych przez F. Byloka wynika, ze wybory konsumenckie sa
determinowane nie tylko czynnikami osobistymi, ale takze reklamg, moda oraz
ogolnym wptywem mediow na zycie spoteczne. Coraz wigksza liczba senioréw pragnie
nabywac¢ dobra sygnowane znang i ceniong marka, a przed dokonaniem zakupow
sprawdza produkt pod katem okreslonych cech'’.

Seniorzy staja si¢ takze otwarci na nowosci rynkowe i akceptuja innowacje.
Pomimo pewnych ograniczen zwigzanych z procesem starzenia si¢ (m.in. trudno$ciami
przetwarzania informacji, uczenia si¢ nowych technologii czy spadkiem procesow
poznawczych) akceptujg tzw. nowinki technologiczne i1 wykazuja sklonnos¢ do
korzystania z nich. Jednak w przeciwienstwie do mtodych konsumentéw bardziej

sceptycznie podchodza do zakupu nowosci, a ich wybdr poprzedzony jest porownaniem

°T. Olejniczak, Metodyczne aspekty badar konsumentéow senioréw, ,.Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu”, 459, 2016, s. 279.
F. Bylok, Strategie zachowar konsumpcyjnych..., op. cit., s. 141.



produktu z innymi.'' Z badan S. Badowskiej przeprowadzonych w 2014r. i 2015r.
wynika, iz pomimo zréznicowanego podejscia seniordow do nowych technologii ich
nastawienie wobec innowacji jest pozytywne. Badacze z zakresu marketingu odchodza
od stereotypowego ujecia ukierunkowanego na seniorow jako o homogenicznej grupy
konsumenckiej. Autorka sugeruje, ze w niedalekiej przysztosci seniorzy stang si¢
aktywnymi odbiorcami nowoczesnych technologii'>.

Zachowania 1 postawy konsumenckie senioréw widoczne sg takze w sferze
zywnosci 1 spedzania czasu wolnego. Coraz szersze grono senioréw wybiera produkty
nieprzetworzone, stosuje zbilansowana dietg, ktéra pozwala im dhluzej zachowac
zdrowie. Seniorzy sa $wiadomi, ze dobrej jako$ci produkty spozywcze pozytywnie
wplywaja na ich stan zdrowia. Réwnolegle do tych zmian obserwuje si¢ wzrost
aktywnosci fizycznej, co takze przeklada si¢ na ich zachowania konsumenckie. Osoby
starsze sg rOwniez atrakcyjng grupa konsumencka z perspektywy przedsiebiorstw, gdyz
dysponuja nastepujacymi cechami wptywajacymi na ich decyzje zakupowe:

* stabilnym dochodem (rentg lub emeryturg),
* brakiem wydatkow zwigzanych z wychowywaniem dzieci,
* brakiem zobowigzan kredytowych.

Pomimo, iz zmieniaja si¢ postawy i zachowania starszych konsumentow oraz
uwidaczniaja nowe trendy, to dotychczasowe badania wskazuja, Ze sg to tylko zmiany
widoczne w sferze spotecznej. W aspekcie ekonomicznym, wcigz konsumpcja oséb
starszych pozostawia wiele do zyczenia. Badania przeprowadzone przez Eurobarometr
w 2013r. wskazuja na niepokojaco niski poziom $wiadomosci i umiejgtnosci
konsumenckich. Osoby starsze sa takze mniej sktonne do dochodzenia swoich praw,
w sytuacji nabycia produktu np. niezgodnego z opisem czy ceng."” Wyniki te sg
potwierdzeniem wcze$niejszych badan zrealizowanych w 2009 r. przez Urzad Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentéw, ktore wskazaty, ze wiek w znaczny sposéb roznicuje
zachowania konsumentow na rynku ustug. Seniorzy czgsto staja si¢ ofiarg nierzetelnych

przedsiebiorstw oraz rzadko dochodza swoich praw, gdy zostana np. oszukani'®.

'""R. East, M. D. Unclesc, W. Lomax, Hearnothing, do nothing: The role of word of mouth in the
decision-making of olderconsumers, ,,Journal of Marketing Management”, 30, 2014, s. 786-787.

'2S. Badowska, Innowacyjnos¢ konsumentéw senioréw w S$wietle badarn wiasnych, ,Zarzadzanie
i Finanse. Journal of Management and Finance”, 1, 2016, s. 70.

" Tbidem.

'* Badanie konsumentéw III wieku. Raport dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, Warszawa
2009.



Jedne z reprezentatywnych badan w Polsce, dotyczace konsumpcji osob starszych,
zostaly przeprowadzone przez Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej na przetomie
2012 1 2013r. Dokonana analiza wskazata, ze seniorzy cechujg si¢ niskim poziomem
$wiadomosci konsumenckiej, a wynikiem tego jest przede wszystkim:

* braku aktywnosci konsumenckiej,

* Dbrak wiary w swoje prawa i mozliwos$¢ np. zwrdcenia produktu, pieniedzy,
itp.,

* nieczytelno$ci dostarczanych informacji w miejscu sprzedazy towarow
i ustug,

* nieznajomosci zasad zwigzanych z dostarczaniem informacji w miejscu
sprzedazy,

* niezasadnym przekonaniem o mozliwosci sprzedazy zywnoS$ci
przeterminowane;j,

* nieznajomosci instytucji 1 organizacji zajmujacych si¢ ochrong
konsumenta'”.,

Niniejsza rozprawa doktorska stanowi probg wypetnienia luki badawczej
dotyczacej poznania znaczenia wybranych czynnikow socjologicznych na zachowania
konsumenckie o0so6b starszych. Szczegdlny nacisk polozono na petnione role
konsumenckie, znaczenie wielko$ci gospodarstwa domowego, wieku i dostepu do
oferty sprzedazowe;j. Jak juz pisano wcze$niej, w literaturze przedmiotu badacze do tej
pory skupiali si¢ na wskazaniu zalezno$ci pomig¢dzy dochodem a zachowaniami
konsumenckimi. Brakuje badan prowadzonych chociazby w kwestii znaczenia
liczebnosci rodziny na decyzje zakupowe. Zaktada si¢, Ze osoby starsze prowadzace
samotnie gospodarstwa domowe w zupetnie inny sposdb dokonuja zakupow, niz osoby
starsze zamieszkujace z innymi. Zaleznosci te moga mie¢ odzwierciedlenie w tak
kluczowych aspektach konsumpcji, jak czestotliwosci i miejsca dokonywania zakupow,
porownywania cen i cech produktow czy podejscia do zakupow planowanych
1 spontanicznych. Ponadto, seniorzy ze wzgledu na liczebno$¢ swojego gospodarstwa
domowego moga przyjmowa¢ odmienne role dotyczace zachowan konsumenckich, co
réwniez jest istotne dla wlasciwego rozpoznania problematyki konsumpcji seniorow.
Wydaje si¢ stuszne zatozenie, ze osoby starsze mieszkajace z rodzing moga miec

zwigkszong potrzebe aktywnosci spotecznej, a tym samym decydowania o potrzebnych

> Dobre prawo seniora, http://www.federacja-konsumentow.org.pl/102,dobre-prawo-seniora.html,
[dostep: 26.08.2021].



produktach. Robienie zakupow, ale takze uczestniczenie w tworzeniu chociazby listy
zakupowej pozwala im zaspokoi¢ potrzebg bycia waznym, samodzielnym i potrzebnym.
Osoby samotnie mieszkajace moga z kolei cechowaé si¢ mniejszg aktywnosci
konsumencka, a swoje zachowania konsumenckie moga ogranicza¢ jedynie do
zaspokajania wtasnych potrzeb, gléwnie wynikajacych z nabywania produktow
podstawowych, jak zywnos¢ czy podstawowe $rodki kosmetyczno-chemiczne.

Calos¢ dysertacji sktada sie z czterech rozdzialow, wstepu i zakonczenia.
W rozdziale pierwszym uwaga zostala skupiona na zachowaniach konsumenckich
w perspektywie nauk socjologicznych i ekonomicznych. Zawarto w nim pojgcie
konsumpcji 1 zachowan konsumenckich, nastgpnie przedstawiono rozwoj
socjologicznych teorii spoleczefstwa konsumpcyjnego oraz ekonomicznych teorii
zachowan konsumenckich. Dalej uwaga zostata skupiona na omoéwieniu uwarunkowan
zachowan konsumenckich oraz na schemat procesu decyzyjnego.

W rozdziale drugim skoncentrowano si¢ na przedstawieniu osob starszych jako
szczegblnego podmiotu na rynku konsumenckim. Najpierw zaprezentowano przemiany
demograficzne w Polsce na przestrzeni lat. Nastepnie omoéwiono koncepcje starosci
1 procesu starzenia si¢. W dalszej czg¢sci rozdziatu przedstawiono specyfike segmentacji
seniorow jako konsumentdw na rynku dobr i ustug oraz spoteczne i ekonomiczne
uwarunkowania konsumpcji senioréw w $wietle dotychczasowych badan.

Rozdziat trzeci to metodologiczne zatozenia badan wtasnych. Wskazano w nim na
problemy i cele badawcze, sformutowano hipotezy badawcze i model badawczy oraz
ustalono metody, techniki, narz¢dzia badawcze. Nastgpnie okreslono teren badan
wlasnych oraz dobdr proby badawcze;j.

Rozdziat czwarty dotyczy uwarunkowan zachowan konsumenckich o0séb
starszych na rynku dobr i uslug w $wietle badan wilasnych. Na poczatku
scharakteryzowano profil spoteczno-ekonomiczny badanych starszych konsumentow.
W dalszej cze$ci w oparciu o zgromadzony materiat badawczy wskazano znaczenie
rodziny i znajomych w zachowaniach konsumenckich o0sob starszych. Opisano rowniez
czynniki ekonomiczne determinujagce zachowania starszych konsumentow. Na
podstawie uzyskanych wynikéw badan wlasnych zaproponowano autorka typologi¢
zachowan konsumenckich osob starszych. Na koficu podsumowano wyniki i wysunigto
stosowne wnioski.

W rozprawie uwaga skupiona jest w duzym stopniu na wybranych czynnikach

spotecznych, jednak réwnie istotnym czynnikiem uwzglednionym w badaniach



wlasnych byt miesigczny dochdd netto na 1 osob¢ w rodzinie oraz cena produktow.
Osoby starsze chociazby ze wzgledu na staly dochéd 1 prawdopodobnie brak
mozliwo$ci pozyskania dodatkowego kapitatu, w swoich decyzjach zakupowych moga
kierowa¢ si¢ przede wszystkim ceng produktu oraz posiadanym dochodem. W sytuacji,
gdy ich dochody sa ograniczone, moga poszukiwaé tanszych zamiennikow badz
produktow w obnizonej cenie. Mozna zatem zatozy¢, ze zdecydowana wigkszos$¢ nie
bedzie stawiala na jakos¢, lecz na ceng¢ produktu, co moze wynika¢ nie tylko z ich

sytuacji materialnej, ale zakorzenionych nawykow i doswiadczen zyciowych.
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ROZDZIAL 1
ZACHOWANIA KONSUMENCKIE W PERSPEKTYWIE
NAUK SOCJOLOGICZNYCH I EKONOMICZNYCH

1.1. Pojecie konsumpcji i zachowan konsumenckich

Jednym z kluczowych aspektow wplywajacych na polskie spoteczenstwo jest
konsumpcja, warunkujaca role i zachowania spoleczne. Dokonujace si¢ zmiany na
przestrzeni ostatnich lat doprowadzity do sytuacji, w ktdrej pojawila si¢ nowa kategoria
socjologiczno-ekonomiczna — spoteczenstwo konsumpcyjne, dla ktérego wartoscia
dominujaca stata si¢ konsumpcja. Nabywanie dobr towarzyszy ludzkos$ci od zarania
dziejow i jest jedng z kluczowych sfer zycia spotecznego. Konsumpcja jako zjawisko
funkcjonuje od dawna w sferze spotecznej, jednak jej znaczenie i nowe paradygmaty
w ostatnim czasie zmieniaja jej kontekst.

Analiza literatury przedmiotu wskazuje, ze istnieje wiele znaczen i sposobow
ujmowania konsumpcji. Waznym jest podkreslenie, ze istota i znaczenie konsumpcji
w zyciu czlowieka doprowadzity do tego, ze stala si¢ ona w centrum zainteresowan
wielu dyscyplin naukowych. Nie tylko nauki spoleczne prébuja usystematyzowac
pojecie  konsumpcji, ale réwniez nauki przyrodnicze czy techniczne.
Wielkowymiarowo$¢ i zlozono$¢ konsumpcji obliguje do ujednolicenia pojecia oraz
zaakceptowania jego definicji w réznych naukach'®.

Etymologia konsumpcji wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego, gdzie consumptio
oznacza zniszczy¢, obrabowal, uzywaé. Zatem pierwotna konotacja tego slowa ma
pejoratywne znaczenie. Dopiero na przetlomie XVIII i XIX wieku konsumpcja zaczgta
by¢ na nowo definiowana. Dla ukonstytuowania problematyki konsumpcji, szczegdlnie
w kontek$cie ekonomii mialo znaczenie stanowisko J. Say’a, ktéry definiowal
konsumpcj¢ jako niszczenie uzytecznosci dotyczacej podstawy wartosci rzeczy i zrodta
popytu. Warto$¢ danemu towarowi nadaje przemyst, ktory zdaniem tego autora byl
synonimem tworczej pracy. Konsumpcja mogta by¢ czgsciowa lub catkowita, ale mogta
takze odbywac si¢ wbrew woli konsumenta, co wynikato z danej sytuacji (np. pozaru

domu). J. Say wskazywat takze na indywidualny i publiczny wymiar konsumpcji, co

¢z Bywalec, Konsumpcja a rozwdj gospodarczy i spoteczny, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2010, s. 11.
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statlo si¢ dla kolejnych badaczy fundamentem do dalszych rozwazan nad tym
zjawiskiem'”.

Wplyw na nowozytne pojmowanie konsumpcji mialy takze ujecia
R. Williamsa, ktéry starat si¢ oddzieli¢ od niej negatywne konotacje, nadajac jej
bardziej neutralne znaczenie. Konsumpcja w jego ujeciu odnosita si¢ do dzialania
uczestnika rynku, ktéore bylo przeciwstawne produkcji. Dla R. Willimasa
konsumowanie oznaczato uzytkowanie wszelkich dobr i1 uslug, co jednak byto
powigzane z 6wczesnie panujacym systemem kapitalistycznym. Rozwdj kapitalizmu
1 postepujaca komercjalizacja réznych sfer Zycia doprowadzity do ekspansji konsumpcji
na nowe dziedziny Zycia, jak np. polityke, edukacje zdrowie'®,

Znaczacymi badaczami nad konsumpcjg i jej rozwojem byli rowniez ekonomisci
D. Ricardo i J. Simonde de Sismondi, ktdrzy znacznie szerzej interpretowali to
zagadnienie. Autorzy w swoich rozwazaniach dostrzegli, ze ludzie daza do osiagnigcia
korzysci materialnych, jednocze$nie pragnac poprawi¢ swoja sytuacje egzystencjonalng.
W tym celu s3 oni w stanie podejmowac rézne decyzje rynkowe, niekiedy obarczone
ryzykiem, skupiajac si¢ przede wszystkim na wartosci uzytecznej danego produktu.
Dodatkowym aspektem w prowadzonych analizach obu autoréw bylo sprowadzanie
konsumpcji do dobrobytu spotecznego. Zdolnosci konsumpcyjne nie sg rownoznaczne
ze zdolno$ciami wytworczymi, dlatego na niektdrych rynkach wystgpuje niedostateczna
konsumpcja. W celu zapobiegania temu zjawisko, zdaniem badaczy, panstwo powinno
wprowadzi¢ dziatania ukierunkowane na redystrybucje, a nie tylko produkcje doébr
konsumpcyjnych'’.

Ewolucja znaczenia konsumpcji nastgpita takze dzigki rozwazaniom
socjologa i ekonomisty T. Veblena. Jego zdaniem cztowiek jako istota spoteczna,
kieruje si¢ w swoim dziataniu nie tylko korzy$ciami materialnymi. Odnoszac te kwestie
do konsumpcji, wskazywat, ze jednostka w swoich decyzjach skupia si¢ zarowno na
potrzebach, jak i tradycjach, systemie wartosci czy kulturze. Zatem konsumpcja nie jest
wynikiem tylko pragnienia danego produktu, ale takze efektem oddzialywania innych

czynnikow. W ten sposéb zaczegto postrzega¢ konsumpceje nie tylko jako zjawisko

' 1.B. Say, Traktat o ekonomii politycznej, czyli prosty wyklad sposobu, w jaki sie tworzy, rozdziela i
spozywa bogactwa, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1960, s. 653-662.

' A. Aldrige, Konsumpcja, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 11.

' D. Rocardo, Zasady ekonomii politycznej i opodatkowanie, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1957; I.C.
Simonde de Sismondi, Nowe zasady ekonomii politycznej, czyli o bogactwie i jego stosunku do ludnosci,
Wydawnictwo PWN, Warszawa 1955.

12



ekonomiczne, ale takze psychospoteczne™. Praca T. Veblena stanowila przetom dla
dalszych analiz konsumpcji. Badacze dostrzegli, jak wazne w nabywaniu i spozywaniu
dobr maja wplywy spoleczne, prestiz czy status spoteczny. W kazdym systemie
spoteczno-ekonomicznym mozna wyszczegolni¢ charakterystyczne preferencje
zdeterminowane spotecznie, co ma odzwierciedlenie w konsumpcji. Dodatkowo
T. Veblen przedstawil takie zjawiska, jak wspotzawodnictwo pieni¢zne, bezwzgledne
porownanie czy demonstracje bogactwa, ktore staty si¢ skutkiem upowszechnienia
konsumpcji’'.

W jezyku polskim definiuje si¢ konsumpcj¢ jako akt spozycia. Ze wzgledu jednak
na brak spojnosci lingwistyczno-merytorycznej obu poje¢ traktuje si¢ je zamiennie™.
Stad moze pojawi¢ si¢ trudno$¢ w okresleniu jej istoty. Konsumpcja jako powszechne
1 codzienne zjawisko wystepuje w réznym czasie, miejscu i kulturach. Konsumowanie
to nie tylko spozywanie, ale takze nabywanie. Niektorzy moga kojarzy¢ konsumpcje
jedynie ze spozywaniem positkdw, co jest jednak niesciste dla jej wilasciwego
zrozumienia szczegoOlnie z punktu socjologicznego i ekonomicznego. Obserwacja
spotecznej rzeczywistosci jednoznacznie wskazuje, ze konsumpcja to znacznie szersze
pojecie, obejmujace zaspokajanie ludzkich potrzeb, przyjmowanie okreslonych postaw
1 zachowan oraz podejmowanie réznorodnych decyzji, na ktére wptyw maja czynniki
spoteczne, ekonomiczne, emocjonalne, a nawet Jego zdaniem autora konsumpcja jako
zjawisko jawi si¢ przez pryzmat trzech kategorii, tj.:

* aktu biologiczno-psychicznego,
* procesu spolecznego,
* sfery reprodukcji spotecznej.”

Konsumpcja jako kategoria w ujeciu aktu biologiczno-psychicznym dotyczy
bezposredniego zaspokajania pragnien czlowieka za pomoca okre§lonych produktow
badz ushug. Egzemplifikacja jest zaspokojenie gltodu, wizyta u lekarza lub fryzjera,
kupno 1 przeczytanie gazety a takze obejrzenie filmu. Najczgéciej akt ten jest
krotkotrwaty 1 wywoluje tylko czasowe zaspokojenie, przez co jednostka po pewnym

czasie ponownie odczuwa potrzebge jej ukontentowania. Zwykle potrzeby te maja

29T, Veblen, Teoria klasy prozniaczej, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1971.

*' A. Burgiel, Spoleczne zjawiska w zachowaniach polskich konsumentéw. Oddzialywania spoleczne,
nasladownictwo, ostentacje i snobizm, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,
Katowice 2014, s. 130-135.

> Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 13.

» Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj..., op. cit., s. 12.

13



wymiar nizszego rzgdu - zgodnie z hierarchia A. Maslowa, chociaz zdarza sig, ze
niektore potrzeby cztowiek zaspokaja tylko raz w zyciu (np. wybrane szczepienie)™*.

Konsumpcja traktowana jako proces spoteczny odnosi si¢ aktu spozywania nie
zbiorowo$ci  spotecznych, ktére zaspokajaja swoje potrzeby ,polegajace na
uswiadomieniu i ocenie wlasnych potrzeb, uznawania ich wagi i decyzjach ich
zaspokojenia, zachowaniach zmierzajacych do wyboru i uzyskania $rodkéow ich
zaspokojenia, obchodzenia si¢ ze zdobytymi $rodkami oraz ich spozywania”>’.

Natomiast konsumpcja traktowana przez pryzmat sfery reprodukcji spotecznej
polega na wytwarzaniu pewnego dobra (produktu, towaru, ustugi) i jego uzytkowaniu,
ktoére zaspokaja ludzkie potrzeby. Przy czym kazdy produkt posiada wiasny cykl zycia,
a dostgpnos¢ dobra wynika z wielu czynnikéw, m.in. warunkéw materialnych jednostki,
poziomu wiedzy czy infrastruktury spotecznej*.

Nalezy takze odnies$¢ si¢ w definiowaniu konsumpcji do szerszego kontekstu ujec
badaczy innych dyscyplin. W ujg¢ciu ekonomicznym konsumpcja odnosi si¢ do szeregu
dziatah zaspokajacych ludzkie potrzeby (gldéwnie materialne) w celu utrzymania stanu
zdrowia, poziomu bezpieczenstwa czy w celu stworzenia odpowiednich warunkow do
funkcjonowania. Istotnym jest takze dokonywanie wyboréw wedlug wlasnych,
osobistych potrzeb uzaleznionych od pragnien i wymagan. Pragnienie to inaczej
niezaspokojona potrzeba, z kolei wymaganie dotyczy subiektywnego pozadania danego
dobra. Dlatego tez czlowiek traktowany jest indywidulanie, ze wzgledu na rdézne
w stosunku do innych wymagania i pragnienia warunkujace ostatecznie konsumpcje®’.

W naukach ekonomicznych szczegdlny nacisk ktadzie si¢ na przeptyw informac;i,
rozpoznanie rynku i proces planowania zakupow. Najczgséciej kupno danego towaru
wiaze si¢ z okre§long potrzeba™. Dlatego konsumpcja w skali mikro wskazuje na
sposob wykorzystywania posiadanych $rodkéw finansowych, natomiast w skali makro
odnosi si¢ do skutkéw zaspokajania potrzeb. Jak wskazuje E. Kiezel konsumpcja
posiada wlasciwosci reprodukcyjnei motywacyjne. W pierwszym z nich skupia si¢

przede wszystkim na biologicznych potrzebach czlowieka oraz na potrzebach wyzszego

** Ibidem, s. 12.

»J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdj czlowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcji,
Wydawnictwo PWE, Warszawa 1981, s. 134.

2% Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj..., op. cit., s. 13.

K. Wiodarczyk-$piewak, Konsumpcja jako przedmiot badan ekonomicznych, ,Ruch Prawniczy,
Ekonomiczny i Spoteczny” rok LXXIII, z. 3, 2011, s. 64.

¥ L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1998, s. 16-17.
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rzgdu (chociazby podnoszenie kwalifikacji). Wlasciwosci reprodukcyjne sa
wzmacniane wlasciwosciami motywacyjnymi, ktére obrazuja sposob zaspokajania
owych potrzeb.?’ Ponadto konsumpcja w skali makro moze byé traktowana jako
dzwignia rozwoju spoleczno-gospodarczego, gdyz nabywanie i spozywanie dobr i ushug
sprzyja wilasciwemu rozwojowi spotecznemu i jest zgodne z indywidualnymi, jak
i spofecznymi oczekiwaniami’’.Mozna to odnies¢ do zaistnialej w ostatnim czasie
sytuacji pandemii COVID-19. Wywolane falg zagrozenia choroba lockdown’y
przyczynily si¢ do zmian w konsumpcji. W efekcie szereg potrzeb nie zostato
zaspokojonych, a sytuacja ta miata wptyw na gospodarke kraju. Luzowanie obostrzen
1 powolny powr6t rynkow ustugowych przyczynity si¢ do wzrostu popytu i ozywienia
gospodarczego.

W naukach socjologicznych jednym z pierwszych badaczy podejmujacych
eksploracje naukowe w zakresie konsumpcji byt M. Weber. Nawigzywat on do
tworzonego w XVII wieku kapitalizmu, zach¢cajacego do pomnazania swojego kapitatu.
Przed zaistnieniem systemu kapitalistycznego, nabywanie dobr bylo czym$ naturalnym.
W ustroju tym nabywanie dobr stato si¢ warto$cig autoteliczng, a dla wielu jednostek
wrecz zyciowym celem’”.

Z czasem konsumpcj¢ zaczeto postrzegaé jako akt spotecznym, a konsumowanie
dobr i ustug nabralo symbolicznego wymiaru. Stad w omawianiu rozwazan nad
zjawiskiem konsumpcji nalezy odnie$¢ si¢ do prac J. Baudrillarda. Jego zdaniem $wiat
ma nie tylko wymiar materialny, ale i symboliczny. Kazda grupa spoleczna przyczynia
si¢ do tworzenia znakow i symboli, warunkujacych rézne sfery zycia spotecznego,
w tym konsumpcje. Poprzez nadanie symbolicznego znaczenia konsumpcja stata si¢
zjawiskiem o nowej konotacji. Zacz¢to ja postrzegac jako produkowanie towaréw na
masowg skale¢ w celu nie tylko zaspokajania potrzeb, ale i budowania poczucia
hedonizmu. Dla J. Baudrillarad konsumpcja jawi si¢ jako specyficzne zjawisko,
odnoszace si¢ do pewnego stadium czlowieczenstwa, gdzie ,towar jest od razu
produkowany jako znak, jako warto$¢ znakowa, i gdzie znaki (kultura) sg produkowane

5 32

jako towary Konsumpcja przejmuje kontrol¢ nad poczynaniami jednostki.

¥ E. Kiezel, Konsumpcja i konsument w gospodarce rynkowej, [w:] E. Kiezel (red.), Rynkowe
zachowania konsumentow, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 1999, s. 11-13.

30 ). Senyszyn, Potrzeby konsumpcyjne, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1995, s. 100-
101.

' W. Stankiewicz, Historia mysli ekonomicznej, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2000, s. 50-55.

32 ). Baudrillard, For a Critique of the PoliticalEconomy of the Sign, przekt. Ch. Levin, Wydawnictwo
Telos Press, Nottingham 1981, s. 147.

15



Przedmioty zaczynaja dominowaé, wykazywac¢ si¢ totalnoscig nad ludzkim zyciem,
ktore staje si¢ zniewolone przez manipulacj¢ znakow. J. Baudrillard czgsto w swoich
dywagacjach podkresla totalny charakter konsumpcji — nie ma ona ani konca, ani
zadnych granic. U podstaw projektu egzystencjalnego, jakim jest konsumpcja, znajduje
si¢ potrzeba wskazywanej totalnosci, nigdy niezaspokojona, poniewaz przedmioty —
znaki okres$laja si¢ w réznicy wzgledem innych przedmiotow w systemie. Wszystko
zatem, co probuje by¢ na zewnatrz pola konsumpcji, zostaje przez nie wchionigte jako
nastepna réznica i znak.”

W rozwazaniach nad definicyjnymi uj¢ciami konsumpcji nalezy wskaza¢ takze na
podnoszong wobec niej krytyke. Jednym z pierwszym autorow dokonujacych krytyki
konsumpcji byt G. Ritzer. Jego zdaniem procesy zachodzace w Owczesnym
spoteczenstwie mozna odnies¢ do dynamicznego rozwoju sieci restauracji typu fast food
(np. McDonald’s). Wedlug tego autora konsumpcja to zjawisko, ktoremu cztowiek
coraz bardziej ulega, a przyktadem tego jest sie¢ restauracji McDonalds, wptywajaca na
upowszechnienie si¢ okreslonych wzoréw zachowania i zycia spotecznego®®. G. Ritzer
przypisuje szczegdlne znaczenie galeriom handlowym i supermarketom, ktore jego
zdaniem kreuja zbiorowe nabywanie dobr i1 korzystanie z ustug. Konsumpcja jest zatem
zestawieniem nowych $rodkdéw, pozwalajacych kupowaé, a zarazem stawaé sig
niewolnikiem konsumpcji. Jak dodaje autor, §rodki te to ,,miejsca badz struktury, ktéra
umozliwiaja konsumowanie przeréznych rzeczy”.

Rownoczesnie ze zjawiskiem McDonaldyzacji wystepuje takze McDisneyizacja,
wskazujaca,, iz konsumpcja jest w peilni kontrolowana przez okreslone podmioty,
wskazujace na efektywno$¢, obliczalno$¢, ale takze na irracjonalno$¢ konsumowania.
Disney oferuje spdjnos$¢, powszechnos¢ postaci, zabaw, rozrywki, co podobnie, jak
w przypadku McDonalda, sprawdza si¢ i kreuje popyt. Wedlug M. Patersona ,,Disney
stworzyl samowystarczalny wszech§wiat, ktory konsekwentnie reprezentuje
rozpoznawalne wartosci poprzez powtarzalno$¢ bohaterow 1 powtarzajace si¢

9536

motywy””". Zatem oferuje pewng utopi¢, narzuca okreslony system warto$ci oparty na

niewinnosci, seksualnych stereotypach i szcze$ciu.

33 J. Baudrillard, The System od Objects, przekt. J. Benedict, Wydawnictwo Verso, London 1996, s. 203.
3* G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, Wydawnictwo Literackie MUZA S.A., Warszawa 2004, s. 9.

* Ibidem, s. 21.

%M. Paterson, Consumption and Everyday Life, Wydawnictwo Routledge, London-New York 2006,
s. 70-73.
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Zjawiskiem McDisneyizacji zajmowal si¢ takze inny socjolog — A. Brymann,
ktory wyszezegdlnit cztery istotne jej cechy, odnoszace si¢ do konsumpciji, tj.:

* motywy, wystepujace w znanych, sieciowych miejscach, ktore
przypominaja ludziom o okreslonych cechach i pewnym uporzadkowaniu
Swiata,

* odroznicowanie, odnoszace si¢ do eliminacji odrgbnych, niszowych
obszar6w konsumpcji. W ten sposoéb nabywanie dobr i szeroko rozumiana
konsumpcja identyfikuje si¢ z réznymi sferami Zzycia spolecznego.
Przyktadem sg parki rozrywki, na ternie ktoérych poza atrakcjami mozna
skorzysta¢ ze sklepow oraz z restauracji,

* merchandising, czyli zakup produktow nawigzujacych swoim ksztalttem,
kolorem i motywem do popularnej tematyki, nakrecajacy popyt na
konsumpcje¢, a tym samym zwigkszajacy obroty poprzez zwigkszong
sprzedaz towarow,

* prace¢ emocjonalng, polegajaca na wchodzeniu w interakcje z go$¢mi. Na
poczatku pracownicy Disneya inicjowali blizsze kontakty z go$émi,
poprzez zwroty typu ,,Dobrego dnia”, ,,Czy wszystko w porzadku?”, ale
z czasem praktyki te zaczely pojawia¢ si¢ w innych miejscach konsumpcji
— w galeriach, w sklepach, w restauracjach.’’

Odmienne stanowisko wobec konsumpcji przedstawia E. Fromm, ktéry uwaza Ze,
»konsumpcja jest wyalienowang formg utrzymywania kontaktu ze $wiatem, ktory nie
jest juz przedmiotem zainteresowania i troski czlowieka, lecz staje si¢ jego celem
chciwosci™®. Autor wskazuje na dosy¢ abstrakcyjne wyobrazenie o konsumpcji, gdyz
jego zdaniem daje ona obietnice nieograniczonego dostepu do réznych materialnych
dobr, a zarazem pewnej ,,nieskrepowanej wolnosci™’. Jego zdaniem konsumpcja jest
czym$ wigcej, niz tylko aktem, poniewaz ukierunkowuje czlowieka na traktowanie
zycia w kategoriach ,,mie¢”. Czlowiek pod wpltywem rozmaitych bodzcow szuka
sposobu zaspokajania nowych potrzeb, bez otaczania ich specjalng troska czy dbatoscia,
jak niegdys.

Istotnym aspektem w definiowaniu konsumpcji jest roOwniez pojecie

konsumpcjonizmu. Ma ono na celu wywotanie w jednostce pragnienia nabycia towaru

37 A. Bryman, The Disneyization of socjety, ,,Sociological Review” nr 4, 1999, s. 26-36.
3% E. Fromm, Mie¢ czy byé, Wydawnictwo, Poznan 2000, s. 35.
* Ibidem.
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lub skorzystania z ustugi * . Z. Bauman odroznia pojecie konsumpcji od
konsumpcjonizmu. Pierwszy termin zdaniem autora jest nierozerwalnie zwigzany
z ludzka egzystencja. Cztowiek, aby przezy¢ musi konsumowaé. Konsumowanie jest
niezb¢dnym warunkiem zycia oraz metabolicznego cyklu przyswajania, wydalania oraz
trwania. Z kolei konsumpcjonizm to postawa cztowieka, ktora wynika nie tylko z jego
biologicznych i1 usprawiedliwionych potrzeb, ale takze jest kreowana potrzebami
spotecznymi i ekonomicznymi prowadzac jednostk¢ do cigglego nabywania towarow,
ktore nie zawsze sa potrzebne do prawidlowej egzystencji'

Konsumpcja pehni trzy funkcje:

e produkcyjna,
* magazynowania,
*  dystrybucji*

Konsumowanie przeradza si¢ w konsumpcjonizm w momencie, gdy zaprzestaje
by¢ srodkiem, a staje si¢ celem zycia oraz dominujaca czynnoscia, do ktorej trzeba
przystosowa¢ inne czynnosci dnia codziennego®. W zwigzku z tym konsumpcjonizm
jest uwazany za ideologig, ktérej celem jest gloryfikowanie spozywania. Jednostka
wyznajgca konsumpcjonizm celebruje kazda nabyta rzecz lub skorzystanie z kazdej
ustugi. Wspodtczesny konsumpcjonizm znacznie roézni si¢ od poczatkowej jego formy.
W kapitalizmie pierwotng funkcja bylo wyzwolenie Zzadzy, tak aby ludzie (glownie ze
sredniej klasy) masowo nabywali produkty pojawiajace si¢ na rynku (m.in. pralki,
lodowki, itp.). Cel ten byl w bardzo prosty sposdb osiggany — w spoteczenstwie
kreowano potrzebe posiadania danego dobra. Korzysci, jakie przynidst popyt sprawity,
ze obecnie konsumpcjonizm to znacznie bardziej skomplikowany mechanizm, ktory stat
si¢ narzedziem do zaspokajania ludzkich potrzeb, ale takze wyraza si¢ w konkretnych
postawach i zachowaniu™

Na wazne podejscie w interpretowaniu konsumpcji wskazuje K. Romaniszyn.
Stwierdza on, iz ,,narastajaca $wiadomos¢ istotno$ci konsumowania sprawia, iz zaczyna
si¢ je traktowa¢ jako istotng zmienna wyjasniajaca wspotczesnos¢. W skrajnych

przypadkach pojecie to wyrasta wrgcz do rangi metakoncepcji stosowanej do

“K. Romaniszyn, O sile konsumpcjonizmu. Nowa droga do zniewolenia? O zyciu w spoleczeristwie
konsumpcy]nym Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 21.

! 7. Bauman, Konsumowanie Zycia, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s.34.
**G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowania konsumentéw. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo
PWN, Warszawa 2003, s.24.

# 7. Bauman, Konsumowanie Zycia..., op. cit., s. 62.
* L. Iwasinski, Proba systematyzacji pojecia konsumpcjonizmu, ,,Spoteczenstwo i Polityka” nr 1, 2016,
s. 97-98.

18



, - c e . . ;. <99 45
catosciowego wyjasnienia ponowoczesnej rzeczywistosci spoleczno-kulturowej” ™ .

Analizy podejmowane przez socjologdbw i ekonomistow wskazuja na istnienie
spoteczenstwa konsumpcyjnego, a niektdrzy badacze ida jeszcze dalej nazywajac
wspoéliczesne spoteczenstwo wreecz cywilizacja konsumpcyjng. Takie stanowisko
reprezentuje A. Lewicka-Strzelecka, ktora wskazuje, ze ,,jezeli identyfikujemy kulture
za pomocg typowych dla niej rél spotecznych, méwiac na przyktad o kulturze rycerskiej
czy mieszczanskiej, to nie ulega watpliwosci, iz kluczowa postacig obecnej epoki,
bohaterem naszych czasoéw jest konsument. (...) Konsumpcja bywa traktowana jako
konstytutywny atrybut wspotczesnej cywilizacji okreslanej jako kultura konsumpcyjna,
spoteczenstwo konsumpcyjne, kapitalizm konsumencki. Cywilizacja ta coraz mniej
interesuje si¢ cztowiekiem, a coraz bardziej jako nabywcg i uzytkownikiem dobr i ushug,

»%  Zatem w tym ujeciu konsumpcja jest nie tylko koncepcja,

czyli konsumentem
ideologia, ale wrecz kolejnym etapem dziejow ludzkos$ci, ktéry determinuje Zzycie
spoteczne. Tak, jak w kazdej epoce wystepowaty pewne charakterystyczne kierunki
aktywnosci spolecznej, tak samo w dobie konsumpcji mozna dostrzec specyficzne
cechy, ktore do tej pory nie byly spotykane wérdd ludzi na tak masowa i powszechng
skale. Konsumpcja przestaje by¢ tylko postrzegana jako nabywanie dobr, ale staje si¢
narzedziem to tworzenia tozsamosci jednostkowej. Ludzie wykorzystuja mozliwosci
rynkowe sposrdd wielu innych propozycji budowania wtasnego ja. Jednak jak wskazuje
K.U. Hellman, tozsamos$¢ budowana w oparciu o konsumpcj¢ nie jest jednorodna, ma
wiele postaci, 1 zmienia si¢ pod wplywem zmiany konsumpcji. Jeszcze do niedawna
konsumpcja miata zupelnie inny wymiar, niz obecnie. W spoleczenstwach
industrialnych byta pojmowana jako zaspokajanie potrzeb spotecznych a produkowane
dobra poczatkowo byty wytwarzane w domach. W miar¢ poglgbiania si¢ spotecznego
podzialu pracy, ale takze wraz z rozwojem cywilizacyjnym konsumpcja zaczgta
nabiera¢ dynamicznego charakteru. Pojawienie si¢ manufaktur i fabryk doprowadzito
do masowego rozwoju rynku. Konsumpcj¢ zaczeto traktowaé jako uzytkowanie dobr i
ustug. Z calg pewnos$cig czynnikiem wywolujacym diametralne zmiany w konsumpcji
byt produkt i jego dostepnos¢. Konsumpcja jednak przyczynia si¢ nie tylko do zmian na
rynku, ale takze dostarcza nowej wiedzy o cztowieku, o mechanizmach gospodarczych,

ale i kompetencjach spotecznych.

* K. Romaniszyn, Konsumuje wiec jestem. Kim wlasnie?, [w:] M. Flis (red.), Etyczny wymiar tozsamosci
kulturowej, Wydawnictwo Nomos, Krakoéw 2004, s. 151.

* A. Lewicka-Strzelecka, Konsumeryzm kontra konsumeryzm, ,,Annales. Etyka w Zyciu Gospodarczym”
nr 6, 2003, s. 132.
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Przedstawiona analiza réznych uje¢ konsumpcji wskazuje, ze wraz z uplywem
czasu nastgpilo poszerzanie jej obszardw. Zdaniem N.F. Schneider jest to efektem
wystepowania czterech tendencji, tj.:

* coraz wigkszego réznicowania oferty produktow i uslug ze wzgledu na
réznorodne grupy docelowe,

* masowego rozprzestrzeniania si¢ tanich substytutow markowych
produktéw, ktore w swojej jakosci 1 funkcjonalnos$ci sa porownywalne do
wartosci uzytkowej oryginatéw,

* rozszerzania si¢ rynkow konsumenckich na nowe obszary (np. sfer¢
seksualng),

* ckspansji mody i nadawania dobrom konsumpcyjnym kultury
symbolicznej, o w konsekwencji prowadzi do szybszej wymiany
produktow starych na nowe"’.

Z jednej strony konsumpcja stanowi ideologi¢ wyrazajaca si¢ w stosunku
cztowieka do wytwarzanych dobr materialnych, ale z drugiej strony stanowi istotny
element systemowy organizujacy sfer¢ spoteczna, ekonomiczng, a nawet kulturowa,
warunkujagc tym samym utrzymanie szeroko rozumianego porzadku spotecznego.
W obrebie tak pojmowanej konsumpcji rodzi si¢ konieczno$¢ traktowania jej jako
srodka do ukazywania i1 kreowania swojej tozsamos$ci. Jednostki zyjace we
wspotczesnym $wiecie daza do indywidualizacji siebie poprzez mozliwos¢
dokonywania rozmaitych wyborow. Otaczajace czlowieka artykuly handlowe sa
skutecznym narzedziem do wyrazania ,,swojego Ja”. Jak twierdzi M. Featherstone
»konsumpcje mozna ujaé z perspektywy antropologicznej jako zestawienie znakow,
ktore konsument taczy ze soba, by odzyskac¢ poczucie tozsamosci przez nadawanie im
za pomocg projekcji subiektywnego znaczenia. Konsumpcja nie jest juz rozpadem, ani

»%® M Featherstone w swoich

uzytkowaniem rzeczy, lecz raczej konstruowaniem ,,ja
rozwazaniach analizowat takze kultur¢ konsumpcji, wskazujac, ze dobra majace wymiar
symboliczny, stuza do petnienia istotnych funkcji emocjonalnych, wynikajacych
z potrzeb konsumenta. Zatem nabywanie dobr i1 korzystanie z dost¢gpnych ustug

stanowito nie tylko konsumpcje jako proces zachowania rynkowego, ale odnosito si¢ do

*"N.F. Schneider, Konsum Und Gesellschaft, [w:] D. Rosenkranz, Konsum: soziologische, okonomishe
Und psychologischePerspektiven, Opladen 2000, s. 12-13.

*® M. Featherstone, F. van Raaij, S. Schwartz, W. Blisky, Zachowania konsumenta, [w:] M. Lambkin,
G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn (red.), Zachowania konsumenta. Koncepcje i badania europejskie,
Wydawnictwo PWN, Warszawa 2001, s.301-302.
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spelniania marzen i pragnien czlowieka, ktére wyksztatcity si¢ na drodze jego rozwoju
i pod wptywem samej konsumpcji®.

Podsumowujac przeglad definicyjnych uje¢ konsumpcji mozna stwierdzié, ze ma
ona szczeg6lne miejsce w naukach socjologicznych i ekonomicznych, dlatego tez coraz
czesciej stanowi fundament analiz wielu zjawisk zachodzacych zaréwno w sferze
gospodarowania, jak i w sposobach zachowywania si¢. Dla ekonomistow konsumpcja
bedzie odzwierciedleniem materialnego zaspokajania potrzeb, ktore ma polepszy¢
jako$¢ zycia czlowieka 1 zapewni¢ mu podstawowe warunki egzystencji.
Psychologowie z kolei traktuja konsumpcje jako indywidualny proces nabywania dobr,
ktory wiaze si¢ z podejmowaniem decyzji i zwigzanymi z tym dylematami oraz
percepcja i dysonansem decyzyjnym. Dla socjologow natomiast konsumpcja to
zjawisko pokazujace roznorodnos¢ w spoteczenstwie, ale takze bedace nurtem
ukierunkowujagcym zachowania spoteczne na konkretny cel. Nauki socjologiczne
traktuja konsumpcje¢ nie tylko jako nabywanie i uzytkowanie dobr i ustug, ale takze jako
zasade organizowania zycia i ksztattowania wartosci i relacji z innymi ludzmi. Dlatego
w prowadzonych rozwazaniach nad konsumpcja wyrdznia si¢ kilka istotnych jej
obszarow, warunkujacych kierunek definiowania tego pojecia:

* konsumpcja jako wyraz potrzeb ludzkich. Na pierwszy plan wysuwa si¢
pojecie potrzeby. Cho¢ dla wielu ludzi potrzeba ma intuicyjny wymiar, to
trudno jest ja jednoznacznie zdefiniowaé, co juz rodzi trudno$ci
w definiowaniu takze konsumpcji. W naukach spotecznych potrzeba bywa
traktowana jako motyw, poped, pragnienie, jednak potrzeby wynikaja
takze z kontekstu sytuacji. W psychologii akcentuje si¢ potrzeby
jednostkowe, za§ w socjologii ktadzie si¢ nacisk na potrzeby spoleczne.
Bez wzgledu jednak na charakter potrzeby, jej pojawienie si¢
odzwierciedla pewne braki i jednocze$nie che¢ pozyskania pozadanego
dobra,

* konsumpcja jako $rodki do zaspokajania potrzeb. Za posrednictwem
przedmiotéw materialnych, wartosci kulturowo-spolecznych i roéznych
czynno$ci (ustug) jednostka jest w stanie zaspokaja¢ swoje potrzeby

materialne, ale 1 niematerialne,

*“M. Featherstone, Koncepcje kultury konsumpcyjnej,[w:] M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij,
B. Heilbrunn (red.), Zachowania konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2001, s. 305-321.
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* konsumpcja jako zachowania konsumpcyjne. W takim wypadku
konsumpcja odnosi si¢ do analizowania zachowania czlowieka zaro6wno na
rynku, jak w gospodarstwie domowym. Pod uwage bierze si¢ zachowania
ludzi jako nabywcow i1 uzytkownikow,

* konsumpcja jako skutek. W tym konteks$cie konsumpcja traktowana jest
jako efekt dokonywanych dziatah nabywczych. W ramach tego obszaru,
konsumpcja sprowadza si¢ do tego, co dzieje si¢ po zaspokojeniu potrzeb
(jak konsumpcja wplywa na nastroj, zaspokojenie potrzeby), ale takze jak
w perspektywie dlugofalowej wygladaja skutki konsumpcji, czy np.
jednostka wskutek nieracjonalnego odzywiania staje si¢ otyta badz czy pod
wplywem zbyt duzej iloSci pienigdzy przeznacza je na uzywki i tym
samym zaczyna naduzywa¢ alkoholu®’,

Wraz z rozwojem konsumpcji zaczgto postugiwaé si¢ nowymi pojeciami. Jednym
z nich s3 zachowania konsumenckie, ktére jako pierwsze zostaly uzyte przez
amerykanskiego ekonomist¢ W. H. Reynoldsa. Autor ten traktowal zachowania
konsumenckie jako obserwowalne reakcje jednostki na bodzce pochodzace ze
srodowiska odnoszace si¢ do produktow i ustug wystepujacych na rynku. W dalszych
analizach nad tym zagadnieniem wazne s3 rozwazania innego uczonego
— F. Hansena, ktory definiowal zachowania konsumenckie jako dzialania i percepcje
czlowieka determinujace jego wybor produktu’'. Zblizone stanowisko reprezentowali
badacze L.G. Shiffman i L.L. Kanuk, ktorzy okreslili zachowania konsumenckie jako
czynno$ci wigzane z poszukiwaniem, nabywaniem i oceng produktow, wynikajace
z zaspokajania danej potrzeby’.

Zdaniem M.R. Solomona zachowania konsumenckie sg procesem polegajacym na
nabywaniu, uzytkowaniu oraz na akceptowaniu lub odrzucaniu produktéow, pomystow
i doswiadczen w celu zaspokojenia potrzeby jednostki lub grupy?>. Jest to zatem celowe
dziatanie, ktore zdaniem innych uczonych, m.in. G. Antonidesa i W. Van Raaija

obejmuje czynnosci psychiczne i fizyczne, uwzgledniajace nie tylko sam proces nabycia,

>0 Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj..., op. cit., s. 14-16.

*' F. Hansen, Consumer Choice Behavior: A CognitiveTheory, Wydawnictwo Free Press, New York 1972,
s. 17.

2L Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer Behavior, Wydawnictwo Pearson Prentice Hall, New York 2000,
s. 5-6.

> MLR. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw, Wydawnictwo OnePress, Gliwice 2006, s. 25.
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ale takze jego motywy 1 przyczyny, uwzgledniajagce jednoczes$nie jednostkowe
i spoteczne skutki takiego zachowania™.

Powstajace opracowania i wyniki badan pokazuja, ze zachowania konsumenckie
nabieraja wciaz nowego znaczenia, w zaleznosci od zakresu, jak i celu badawczego.
O zachowaniach konsumenckich méwi si¢ przede wszystkim wtedy, kiedy analizowane
jest postepowanie czlowieka w trakcie jego zakupow. Zatem przedmiotem badan sa
cztonkowie gospodarstw domowych, ktorzy daza do zaspokajania swoich i swoich
bliskich potrzeb>. Jak twierdzi M. Pohorille, zachowania konsumenckie determinuja
takze hierarchizacj¢ potrzeb, dzicki czemu konsument wybiera te dobra, ktére
w pierwszej kolejnoéci zaspokoja jego potrzeby’®. Potwierdza to fakt, ze zachowania
konsumenckie ulegaja przeobrazeniom, a jednoczes$nie wptywaja na rozwoj konsumpcji,
skutkujac chociazby jej globalizacja, przez co pojawiaja si¢ nowe trendy w konsumpcji,
jak etnocentryzm konsumentow, konsumpcja zréwnowazona, ekokonsumpcja, itp.””.

Analizujac pojecie zachowan konsumenckich nalezy ujawni¢ jego dwa wymiary:
zachowania rynkowe oraz zachowania w sferze konsumpcji. Pierwszy typ — zachowania
rynkowe wynikaja przede wszystkim z nabywania produktéow i1 ustug, natomiast
zachowania w sferze konsumpcji dotycza zachowania jednostki zwigzane juz
z zakupionym produktem. Jednak obu typoéw nie da si¢ rozdzieli¢, gdyz obserwuje si¢
ich silne oddzialywanie na siebie’®. Niektorzy badacze nawet dziela konsumentow
wedlug wskazanych typow zachowan konsumenckich, wyszczegolniajac konsumentow
kupujacych 1 korzystajacych z nabytego produktu oraz konsumujacych nabywane
produkty. Analizujac zachowania konsumentéw w ramach ich poszczegolnych grup
nalezy zaznaczy¢ kilka kwestii. Po pierwsze osoba dokonujaca zakupu nie zawsze jest
uzytkownikiem zakupionego produktu, uzytkownik z kolei nie zawsze jest nabywca
produktu. Po drugie konsument jest pojeciem szerszym niz uzytkownik, gdyz oprocz
uzytkowania, wykonuje takze i inne czynnosci: podejmuje decyzje, dokonuje zakupu,
utylizuje uzyte dobra itp. Po trzecie pojg¢cie konsument nie jest tozsame z pojeciem
nabywca i nie kazdy nabyweca jest konsumentem. I po czwarte konsument jako finalny

uzytkownik produktu i jako podmiot zachowan, moze dziala¢ zarowno indywidualnie,

*G. Antonides, W. Van Raaij, Zachowania konsumentow..., op. cit., s.24.

3 G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2006, s. 98.

*M. Pohorille, Kategorie potrzeb ekonomicznych, ,,Ekonomista” nr 5/6, 1980, s. 490.

7K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, Wydawnictwo
PWE, Warszawa 2003, s. 21-24.

¥ M. Bombol, Potrzeby konsumenta, [w:] M. Jano$- Kresto, B. Mro6z (red.), Konsument i konsumpcja we
wspotczesnej gospodarce, Wydawnictwo SGH, Warszawa 2000, s. 45.

23



jaki 1 grupowo. Szczegdtowy podziat konsumentow ze wzgledu na ich zachowania

przedstawia rysunek 1.

KONSUMENCI

Kupujacy i korzystajacy Konsumenci jedynie

z nabytego produktu nabywajacy produkty
Nabywcy Uzytkownicy Nabywcy Uzytkownicy
Osoba kupujaca Osoba uzytkq] aca Osoba kupujaca Qrgamzaqe

o lub dysponujaca produkt na wlasny kupujace produkt na
produkt pod siebie . .
produktem uzytek wlasny uzytek

Rysunek 1. Podziat konsumentéw ze wzgledu na ich zachowania
Zrédlo: opracowano na podstawie: L.G. Schiffman, L. Kanuk, Consumer Behavior, Wydawnictwo
Prentice-Hall International, New York 1995, s. 52-55.

Zachowania konsumenckie zawieraja w sobie nie tylko sposob realizowania
potrzeb, postawy, ale takze reakcje na bodzce (zatem wszelkie instynkty i emocje
jednostki). Reakcje te rozpatrywane sg przez pryzmat trzech kluczowych obszaréow dla
analizowania zachowan konsumenckich, tj.:

* zachowan przedzakupowych, czyli specyfiki ludzkich potrzeb i1 decyzji
ujawniajacych chronologie realizowania celow i aspiracji konsumpcyjnych,

* zachowan na rynku, czyli sposobu nabywania dobr i korzystania z ustug,

* zachowan pozakupowych, czyli obejmujacych ocen¢ realizacji potrzeb
i uzytecznosci danego produktu®”.

Przy czym wyodrebnienie tych obszar6w nie jest rownoznaczne z dokonaniem ich
linearnej granicy, gdyz kazdy z tych obszaréw wzajemnie si¢ przenika. Oznacza to, ze
podaz produktow i ustug moze warunkowaé ksztaltowanie si¢ hierarchii potrzeb

konsumenta, ale moze jednocze$nie przeksztalca¢ jego potrzeby. To z kolei wskazuje,

** M. Maciaszcezyk, Teoretyczne aspekty zachowar konsumenckich oséb niepelnosprawnych ruchowo,
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2014, s. 12.
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ze zachowan konsumenckich nie mozna rozpatrywa¢ jedynie w kontekscie
racjonalno$ci. Cho¢ zaktada sie, ze konsumenci posiadaja odpowiedni zaséb wiedzy
1 na tej podstawie dokonuja subiektywnych wyborow, to nie zawsze sa one adekwatne
do sytuacji. Wobec czego zachowania konsumenckie dzieli si¢ na racjonalne

1 irracjonalne, a doktadny schemat tego podziatu ilustruje rysunek 2.

ZACHOWANIA KONSUMENCKIE

Racjonalne Irracjonalne
Cechy: Cechy:
* rozwazne * nierozwazne
* przemyslane * nieprzemyslane
* spojne * niespdjne
* zaplanowane * niezamierzone

* wykalkulowane
* zamierzone

* Swiadome
* celowe
Zamierzone Niezamierzone
Cechy: Cechy:
* $wiadome * Przypadkowe
* zaplanowane * Impulsywne
* celowe * nieswiadome

Rysunek 2. Rodzaje zachowan konsumenckich

Zrédlo: opracowano na podstawie: A. Wawrzyniak, A. Latuszynska, M. Latuszyfska, K. Nermed,
Modelowanie zachowania konsumentow na potrzeby zarzadzania marketingowego, [w:] A. Marciniak,
M. Morzy (red.), Informatyka w zarzgdzaniu, Wydawnictwo Naukom, Poznan-Warszawa 2014, s. 80.

Pierwsza grupg stanowig zachowania racjonalne, ktore zdaniem L. Rudnickiego

opierajg si¢ na trzech zatozeniach:

* jednostka na podstawie swoich preferencji jest w stanie wskaza¢ swoje

potrzeby,

* jednostka jest zdolna do uporzadkowania swoich potrzeb wedtug

poczucia pozadania,
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* jednostka dokonuje spdjne wybory dazac do maksymalizacji swojego
zadowolenia®.

Druga grupe tworza zachowania irracjonalne, ktore z kolei odnosza si¢ do
niespojnych 1 sprzecznych z interesem jednostki dziatan. Irracjonalno$¢ w tym
konteks$cie polega na tym, ze konsument posiada potrzeby, ktore realizuje w sposob
szkodzacy ich zaspokojeniu, bez uwzglgdniania ewentualnych konsekwencji. Powodem
takiego zachowania moze by¢ cheé pokazania sie, zwrdcenia na siebie uwagi®'.
W takim wypadku zachowanie irracjonalne bedzie miato charakter zamierzony. Z kolei
niezamierzone zachowania konsumenckie beda przypadkowe, dokonane pod wplywem
chwili.

Analizujac zachowania konsumentéw mozna zauwazy¢, ze w zyciu codziennym
konsumenci czg¢sto nie kalkuluja doktadnie swych poczynan, nie zastanawiajg si¢ nad
korzy$ciami i1 szkodami ptyngcymi z poszczegodlnych decyzji odnosnie zakupu dobr
i ushug tzw. codziennego uzytku. Mamy wowczas do czynienia z postepowaniem
zwyczajowym lub zrutynizowanym. Konsument podejmuje decyzje wedlug pewnych
schematow wzorowanych na otoczeniu, wynikajacych z uwarunkowan kulturowych czy
spotecznych lub wdrozonych przez doswiadczenia z przesztosci, przez wielokrotne
powtarzanie pewnych aktow zachowan, ktére w poczuciu jednostki daly pozytywne
rezultaty. Postepuje si¢ tak, jak kiedy§ w podobnych warunkach lub tak, jak zachowuja
si¢ inni. Jednak w niektorych sytuacjach, szczegoélnie przy zakupach dobr wyzszego
rzedu, konsumenci szczegdtowo analizujg rdézne warianty postgpowania i dokonujg
wyboru najlepszego z nich. Pojawia si¢ wtedy nowy typ decyzji nabywczych lub inny
rodzaj zachowan nabywczych. Do tej grupy sa zaliczane takze zachowania spontaniczne,
impulsywne, poniewaz konsumenci sporadycznie ulegaja bodzcom, sktaniajacym ich do
dokonania nie zaplanowanego zakupu.

Zachowania rutynowe nie s3 efektem zaplanowania, lecz s3 wynikiem
dokonywania okreslonych wyboroéw powtarzajacych si¢ w czasie. Konsument pragnacy
naby¢ nowy produkt potrzebuje pozyska¢ informacje, aby podjac¢ ostateczng decyzjg.
Przy nabywaniu np. produktow dnia codziennego jak chleb czy woda, jednostka nie
potrzebuje weryfikowania posiadanych informacji. Dokonuje ona zakupu wedlug
zaufania do produktu, zaufania do miejsca, wedlug utartego przez siebie nawyku.

Jednak nie wszystkie zachowania konsumentow sa rutynowe. Cz¢$¢ z nich jawi si¢ jako

i Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2000, s. 10.
Sl H. Mruk, L. Nowak, W drodze do nowego konsumenta, ,,Business Magazine” nr 3, 1992, s. 48-49.
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zachowania nierutynowe, dotyczace nabycia produktow nowych, ale takze juz
wczesniej kupowanych, jednak czas na podjecie decyzji moze by¢ rézny. Jesli zakup
produktu jest pod wplywem chwili, wowczas mowa jest o zachowaniu nierutynowym
impulsywnym. Z kolei nabycie produktu na podstawie przemys$lanego, cho¢
nieplanowanego wyboru zalicza¢ si¢ bedzie do zachowania nierutynowego
rozwaZnego62.

Waznym aspektem zachowan konsumenckich niniejszej rozprawy jest takze
kontekst marketingowy. Zachowania konsumentow staty si¢ bowiem jednym
z wiodacych kierunkow badan wraz z rozwojem tzw. koncepcji marketingowej. Jak
twierdzi H. Assael osoby zajmujace si¢ marketingiem musza wpierw sklasyfikowac
potrzeby konsumentéw i dopasowac je do rynku, a dopiero potem opracowaé plan
marketingowy, skutecznie wspierajacy i pobudzajacy potrzeby konsumentow®’.

Przedstawiony w niniejszym podrozdziale przeglad teorii 1 definicji konsumpcji
1 zachowan konsumenckich wskazuje, ze trudno jest wskaza¢ na jedno stanowiso do ich
wyjasniania. Zaréwno holistyczne podejscie J. Szczepanskiego, klasyczne teorie
F. Hansena czy R. Williamsa, jak i nowozytne koncepcje m.in. G. Ritzera czy
G. Antonidesa i W. Van Raaija w okre$lony sposéb wyjasniaja omawiane poj¢cia.
Jednak doktadne ich zrozumienie wymaga takze przedstawienia socjologicznych i
ekonomicznych teorii, wyjasniajacych istote i1 znaczenie konsumpcji, zachowan

konsumenckich i funkcjonowania spoteczenstwa konsumpcyjnego.

1.2. Rozwoj socjologicznych teorii spoleczenstwa konsumpcyjnego

Pojecie spoleczenstwa konsumpcyjnego funkcjonuje odrebnie od pojecia
konsumpcji mimo, iz faczy ich wspolny mianownik, czyli nabywanie dobr. Jak stusznie
dostrzega Z. Bauman, skalg spoteczenstwa konsumpcyjnego nie jest jednak sama
konsumpcja, lecz totalno$¢ 1 komercjalizacja zycia oraz wysuwanie si¢ na pierwszy plan
roli konsumenta, podporzadkowujac jej inne aspekty egzystencji®’.

Wspotczesnie w naukach socjologicznych i ekonomicznych termin spoteczenstwa
konsumpcyjnego stal si¢ podstawowym pojeciem. W najogolniejszym znaczeniu mozna

uznaé, ze jest ono zdominowane przez rynek. Pierwsze prace probujace przedstawic

62 J. O’Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupujg, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1994, s. 59-61.

SH. Assael, Consumer behawior and marketing actionSouth-Western College Publishing, Ohio 1995,
s. 5.

647. Bauman, Konsumowanie zycia..., op. cit.
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omawiany typ spoteczenstwa pojawily si¢ na gruncie europejskiego postmarksizmu
oraz w Stanach Zjednoczonych w latach ’50 ubiegltego wieku. Jeden z 6wczesnych
badaczy — H. Lefebvre stwierdzil, ze ludzie Zzyjacy w systemie kapitalistycznym sa
osaczeni pewnym terrorem — naciskiemz réznych stron wynikajagcym z biurokracji
1 konsumpcji. Objawia si¢ on rozproszeniem wiladzy i utajong przemoca, co daje efekt
zhudnej wolnosci, jednak w rzeczywistosci ludzie podporzadkowuja si¢ temu, co si¢
dzieje®.

Jednym z pierwszych badaczy, ktory szczegdélowo analizowal znaczenie
konsumpcji w zyciu amerykanskiego spoleczefistwa byt V. Packard. W swojej
publikacji opisat praktyki reklamy, wykorzystujace psychoanaliz¢ 1 percepcje
przedprogowa. Autor uyjmowat konsumpcje¢ jako status, zwracajac szczeg6lng uwage na
coraz krotszy cykl zycia produktow i ich prestizowej dewaluacji. Mimo, iz wysunigte
przez Packard’a wnioski maja prawie 60 lat, to w odniesieniu do dzi$, sa wciaz aktualne
i stuzg refleksji nad spoteczenstwem konsumpcyjnym®.

Kolejnym  krytykiem problematyki spoleczefistwa konsumpcyjnego byt
K. Galbraith, ktory skupial si¢ wokot potrzeb spotecznych i ich uwarunkowan.
Podobnie jak V. Packard wskazal, Ze manipulacja jako podstawowe narzedzie
amerykanskiej gospodarki w znacznym stopniu przyczynia si¢ do ostatecznych decyzji
zakupowych amerykanskiego spoleczenstwa. Wedtug badacza najwigkszym problemem
kapitalizmu jest brak spojnosci migdzy nieograniczong produktywnoscia,
a ,.konieczno$cig zbycia produktow. Kwestig kluczowa dla sytemu (...) staje sie¢
konieczno$¢ kontrolowania nie tylko aparatu produkcji, lecz rdéwniez popytu
konsumpcyjnego™®’. Zatem system wplywa na decyzje konsumentow, zmierzajac do
podporzadkowania sobie obywateli i ich celéw. Wraz z rozwojem przemystu, nasila si¢
kontrola 1 wptyw systemu na decyzje spoleczne, probujac ,,odebra¢ nabywcy wiladzy
podejmowania decyzji”®®. Aby bylo to osiagalne, jak stusznie J. Galbraith zauwaza,
potrzebne sa odpowiednie $rodki i narzedzia stuzace do bezposredniego badania opinii
spotecznej — poziomu zadowolenia, efektywnosci sprzedazy (tzw. badania rynkowe).
Konsument uczestniczac w sondazu diagnostycznym ma mozliwos¢ wypowiedzenia si¢

na dany temat. Odpowiedzi badanych s3 szczegdtowo analizowane, a wyniki analiz

H. Lefebvre, Everyday Life in the Modern World, TransactionPublishers, New Yersey 1984, s. 144-147.

6 B. Lawrence, Buying poer: a history of consumer activism In America, Wydawnictwo University of

Chicago Press, Chicago 2012, s. 265.

Z;L Iwasinski, Narodziny spoleczenstwa konsumpcyjnego, ,,SensusHistoriae” nr XVIII, 2015, s. 131.
Ibidem.
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wykorzystywane w dziataniach marketingowych. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi
dopasowywane sa produkty do oczekiwan spotecznych. Konsument z pozoru ma
poczucie swojej pozycji na rynku, jednak w rzeczywistosci jego suwerennos¢
konsumencka jest iluzoryczna, a potrzeby kreuje rynek i ogromna machina
konsumpcjonizmu.

Rozwo6j spoleczenstwa konsumpcyjnego nastgpuje po erze spoleczenstwa
poprzemystowego. Socjologia wyrdoznita do tej pory trzy fundamentalne typy
spoleczenstw: rolnicze, przemystowe i postindustrialne®. Oczywiscie wszystkie trzy
typy nadal sg obecne w kulturze, jednak socjologia przyjmuje pewien ich ewolucyjny
charakter. Spoteczenstwa rolne cechuja si¢ wykonywaniem pracy rolnej
1 utrzymywania z niej gospodarstw domowych. Cho¢ coraz mniej istnieje tego typu
spoteczenstw, to typowym przyktadem wspolczesnego spoleczenstwa rolnego jest
Wietnam, w ktorym dziatalno$é rolnicza stanowi ponad 90% catej gospodarki’’.

W rozwoju spoleczefistwa konsumpcyjnego nastgpito poszerzenie oferty
produktowej o dobra luksusowe. Podziatl towardw na ,lepszej i gorszej jakosci” byl
efektem nie tylko poprawiajacej si¢ kondycji finansowej spoleczenstwa, ale takze jego
zmieniajacej si¢ struktury spolecznej. Zaczeta pojawiaé sie ,.konsumpcja na pokaz”,
a wielu konsumentow dazyto do posiadania produktéw drozszych, lepszych marek, aby
wzmocni¢ swoj3 pozycje w spoteczenstwie. Jak pisze socjolog K. Galbraith ,,impulsowi
konsumpcyjnemu dat poczatek system wartosci, ktory kladt nacisk na zdolno$ci
produkcyjne spoteczenstwa. Im wigcej si¢ produkuje, tym wiecej trzeba posiadac¢ dla
zachowania prestizu i odpowiedniego statusu”’'. Zaczely pojawiaé si¢ nowe potrzeby,
a te z kolei wymagaly im sprostania, co stymulowato zaré6wno produkcje i konsumpcje.
Ponadto K. Galbraith analizowal w swoich pracach problem warunkowania potrzeb.
Jego zdaniem w éwczesnie funkcjonujacym kapitalizmie istnieje sprzeczno$¢ pomiedzy
nieograniczong produktywnos$cig a konieczno$cig zbywania towaréw, co doprowadza
do kontrolowania nie tylko produkcji, ale takze popytu na konsumpcje’>.

Wraz z rewolucja przemyslowa pojawit si¢ nowy typ spoleczenstwa nastawiony
na masowg produkcje. W przypadku spoteczenstwa rolnego wykonywane produkty

byty przeznaczane dla indywidualnych odbiorcow. Rzemieslnik wykonywat okreslony

A, Giddens, Socjologia, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2003, s. 53-64.

OT. Biedrzycki, Konsumpcjonizm jako nowa kwestia spoleczna, ,,Studia Gdanskie” nr XXI, 2007, s. 318.
"'K. Galbraith, Spoleczeristwo dobrobytu, parnstwo przemystowe, Wydawnictwo Panstwowy Instytut
Wydawniczy, Warszawa 1973, s. 118.

"Ibidem.
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produkt pod indywidualne zamowienie. Przez to produkcja byta droga i nie zaspokajata
potrzeb wszystkich ludzi. Rozw¢] przemystu diametralnie zmienil t¢ sytuacje.
Produkcja stata si¢ seryjna dzigki znacznie mniejszym kosztom, co réwnocze$nie
zwigkszylo popyt na towary. Dominacja spoteczenstwa przemyslowego trwata do
lat *70 ubiegltego wieku. W tym okresie nastgpil kolejny przelomowy moment -
pojawita si¢ technologia informacyjna zmieniajgca sposob komunikacji mi¢dzyludzkiej.
Narodziny komputera uznaje si¢ za poczatek narodzin spoleczenstwa postindustrialnego.
Technologia cyfrowa przyczynita si¢ do rozwoju automatyzacji i robotyzacji, ktora
zwlaszcza wspolcze$nie posiada dominujace znaczenie. Masowe pojawienie si¢
produktow na rynku bylo zalezne nie tylko od ludzkiej pracy, ale sprawnosci
1 wydajnosci maszyn. Rozwo6j produkcji wytwarzanej przez urzadzenia, tasmy,
automaty, etc. dominowal w gospodarce, a gtéwnym zadaniem czlowieka stata sie
konsumpcja. Pojawila si¢ potrzeba handlu w niedzielg, a dokonywanie zakupow
przestato by¢ tylko koniecznoscia, lecz wyzsza potrzeba, pewnym rytuatem. Jak pisze
Z. Bauman ,dzi§ pasozytem staje si¢ ten, kto nie chce konsumowaé”””. Nalezy
podkresli¢, ze autor ten dokonat wnikliwiej refleksji nad pojeciem spoteczenstwa
konsumpcyjnego. Jego obserwacje socjologiczne pozwolity na sformutowanie waznych
wnioskoéw. Z. Bauman podkreslal, ze konsumpcja ma charakter indywidualny. Dlatego
tez w przeciwienstwie do spoleczenstwa przemystowego, gdzie praca miala wymiar
kolektywny, tej wspolnoty nie dostrzega si¢ 6wczesnym spoteczenstwie. Praca stata sig¢
wyizolowanym tworem, a poprzez dostgp do roéznych narzgdzi, mozliwe jest
wykonywanie pracy w domu, z dala od ludzi. Jak pisze Z. Bauman, nawet gra w tenisa
mozliwa jest w pojedynke. Cztowiek staje si¢ samowystarczalny, a to powoduje, ze do
szczg$cia brakuje mu tylko konsumpcji. Stajg si¢ modne wolne zwigzki, single. Rynek
z kolei szybko reaguje, oferujac coraz wigcej atrakcji. W epoce przemystowej to
rodzina byta kultywowana, a samotno$¢ byta postrzegana w negatywny sposob. Dzi$
jest odwrotnie. W bogatych spoleczenstwach to potrzeby konsumenckie bywaja
wazniejsze od zalozenia rodziny’”.

W spoleczenstwie konsumpcyjnym, zdaniem Z. Baumana, dostrzega si¢ takze
stata konieczno§¢ motywowania jednostki do nabywania. Celem nie jest, aby cztowiek
byl usatysfakcjonowany, gdyz woéwcezas przestaje konsumowaé. Celem jest, aby

pozadal. Mozna zatem stwierdzi¢, ze w spoleczenstwie konsumpcyjnym istotne jest

7> 7. Bauman, Praca, konsumpcjonizm, nowi ubodzy, Wydawnictwo WAM, Krakow 2006, s. 54-55.
T4ry -
Ibidem, s. 65.
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pozadanie, a jego osiagnigcie jego ,,sytosci” nie jest dla konsumpcji dobrym znakiem.
Idealny konsument to ten, ktory zaspokajajac swoje pozadania, kreuje nast¢pne,
nieustannie nabywajac towary. Spoteczenstwo konsumpcyjne rozbudza wigc pozadanie,
a wszelkie elementy rzeczywistosci podporzadkowuje do konsumowania’. Nastepuje
opisywana wcze$niej totalizacja zycia spolecznego, jak pisze Z. Bauman ,,drogi do
osobowej tozsamos$ci, do miejsc w spoleczenstwie, do form Zycia rozpoznawalnych
jako bezsensowne — wszystko to domaga sie codziennych odwiedzin rynku”’®.

Kolejnym istotnym aspektem spoleczenstwa konsumpcyjnego w ujeciu
Z. Baumana jest uprzedmiotowienie cztowieka. Staje si¢ on przedmiotem konsumpcji,
a jego relacja wzgledem ciala i tozsamosci jest odzwierciedleniem tego, co oferuje
rynek. ,,Cztonkowie spoteczenstwa konsumentow s3g sami towarami konsumpcyjnymi
i ta whasnie wiasciwo$é czyni ich bona fide cztonkami spoteczenstwa™’’. Podmiotowosé
w spoteczenstwie konsumpcyjnym wymaga przede wszystkim efektywnego
wywigzania si¢ z roli konsumenta, a nastgpnie uczynienie z wlasnej osoby atrakcyjnego
towaru. Rynek traktuje wszystkich tak samo, stwarzajac prowizoryczne wrazenie szansy
1 braku podporzadkowania si¢, podkreslajac, ze wykluczenie jest subiektywna decyzja
cztowieka. Jednak zdaniem Z. Baumana to zludzenie nosi znamiona przestepstwa,
bowiem wszechobecne nawotywanie do ,bycia sobg” w spoteczenstwie
konsumpcyjnym nie istnieje. Nie da si¢ wyeliminowa¢ cztowieka jako konsumenta.
Czlowiek jest obecny, nawet, gdy zapomina o swoich potrzebach, czy zobowigzaniach
spotecznych. Konsument funkcjonujacy w takim spoteczenstwie predzej czy pozniej
bedzie chciatl rozwigza¢ swoje problemy, zaspokoi¢ potrzeby, a co za tym idzie —
zacznie konsumowa¢. Wedlug Z. Baumana rynek reguluje zycie spoleczne i zycie
jednostkowe™.

Specyficzna cechg spoleczenstwa konsumpcyjnego wedlug Z. Baumana jest
pochwala przemijalnosci. Dla systemu opfacalna jest krotkotrwalo$¢ produktow,
poniewaz doprowadza jednostki do wymiany na nowe —lepsze, $wiezsze. W ten sposob
intensyfikuje si¢ konsumpcja, a rynek ,,wpaja konsumentom przez apoteoz¢ nowych
(dzisiejszych) propozycji i dewaluowania dawnych (wczorajszych)””. Co waznigjsze,

proces przemijalno$ci uwidacznia si¢ nie tylko w procesie konsumowania, ale w innych

“Ibidem, s. 56-59.

76Ibidem, s. 58.

777. Bauman, Plynne zycie, Wydawnictwo Literackie, Krakow 2007, s. 139.
87. Bauman, Konsumowanie zycia..., op. cit., s. 71-72.

79Ibidem, s. 27.
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sferach zycia spotecznego. Skracaniu ulegaja trendy, moda, styl Zycia, a nawet sposob
zywienia. Granice czlowieka wyznacza jego percepcja, ale takze podatno$¢ na
konsumpcj¢. Cztonkowie spoleczenstwa konsumpcyjnego nie tgsknig za statoscia,
trwalo$cig czy posiadaniem. Te warto$ci przejawia zdaniem Z. Baumana spoteczenstwo
przemystowe. Konsumenci z kolei preferuja przesyt, bogactwo towaréw, co sprzyja
w duzym stopniu infantylizacji konsumentow, ktorzy staja si¢ coraz bardziej
niecierpliwi 1 spontaniczni w swoich decyzjach. To z kolei pokazuje kolejng ceche
spoteczenstwa konsumpcyjnego — permanentne niezaspokojenie. Jak pisze Z. Bauman
»to wlasnie niemozno$¢ zaspokojenia pragnien oraz mocne i trwate przekonanie, ze
kazdy akt zaspokojenia pozostawia wcigz jeszcze wiele do zyczenia, i zastuguje na

80
» . Towar

korekte, stanowia koto zamachowe pro konsumenckiej gospodarki
zaspokajajacy trwale potrzeby hamuje dzialalno$¢ rynku, a takze obniza motywacje
konsumenta do poszukiwania kolejnych bodzcéw rynkowych. Jak twierdzit
L. Iwasinski odnoszac si¢ do Z. Baumana ,,najgorszy konsument to konsument syty,
najlepszy to takomy, raptem chwilg po zjedzeniu odczuwajacy gldd, szybko nudzacy si¢
pochtanianymi potrawami i gotéw jak najczesciej probowaé nowego smakotyku™',
Oznacza zatem, ze w spoteczenstwie konsumpcyjny mnie tylko aspekt zadowolenia jest
poddawany probie, ale takze osobowo$¢ czlowieka, na ktoérego wywierana jest
nieustajaca presja.

Na analizie spoteczenstwa konsumpcyjnego koncentrowat si¢ takze inny autor
J. Baudrillard. Jego zdaniem konsumpcja nie tylko stratyfikuje spoteczenstwo, ale nosi
przede wszystkim wymiar symboliczny. Jego zdaniem spoteczenstwo konsumpcyjne
opiera si¢ na symulacji, ktora jest ,,operacja, gdzie zamiast realnego procesu na
pierwszy plan wysuwa si¢ jego operacyjny sobowtor. Operacja, a wiec produkowanie
rzeczywisto$ci, a nie sama rzeczywisto$¢, generowanie za pomocg modeli
hiperrzeczywisto$ci. Nie ma rzeczy, otoczeni jestesmy ich podobiznami, ktére udaja
tylko, ze nimi sg. Co wigcej, stwarzaja wrazenie, ze s3 nimi lepiej i bardziej niz one
same™®?. W ujeciu J. Baudrillarda kazdy towar pojawiajacy si¢ na rynku jest znakiem,

ktéry manipuluje zachowaniem cztowieka. Dana rzecz traci zwigzek z rzeczywistoscia,

zatem 1 z potrzebami czlowieka, 1 staje si¢ znakiem-symbolem. Przedmiot

807. Bauman, Plynne Zycie..., op. cit., s. 126.

811 Iwasinski, Spoleczerstwo konsumpcyjne w ujeciu Zygmunta Bauman, ,,Kultura i Spoteczenstwo™ nr 4,
2015, s. 15.

82 J. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006,
s. 156.
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konsumpcyjny nabiera wymiaru zewnetrznego, ,.konstytuujac idealistyczny leksykon
znakow, nieuchwytng materialno$¢, do ktorej odnosi si¢ projekt zywej
egzystencji”™® .Ponadto, autor wskazuje, Ze za pomoca tych znakéw, a wiec konsumpcji,
ludzie interpretujg siebie i to, co ich otacza. Jak pisze J. Baudrillard ,,jesli konsumpcja
jawi si¢ jako niepohamowana, to $cisle rzecz biorac, dzieje si¢ tak, poniewaz jest ona
totalnie idealistyczng praktyka, ktora nie ma juz nic (poza pewnymi punktami)
wspolnego z zaspokajaniem potrzeb, ani zasada rzeczywisto$ci; jest ona
energetyzowana w projekcie — zawsze niespelnionym 1 implicytnym wzgledem
przedmiotu. Ow projekt, stajac si¢ bezposrednim w znaku, przekazuje swa istotowa
dynamike na systematyczne i nieokreslone posiadanie konsumpcyjnego przedmiotu —
znaku. W konsekwencji musi stale transcedentowac si¢ lub powtarza¢, by zosta¢ tym,

84 Zatem spoleczenstwo konsumpcyjne przestaje

czym jest — powodem do zycia
identyfikowad¢ si¢ ze swoimi potrzebami, staje si¢ pewnym bytem w $wieci znakoéw
1 towarow. To, co oferuje rynek determinuje spoleczenstwo, naklania ich do
podejmowania okreslonych wyborow, przeksztatcajac ich w konsumentow.
Charakterystyczne dla  rozwazan o  spofteczenstwie  konsumpcyjnym
J. Baudrillarda jest takze pojecie rzadkosci. Towary powszechnie dostepne, osiggalne
bez wigkszych probleméw 1 ograniczen nie s3 pozadane. Korzystanie z ich jest
naturalnym procesem, ktory nie podlega refleksji. Dopiero poczucie braku,
niezaspokojenia 1 wizja rzadkosci produktu przyczynia si¢ do opisywanego przez
Z. Baumana utowarowienia. Swiadomo$¢é utraty badz trudnosci w zdobyciu przedmiotu
wytwarzaja w jednostce chegc jego uwlaszczenia. Spoleczenstwo konsumpceyjne dazy do
tego, by dobra dostgpne staly si¢ rzadkie, tylko po to, aby uczyni¢ z nich towary. Jest to
m.in. efektem wyczerpujacych si¢ zasobow. Egzemplifikacja jest chociazby powietrze,
ktérego zanieczyszczenie przyczynito si¢ do traktowania go jako dobro rzadkie. Jak
pisze J. Baudrillard ,,prawo do czystego powietrza oznacza utrat¢ (zanik) czystego
powietrza jako dobra naturalnego, osiggnigcie przezen statusu towaru oraz jego
nieréwna redystrybucje spoleczna™®’. Kwintesencja spoteczenstwa konsumpcyjnego jest
rzadko$¢. Wykorzystuje si¢ w tym celu odpowiednie narzgdzia, podejmujac
jednoczesnie wlasciwy dyskurs informujacy o dostgpnosci danego produktu. W ten

sposob zwraca si¢ uwage konsumenta, ktory bez wigkszych motywow zaczyna

%3 J. Baudrillard, The System of..., op. cit., s. 203.
* Ibidem, s. 204.
% J. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne..., op. cit, s. 158.
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odczuwaé¢ potrzeb¢ posiadania danego dobra. System celowo utrzymuje
w spoleczenstwie niepewno$¢ i deficyt. Produkcja rzadko$ci staje sila napedowa
spoteczenstwa. Im wigcej obszaréw podlega temu procesowi, tym wicksza odleglos¢
dzieli konsumentéw od zatozonego przez nich, dajacego nadzieje¢ na spelnienie celu.
Dlatego zdaniem J. Baudrillarda nie ma szans na zblizenie si¢ do stanu satysfakcji.
W konsekwencji zaspokojone zostaja nie potrzeby samych konsumentow, lecz potrzeby
systemu. ,,Jasnym staje si¢, ze stan dobrobytu oddala si¢ w sposob nieuchronny, a wrecz
zostaje on zanegowany i odrzucony na rzecz zorganizowanego panowania rzadkosci”™.
Zatem rzadko$¢ jest uzmystawiana roéwniez poprzez uswiadomienie sobie przez
czlowieka, jakie moga spotka¢ go nieszcze$cia i konsekwencje z powodu niepoddania
si¢ odpowiedniej profilaktyce. Pragnienie wywotywane jest w trybie pogrozki, co
oznacza, ze jesli jednostka nie wypetni zalecen kreowanych przez system, naraza siebie
na konsekwencje. Konsumentowi trudno jest takze obiektywnie oceni¢ zagrozenie,
zatem jest on skazany na ekspertow, ktorzy stanowia ogniwo w catym tancuchu
konsumpcji. Ludzie staja si¢ marionetkami, bez wlasnego zdania, poruszajacy si¢
w $wiecie sztucznych i plastikowych przedmiotow, ktdre wyznaczaja granice ich zycia.

J. Baudrillard zwraca takze na inng kwesti¢ wynikajaca z funkcjonowania
spoteczenstwa konsumpcyjnego. Otdz jego zdaniem, zmieniajg si¢ nie tylko wartosci
wzgledem nabywanych towardéw i zaspokajania potrzeb, ale zmienia si¢ takze relacja
pomigdzy §wiatem konsumpcji, a tym, co otacza cztowieka. Wedtug badacza ,, wartos¢
nadawana przekazom reklamowym za pomoca odpowiedniego zabarwienia
emocjonalnego sugeruje, ze historia $wiata jest w istocie czyms$ obojetnym i ze jedyna
rzecza godng zainteresowania jest przedmiot konsumpcji”™®’. Autor zwraca uwage, ze
wystgpujacy na rynku przesyt towarow jest widoczny juz po wejsciu do galerii
handlowej. Konsument nie§wiadomie zgadza si¢ na to, co oferujag mu sklepu, a masa
przedmiotéw przycigga jego uwage, co daje z pozoru poczucie spelnienia marzen
1 zdobycia tego, co na wystawie.

Odmienne podejscie do  spoteczenstwa  konsumpcyjnego  prezentuje
T. Szlendak, ktory uwaza, ze jest ono pelne nierownosci powstalych na skutek
multiplikacji potrzeb. Jego zdaniem wystepuje ogdlny nadmiar i przesyt. Rzeczywisto$¢
otaczajagca  czlowieka jest pelna medidw, artystow, sztuki, produktow.

W konsekwencji jednostka odczuwa zbyt wiele doznan, ktére stale si¢ mnoza, co

% Ibidem, s. 73.
7 Ibidem, s. 60.

34



skutecznie wypiera prawdziwe potrzeby i warto$ci. Jak pisze autor ,,zalew wszystkiego

88 e .
”*". Dodatkowo, w tak nasyconym $wiecie,

utrudnia na rozpoznanie tego, co jest wazne
zdaniem T. Szlendaka, coraz trudniej jest cokolwiek wybiera¢. Stad okresla
spoteczenstwo konsumpcyjne mianem spoteczenstwa przetadowania. Na skutek
konsumpcji powstaja nierdéwnosci, coraz trudniejsze do zniesienia przez zwyktych ludzi.
Metoda (lekarstwem) na wyrdéwnanie szans Ww owym spoleczenstwie jest
bombardowanie cztowieka nadmiarem, przepychem, jednym i tym samym.

W prowadzonej analizie nad spoteczenstwem konsumpcyjnym, T. Szlendak
wprowadza pojecie ,infootylosci”, rozumiane jako nieustajaca tendencje do
wchlaniania informacji z jednoczesnym przeladowaniem dostgpnych bodzcow.

Zdaniem socjologa, infootyto§¢ wywoluje szereg konsekwencji w spoleczenstwie, tj.:

* wplywa na utrat¢ poczucia kontroli poprzez naptyw ogromu informacji,

rodzi lgk informacyjny. Brak dostgpu do informacji przypomina brak
dostepu osoby uzaleznionej do substancji psychoaktywnych,

* budzi lgk przed utratg atrakcyjnych sposobnosci, traktowanej jako pewnego
rodzaju mania przed niewyczerpaniem  wszystkich mozliwosci
konsumpcyjnych z nadazajacych si¢ okazji,

* zabiera czas na zwykte, rutynowe zycie,

* pojawia si¢ bylejakos¢. Szybkie zycie, szybka sprzedaz jest dokonywane
bez glebszych refleksji, bez walorow poznawczych, emocjonalnych. Na
pierwszy plan wysuwaja si¢ walory ekonomiczne,

* powstaje wielozadaniowo$¢, polegajaca na narzuceniu cztowiekowi presji
realizowania wielu rzeczy na raz.*

T. Szlendak jako remedium na nadmiar podaje szereg heurystyk, ktore
odpowiednio uzyte moga utatwi¢ funkcjonowanie w nadmiarze badz prowadzi¢ do
umiaru. Funkcjonuja one jako pewne rozwigzania radzenia sobie z nadmiarem
konsumpcji i jej negatywnymi skutkami.”® Autor przedstawia szes¢ modeli heurystyk.
Pierwszy z nich to heurystyki oddania. Cechuje osoby, ktore podatne sa na nowe trendy
wystepujace w spoleczenstwie (np. clubbing, homing). Druga heurystyka odwotuje si¢
do ,,szybkos$ci i oszczednosci”. Cztowiek w spoleczenstwie konsumpcyjnym dobiera

przedmioty pod katem wrazen je wywotujacych. Kolejna heurystyka koncentruje si¢ na

8T, Szlendak, Kultura nadmiaru w czasach niedomiaru, ,,Kultura Wspotczesna” nr 1, 2013, s. 13.
% Ibidem, s. 15-16.
* Ibidem, s. 16-21.
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ograniczonym wyborze. W $wiecie nadmiaru jednostka przestaje kontrolowac siebie,
dlatego organizuje sobie czas wolny, bez narzedzi wspierajacych konsumpcje. Czwarty
model heurystyk tworzony jest przez ,,dezercj¢”. Jednostka jest odcieta od nadmiaru
poprzez odpowiednie warunki (cho¢ niekoniecznie ze spolecznego punktu), jak np.
izolacj¢. Piaty model heurystyk polega na przejeciu kontroli przez konsumenta, np.
poprzez ograniczony dostep do informacji 1 jednoczesne dazenie do umiaru w swoich
decyzjach. Ostatnim modelem heurystyk sa te skoncentrowane na adaptacji do
nadmiaru. Wérdd nich pojawia si¢ propozycja adaptacji do nisz, a takze ze wzgledu na
wiek’'.

Rozwazajac teorie socjologiczne na temat spoleczenstwa konsumpcyjnego nalezy
wskaza¢ wnioski uogdlniajace rozwazania prezentowanych autoréow. G. Ritzera
wskazuje, ze spoleczenstwo konsumpcyjne jest kolejnym typem spoteczenstwa, ktore
utworzyto si¢ przede wszystkim na skutek globalizacji. Dzigki niej, jego zdaniem, na
globie obowiazuja te same parametry, zwane hiperprzestrzeniami. Funkcjonujace
restauracje, porty lotnicze czy galerie handlowe dostarczaja te same ustugi, a cztowiek
przestaje by¢ wyjatkowym elementem, staje si¢ anonimowym uczestnikiem tworzone;j
rzeczywisto$ci, bez odniesienia do kultury czy tozsamosci. Zdaniem G. Ritzera, istnieja
miejsca, ktore sg atrakcyjne i posiadaja niepowtarzalny urok, jednak wszystkie one
odnosza si¢ mimo wszystko do konsumpcji. Stad spoleczenstwo konsumpcyjne
przypomina spoteczenstwo religijne, ktore kultywuje pewne praktyki, wznoszac je na
wymiar duchowos$ci. Konsumpcja otworzyla spoteczenstwu nowe mozliwosci,
dotychczas nieznane. Srodki konsumpcji sa sprawne, przewidywalne, a praca ludzka
moze by¢ zastgpowana Srodkami technicznymi. FElementy te zapewniaja
homogeniczno$¢ miejsc i1 ich produktoéw, ale nastawiaja cztowieka (jako konsumenta)
na ilo$¢, a nie na jakos¢. Wszystko to, co jest racjonalne, przestaje mie¢ znaczenie w
spoteczenstwie konsumpcyjnym. Dlatego G. Ritzer konstatuje, iz ,,systemy racjonalne
sa nierozsadne, a wigc stuza do tego, by ludzie, ktérzy w nich pracuja, lub ktorzy sa
przez nie obstugiwani, pozbawi¢ podstaw czlowieczenstwa, czlowieczego rozsadku.

%2 Racjonalizacja powoduje, ze jednostka

Innymi stowy to systemy sa dehumanizujace
traci magiczno$¢, nierealno$¢ miejsca i przewidywalnosé. Socjolog nawyzywa galerie
handlowe, w ktorych konsumenci moga zaspokaja¢ swoje potrzeby, $wiagtyniami

konsumpcji. To w nich odbywa si¢ spektakl. Im widowisko jest bardziej zaskakujace,

9l 1y
Ibidem.
%2 G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, Wydawnictwo Muza, Warszawa 2004, s. 128.
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tym bardziej przyciaga uwage. Dla spoleczenstwa konsumpcyjnego konieczne jest state
bodzcowanie, tworzenie niewiarygodnych produktow, miejsc, ktdre przyciagaja ich
uwage”. Dzieki symulacji, czyli przeksztalcaniu zjawisk prawdziwych w imitacje,
nastgpuje umagicznienie srodkéw konsumpcji, gdyz zacierajg si¢ granice migdzy tym,
co rzeczywiste, a tym, co wymyslone, mi¢dzy prawda a falszem. Mamy symulowane
przestrzenie, symulowanych ,,ludzi" —pracownikoéw poprzebieranych w rézne kostiumy,
symulowane interakcje migdzy ludZzmi. Imitacje sa bardziej widowiskowe od ich
autentycznych odpowiednikéw, a zatem bardziej atrakcyjne dla konsumentow.
W rzeczywistosci $wigtynie konsumpcji (galerie handlowe) zaspokajaja wiele potrzeb
spotecznych. Jednostka nie tylko nabywa w nich okreslone towary, ale takze przezywa
wspolne chwile z innymi osobami, celebrujac wazne dla niej momenty. Swiatynie te sa
przepetlnione dobrami, dlatego kreuja ,.kult zakupow” traktowany jak kult religijny.
Kupowanie jest dla spoteczenstwa konsumpcyjnego jest czym$ znacznie wigcej, niz
tylko materialnym wykonywaniem czynnosci. To zapelnianie takze pewnej pustki
egzystencjonalnej. Jak pisze G. Ritzer §wigtynie konsumpcji ,,dla wielu oséb majg one
magiczny, niekiedy wrecz religijny charakter. Aby przycigga¢ coraz to wigcej
konsumentéw, musza one oferowac — albo przynajmniej sprawia¢ wrazenie, ze oferuja
— coraz bardziej magiczne, fantastyczne, urzekajace miejsca konsumpcji™*.

Podobne stanowisko do G. Ritzera reprezentuje polski socjolog G. Makowski.
Zdaniem autora konsumpcja staje si¢ nowa religia, ktora sakralizuje zjawiska i procesy
ekonomiczne. Dlatego tez galerie handlowe staja si¢ wspomnianymi $wiatyniami’”.
Jego zdaniem pojawienie si¢ domow towarowych zapoczatkowalo spoteczenstwo
konsumpcyjne. Galerie stanowig miejsca chetnie i liczne odwiedzane, gdzie mozna nie
tylko naby¢ rézne produkty, ale spedzi¢ wolny czas. Konsumpcja nie jest juz jak pisze
G. Makowski ,,rozpadem, ani uzytkowaniem rzeczy, lecz raczej konstruowaniem <ja>".
To dzigki galeriom mozliwe jest nabywanie produktéw, ktore nie tylko sprawiaja
przyjemnosé, ale takze buduja prestiz i poczucie przynaleznosci do grupy’®.

Wazne sg réwniez rozwazania P. Bourdieu, ktory spoteczenstwo konsumpcyjne
traktuje w kategorii klasowej. Jego zdaniem przynalezno$¢ do danej klasy nie jest

wynikiem tylko statusu ekonomicznego, ale takze posiadanego kapitatu,

” Ibidem, s. 191.

** Ibidem, s. 23.

» G. Makowski, Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowego,
Wydawnictwo Trio, Warszawa 2003, s. 62-84.

% Ibidem, s. 16-17.
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w tym kapitatu symbolicznego. Autor wyrdznia trzy zasadnicze klasy: wyzsza, Srednig
i nizszag. Kazda cechuje si¢ innym gustem. W klasie wyzszej dostrzega si¢ gust
ekskluzywny, zamknigty, skupiony na formie. Uzytkowanie przedmiotéw odbywa si¢
poprzez ich estetyczng oceng. Gust klasy nizszej natomiast wyraza si¢ w funkcjonalnym
konsumowaniu dobr. Dla jednostki wazny jest przekaz i pewna przyjemno$¢ zmyslowa,
bez wyzszych, ztozonych emocji. Wedlug autora ,,nic wigc tak $cisle nie odrdznia
poszczegolnych klas, jak postawa obiektywnie wymagana przez prawomocng
konsumpcj¢ dziet prawomocnych, zdolno$¢ do przyjmowania punktu widzenia
wylacznie estetycznego wobec obiektow estetycznie juz ukonstytuowanych, a zatem
przeznaczonych do podziwiania przez tych, ktdrzy nauczyli si¢ rozpoznawac znaki
wyjatkowosci (...) lub angazowania zasad czystej estetyki w najzwyczajniejszych
wyborach zycia codziennego, na przyktad w dziedzinie kuchni, ubioru czy dekoracji™’.

Bez wzgledu jednak na przynalezno$¢ do klasy, zdaniem P. Bourdieu,
spoteczenstwo konsumpcyjne opiera swoje wybory na posiadanej wiedzy i umiejetnym
postugiwaniu si¢ zasobami. Kwestie finansowe, co najwyzej] moga prowadzi¢ do
wzbogacenia kompetencji kulturowych, pomnazajac kapital i wptywajac na pozycje
klasowa. Autor w swoich dywagacjach wprowadza takze pojecie habitusu, ktore jest
nierozerwalnie powigzane z klasowg przynalezno$cig. Wewnatrz habitusu obowiazuje
pewne zachowania (sposoéb doboru przyjaciol, spedzania wolnego czasu czy typy
kupowanych produktéw). Zdaniem P. Bourdieu jednostki o wysokim statusie
spotecznym wykazuja si¢ ,,wszystkozernoscia”. Wybory konsumenckie sg uzaleznione
od miejsca zajmowanego w hierarchii spotecznej. Im niZsza pozycja jednostki, tym
mniejsza jej refleksyjnos¢ wobec dokonywanych wyborow. Jego zdaniem konsumpcja
to jeden z wariantow symbolicznej walki klas, w ktoérej jednostka jest niemal biernym
przedmiotem przemocy symbolicznej; styl bycia wyrazany przez konsumpcje i jej
symbole jest nie tylko pochodng klas kulturowych, ale te klasy odtwarza; konsumenta
definiuje udziat w rynku dobr materialnych i symbolicznych i posiadanie nabytego
w trakcie socjalizacji gustu. Spoleczenstwo konsumpcyjne nie jest zatem traktowana
jako jedna spdjnos¢, forma, lecz jako byt, w obrebie ktorego funkcjonuja mniejsze byty.

Spoteczenstwo konsumpcyjne wyrdznia si¢ zatem pewnymi cechami, ktére
jednak w konteks$cie socjologicznym prowadza do glebokiej krytyki. Jednostka wydaje

si¢ by¢ zniewolona nowoczesng technologia, nadmierng konsumpcja i pogonig za

°TP. Bourdieu, Dystynkcja. Spoleczna krytyka wladzy sqdzenia, Wydawnictwo Scholar, Warszawa 2005,
s. 54.
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»pseudo szczesciem”. Mozna odnie§¢ wrazenie, ze nastal trudny czas/ustroj dla
spoteczenstwa, ktory degraduje 1 rozklada dotychczasowy system wartosci
pielegnowany przez setki pokolen. Spoleczenstwo konsumpcyjne napotyka wiele
zarzutow. Jednak wielu badaczy podkresla, ze nie da si¢ uciec od konsumpcji, dlatego
tez wskazuje si¢ na konieczno$¢ innego do niej podej$cia. Zwolennikdw koncepcji
spoteczenstwa konsumpcyjnego jest znacznie mniej niz przeciwnikdéw. Nalezy do nich
m.in. A. Szahaj, ktory uwaza, ze we wspolczesnym S$wiecie istniejg gorsze od
konsumpcji zjawiska i1 procesy jak chociazby militaryzm, ktory jest owladniety ideg
podboju i dyscypliny wewnetrznej®®. Podobne stanowisko przedstawia francuski
socjolog G. Lipovetsky, ktérego zdaniem kultura konsumpcyjna wzmacnia i podkresla
indywidualno$¢ i wolno$¢ jednostki, a takze poszerza zakres jej demokratycznych
swobod™.

Konsumpcja coraz czgéciej bywa wykorzystywana do okre$lania zmian
zachodzacych w spoteczenstwie. Dla socjologow jest nie tylko sposobem na
wyjasnienie nadmiernego nabywania, ale takze na wskazanie obowigzujacego uktadu
spolecznego i kierunku zmian w zyciu spotecznym'®. Wielu socjologow podkresla, ze
konsumpcja stata si¢ gtownym czynnikiem warunkujagcym funkcjonowanie jednostki
w spoteczenstwie. Zdaniem W. Watroby charakterystyczne dla spoteczenstwa
konsumpcyjnego jest nadmierne kupowanie, zwane shoppingiem, ktore nie zawsze
wigze si¢ ze $cisle okreslonym celem. Zakupy maja zwykle utylitarny charakter, dlatego
sa niezbedne do zaspokajania potrzeb, ale zawieraja w sobie takze hedonizm.
Konsument w trakcie zakupdéw czerpie przyjemnos¢ nie tylko z nabycia produktu, ale
takze z mozliwo$ci pospacerowania przez galeri¢, mozliwosci obserwacji otoczenia
i doznania na whasnej skérze roznych doznan.'' Wspotezesny cztowiek — konsument
jest nastawiony na terazniejszo$¢, na odczuwanie satysfakcji. Czgsto zdaniem autora,
juz w trakcie dokonywania zakupoéw mozg rejestruje informacje o nowych, lepszych
wersja danego produktu, ktore pod$wiadomie rodza nowa potrzebe.'®” Stad takie
podescie wskazuje, ze gtdéwnym celem ludzkiej egzystencji jest konsumpcja. Jak pisze

S. Miles ,konsumpcja zaczyna odgrywa¢ mentalng, spotecznie ksztattujaca role

" A. Szahaj, Zniewalajgca moc kultury. Artvkuly i szkice z filozofii poznania, kultury i polityki,

Wydawnictwo UMK, Torun 2004, s. 74-76.

T, Szlendak, K. Pietrowicz, Kultura konsumpcji jako kultura  wyzwolenia? Miedzy krytykq

konsumeryzmu a spoteczenstwem opartym na modzie, ,,Kultura i Spoteczenstwo” nr 3, 2005, s. 98.

19°S. Miles, Consumerism —as a Way of Life, Wydawnictwo Sage, London 1998, s. 8-10.

12; W. Watroba, Homo postmillenius, Wydawnictwo Uniwersytetu we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 83.
Ibidem, s. 57.
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w nowoczesnych spoteczenstwach i mozemy zacza¢ mowi¢ o konsumeryzmie jako
o sposobie zycia”'®.

W spoteczenstwie konsumpcyjnym jak wskazuje takze W. Patrzalek, wraz
z dominacja konsumpcji zmienia si¢ relacja podmiot-przedmiot, a sama konsumpcja
staje si¢ wyznacznikiem kultury, ktéora ma najwickszy wplyw na zachowania
konsumpcyjne'®*. Autorka pisze, ze konsumpcja, podobnie jak inne zjawiska spoteczno-
ekonomiczne, wchodzi w kolejne fazy determinujace spoteczne zachowania. Jednym
z synonimoéw wspolczesnego rozwoju jest znaczenie ushug, ktére pozwalaja zaspokajac¢
nie tylko potrzeby w zakresie uzytecznosci, ale takze jak wskazuje autorka ,,w obszarze
samorealizacji, potrzeb poznawczych czy emocjonalnych zwigzanych z rozwojem

sektora edukacji, turystyki czy kultury”'®

. Spoteczenstwo konsumpcyjne z jednej
strony dazy do powielania pewnych schematéw, ale z drugiej strony nadmierne
wystepowanie konsumpcji doprowadzito do dematerializacji konsumpcji. Dostepne na
rynku przedmioty i ustugi maja spetnia¢ znacznie wigcej — potrzeby niematerialne.
Zatem urzadzenia, wyposazenia, towary maja stanowi¢ nie tylko ozdobeg, ale takze maja
determinowac¢ i modelowaé zastang rzeczywisto$¢ w celu jej ulepszenia. W ten sposob
tworzy si¢ wspomniane juz w niniejszej pracy przedmiotowe podej$cie do cztowieka,
a co wigcej — on sam dazy do wlasnego uprzedmiotowienia. Tylko w ten sposéb — stajac
si¢ towarem, jest w stanie zwroci¢ na siebie uwagg. Dzigki przedmiotom materialnym
jednostka wyraza siebie, eksponuje swoje wartosci, ale moze takze przybiera¢ rdzne
maski, dostosowujac si¢ do danej sytuacji. Dostgpne produkty stanowig narzedzie do
manifestacji ,,bycia kim$”, z pozoru bycia lepszym, niz gorszym, gdyz jednostka
aktywnie uczestniczy na rynku i konsumuje dostgpne dobre. Rozwijajaca si¢
konsumpcja zaczyna przypominaé posta¢ personifikacji i indywidualizacji. Zycie
spoteczne przechodzi ogromne zmiany. Pod wptywem nowej technologii, dostgpu do
Internetu 1 masowej produkcji, czlowiek przestaje wychodzi¢ z domu, spotykac si¢ z
bliskimi. Jego zycie codzienne zostaje podporzadkowane nowemu tadowi, ktory jest
efektem rozprzestrzeniania si¢ konsumeryzmu. Czlowiek stajacy si¢ przedmiotem,
przestaje by¢ traktowany jako czg$¢ wspodlnoty. Zdaniem W. Patrzatek tego typu

koncentracja na konsumowaniu prowadzi do znaczacych zmian w postrzeganiu tego, co

19§ Miles, Consumerizm — as a Way..., op. cit., s. 10.

1 W. Patrzatek, Wstep. Kulturowe determinanty zachowar konsumenckich, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 11.

15 W. Patrzatek, Konsument wobec wyzwan wspélczesnych megatrendéw, ,Handel Wewnetrzny” nr 4,
2014, s. 265.
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wazne 1 warto$§ciowe. O wiele istotniejsze staje si¢ kooperowanie z przedmiotami
anizeli z ludzmi. To przedmioty i otaczajace cztowieka dobra materialne wysuwaja si¢
na pierwszy plan, zast¢pujac spoteczne relacje. Mozna to zaobserwowac w codziennych
czynno$ciach, np. w obsludze bankowej przez Internet czy w roéznych instytucjach,
gdzie przestaje by¢ konieczna bezposredni wizyta, poniewaz rzetelne informacje mozna
otrzymac¢ droga telefoniczng. Jak pisze M. Marody ,,to wlasnie przedmioty staja si¢
gldwnymi nie-osobowymi partnerami interakcji i to one tworzg podstawowe srodowiska
przynaleznosci. Posredniczac za$ w relacjach miedzyludzkich, czynig je w pewien

sposob zaleznymi od siebie”'*®

. Utowarowienie czlowieka, a takze komercjalizacja
konsumpcji sprawia, ze czlowiek w spoleczenstwie konsumpcyjnym jest
wydziedziczony z niematerialnych kontekstow, ktére funkcjonowatly wczesniej 1 byty
wpisane w kanon kultury i biografii cztowieka. W miejsce dotychczasowych praktyk,
nasyconych sakralnym i symbolicznym znaczeniem, pojawiajg si¢ tysigce przedmiotow,
odnoszacych si¢ jedynie do materialnego znaczenia. Brakuje wspotwymiernos$ci
kontekstow. Pojawia si¢ socjalizacja przedmiotéw, co warunkuje instrumentalne
podescie do samego cztowieka, co zdaniem M. Marody dowodzi fakt, ze ludzkie relacje
zostaly zastapione, a wrecz ,,zawladnigte” konsumpcja™'?’.

Wspotczesnie okazuje si¢, ze posiadanie najnowszego smartfona jest o wiele
wazniejsze niz chociazby pdjscie na gtosowanie na wybory polityczne i zdecydowanie
o przyszio$ci swojej i reszty spoleczenstwa. Jak pisze Z. Melsoik aktualne wybory,
a wlasciwie ich wazko$é, odnosi si¢ do wyboru typu ,,pepsi-cola czy coca-cola™ .
Autor zauwaza takze, ze spoteczenstwo konsumpcyjne ma specyficzny stosunek do
zabawy, ktory wczesniej nie wystepowal. Zabawa nie jest nowym zjawiskiem 1 wigze
si¢ z odczuwaniem przyjemnosci, jednak jak zauwaza badacz — nie stanowita wartosci
autotelicznej. W przeszlosci spoleczenstwo raczej propagowato zycie ku chwale Bogu,
,»a osobiste cele cztowieka stanowity kapital dla madrej inwestycji (...). W przesziosci
zycie cztowieka wyznaczone byto przez kategorie bol-przyjemno$¢ - najpierw cigzka

praca, a potem przyjemno$¢”. Obecnie jak dostrzega autor czlowiek praktycznie caty

1 M. Marody, Jednostka po nowoczesnosci. Perspektywa socjologiczna, Wydawnictwo Scholar,

Warszawa 2015, s. 177-178.

107 Ibidem, s. 179.

1% 7. Melosik, Kultura popularna i tozsamosé mlodziezy. W niewoli wladzy i wolnosci, Wydawnictwo
Impuls, Krakow 2013, s. 78.
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czas ma do czynienia z przyjemno$cig, ktdra towarzyszy na kazdym etapie zycia
cztowieka,, jak pisze ,,na poczatku, w srodku i na koncu™'?.

Podobng warto$¢, co zabawa, stanowig centra handlowe. Dotychczasowy cel
nabywania traci na waznos$ci, a poprzedza go odczuwanie przyjemnosci i posiadanie
tego, co sobie wymarzy jednostka. Hedonizm stat si¢ dominujagcym aspektem,
wazniejszym od rzeczywistego procesu ekonomicznego. Wedlug G. Makowskiego
galerie handlowe wytworzyly wlasng przestrzen, ktéra stala si¢ da konsumenta
urzekajaca, a takze umozliwiajaca dokonywanie zabawy. Centra handlowe zdaniem
autora s3 pewna metafora, taczaca i1 organizujaca konsumpcje i czas wolny w jeden
okreslony schemat. Osoby uczestniczace w zakupach zachowuja si¢ podobnie, jakby
wykonywaty rytuat. Konsumpcja stata si¢ sposobem spe¢dzania wolnego czasu,
skladajacego si¢ z trzech gldéwnych komponentow: zakupdw, zabawy i positku. Nic
dziwnego, ze autor porownuje galerie handlowe do religii, gdyz dostarczaja one
zdaniem badacza rozmaite doswiadczenia, a zarazem mozliwo$¢ uczestniczenia

"0 G. Makowski dostrzega takze, ze konsumpcja nawet posiada

w pewnej wspdlnocie
wiele cech analogicznych do religii. Uwidacznia si¢ to w tzw. Konsumpcyjnym wzorze
roku liturgicznego, w ktorym podczas okreslonych poér roku pojawiajg sie pewne
powtarzalne dziatania ze strony sprzedawcow, ale i konsumentéw. Przykladem jest
okres $wiat Bozego Narodzenia, ktoéry przypomina uroczysto$¢. Narodzony w XIX
wieku obyczaj wreczania prezentow stal si¢ komercjalnym zjawiskiem, bez ktdrego
trudno jest obecnie sobie wyobrazi¢ ,,magi¢ $wiat”. Z okresem przed$wigtecznym
nierozerwalnie powigzana jest konsumpcja i1 dokonywanie zakupdw. Zdaniem
G. Makowskiego konsumpcja we wspolczesnym §wiecie nie polega na nabywaniu dobr
ze wzgledu na ich uzyteczno$¢, lecz raczej na zdobywaniu i przetwarzaniu obrazow
1 znakow, ktore sa wlaczone do wlasnego systemu wartosci. Podobne procesy dostrzega
si¢ w innych systemach — przyjmuje si¢ okreslone normy i zasady prawne, wzorce
i normy etyczne, a nawet symbole i warto$ci przekazywane przez mode' '

Stusznie wskazuje takze inny badacz R. Kantor, ktory uwaza, ze spoleczenstwo
konsumpcyjne jest nowoscig. Bycie konsumentem staje si¢ dla wspolczesnej jednostki
czym$ waznym, obowigzkowym, czyms$ co nie tylko nadaje jej tozsamos$¢, ale pozwala

takze na autoidentyfikacj¢. Zabawa polaczona z zaspokajaniem potrzeb rodzi coraz

'YW, Patrzatek, Wstep. Kulturowe determinanty zachowar..., op. cit., Z. Melosik, Kryzys meskosci

w kulturze wspélczesnej, Wydawnictwo Wolumin, Poznan 2002, s. 13.
19 G. Makowski, Swiat konsumpcji. Geneza..., op. cit., s. 15-16, 58-60.
" Ibidem, s. 112-113.
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mocniejsze nastawienie na konsumpcje. We wczesniejszych typach spoteczenstwa
wystgpujaca konsumpcja byla w rozmaity sposdb ograniczana. Nie tylko poziom
gospodarki, warunki zycia czy kultura determinowaty konsumpcje, ale réwniez wiek,
pte¢ czy pozycja spoteczna. Wspodtczesnie jednostka moze konsumowac i bawié sig
1 nie stanowi to jakiejkolwiek formy przywileju. Jego zdaniem ,,do niedawna czlowiek
realizowal si¢ jako homo ludens zgodnie z surowymi i ograniczajacymi spolecznymi
regutami, dzi§ — w spoleczenstwie konsumpcyjnym — buduje beztrosko takie reguly, aby

by¢ nim nieustajaco” % .

Dlatego tez wielu badaczy traktuje spoteczenstwo
konsumpcyjne w sposob infantylny, niedojrzaty, uciekajacy w zabawe, nie potrafigcy
pokonywa¢ wlasnych trudnos$ci i lekéw. Podobny, cho¢ znacznie bardziej krytyczny,
a nawet jak wskazuje R. Kantor ,katastroficzny” obraz spoteczenstwa konsumpcyjnego
reprezentowatl inny socjolog — N. Postman, ktory dostrzegal w konsumpcji wiele
upodoban do zabawy. Jego zdaniem zycie kulturalne ludno$ci zostalo poddane
redefinicji wlasnie przez pryzmat szerzacej si¢ konsumpcji i zabawie. Spoteczenstwo
stato si¢ widownia, a interes publiczny nie opiera si¢ juz na zakorzenionych wartosciach
jak patriotyzm, bohaterstwo, po$wiecenie, wspolnota, lecz staje si¢ powierzchownym
spektaklem zagrazajacym tak naprawde narodowi' ",

Przedstawione w niniejszym rozdziale socjologiczne teorie spoteczenstwa
konsumpcyjnego wskazuja, ze jest to szczegdlny rodzaj spoteczenstwa. Konsumpcja,
jako zjawisko, nabralo nowego znaczenia, nastgpita wrgcz jego redefinicja, nakreslajac
tym samym kierunek jego zmian i zakres granic. Przede wszystkim wspdlnym
mianownikiem opisanych teorii socjologicznych jest fakt, Ze spoteczenstwo
konsumpcyjne dokonuje bezposredniego zaspokajania swoich potrzeb, nie tylko
materialnych, ale i duchowych. Nabywanie dobr wigze si¢ ze znacznie szerszymi
aspektami. Konsumpcja nie oznacza juz tylko zjedzenia positku, czy uzytkowania
przedmiotu. Jest manifestem tozsamos$ci i przynalezno$ci grupowej cztowieka. Na
skutek  masowego konsumowania, spoteczenstwo konsumpcyjne  zmienilto
dotychczasowe obyczaje i wartoéci na rzecz tego, co oferuje rynek. Zycie spoteczne
przybrato wymiar powierzchownego dazenia do szczgécia. Jednostka stoi pod rygorem

nakazu bycia szcze$liwym i zaspokojonym poprzez nabywanie towarow. Wraz ze

"2R. Kantor, Spoleczeristwo konsumpcji zabawy. Przypadek Polski[w:] R. Kantor, T. Paleczny,

M. Banaszkiewicz (red.), Wqgz w raju. Zabawa w spofeczenstwie konsumpcyjnym, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2011, s. 53.

"S5N. Postman, Zabawi¢ sie na $mier¢. Dyskurs publiczny w epoce show-biznesu, Wydawnictwo
Literackie MUZA SA, Warszawa 2002, s. 220.
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zmiang produktow, zmieniaja si¢ potrzeby spoleczefistwa. Jest ono stale narazone na
dziatanie rozmaitych bodzcéw, wywotujacych uczucie niezaspokojenia, pragnienia.
Konsumenci musza stale dokonywacé zakupow, stajac si¢ jednocze$nie towarem
w $wiecie konsumpcji. To nie wartosci, jak solidarno$¢, odwaga czy uczciwo$¢
warunkuja tozsamo$¢ cztowieka, lecz posiadane przez niego dobra materialne. Im
jednostka wigcej posiada, tym ma wyzszy status spoteczny, tym jego pozycja jest
bardziej widoczna. Rodzi to zludne poczucie zaspokojenia i bycia w spoteczenstwie.
Niezaprzeczalng cechg spoteczenstwa konsumpcyjnego jest takze jego ciagla pogon,
pospiech za potrzebami, za zdobywaniem nowych towaréw. Potrzeba zmiany
1 kolekcjonowania nowych przedmiotéw pozwala uciec od biedy, od poczucia izolacji.
Jednocze$nie narasta rywalizacja, ale tez zme¢czenie psychiczne, gdyz czlowiek nie jest
w stanie zaspokoi¢ swoich pragnien. Otaczajaca go rzeczywisto$¢ zmusza go do bycia
aktywnym konsumentem. Jednak dokonywane przez niego wybory konsumenckie nie
sa samodzielne. Wynikaja z narzucanych przekazéw producentéow. Jesli jednostka
posiada wizualne braki, to w spoteczenstwie konsumpcyjnym postrzegana jest jako
,inna”.

Interesujace podejscie do spoteczenstwa konsumpcyjnego prezentuja autorki
A. Dabrowska i M. Janos-Kresto, wedlug ktoérych ,.konsumpcjonizm to zwycigzca
wojen ideologicznych XX wieku. Obecnie jest on wyznawanym systemem wartosci,
sposobem Zzycia, wyznaczania pozycji w strukturze spolecznej, wyrazania tozsamosci
wspotczesnej jednostki. Konsumpcjonizm to takze okreslona postawa zyciowa, ktora
charakteryzuje nadmierne, mimo calej nieprecyzyjnosci tego okreslenia, przywigzanie
do nabywania dobr materialnych oraz korzystanie z szerokiej oferty ushug, niemajacych
podstaw w rzeczywistych potrzebach. Liczy si¢ przede wszystkim posiadanie,
pomnazanie i uzywanie dobr z pominigciem innych wartosci, bez wzgledu na koszty

. . . 114
spoteczne, ekologiczne, indywidualne” "~ .

Ujecie to potwierdza shusznos$¢, ze
konsumpcjonizm jest szerokim zagadnieniem obejmujacym nie tylko sfer¢ spoteczno-
ekonomiczng czlowieka, ale takze determinujacym jego indywidualne cechy,
wyznaczajace sposob zycia i1 kierunek podejmowanych zmian.

Przedstawiony obraz spoteczenstwa konsumpcyjnego w teoriach socjologicznych
nie wyczerpuje w pelni tego zjawiska, ale w duzym stopniu nakres$la jego trendy

1 kierunek, w jakim zmierza. Pojawia si¢ takze wiele pytan, na ktore trudno znalez¢

"% A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Od konsumpcjonizmu do niedoboréw, ,,Forum Socjologiczne” nr 4,
2013, s. 86-87.
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jednoznaczng odpowiedz, jak chociazby ,.kim jest dzisiejszy konsument?”. Mimo, iz
konsumpcja stata si¢ czynnikiem wyznaczajacym pozycje jednostki w spoteczenstwie,
to mozna odnie$¢ wrazenie, na podstawie przedstawionych teorii socjologicznych, ze
pojecie konsumenta, jak i spoleczenstwa konsumpcyjnego nasigknigte jest negatywna

konotacja, jawigcg si¢ jako ubezwlasnowolniona cywilizacja.

1.3. EKkonomiczne teorie zachowan konsumenckich

W poprzednim podrozdziale przedstawiono teorie zachowan konsumenckich oraz
obraz spoteczenstwa konsumpcyjnego z perspektywy socjologicznej. Zachowania
konsumenckie s3 jednak waznym aspektem rozwazan takze nauk ekonomicznych.
W ekonomii traktowane s3g one jako proces zaspokajania ludzkich potrzeb. Dlatego
konsumpcja to nie tylko pewien styl Zzycia, wyloniony w toku ewolucji cywilizacyjnej,
ale takze materialne zaspokajanie potrzeb w postaci wydatkow 1 nabywania okreslonych
dobr. Sposob zaspokajania potrzeb wywotuje konieczno$¢ dokonywania wyboru,
decyzji zakupowych, wobec czego jednostka moze podejmowaé rozne dziatania
zmierzajace do zaspokojenia potrzeby. Uwarunkowania tych dzialan maja podioze
zaré6wno zewngetrzne (otoczenie cztowieka), jak 1 wewngtrzne (wynikajace z jego stanu).
Zdaniem G. Swiatowy, reakcja jednostki na pojawiajace si¢ bodzce moze by¢ zalezna
od:

* specyfiki potrzeb determinujacej aspiracje konsumpcyjne,

* wielkosci 1 struktury dotychczasowej konsumpcji w danym gospodarstwie
domowym,

e posiadania i zdobywania srodkéw materialnych na konsumpcje'"”.

W literaturze ekonomicznej, podobnie jak w literaturze socjologicznej,
konsumpcja oraz zachowania konsumpcyjne s3 definiowane w rdézny sposob.
Przelomowym momentem byl koniec XVIII i poczatek XIX wieku. Jednym
z pierwszych badaczy zajmujacych si¢ m.in. konsumpcja byl wspomniany juz
w podrozdziale 1.2 A. Smith, ktory upatrywat si¢ w ludziach sktonno$¢ do wymiany

i handlu w celach osobistych, zmierzajaca do poprawy swojego dobrobytu''®.

15 G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie..., op. cit., s. 12.
16 A. Smith, Badania nad naturq i przyczynami bogactwa narodow, t. 1, Wydawnictwo PWN, Warszawa
2007, s. 431-433.
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Jedna z wazniejszych teorii wyjasniajacych zachowania konsumenckie w naukach
ekonomicznych byta koncepcja W.S. Jevonsa, C. Menegera i L. Walrasa, zwana ,,teorig
uzyteczno$ci”. Zgodnie z jej zatozeniem, jednostka dazy do osiggnigcia maksimum
korzysci przy minimalnych naktadach. Cztowiek jest w stanie uznaé takze tzw.
malejaca uzyteczno$¢ krancowa, czyli stan, w ktorym kazdy nastgpny nabywany
produkt wywotuje mniejsze zadowolenie. Przede wszystkim teoria uzytecznos$ci zaktada,
ze uzytecznos$¢ jest mierzalnym zjawiskiem, a konsument, posiadajacy odpowiedni
zasob informacji, jest w stanie uszeregowaé je w taki sposob, aby dokonac
najoptymalniejszego wyboru.

Koncepcja uzytecznosci obejmowata wiele teorii ekonomicznych. Przedstawiciele
tego zatozenia wskazywali, ze jednostka konsumpcyjna (czyli zar6wno pojedynczy
konsument, jak i gospodarstwo domowe) poprzez maksymalizacj¢ uzyteczno$ci
zwigksza swoj poziom satysfakcji, przy czym maksymalizacja uzytecznosci jest zalezna
od osigganego dochodu oraz panujacej ceny dobr. Prekursorem tradycyjnego ujecia
uzyteczno$ci byt H. Gossen, ktéry sformulowat pewne prawidtowosci, nazwane
pierwszym 1 drugim prawem Gossena (tzw. prawo malejacej uzytecznosci i prawo
wyrownywania sie uzytecznosci krancowej)''’. Kontynuatorem tych rozwazan byt
W. Jevons, ktéry odroznit catkowita uzyteczno$¢ danego dobra, od uzyteczno$ci
jednostki tego dobra. Na rysunku 3 i 4 przedstawiono uzyteczno$¢ catkowita oraz

uzyteczno$¢ krancowa.

ucC

gdzie:
U-uzytecznosé
Q- ilo$¢ dobra

UC- uzyteczno$¢ catkowita

Q >

Rysunek 3. Uzyteczno$¢ catkowita
Zrédto: Z. Dach, Podstawy mikroekonomii, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakow 2001, s. 61.

n7p. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Ekonomia, t. 1, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1995, s. 136.
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gdzie:
gdzie:
UK U-uzytecznosé
Q- ilo$¢ dobra

UK- uzyteczno$¢ kranicowa

Q

v

Rysunek 4. Uzytecznos$¢ krancowa
Zrodto: Z. Dach, Podstawy mikroekonomii, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2001, s. 61.

Zatem jego zdaniem czlowiek, ktory nabywa wigcej, odczuwa zmniejszong
uzyteczno$¢. Z kolei uzytecznos$¢ krancowa byta definiowana przez W. Jevonsa jako
uzyteczno$¢ dodatkowa, ktora jednostka dodaje do posiadanych uzytecznosci po
nabyciu jeszcze jednego dobra''®.

W ramach analiz nad zachowaniami konsumenckimi, V. Pareto wyodrgbnit inna,
rownie wazng dla dalszej nauki teori¢ preferencji i wyboru. Jego zdaniem uzyteczno$¢
nie jest mierzalna, jak przekonywali tworcy tej koncepcji, natomiast to preferencje sa
mierzalne 1 wystepuja w postaci dobr pozadanych przez réznych konsumentéw. Teoria
ta zakladata, ze cztowiek jest konsekwentny w swoich dziataniach, a takze wykazuje
stato§¢ uktadu preferencji w czasie, co jednak w pdzniejszych rozwazaniach okazalo si¢
blednym zatozeniem. Teoria preferencji 1 wyboru eliminowala takze brak
powtarzalno$ci kombinacji, co jest podstawa preferencji czlowieka. Zatem koncepcja V.
Pareto dotyczyta tylko ilo$ciowego pojmowania uzytecznosci' .

Przedstawione wyzej dwie teorie zachowan konsumenckich zaktadaja, ze
cztowiek w swoich wyborach kieruje si¢ jedynie motywami ekonomicznymi, pragnac
maksymalizowac swoje korzysci. Jednak badanie rynku i zmiany pokazuja, ze teorie te
nie do konca si¢ sprawdzaja. Ponadto konwertuja si¢ takze potrzeby konsumentow, co
nie pozwala na zakladanie pelnej ekonomizacji wyboréow zakupowych. Dlatego tez
istotng teorig zachowan konsumenckich byt model G. Katony, uwzgledniajacy z jednej
strony racjonalizacj¢ wyborow konsumenta, ale z drugiej - skupiajacy si¢ na takich
aspektach, jak przyzwyczajenia jednostki oraz jej zachowania impulsywne. Zdaniem

autora, wielu konsumentdw podejmuje powierzchowne decyzje ze wzgledu na brak

"'* Ibidem, s. 148.
"9 L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku. .., op. cit., s. 22-26.
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dostatecznej wiedzy na etapie poprzedzajacym wybor konsumencki. Zatem zachowania
konsumenckie wynikajg przede wszystkim z oddziatywania czynnikow ekonomicznych
1 psychicznych. Na rysunku 5 przedstawiono teori¢ zachowan konsumenckich wedtug

G. Katony.

A Czynniki ekonomiczne }—v Czynniki psychiczne 4>{ Postgpowanie nabywcy 1
|
1
4 |
' |
' |
e e e e = R RN SNTOR I [ = = = = = = = = = - - - - - - J
———————— «{ Sprzgzenie zwrotne € — = — = -
B v

Czynniki ekonomiczne

|

) B

Czynniki psychiczne |
|

|

|

Rysunek 5. Model zachowan konsumenckich wedtug G. Katony
Zrédlo: M. Maciaszezyk, Teoretyczne aspekty zachowan konsumenckich osob niepetnosprawnych
ruchowo, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2014, s. 15.

Teoria G. Katony jest wazna dla nauki, gdyz nadala nowy kierunek
w badaniach ekonomicznych nad zachowaniami konsumenckimi, ktére sa do dzi$
istotne dla wspotczesnych badaczy. W oparciu o przedstawiony model G. Katony, inny
badacz — F. van Raaij rozszerzyl go, wskazujac na istote¢ nie tylko czynnikow
ekonomicznych i psychologicznych, ale takze na pojawiajace si¢ spr¢zenie zwrotne
pomigdzy zachowaniami ekonomicznymi, uwarunkowaniami i aspiracjami jednostki.
Zdaniem F. van Raaij’a zachowania konsumenckie cechujg si¢ cyklicznoscia
1 odpowiednig dynamika. Definiujac pojecie zachowan konsumenckich, F. van Raaij’a
G. Antonides dostrzegli, Zze s3 to roézne czynnosci psychofizyczne cztowieka,
wynikajace z okreslonych motywow i przyczyn, ktore dotycza orientacji, kupowania
1 uzytkowania danych dobr pochodzacych z sektora rynkowego i publicznego.

Czynnosci te umozliwiaja jednostce nie tylko na funkcjonowanie w spoteczenstwie i na
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rynku, ale takze na realizowanie osobistych celéw i urzeczywistnianie warto$ci
przydatnych w osiggnieciu satysfakcji i dobrobytu'%’.

W XIX wieku pojecie konsumpcji i zachowan konsumenckich staje si¢
szczegblnie waznym aspektem prowadzonych analiz ekonomicznych. Powstaje w tym
czasie szereg nowych teorii, w ktorych dominujg subiektywne i marginalne poglady,
eksponujace nastepujace zatozenia na temat zachowan konsumenckich:

* jednostka dazy do maksymalizacji swoich korzysci,

* konsumenci podejmuja samodzielnie wybory zakupowe i nie uwzgledniaja
przy tym uwarunkowan spotecznych,

* gléwng sferg zainteresowania ekonomii staje si¢ czlowiek, rynek
1 konsumpcja,

* pojedyncze akty konsumpcji nie uwzgledniaja znaczenia czasu
1 przestrzeni,

* rachunek marginalny stanowi podstaw¢ do analizowania zachowan
konsumenckich jednostek'?'.

Marginalne teorie zachowan konsumenckich dominowaty takze na poczatku XX
wieku. Wcigz jednak byt to czas, gdy ksztattowata si¢ definicja konsumpcji i zachowan
konsumenckich. Podstawa prowadzonych rozwazan naukowych bylo zalozenie, ze
konsument dokonuje wyboru sposrod wielu alternatyw, nazywanych koszykiem dobr,
jednak ostateczna decyzja dotyczy wyboru pomiedzy dwoma najlepszymi
rozwiazaniami dla danej osoby'*.

Wazng teori¢ zachowan konsumenckich przedstawit J.M. Keyness. Jego
koncepcja wskazywata, ze konsumpcja jest czysto materialnym pojgciem i stanowi
funkcje dochodu. Wraz ze wzrostem produkcji, zatrudnienia i dochodu spada krancowa
sktonno$¢ jednostki do konsumpcji. Zdaniem autora, o konsumpcji decydowaty nie
tylko czynniki obiektywne, ale takze subiektywne, jak poziom ostroznosci,
wyrachowania, niezalezno$ci, przedsigbiorczosci czy skapstwa'”’. Odnoszac sie do
rozwazan J.M. Jeynesa, autor J.S. Duesenberry postulowal, ze konsumpcja ma efekt
pokazowy, co oznacza, ze konsumenci rywalizuja miedzy soba i daza do posiadania

»lepszych” od innych rzeczy. Celem konsumpcji nie jest zdobywanie produktéw dla

120G, Antonides, F. Van Raaij, Zachowanie konsumenta..., op. cit., Warszawa 2003, s. 24.

210, Lange, Ekonomia polityczna, Wydawnictwo PWN, t. 1, Warszawa 1978, s. 198-228.

122 K. Wiodarczyk-Spiewak, Konsumpcja jako przedmiot badarh ekonomicznych, ,Ruch Prawniczy,
Ekonomiczny i Socjologiczny” nr 3, 2011, s. 68.

' J M. Keynes, Ogélna teoria zatrudnienia, procentu i pienigdza, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1985,
s. 27-29.
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wlasnych potrzeb, lecz podwyzszenie standardu zycia i utrzymania go na danym
poziomie. Ponadto, zdaniem J.S. Duesenberry’ego wiele gospodarstw domowych
odnotowujacych spadek realnego dochodu, stara si¢ utrzymac¢ konsumpcje na takim

samym poziomie. W literaturze przedmiotu zjawisko to okreslono mianem efektem

rygla'?*,

Wiele kluczowych aspektow do teorii zachowan konsumenckich wprowadzili
przedstawiciele monetaryzmu. Jednym z reprezentantow tego nurtu byl M. Friedman,
ktory stworzyt teori¢ dochodu permanentnego. Koncepcja ta zaktada, ze konsumenci
dokonuja wyboréow zakupowych w oparciu o przecigtny dochod, ktory osiagaja
w trakcie swojego zycia'®. Z kolei dla A. Simona, konsumenci podejmuja okreslone
zachowania na rynku w celu zapewnienia odpowiedniego poziomu zadowolenia, przy
czym zadowolenie te nie jest na maksymalnym poziomie, gdyz konsument nie jest
w stanie wskaza¢, czy dokonane wybory sg dla niego najlepsze, chociazby ze wzgledu
na brak wiedzy na temat wszystkich mozliwosci i1 alternatyw oferowanych przez
rynek'%.

Przedstawione dotychczas ekonomiczne teorie zachowan konsumenckich nie
wyczerpuja zgromadzonej wiedzy w tym obszarze, ale pozwalaja wskaza¢ na pewien
kierunek ewolucji podejscia badawczego. Dzigki temu mozna wyrézni¢ kilka
kluczowych faz rozwojowych teorii zachowan konsumenckich, mianowicie:

1. Modele homo oeconomicus, wywodzace si¢ z moralnego podejécia do
jednostki i jej wyboréw ekonomicznych,

2. Modele decyzyjnosci 1 uzytecznosci, w ktoérych odchodzi si¢ od
postrzegania jednostki konsumenckiej w kontekscie jej ludzkiej natury na
rzecz podejmowania formalnych i racjonalnych decyzji warunkujacych
preferencje,

3. Modele jednostki kalkulatywnej, w ktorych istota jest przetwarzanie
informacji i na tej podstawie podejmowanie decyzji zakupowych,

4. Modele reakcji konsumenta na bodzce Srodowiskowe, ksztattujujace

podejscie oparte na preferencjach konsumentow,

124 7. Krasinski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika konsumpcji, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1984,
s. 64-65.

'25 M. Friedman, R. Friedman, Wolny wybor, Wydawnictwo Aspekt, Sosnowiec 2006.

126 K. Wiodarczyk-Spiewak, Konsumpcja jako przedmiot..., op. cit., s. 69.
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5. Modele konsumenta sensorycznego, zgodnie z ktorymi jednostka jest
podatna na doznania zmyslowe, tworzace subiektywne odczucia i tym
samym determinujace jego ostateczne wybory konsumenckie'*’.

Wspdtczesne rozumienie zachowan konsumenckich w kontekscie ekonomii rézni
si¢ od dotychczasowych koncepcji. Zgromadzona wiedza i zatozenia tradycyjnych teorii
zachowan konsumenckich staly si¢ niewystarczajace do wyjasniania okreslonych
zjawisk rynkowych. Ich slabg strong byl brak uwzgledniania pojawienia si¢ nowych
produktow i ustug na rynku oraz brak zmiany jakosciowej dotychczasowych towarow.
Nowe zalozenia teoretyczne odchodza od traktowania konsumpcji w calym systemie
gospodarczym, a skupiaja si¢ na rozpoznawaniu zachowan jednostkowych. Analiza
zachowan konsumenckich opiera si¢ na modelach ekonomicznych, a do tego powstate
teorie podlegaja takze teoriom socjologicznym, co pozwala juz na tym etapie wskazac,
ze zachowania konsumenckie maja wymiar interdyscyplinarny i nie da si¢ juz od tego
kierunku odej$¢. Nadal jednak konieczne jest uwzglednianie mechanizmow rynkowych,
ktére warunkuja owe zachowania. Do charakterystycznych cech wspolczesnego rynku z
calg pewnoscig zalicza sie:

* instrumentalng racjonalnos$¢, czyli swiadome nabywanie produktéw przez
konsumentow,

* wydajnos¢, odzwierciedlenie ceny do warto$ci ceny produktow,

* wolno$¢ rynkowa, dajaca autonomiczno$¢ jednostce przy jej wyborach
zakupowych,

* wybor, zwigzany z suwerenno$cia konsumencka, ale takze mnogoscia
alternatyw,

* dobrobyt, polegajacy na rosnacej zamoznosci spoteczenstwa w skutek
rosnacej wydajnosci rynku,

* dynamik¢ rynku, widoczng dzigki rozwojowi technologicznemu
i kulturowemu'*®,

Waznym etapem w rozwoju teorii zachowan konsumenckich byto powstanie
rozmaitych modeli ekonomicznych, za pomocg ktorych badacze starali si¢ holistycznie
uja¢ zachowania konsumentoéw. Pierwszy ogoélny model zachowania si¢ konsumenta

przy dokonywaniu wyboru opracowal A.R. Andreasen. Informacje pochodzace

27 A. Sagan, Modele strukturalne w analizie zachowari konsumenta —ewolucja podejs¢, ,;Konsumpcja i
Rozw¢j nr 1, 2011, s. 68.
128 A, Aldrige, Konsumpcja..., op. cit., s. 72-75.

51



z réznych zrodet naptywaja do konsumenta i oddziatujg na zasadnicze elementy jego
zachowania— opinie, emocje i postawy. W konsekwencji pobudzaja one konsumenta do
zachowan polegajacych na poszukiwaniu, kupowaniu i posiadaniu produktow'>’.

Kolejng koncepcje zachowan konsumentéw stworzyt F.M. Nicosia. Jego model
obejmowal cztery obszary: komunikacj¢ masowa, zachowania polegajace na
poszukiwaniu, dokonywanie wyboru oraz konsumpcje, tacznie ze sprezeniem zwrotnym
z obszarami poprzedzajacymi'’. Natomiast J. A. Howard i J. N. Sheth opracowali
koncepcje odnoszaca si¢ do zachowan konsumentdéw, opierajaca si¢ na wnioskach
pochodzacych z wigkszosci badan z 6wczesnego okresu. W modelu tym wyrdznia sig:
wejscie, postrzeganie, uczenie si¢ wyjscie. Rozwinigciem tej teorii byta koncepcja
zachowan konsumentéw J. Engela, D. Kollata i R. Blackwella. Badacze zaktadali
istnienie centralnej jednostki sterujacej, ktora odbiera bodzce reklamowe oraz wskazuje
1 rozwigzuje problemy. W modelu tym uwzgledniono takze wplyw S$rodowiska na
okre$long jednostke sterujaca oraz sprezenie zwrotne z jej dziataniami'®'.

Wisrdd polskich badaczy pierwsze rozwazania nad zachowaniami konsumenckimi
pojawity si¢ w latach siedemdziesigtych ubieglego wieku. Szczegdlne osiagnigcia
naleza do prac J. Kramera, E. Kiezel, A. Kusinskiej i K. Karcz. Do grona wybitnych
badaczy zachowan konsumenckich nalezy zaliczy¢ A. Dabrowska, W. Patrzalek,
F. BylokaiT. Zalegg,

W literaturze przedmiotu mozna oczywiscie odnalez¢ inne teorie zachowan
konsumenckich, jednak ze wzgledu na podejmowany temat i cel badawczy rozprawy,
zwrocono uwage przede wszystkim na teorie odnoszace si¢ do kontekstu
socjologicznego zachowan konsumenckich. Natomiast wybrane teorie ekonomiczne
konsumpcji miaty wplyw na rozwdj teorii zachowan konsumenckich i1 zostaty

przedstawione w tabeli 1.

' E. Wolanin-Jarosz, Zachowania konsumentéow — przeglgd wybranych badar i teorii, ,Roczniki

Wydzialu Nauk Prawnych i Ekonomicznych KUL” nr 2, 2006, s. 95.

BOF M. Nicosia, Consumer Decission proces. Marketing and Advertising Implications, Prentice-Hall,
New York 1996.

BlE, Wolanin-Jarosz, Zachowania konsumentow..., op. cit., s. 95.
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Tabela 1. Wybrane ekonomiczne teorie konsumpcji

Teoria/autor Zalozenia teoretyczne

MIKROEKONOMICZNE TEORIE KONSUMPCJI

Teoria uzytecznos$ci Konsument w swoich wyborach zachowuje si¢ racjonalnie, posiadajac
kardynalnej (W.S. niezmienne preferencje, natomiast przy decyzji nabycia produktu kieruje
Jevons, K. Menger, L. si¢ jego maksymalng uzytecznoscia.

Walras)

Teoria uzytecznosci Konsument dziala racjonalnie, jednak uzyteczno$¢ produktu nie jest
ordynarnej mierzalna i ma subiektywny charakter, zatem konsument wybiera takie
(L. Fisher, V.Pareto) produkty, ktore spetnig jego preferencje.

Koncepcja nadwyzki Konsument nabywajac dobro osiaga wigksza uzytecznos¢ z jego zakupu,
konsumenta niz z rezygnacji z niego. Jest ona mierzona w formie waluty (pieniadza).

(A. Marshall, J. Dupuit)

Teoria konsumpcji (T. Konsument przy wyborze dobra kieruje si¢ tradycja 1 przyzwyczajeniem,
Veblen) a jego zakupy nie zawsze sa racjonalne i uzyteczne. Objawem takiego
zachowania moze by¢ nasladownictwo, ktore wynika z checi osiagnigcia

prestizu i wywodzi si¢ z teorii konsumpcji ostentacyjnej Veblena.

Koncepcja racjonalne;j Zachowanie konsumentow jest efektem oddziatywania réznych czynnikéw
selekcji (H. Leibensteisn) | spoteczno-ekonomicznych (m.in. systemu wartosci grupy, zdolnosci
uczenia si¢ na bledach). Wybdr dobra to rezultat kalkulacji pomigdzy

poziomem $wiadomosci ograniczen i presji z otoczenia.

MAKROEKONOMICZNE TEORIE KONSUMPCJI

Teoria dochodu Konsumpcja gospodarstw domowych zalezy nie tylko od wlasnych
wzglednego dochodow, ale takze od dochodéw innych gospodarstw, co oznacza, ze
(J.S. Duesenberry) konsumpcja ma charakter nasladownictwa i rywalizacji, ktorego celem jest

osiagniecie wyzszego standardu zyciowego.

Hipoteza dochodu Jednostka stara si¢ utrzymywaé konsumpcje na stalym poziomie
permanentnego (M. uwzgledniajac swoje dochody permanentne, a nie przejSciowe. Zatem
Friedmann) w chwili, gdy dochody chwilowo maleja, badz sa podwyzszone —

jednostka utrzymuje ten sam poziom konsumpcji.

Hipoteza cyklu zycia (F. | Konsumpcja jest wynikiem posiadanych dochodéw oraz zgromadzonych
Modigiliano, A. Ando) zasobow. Konsumenci staraja si¢ przez caty czas utrzymac ten sam poziom
spozywania, uwzgledniajac dochdéd obecny i przyszly, zatem podczas
okresu aktywnos$ci zawodowej i posiadania statego dochodu, konsumpcja
jest zmniejszona, tak aby mozliwe bylo oszczedzanie, ktére pozwoli

w pozniejszym etapie zachowaé podobny poziom konsumpcji.

Zrédto: opracowano na podstawie: T. Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele, Wydawnictwo
PWE, Warszawa 2012, s. 140-219.
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Podsumowujac ekonomiczne teorie zachowan konsumenckich nalezy wskaza¢, iz
ich zlozono$¢ 1 kontekstualno$¢ powoduje, iz wytonienie jednej powszechnej teorii
1 modelu jest niezasadne. Zatem nalezy konstatowa¢, iz zachowan konsumenckich nie
da si¢ wyjasnia¢ tylko na podstawie ekonomicznych teorii konsumcji, podobnie jak nie
da si¢ ich analizowaé tylko w kontek$cie socjologicznych uje¢, gdyz jest to wiedza
interdyscyplinarna. Konsument to nie tylko podmiot ekonomiczny, ale takze jednostka
spoteczna, podejmujaca rozmaite decyzje wynikajace z jej sytuacji spotecznej, a nie
tylko kierowanie si¢ racjonalnoscig i uzytecznoscig produktu. Dlatego tez w celu
doktadnego zrozumienia omawianego zjawiska, nalezy dokona¢ analizy czynnikéw

warunkujacych owe zachowania.

1.4. Uwarunkowania zachowan konsumenckich

Kluczowe problemy i zjawiska dotyczace funkcjonowania cztowieka powinny
by¢ rozpatrywane w sposob interdyscyplinarny, gdyz jak wskazuje W. Patrzalek,
cztowiek zyjac w danym spoteczenstwie przyjmuje okreslone role i podejmuje decyzje
nie tylko w aspekcie spotecznym, ale i ekonomicznym. Czgsto te dwa obszary
wzajemnie si¢ przenikaja i warunkujg charakter postgpowania i podejmowania decyzji,
co widoczne jest na przyktadzie omawianych zachowan konsumenckich.'*?

Konsumpcja jako zjawisko spoteczno-ekonomiczne stale si¢ zmienia, a wptyw
maja na to rézne czynniki. Zdaniem A. Perchli-Wlosik, dostrzegalna jest zmiana
pomiedzy potrzebami a konsumpcja, co prowadzi do tego, ze najpierw pojawia si¢
czesto rozbudowane pragnienie zaspokojenia potrzeby, a dopiero potem pojawia si¢
sama potrzeba. Bowiem wspolczesna konsumpcja, oparta czgsto na nadmiernym
spozywaniu dobr 1 ustug, wynika nie tylko z rzeczywistych potrzeb cztowieka, ale takze
ze ,,strat spoteczno-ekonomicznych i pojawiajacych si¢ nowych zjawisk warunkujacych
zycie spoteczne™' .

Dobra wystepujace na rynku zmieniajg si¢, a co za tym idzie — zmieniajg si¢ takze
czynniki warunkujace zachowania konsumenckie, cho¢ gtownym uwarunkowaniem jest
oczekiwanie pewnych korzysci w zamian za nabycie dobra lub skorzystanie z ustugi.

Konsument zwykle wybiera te produkty, ktore przy uwzglednieniu jego sytuacji

2 W, Patrzatek, Wstep. Kulturowe determinanty zachowai..., op. cit., s. 53-55.

133 A. Perchla-Whosik, Wspolczesny konsumpcjonizm, [w:] W. Patrzatek (red.), Kulturowe determinanty
zachowan konsumenckich, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 38-41.
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1 potrzeb, pozwolg zaspokoi¢ pragnienie. Jednak realizacja potrzeb ma rézne zrodto:
moze ona wynika¢ z zaspokojenia potrzeb fizjologicznych, psychologicznych lub
spotecznych, za$ hierarchia potrzeb nie jest stala i zmienia si¢ pod wptywem réznych
bodzcow. Ponadto zmienia si¢ w wyniku rozwoju gospodarczego, na skutek wzrostu
zamoznos$ci spoteczenstwa, a takze pod wptywem zmiany stanu zdrowia. Dlatego tez
istnieje wiele czynnikow determinujacych zachowania konsumenckie'**. Moga one
obejmowaé zaro6wno determinanty wewnetrzne, odnoszace si¢ do postgpowania
konsumenta, ale moga by¢ takze efektem oddzialywania czynnikow zewngtrznych.
Wystepowanie réznych czynnikow moze pojawia¢ si¢ w danej chwili rownoczes$nie,
a ich kombinacja i korelacja wyznacza okre§lony sposdb zachowania konsumenta.
Dlatego tez trudno wskaza¢ jedng wyczerpujaca klasyfikacje determinantow zachowan
konsumenckich. Mozna je grupowac zarowno ze wzgledu na skale ich oddziatywania,
wyrozniajagc czynniki mikroekonomiczne, makroekonomiczne i mezoekonomiczne, ze
wzgledu na sfer¢ gospodarcza, wyrdzniajac czynniki ekonomiczne i pozackonomiczne,
ale takze ze wzgledu na kryterium zwigzane z jednostka, wyr6zniajac wspomniane
czynniki wewnetrzne i zewnetrzne'>”.

Uwarunkowania zachowan konsumenckich sa rézne i dla kazdej jednostki maja
inne znaczenie. Jak wskazuje J. Peter i J. Olson zachowanie konsumenckie oznacza
oddziatywanie pomiedzy trzema kluczowymi aspektami, tj. pomiedzy percepcja,
postepowaniem a otoczeniem i jego sktadowymi, determinujacymi rézne obszary zycia
jednostki. To sprawia, ze zachowania konsumenckie nie s3 pozbawione
pozamaterialnych warto$ci i w duzym stopniu odnosza si¢ do sfery emocjonalne;j.
Oznacza zatem, ze konsumpcja jest takze sposobem wyrazania siebie i ksztaltowania
ludzkiej osobowosci, a oddziatywanie poszczegdlnych czynnikow wynika z tego,
w jakim stopniu jednostka utozsamiania siebie z konsumpcja i jaki cel chce za jej
pomoca osiagnaé.°

Odnoszac si¢ do klasyfikacji uwarunkowan na czynniki zewngtrzne i wewnetrzne,
te pierwsze dotycza tych aspektow, ktore kreuja popyt na okreslone dobra. Najczesciej
pochodza one z otoczenia jednostki. Zdaniem S. Kaczmarczyka czynniki zewnetrzne

mozna podzieli¢ na:

134 . . , . . .
J. Szwacka-Salomonowicz, Uwarunkowania zachowan konsumenckich na rynku Zywnosciowym

w stadium globalizacji, ,,Stowarzyszenie Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu” nr 3, 2000, s. 141.

35 A. Gardocka-Jatowiec, Zmiany konsumpcji a kreowanie innowacji, Wydawnictwo Uniwersytetu
w Bialymstoku, Biatystok 2015, s. 122-124.

130 1. Peter, 1. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, Wydawnictwo McGraw-Hill, Irwin
Publishing, New York 2002, s. 6-7.
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* czynniki mierzalne, ws$rod ktorych  wymienia si¢  czynniki
makroekonomiczne, jak koniunktur¢, dochéd narodowy, popyt, inflacje,
ale takze czynniki mikroekonomiczne — m.in. reklame, ceng, kraj
pochodzenia, produkt,

* czynniki niezamierzalne, do ktorych zalicza si¢ czynniki spoleczno-
kulturowe, jak np. rodzing, wzorce konsumpcji, grupe odniesienia, a takze
czynniki $rodowiskowe, np. pogode, klimat, poziom zanieczyszczenia,
lokalizacje"’,

Druga grupe stanowig czynniki wewngtrzne, ktore podobnie, jak w przypadku
czynnikdw zewnetrznych, S. Kaczmarczyk dzieli na:

* czynniki mierzalne, w postaci czynnikéw fizycznych i demograficznych,
jak ple¢, wiek stan cywilny, samopoczucie i czynnikéw ekonomicznych ,
jak poziom dochoddw, plany zakupowe, wydatki, kredyty,

* czynniki niemierzalne, wyst¢pujace pod postacig czynnikoOw spoleczno-
kulturowych jak m.in. styl Zycia, kultura osobista i1 czynnikéw
psychicznych, jak osobowo$é, motywy, potrzeby i emocje'*.

G. Sobczyk dodaje, ze wewngtrzne czynniki zachowan konsumenckich mozna
podzieli¢ na te w skali makro, do ktérych autorka zalicza przede wszystkim ,,tempo
wzrostu gospodarczego mierzone wielkoscig produktu krajowego brutto i dochodami
rozporzadzalnymi gospodarstw domowych, dynamik¢ cen towardow i ustug, poziom
inflacji, dostepno$¢ kredytow (...), realizowane programy socjalne, procesy
demograficzne 1 edukacyjne, poprawe sytuacji dochodowej, zwlaszcza dotychczas
ubozszych konsumentow, ale takze dostepnos¢ oferty dobr na rynku i oddziatywanie

otoczenia miedzynarodowego” ° .

Z kolei czynniki zewngtrzne konsumpcji dla
G. Sobczyk to przede wszystkim globalizacja i unifikacja, ktére jako zjawisko
migdzynarodowe, obejmuja wszystkie podmioty i dziedziny zycia gospodarczego,
determinujac popyt, podaz, szybko$¢ rozwoju rynkoéw, transport, komunikacje

i oczywiscie konsumpcje'*’. Zdaniem Cz. Bywalca globalizacja warunkuje konsumpcije

7S, Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe i otoczenie
przedsiebiorstwa, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2007, s. 155.
138 1.

Ibidem, s. 78.
%9 G. Sobezyk, Wspélczesne uwarunkowania konsumpcji w Polsce i ich implikacje na rynku, ,;Handel
Wewnetrzny” nr 3, 2018, s. 348.
" Ibidem, s. 352.
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poprzez masowe i dynamiczne rozprzestrzenianie si¢ okre§lonych wzorcéw zachowania,
powodujac ksztattowanie si¢ tzw. globalnej kultury konsumpcyjnej'*'.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ podzial uwarunkowan konsumpcji na
czynniki zalezne od kultury i czynniki niezalezne od niej, ktore obejmuja zar6wno
czynniki otoczenia wewngtrznego, jak 1 zewnetrznego. Najczesciej jednak dzieli si¢ je
na czynniki kulturowe, spoleczne, ekonomiczne, demograficzne i psychologiczne.

Klasyfikacj¢ uwarunkowan wptywajacych na zachowania konsumentéw przedstawia

rysunek 6.
CZYNNIKI ZEWNETRZNE
Ekonomiczne Demograficzne Spoleczno-kulturowe
—— Makroekonomiczne Opisujace konsumenta - przynaleznos$¢ do
- wiek grupy spolecznej
- ple¢ - grupy odniesienia
— Mikroekonomiczne - stan cywilny - rodzina
po stronie podazy - wyksztalcenie - liderzy
- produkt - kultura
- cena Opisujace gospodarstwo - subkultura
- reklama domowe - styl zycia
- dystrybucja - lokalizacja - aktywno$¢
- skiad zawodowa
po stronie popytu (wielkos¢)
- dochdd - liczebno$¢
- oszczednosci - miejsce
- kredyty zamieszkania
- wyposazenie
gospodarstwa
domowego
CZYNNIKI WEWNETRZNE
Psychologiczne
- potrzeby
- motywy
- percepcja
- emocje
- osobowosé
- preferencje

- sklonnos$¢ do ryzyka

Rysunek 6. Uwarunkowania zachowan konsumenckich
Zrédto: opracowano na podstawie: M. Kowalska, Czynniki spoleczno-kulturowe jako determinanty
zachowan rynkowych mtodych konsumentow, ,,Marketing i Rynek” nr 4, 2017, s. 169.

141 Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwéj gospodarczy ..., op. cit., s. 207.
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Wedlug W. Patrzalek sposrod wszystkich sklasyfikowanych uwarunkowan

zachowan konsumenckich ,najwigkszy wplyw wywiera kultura”'*

. To ona poprzez
transmisj¢ warto$ci, wzorcoOw, norm, obyczajow, ale takze histori¢ i doswiadczenia
pokolen ksztattuje postawy, wartosci i motywacj¢ cztowieka, pojawiajg si¢ juz na etapie
socjalizacji. Kultura stanowi nieodlaczny element kazdego systemu spolecznego,
petniac przy tym istotne funkcje. Zdaniem M. Mead obecne spoleczenstwo reprezentuje
kulture prefiguratywna, cechujaca si¢ szybko$ciag zmian, podejmowania decyzji. Trudno
jest zaobserwowaé wartoéci wspolne dla roznych pokolen'® . Postawy i normy
reprezentowane przez starsze generacje nie sg widoczne wsrdod miodszych pokolen,
zyjacych w zupelnie innych warunkach, a to wszystko za sprawg coraz szybciej
pojawiajacych si¢ zmian technologicznych. Jak pisze W. Patrzatek ,,obecna spotecznos¢
globalna jest pierwsza w historii ludzkos$ci, w ktoérej doswiadczania z wyrastania w
pewnym systemie kulturowym nie sg wystarczajace, aby przewyzszy¢ ludzi mtodych
swoja wiedzg i do$wiadczeniem. Rozlam pokoleniowy jest zauwazalny na catym

e . . . 144
Swiecie, ma wigc zasi¢g globalny”

. Nic zatem dziwnego, ze to kultura staje si¢
najpotezniejszym narz¢dziem w ksztattowaniu zachowan konsumenckich.

Wsréd najwazniejszych czynnikéw kulturowych determinujacych zachowania
konsumenckie wskazuje si¢ na globalizacj¢, starzenie si¢ spoteczenstwa, migracje
ludnosci oraz na zmiany modelu rodziny. Przede wszystkim kultura to zbidér wzoréw
zachowan transmitowanych do spoleczenstwa za pomoca je¢zyka i symboli. Kazda
kultura charakteryzuje si¢ wyjatkowym 1 unikatowym system warto$ci, przekonan
i preferencji, co takze wplywa na zachowania czlowieka. Kultura zatem moze
warunkowaé zaréwno sposob kupowania produktow, miejsce dokonywania zakupow,
ale takze moze ksztaltowa¢ potrzeby, wskazujac na te najwazniejsze.'” Wplyw kultury
na zachowania konsumenckich jest widoczny przede wszystkim w nastepujacych
kwestiach:

* preferencjach zakupowych konsumentow,

* odrgbnosci zwyczajow nabywczych,

142 . p . . . P
W. Patrzatek, Kulturowe uwarunkowania zachowan konsumenckich i przebieg procesow

komunikacyjnych wewngqtrz gospodarstwa domowego, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu” nr 135, 2010, s. 166.

"S'M. Mead, Kultura i tozsamosé. Stadium dystansu miedzypokoleniowego, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2000, s. 86.

" W. Patrzatek, Kulturowe uwarunkowania zachowat..., op. cit.

5 AL Olejniczuk-Merta, Mlodzi konsumenci w procesie transformacji rynkowej, Wydawnictwo
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 91.
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* zroznicowanych $rodkach promocyjnych'*.

Kultura ksztattuje takze postawy wobec handlu, czgstotliwosci zakupow,
a takze wplywa na ostateczne wybory zakupowe. Jej znaczenie moze by¢ widoczne
W postrzeganiu zakupdw na raty, na kredyt, ale moze rowniez ksztaltowac sposob
zaspokajania podstawowych potrzeb, co wynika z utrwalonych nawykoéw, rytuatow,
a nawet religii. W wielu przypadkach religia moze mocno ogranicza¢, a nawet
catkowicie zakazywaé pewne okreslone zachowania konsumenckie, np. zakaz
spozywania migsa widoczny w np. w kulturze zydowskiej'*’.

Istotnym aspektem kultury jest subkultura, definiowana jako kultura
mniejszo$ciowa, stanowigca cze$é wickszej catosci.'*® Subkultury wyrdzniaja sie
wlasnym systemem warto$ci, catkowicie odmiennym od kultury dominujacej —
macierzystej, co ksztaltuje odrgbny dla subkultury system warto$ci, przekonan
1 sposobu zachowania si¢ cztonkow grupy. W kazdej kulturze funkcjonuja subkultury,
ktére podzielaja wspolne wartoSci wynikajace m.in. z doswiadczenia grupy,
prowadzonego przez nig stylu Zycia, religii czy narodowosci'*. Subkultura moze mieé
szczegllne znaczenie dla mlodych, dorastajacych osob (nastolatkéw), ktorzy dopiero
ksztaltuja swoja osobowo$¢, a tym samym zwyczaje konsumenckie, a identyfikacja
z grupg pozwala przyjmowac okreslone postawy poprzez nasladownictwo pozostatych
jej cztonkow.

Wsréd czynnikow  kulturowych mozna wyr6zni¢ istotng grupe czynnikow
warunkujacych zachowania konsumenckie - czynniki spoteczne. Do najwazniejszych
zalicza si¢ przynalezno$¢ do grupy, grupe odniesienia, rodzing oraz opini¢ liderow.
Przynalezno$¢ do grupy, wynika z natezenia identyfikacji jednostki z dang grupa. Im
bardziej] homogeniczna zbiorowo$¢, tym wigksze poczucie przynaleznosci jednostki
1 tym samym wyznawanie okres$lonych przez grupg wartosci. Przynalezno$¢ moze by¢
efektem cztonkostwa (np. przynalezno$¢ sportowa, przynaleznos$¢ do kosciota), moze
wynika¢ z cech demograficznych, jak np. przynalezno$¢ do okreslonej rasy lub pfci, ale
moze takze wynikac z postawy, ktora nie zawsze jest pozytywna, czego przyktadem jest
np. uprzedzenie do innej rasy. Taka silna identyfikacja z grupa powoduje, ze jednostka

pragnie dopasowac si¢ do niej, podporzadkowujac jej swoje preferencje, upodobania

¢ M. Kowalska, Czynniki spoleczno-kulturowe jako determinanty zachowan rynkowych milodych
konsumentow, ,,Marketing i Rynek” nr 4, 2017, s. 173.

ML Rudnicki, Zachowania konsumentow..., op. cit., s. 123.

"% Ibidem.

9P, Rani, Factors influencing consumer behawior, ,International Journal of Current Research and
Academic Review” nr 2, 2014, s. 54.
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1 sposoby zaspokajania potrzeb. W odniesieniu do zachowan konsumenckich
przynaleznos$¢ do grupy uwidacznia si¢ w preferencjach okreslonych marek handlowych,
miejsc dokonywania zakupow, a nawet do ich czestotliwosci.'”” Specyficzng odmiang
przynaleznosci do grupy jest klasa spoteczna, definiowana jako grupa o mniej lub
bardziej uszeregowanej hierarchii spotecznej, wyznajaca podobny styl zycia,
zainteresowania, poziom dochodow. W kazdym spoleczenstwie wystepuja klasy
spoteczne, ktére przez pryzmat konsumpcji wyrdzniaja si¢ okreslonym sposobem
zachowania i podejmowania decyzji'>'.

Istotng role¢ w zachowaniach konsumenckich peini takze grupa odniesienia.
Traktuje si¢ je jako zbiorowos$ci, z ktoérymi jednostka pragnie si¢ identyfikowac
1 utozsamia¢ ze wzglgdu na wyznawane wartosci czy sposob zachowania. Uzyskanie
akceptacji przez grup¢ odniesienia moze by¢ szczegdlnie wazne dla miodych osob,
ktore wrecz stawiaja rowiesnikow wyzej, niz dorostych. Powodem tego stanu jest brak
dojrzatosci emocjonalnej. Grupa odniesienia moze warunkowaé zachowania
konsumenckie poprzez ksztattowanie aspiracji konsumenckich lub poprzez narzucanie
okreslonych wzoréw nabywania produktow'>>.

Kolejnym istotnym czynnikiem spolecznym jest rodzina. Stanowi ona najblizsze
srodowisko jednostki, ktora wpltywa na rozwdj jej osobowosci, styl zycia i ogdlny
sposob zachowania. Juz na etapie socjalizacji rodzice wpajajg dziecku okreslone normy
1 zasady postgpowania, wskazujac, co jest dobre, a co nie. W ten sposob dziecko
ksztaltuje nawyki i sposdb postepowania, ktoére wraz z wiekiem 1 dorastaniem
modyfikuje wedlug wlasnych potrzeb i preferencji. Rodzina peini szereg funkcji, w tym
funkcje materialno-ekonomiczng, odnoszaca si¢ do nie tylko sposobu powadzenia
gospodarstwa domowego i wydatkowania pieni¢dzy, ale takze do zabezpieczenia bytu
materialnego rodzinie, co uwidacznia si¢ w okre§lonych zachowaniach konsumenckich.
Kazda rodzina na swd@j sposob wykorzystuje $rodki niezbgdne do codziennej
egzystencji, inwestuje w mieszkanie, ksztalcenie, rozwdj dzieci, ale takze w mozliwy
sposob gromadzi oszczgdnosci. W kazdej rodzinie praca, edukacja, zdrowie majg inng
warto$é, co ostatecznie warunkuje konsumpcje'>. Mimo, iz istnieja teorie wskazujace,

ze rola rodziny systematycznie maleje, to nadal stanowi ona wazny czynnik

150
151

M. Kowalska, Czynniki spoteczno-kulturowe..., op. cit., s. 170-171.

P. Rani, Factors influencing consumer ..., op. cit.

152G, Swiatowy, Zachowania konsumenckie..., op. cit., s. 114.

133 7. Tyszka, Ekonomiczna funkcja rodziny i jej wplyw na funkcje pozaekonomiczne, ,JEthos” nr 4, 1995,
s. 67.
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determinujacy zachowania ludzi, i tym samym ich zachowania konsumenckie. Zdaniem
Z. Melosik, dzieci, ktore dluzej pozostaja na utrzymaniu rodzicoOw, a tym samym
pézniej podejmuja decyzje o samodzielnym mieszkaniu, znacznie czg¢éciej przyjmuja
postawy konsumenckie i sposob gospodarowania pienigdzmi swoich rodzicow."*
Odnoszac si¢ do znaczenia rodziny w procesie konsumpcji, nalezy wskaza¢ na
fazy cyklu jej zycia. Kazda rodzina przechodzi specyficzny dla siebie okres rozwoju,
podczas ktorego zmienia si¢ liczba cztonkow, zmieniajg si¢ mozliwosci ekonomiczne
oraz potrzeby i posiadane zasoby. Jak wskazuje A. Olejniczuk-Merta w strukturze
wydatkow rodziny wyrdznia si¢ trzy stadia rozwojowe: ekspansje, stabilizacje
1 regeneracje. Kazde ze stadium istotnie wplywa na zachowania konsumentow na rynku

dobr i1 ustug, co przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Rodzaje kupowanych dob w okreslonym stadium rozwoju rodziny

Stadium Wiek Faza cyklu zycia rodziny Kupowane grupy
rozwoju produktow
rodziny
18-30 lat *  Samotne gospodarstwo *  Odziez
domowe Kosmetyki
Ekspansja Gospodarstwo bez dzieci Realizowanie pasji
Mtode matzenistwo z Kupno mieszkania, jego
dzieckiem/dzie¢mi wyposazenia
Zywno$é
Zabawki
Artykuly niemowlece
31-45 lat Malzenstwo z dzieckiem w Zywno$é
wieku szkolnym Ubrania
Wydatki na edukacje
(zeszyty, ksiazki)
Stabilizacja 46-60 lat Malzenstwo z  dzieckiem Zywno$é
dorastajacym Ubrania
Wydatki na edukacje
(zeszyty, ksiazki)
rekreacja
Powyzej 60 lat Matzenstwo starsze z Zywno$é
samodzielnym dzieckiem Lekarstwa
Regeneracja opuszczajagcym dom rodzinny Ustugi medyczne
Gospodarstwo samotne;j
osoby, po $mierci/odej$ciu
matzonka

Zrédlo: opracowano na podstawie: K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji,
elementy teorii, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2003, s. 18-19.

Na kazdym etapie wszystkie cechy rodziny (wspomniana wielkos$¢, potrzeby,

mozliwo$ci finansowe) wptywaja na zachowania konsumenckie. Inaczej zachowuje si¢

154

Z. Melosik, Kultura popularna i tozsamosé..., op. cit., s. 71.
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rodzina w fazie mlodego malzenstwa, a inaczej rodzina w fazie pustego gniazda.
Ponadto, z uplywem czasu zmienia si¢ nie tylko struktura rodziny, ale
1 postawy jej cztonkow. Zwykle osoby, znajdujace si¢ w fazie mlodego matzenstwa
skupiaja si¢ na zaspokojeniu potrzeby posiadania mieszkania. Pojawienie si¢ potomstwa
determinuje zmian¢ wydatkéw — na pierwszy plan wysuwaja si¢ potrzeby dziecka
zwigzane z zywnoS$cig i odzieza. Z kolei w fazie pustego gniazda rodzice mogg skupi¢
si¢ na zaspokajaniu swoich potrzeb, glownie zywnosciowych i wynikajacych ze stanu
zdrowia'>’,

Nastgpnym wyszczegdlnionym czynnikiem spotecznym w procesie ksztaltowania
zachowan konsumenckich sg liderzy opinii. Naleza do nich osoby majace silny wptyw
na postawy i zachowania osOb angazujacych si¢ w tworzenie opinii i zdania na
okre$lony temat. Znaczenie opinii liderow widoczne jest w kwestii mody, Zywnosci,
sportu. Osoby o silnym autorytecie i charyzmie wywieraja w mniej lub bardziej
swiadomy sposob wplyw na zachowania innych. Ich stanowisko i wiedza moze
wynika¢ z posiadanych informacji, ale takze z do$wiadczenia czy wyznawanych
warto$ci. W odniesieniu do zachowan konsumenckich wptyw liderow opinii
charakteryzuje si¢ w dwojaki sposob: jako wertykalny i wowczas obejmuje liderow,
ktorzy ze wzgledu na swoj status ciesza si¢ popularnoscia w danej branzy (np.
sportowej, modowej) badz jako wplyw horyzontalny, polegajacy na nasladowaniu lidera,
wywodzacego si¢ z tej samej grupy spotecznej, co konsument. Bez wzgledu jednak na
rodzaj wptywu, liderzy poprzez swoje dziatania moga zachegca¢ badz zniecheca¢ do
przyjmowania okres$lonych postaw i zachowan, co ostatecznie skutkuje nabywaniem
okreslonych produktow. Takie nasladownictwo lideréw jest widoczne raczej
w mlodszych niz starszych pokoleniach, ktére maja juz wyrobione pewne zdanie
i raczej nie podazaja za zdaniem innych osob'*°,

Zachowania konsumenckie moga by¢ warunkowane takze czynnikami
geograficzno-przyrodniczymi, do ktérych zalicza si¢ lokalizacje, klimat, warunki
srodowiskowe, poziom zanieczyszczenia oraz miejsce zamieszkania. Zdaniem
A. Dabrowskiej dynamiczne zmiany w zachowaniach konsumenckich widoczne sg nie
tylko w obszarze spotecznym, ale takze w obszarze geograficzno-przyrodniczym, co

moze prowadzi¢ do narastania konfliktow spotecznych. Postgpujaca globalizacja

139K, Zelazna, 1. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji, elementy teorii, Wydawnictwo SGGW,

Warszawa 2003, s. 18-19
136 A Olejniczuk-Merta, Mlodzi konsumenci w procesie..., op. cit., s. 89-91.
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1 unifikacja, wzrost ruchliwosci spotecznej oraz wzrost produkcji sprawia, ze wiele
zachowan konsumenckich upodabnia si¢ do siebie'”’".

Wedhug J. Gajewskiego pewne rodzaje zachowan, normy i systemy wartosci stuza
w rozwoju jednostki 1 utatwiaja jej przystosowanie si¢ do nowego Srodowiska. Inne
natomiast, uwazane za szkodliwe, sg przez konsumenta odrzucane. Te typy zachowan,
ktore sa dla konsumenta bardziej uzyteczne w danych warunkach $rodowiskowych
1 kulturowych, stang si¢ trwalg czescig jego systemu zachowan, z ktérego czerpa¢ beda
takze inne jednostki'>®.

W  ostatnich latach coraz mocniej akcentuj si¢ znaczenie czynnikow
psychologicznych w zachowaniach konsumenckich. Zdaniem G. Foxall i R. Goldsmith
czynniki te maja subiektywny wymiar i w ostateczny sposob warunkuja podejmowane
przez konsumenta decyzje. Analiza tych czynnikéw przede wszystkim oscyluje wokot
poznania motywow zakupu produktéw, sposobu reagowania na bodzce oraz powodow

%9 Rdzeniem wszystkich uwarunkowan

przyjmowania okreslonych postaw
psychologicznych jest osobowos¢ czlowieka. To ona stanowi zbidr roznych jego cech,
jak sktonnos$¢ do ryzyka, temperament czy poziom pewnosci siebie. Ponadto, analizujac
czynniki psychologiczne w konsumpcji, uwzglednia si¢ takze ich wymiar poznawczy,
emocjonalny i behawioralny. Wymiar poznawczy dotyczy sposobu postrzegania
produktu przez konsumenta. Aspekt emocjonalny obejmuje  upodobania
i emocje jednostki do przedmiotow lub zdarzen na rynku dobr i ustug, natomiast
wymiar behawioralny polega na gotowosci konsumenta do nabycia produktu lub ustugi
w celu zaspokojenia swojej potrzeby'®.

Ze wzgledu na temat niniejszej rozprawy, opisane zostang jedynie najwazniejsze
czynniki psychologiczne, gdyz nie s one uwzgledniane w cz¢$ci empirycznej rozprawy.
Studia literaturowe wskazuja jednak, ze wiedza na ich temat jest niezbedna do
prawidlowego rozpatrywania analizy uwarunkowan zachowan konsumenckich.

Jednym z podstawowych determinantow psychologicznych jest percepcja,

stanowigca podstawe wszelkich decyzji jednostki, w tym decyzji zakupowych.

Postrzeganie pozwala odnie$¢ wrazenie na temat marki, ceny produktu oraz jego

T A. Dgbrowska, Przemiany w strukturze konsumpcji i ich uwarunkowania, [w:] M. Janos-Kresto,
B. Mroz (red.), Konsument i konsumpcja we wspoiczesnej gospodarce, Wydawnictwo SGH, Warszawa
2006, s. 133.

8 S, Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspélczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dz 1997, s. 116-117.

59 G. Foxall, R. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 1998, s. 69.

10 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw..., op. cit., s. 36.
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jakosci'®'. Wplyw na postrzeganie maja rozmaite bodzce, jak m.in. ksztatt opakowania,

jego rozmiar, wiedza konsumencka, dziatania marketingowe, cechy psychofizyczne
jednostki oraz jego osobowos¢.

Jak wynika z dotychczasowego stanu badan, istotnym czynnikiem
psychologicznym warunkujacym zachowania konsumenckie sa motywy jednostki.
Konsumenci kierujg si¢ réznymi motywami podczas zakupow. Jednak identyczne
zachowania konsumentéw podyktowane s3 zupeilnie odmiennymi motywami. Zatem
konsumenci moga nabywa¢ odziez w celu podazania za moda lub z konieczno$ci
ochrony ciata. Wraz z motywem powigzane jest pojecie postawy, ktore w kontekscie
zachowan konsumenckich definiuje si¢ jako stosunek konsumenta do danego dobra,
obicktu lub ustugi'®®. Postawy jednostki sa odzwierciedleniem $rodowiska, w jakim
przebywa, przynalezno$ci do grupy spotecznej, posiadanych informacji, ale takze
osobowosci 1 temperamentu. Wraz z rozwojem jednostki jej postawy ksztaltowane sa
przez do$wiadczenia osobiste. Odnoszac to do zachowan konsumenckich — jednostka
pod wptywem uzytkowania produktow przyjmuje okreslone postawy. Stosunek moze
by¢ pozytywny, negatywny lub obojetny. Badajac postawy konsumentow, nalezy takze
uwzgledni¢ ich preferencje — kolejny czynnik psychologiczny. Okresla si¢ go jako
sktonno$¢ jednostki do przedktadania jednych dobr nad innymi. Preferencje czlowieka
nie s3 jednak stale i zmieniajg si¢ wraz z wiekiem, jak i odziatywaniem innych bodzcow,
np. mody, posiadanej wiedzy lub reklamy'®”.

Kolejnym czynnikiem psychologicznym wplywajacym na zachowania
konsumenckie jest sktonno$¢ do ryzyka. Zakres postrzegania ryzyka wynika nie tylko
z osobowosci jednostki, ale jej posiadanych przez nig zasobow finansowych, oraz
wiedzy. Ryzyko w konsumpcja przybiera charakter:

* funkcjonalnego (tzn. nabyty produkt nie spelnia swoich funkcji),
fizycznego (zakup dobra wigze si¢ z niebezpieczenstwem jego
uzytkowania),

* ckonomicznego (cena produktu moze by¢ za wysoka), spolecznego
(nabyty produkt nie zaspokoi potrzeby prestizu),

* psychologicznego (nabycie dobra moze obnizy¢é wilasny wizerunek

konsumenta),

11 E. Kiezel, Konsument i jego zachowanie na rynku..., op. cit., s. 135.

"> Ibidem, s. 141.
19 K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji, elementy..., op. cit., s. 92.
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* ryzyka straty czasu (poswiecenie zbyt duzej ilo$ci czasu na zakup danego
produktu)'**.

Kolejnym czynnikiem z grupy uwarunkowan psychologicznych jest osobowos¢.
Definiuje si¢ ja jako zbidr indywidualnych cech jednostki oraz sposob jej postgpowania
w danej sytuacji. Podobnie jak na motywy, preferencje i postawy konsumenta, tak i na
osobowos$¢ wplywa wiele czynnikow. Jednak to, co jest nowe, to oddzialywanie
czynnikdw genetycznych. Pewne cechy czlowieka, jak inteligencja, temperament czy
zdolnos$ci, warunkowane sa cechami dziedziczonymi. Jak twierdzi A. Dabrowska -
dokonywane zakupy sa pochodng osobowosci cztowieka'®”.

Z punktu widzenia problematyki niniejszej rozprawy niezwykle istotne sa
czynniki demograficzne, chociaz jak niektérzy badacz wskazuja, czynniki te sg rzadko
traktowane jako odrgbna kategoria w analizowaniu zachowan konsumenckich'®.
Czynniki demograficzne, do ktérych zalicza si¢ wiek, pte¢, wielkos¢ gospodarstwa
domowego uznawane s3 za zmienne obiektywne w duzym stopniu roznicujace
zachowania konsumenckie. Determinanty te sa tatwo mierzalne, dlatego w wielu
wypadkach stanowig fundament dokonywanej segmentacji rynkowe;j'®’.

W przypadku wieku — ma on szczegdlne znaczenie w konsumpcji, poniewaz wraz
z wiekiem zmieniajg si¢ potrzeby i upodobania konsumentow, a to z kolei wplywa na
role konsumenta na rynku. Na kazdym etapie Zycia jednostki inaczej ksztattuje si¢
popyt na okreslone dobra jak np. artykuly zywno$ciowe, meble, samochdod. Wiek takze
stanowi o czgstotliwosci dokonywania zakupow. Gospodarstwa domowe, w ktorych sa
dzieci maja zwykle ograniczong mozliwo$¢ swobodnego nabywania produktow, z kolei
osoby starsze, ze wzgledu na stan zdrowia, moga mie¢ trudno$ci w dostgpie do
niektorych produktéw czy pordwnywania ich ze sobg. Z wiekiem zmienia si¢ takze faza
cyklu zycia rodziny (o ktérej wspomniano juz wczesniej), co ma znaczenie dla
zachowan konsumenckich, poniewaz wskazuje si¢ na zmienny udzial poszczegdlnych

, . . 168
cztonkéw rodziny w procesie zakupowym .

4 L. Garbarski, Zachowania nabywcow..., op. cit., 51, L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcow.
Mechanizmy i uwarunkowania, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004,
s. 130.

15 A. Dabrowska, Przemiany w strukturze konsumpcjii..., op. cit., s. 136.

1% Ibidem, s. 119.

T E. Kiezel, Konsument i jego zachowanie na rynku europejskim, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2010,
s. 128.

' L. Nowak, Pozaekonomiczne determinanty zachowar nabywcéw, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznaf 1995, s. 26.

65



Rownie waznym czynnikiem demograficznym jest ple¢. Warunkuje ona
przyjmowane role spoleczne pelione nie tylko w gospodarstwie domowym, ale
1 w spoleczenstwie. Kazda z plci ma inne zapotrzebowanie na okreslone produkty.
Dotychczasowe badania dowodza, ze kobiety sa o wiele bardziej samodzielne w trakcie
zakupow, a takze cechujg si¢ mniejsza podatno$cia na otoczenie. Majg rowniez wigksza
tendencj¢ do nabywania produktow pod wplywem reklamy, zwlaszcza telewizyjne;.
Mezczyzni z kolei podatni sg na reklame prasowa i radiowa. Tego typu zalezno$ci
wskazuja na istotne relacje mi¢dzy czynnikami psychologicznymi a demograficznymi.
Proces podejmowania decyzji zakupowych u kobiet jest znacznie bardziej drobiazgowy.
Kobiety cenig sobie porady, ch¢tnie uczestnicza w pokazach i prezentacjach. Mezczyzni
natomiast stawiaja na praktycznos¢ i dostepnosé¢ produktow'®.

Wplyw na zachowania konsumenckie ma takze liczebno$¢ gospodarstwa
domowego warunkujaca jego dochody. Im wigksza liczebnos¢, tym wyzsze
zapotrzebowanie konsumpcyjne, szczeg6lnie na dobra Zywno$ciowe, higieny osobistej
i odziezy. L. Rudnicki uwaza, ze im wigksza liczebno$¢ gospodarstwa domowego, tym
zmieniony proces nabywania produktéw, poniewaz zmieniajg si¢ preferencje cztonkow.
Konsument dzielagcy swoje dochody z pozostatymi domownikami, ogranicza swoja
indywidualng hierarchi¢ potrzeb. Ponadto wspdlne prowadzenie gospodarstwa
domowego wplywa na postawy, styl zycia, zwyczaje i nawyki jednostki, co ma
odzwierciedlenie w konsumpcji. Liczebno$¢, jak i1 faza cyklu zycia rodziny jest
interesujgcym aspektem naukowym, wymagajacym dalszej eksploracji naukowej,
a brak wystarczajacych informacji w tym zakresie stanowito jednoczesnie inspiracj¢ dla
powstania niniejszej rozprawy doktorskie;j.

Wplyw na zachowania konsumenckie ma rdwniez miejsce zamieszkania. Roznice
w zachowaniach nabywczych moga wynika¢ z odmiennosci odczuwanych potrzeb,
determinowanych przez dostepnos¢ okreslonych dobr i ustug. Osoby zamieszkujace na
wsi 1 w malych miasteczkach nie maja dostepu do tak szerokiego asortymentu, jak
konsumenci mieszkajacy w duzych miastach 1 aglomeracjach. Lokalizacja
gospodarstwa domowego wigze si¢ takze z mozliwo$ciami finansowymi konsumentow.

Zupetnie inne wydatki widoczne ponosza gospodarstwa wiejskie i miejskie' .

' L. Nowak, Uwarunkowania zachowar konsumenckich mlodziezy akademickiej. Eksploracja struktur

ukrytych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2009, s. 136.
K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji, elementy..., op. cit., s. 100.
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Poza czynnikami kulturowymi i spolecznymi rownie wazne w analizie zachowan
konsumenckich sa uwarunkowania ekonomiczne. Podlegaja one odrgbnej analizie,
poniewaz dotycza zupeinie innych obszaréw zachowania si¢ konsumentéw, na co
wskazuje takze odrgbne przedstawianie teorii ekonomicznych i socjologicznych na
temat zachowan konsumenckich. Najczgsciej uwzglednia si¢ ich dwa glowne obszary,
tj.:

1. Otoczenie dalsze, zwane makrootoczeniem, wywierajagce posredni
wplyw na postgpowanie nabywcdoéw, najczgsciej ksztaltowane przez
wladzg ustawodawcza 1 wykonawcza tworzaco okreslone warunki
ekonomiczne 1 wykorzystujace rozmaite narzedzia do kreowania
konsumpcji;

2. Otoczenie blizsze, zwane mikrootoczeniem, odnoszacym si¢ do sytuacji
materialnej konsumentow, gdzie pod uwagg bierze si¢ przede wszystkim
dochody, wydatki, oszczednosci posiadane zasoby konsumentow' ",

Obszar oddziatywania czynnikdw ekonomicznych ilustruje rysunek 7.

KJWARUNKOWANIA ZEWNETRZNE (MAKROCZYNNIKI) \

UWARUNKOWANIA WEWNETRZNE (MIKROCZYNNIKI)

KONSUMENT

Blizsze otoczenie ekonomiczne - mikrootoczenie

K Dalsze otoczenie ekonomiczne - makrootoczenie /

Rysunek 7. Uwarunkowania zachowan konsumenckich
Zrodto: opracowano na podstawie: E. Kiezel, Konsument i jego zachowanie na rynku europejskim,
Wydawnictwo PWE, Warszawa 2010, s. 104-117.

W ramach kazdego otoczenia wyrdznia si¢ szereg kluczowych czynnikow,
warunkujacych zachowania konsumenckie, ale pomiedzy ktérymi dostrzega si¢ tez
istotne relacje 1 zaleznosci. Uwarunkowania makrootoczenia wplywaja na

mikrootoczenie, zatem takie aspekty jak poziom bezrobocia, PKB czy inflacja

" E. Kiezel, Konsument i jego zachowanie na rynku..., op. cit., s. 84-111.
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determinujg poziom dochodéw czy mozliwosci finansowe konsumenta, co finalnie ma
odzwierciedlenie w jego zachowaniu na rynku dobr i ustug.

Ze wzgledu na podejmowany temat niniejszej rozprawy, warto zwrdcié
szczegblng uwage na podaz dobr i1 uslug, co zalicza si¢ do makroczynnikéw
determinujacych zachowania konsumentéw. Waznym instrumentem w ksztattowaniu
owych zachowan jest dostepno$¢ produktow, ustug oraz mozliwo$¢ ich wyboru.
Odnoszac si¢ do podazy, szczegdlnie wazny wydaje si¢ by¢ nadmiar i niedobor dobr.
Zbyt mala podaz ogranicza swobod¢ konsumentdéw, co ostatecznie negatywnie odbija
si¢ na ich koszyku zakupowym. Z kolei nadmiar dobr uznawany jest za znacznie
bardziej korzystng opcje¢, poniewaz pozwala zaspokaja¢ potrzeby i1 dokonywac
swobodnego wyboru, ale z drugiej strony moze utrudnia¢ podejmowanie racjonalnych
decyzji przez konsumenta'’*,

Jednym z podstawowych czynnikéw mikroekonomicznych warunkujacych
zachowania konsumenckie jest dochod. Jego wysoko$¢ odzwierciedla si¢ w zakresie
swobody. Uznaje si¢, ze dochdd jest czynnikiem pierwotnym w stosunku do
pozostalych mikroczynnikéw. Poziom dochodéw wplywa nie tylko na decyzje
zakupowe, ale determinuje postawy konsumentéw oraz ich styl zycia. Dodatkowo
dochéd wptywa nie tylko na wydatki konsumentow i gospodarstw domowych, ale
réwniez na mozliwo$¢ oszczgdzania pienigdzy i korzystania z kredytow. Dlatego wraz
z pojeciem dochodéw wspdtistnieje pojecie wydatkow i oszczgdnosci. Konsumenci,
posiadajacy wyzszy poziom dochodow, wykazujg si¢ zwykle zwigkszonymi wydatkami.
Z kolei konsumenci nalezacy do ubozszych, raczej skupiaja si¢ na zaspokajaniu
biezacych potrzeb, zatem ich wydatki sg nizsze. Jezeli dochody wzrastaja, to czesciej
dostrzega si¢ nabywanie dobr trwatych i luksusowych'”.

Specyficznym czynnikiem mikroekonomicznym sg posiadane przez konsumenta
dobra. Wydaje si¢, ze najwazniejszym w hierarchii dobr jest posiadanie mieszkanie.
Stanowi wyznacznik statusu spotecznego, sytuacji materialnej, ale takze moze
wskazywa¢ na wyksztalcenie, wiek glowy rodziny i okres trwania gospodarstwa
domowego. Bez mieszkania zadna rodzina nie jest w stanie wlasciwie funkcjonowac.
Nie wszyscy jednak decyduja si¢ na zakup mieszkania. Cze$¢ preferuje jego wynajem.
Taka sytuacja odzwierciedla si¢ w zachowaniach konsumenckich. Osoby posiadajace

mieszkanie na wlasno$¢ starajg si¢ wyposazy¢ je w elementy stale, jak meble, sprzet

172 Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwéj gospodarczy..., op. cit., s. 60-107.
S Rudnicki, Zachowania konsumentow na..., op. cit., 111.
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elektroniczny. Ich zakup, cho¢ zwykle jednorazowy, wigze si¢ z ograniczong
konsumpcja pozostatych potrzeb. Z kolei osoby wynajmujace mieszkanie nie majg
potrzeby nabywania mebli, sprzetu RTV badz AGD, dlatego moga wykazywaé si¢
wieksza aktywnoscig na rynku dobr i ustug' ™.

Jak wynika z przedstawionych rozwazan, czynniki ekonomicznie réwnie silnie, co
czynniki spoteczne, determinuja zachowania konsumenckie. Wptywaja na podaz
produktow, sposdb wydatkowania pieniedzy, ale takze na identyfikacje jednostki na tle
pozostatych uczestnikow rynku. Nalezy jednak wskazaé, ze dla pelnego obrazu
zachowan konsumenckich nalezy uwzglednia¢ wszystkie ich uwarunkowania. Dlatego
poza czynnikami ekonomicznymi i spotecznymi szczegélnie istotne z perspektywy
niniejszej rozprawy doktorskiej s czynniki marketingowe. Tworzone sg one przez cen¢
produktow, ich dystrybucje i reklamg¢ (dziatania promocyjne). To, co jednak wyrdznia
determinanty marketingowe od pozostatych czynnikbw omowionych w tym
podrozdziale, to ich zalezno$¢ od przedsigbiorstw znajdujacych si¢ na rynku.
W  przypadku uwarunkowan kulturowych, spotecznych, demograficznych
1 ekonomicznych s3 one $ci§le zwigzane z konsumentem, opisujac przy okazji
srodowisko, w jakim on funkcjonuje. Z kolei czynniki marketingowe wynikaja
z prowadzonej polityki 1 strategii przedsigbiorstwa oferujacego doba i ushugi. Dla
konsumentéw wazne sa cechy nabywanych produktow, czesto stanowiace
o zaspokojeniu potrzeby i oczekiwan konsumentow. Ze wzgledu na fakt, Ze niniejsza
dysertacja obejmuje zachowania konsumenckie o0s6b starszych, wydaje sie, ze
najwazniejszym czynnikiem w tym wypadku jest cena. To ona w duzym stopniu
warunkuje proces decyzji zakupu, cho¢ nie dla wszystkich jest glownym kryterium.
Poza ceng wazne sg informacje o produkcie, jakie posiada nabywca. Informacje te moga
dotyczy¢ jakosci produktéw, uzytych materiatow i surowcow, okresu gwarancyjnego,
a takze warunkow sprzedazy. Pod uwage bierze si¢ rowniez informacje o placowce
handlowej — jej lokalizacji, godzin otwarcia czy chociazby dostepnosci parkingu'”.

Przy uwzglednianiu czynnikéw marketingowych, znaczaca role odgrywaja
omoéwione wcezesniej czynniki kulturowe, szczegdlnie w ujeciu globalnym. Wiele
dziatah z zakresu konsumpcji wykracza poza granice kraju, a konsumenci integruja si¢
nie tylko z regionalnymi rynkami, ale i zagranicznymi, co wymaga od przedsigbiorstw

znajomosci kultury jako zjawiska wielowymiarowego. Jeszcze do niedawna, analiza

174
175

K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji, elementy..., op. cit., s. 116-117.
L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na..., op. cit., 139-142.
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zachowan konsumenckich ograniczata si¢ jedynie do konwergencji roznych kultur w
jednga, co potwierdza chociazby zjawisko globalizacji, wspomnianej wczesniej
McDonaldyzacji 1 McDisneyizacji. Jednak wiele kluczowych czynnikow
determinujacych zachowania konsumpcyjne, jak wiek, ple¢, poziom dochodéw oraz
specyficzne uwarunkowania kulturowe powoduja, ze trudno w dziataniach
marketingowych wykorzysta¢ jeden, powszechny dla réznych panstw schemat. Badania
wskazuja, ze kultura ma silne oddzialywanie na postrzeganie dzialan i warto$ci
szczegblnie w zalezno$ci od wieku, plci i sytuacji materialnej konsumentow' .
Réznorodnos¢ uwarunkowan zachowan konsumenckich jednoznacznie wskazuje,
ze trudno jest przewiedzie¢ zachowanie konsumenta. W danej sytuacji znaczenie moga
mie¢ rozne czynniki, ktére jednak zawsze wystepuja jeden obok drugiego, a pomiedzy
nimi dostrzega si¢ sie¢ powigzan, co pozwala analizowa¢ zachowania konsumenckie
przez pryzmat kilku determinantéw. Z cala pewno$cig roznice w zachowaniach
konsumenckich wynikaja z oddziatywania zardwno czynnikow zewnetrznych, jak
1 wewngetrznych. Cho¢ na podstawie dokonanej analizy literatury nalezy wskazaé, ze
pierwotnym czynnikiem warunkujagcym proces nabywczy jest wiek, pte¢ i dochdd, co

stanowi podstawe metodologiczng w niniejszej rozprawie doktorskie;.

1.5. Schemat procesu decyzyjnego

Traktowanie osob starszych, jako uczestnikow rynku wymaga poznania wzorcow
ich zachowan konsumenckich. Jednym z nich jest proces decyzyjny. Pod uwagg bierze
si¢ nie tylko opisane wcze$niej uwarunkowania spoteczne i ekonomiczne, ale takze
szczegoly dotyczace podejmowania decyzji nabywczych. Podjecie decyzji przez
konsumentow (bez wzglgdu na ich wiek) jest procesem, sktadajacym si¢ z kilku faz.
Jednym z uje¢ wyjasniajacym proces decyzyjny jest model Engela-Blackwella-Kollata.
Pierwszy etap procesu decyzyjnego dotyczy odczuwania potrzeby przez jednostke, co
prowadzi do uruchomienia procesu mozliwosci zaspokojenia jej pragnienia. Na tym
etapie pojawia si¢ zbieranie informacji i opinii. Nastgpnie dochodzi do weryfikacji
mozliwo$ci zaspokojenia potrzeby. Konsument postuguje si¢ w swoich decyzjach

ré6znymi regatami. Decyzje moga mie¢ charakter kompensacyjny lub niekompensacyjny.

'E.S. Asamoah, M. Chovancova, The Effect of Cultural Orientation on the Puchasing decisions of

Consumers: a Cross Cultural Comporative Study, ,International Journal of Contemporary Management”
nr 1, 2016, s. 10,
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Ocena mozliwosci stanowi analiz¢ kosztow 1 zyskéw wynikajacych z przyjecia
okreslonego sposobu zaspokajania potrzeby. Kolejnym etapem jest zakup produktu lub
ustugi. Ostatni etap to ocena dokonanej decyzji nabywczej. Kazda z faz moze cechowac
si¢ roznym czasem trwania, co jest efektem nie tylko uwarunkowan, ale

7 W tabeli 3 przedstawiono sktadowe

1 indywidualnych predyspozycji konsumenta
elementy poszczegélnych etapow procesu nabywczego wedlug Engela-Blackwella-

Kollta.

Tabela 3. Sktadowe elementy poszczegodlnych etapdw procesu nabywczego wedtug
Engela-Blackwella-Kollta

ETAPY PROCESU DECYZYJNEGO SKEADOWE
1. Pojawienie si¢ potrzeby e Zrodlo pojawienia sie potrzeby
*  Problem
* Okazja
2. Zbieranie informacji * Rodzaj zrodta

* Ilo$¢ zgromadzonych informacji
*  Koszty wynikajace z pozyskania informacji
*  Rodzaj zebranych wiadomosci

3. Ocena motliwosci zaspokojenia potrzeby e Panujace reguly decyzyjne

* Zasady podejmowania decyzji

*  Warunki

4. Podjecie decyzji zakupowej — zakup *  Wybor miejsca zakupow

produktu lub ustugi *  Bodzce pochodzace z miejsca zakupu
*  Rodzaj produktu/ustugi

* Towarzyszenie

5. Zachowanie pozakupowe (ocena *  Sady oceniajace
dokonanej decyzji) *  Lojalno$¢ wobec marki/produktu

Zrédlo: opracowano na podstawie: S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele,
aplikacje, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s. 159-164.

Z kolei E. Kowalczyk i G. Roszyk-Kowalska wskazujg na trzy glowne etapy
procesu decyzyjnego:

1. Etap 1 — faza rozpoznania. Konsument diagnozuje problem decyzyjny

1 szuka odpowiedzi na Zrddlo powstania problemu i na charakter problemu

(czy jest to jednorazowy czy incydentalny problem). Na tym etapie

rozpoznaje i szuka sposobu rozwigzania problemu;

7S, Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2005, s. 159-164.
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2. Etap 2 — faza projektowania. Konsument poszukuje alternatywnych
mozliwo$ci rozwigzania problemu decyzyjnego, okresla takze kryteria tego
wyboru;

3. Etap 3 — faza wyboru. Konsument ocenia dostgpne mozliwosci wyboru
1 wybiera ten, ktory spelnia w najwiekszym stopniu wskazane przez niego
kryteria'’®,

W kazdej z przedstawionych koncepcji etapow procesu decyzyjnego wystepuje na
poczatku rozpoznanie potrzeby. Konsument musi najpierw u$wiadomi¢ sobie
pragnienie. Zwykle zrodlem potrzeby jest:

* brak danego produktu,

* uzyskanie dodatkowych informacji,

* pojawienie si¢ nowych potrzeb,

* polepszenie sytuacji materialnej,

 modyfikacja osobistych oczekiwan wobec produktu'”.

Jednak, aby potrzeby konsumenta zostaly aktywowane, konieczne jest
odziatywanie okreslonych bodzcow. W przypadku potrzeb pierwszego rzedu, rodzg si¢
one na skutek sygnaldow wysytanych przez organizm (pragnienie, gldd). Jednak
w przypadku potrzeb materialnych, najczgéciej znaczenie maja bodZzce zewngtrzne,
powodujace, ze jednostka nabiera odpowiedniej motywacji do dziatania. Motywacja
sktania ja do zrealizowania potrzeby, do osiggni¢cia pozadanego stanu. Bodzce
zewnetrzne mogg pochodzi¢ z medidw, z obserwacji otoczenia, a takze z opinii innych
0s6b'*.

Po rozpoznaniu potrzeby konsument rozpoczyna poszukiwanie informacji na
temat produktéw i ustug, ktore go interesuja i umozliwig zaspokojenie potrzeby.
Poszukiwanie informacji moze obejmowaé stan zwigkszonej uwagi badz stan
aktywnego pozyskiwania informacji. Zwigkszona uwaga obejmuje analiz¢ wszystkich
dostepnych przez jednostke informacji na temat danego produktu, z kolei aktywne
dziatanie polega na poszukiwaniu informacji, §ledzeniu réznych stron internetowych
oraz przegladanie prasy. Zrédtem informacji moga by¢ zaréwno informacje zebrane

w toku osobistych do$wiadczen, opinie bliskiego otoczenia, jak i $rodki masowego

' E. Kowalczyk, G. Roszyk-Kowalska, Czlowiek w organizacji XXI wieku. Wyzwania dla
wspolczesnego zarzadzania, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2016,
s. 56.
7 P. Kotler, Dziesie¢ $miertelnych grzechéw marketingu, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2005, s. 179.
180 11

Ibidem.
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przekazu. W zaleznos$ci od nabywecy, jak i rodzaju produktu, wplyw owych zrédet jest
zmienny. Zrdédla komercyjne zazwyczaj ograniczaja sie do funkcji informacyjne;
i opiniotworczej'®.

Podczas gromadzenia informacji konsument klasyfikuje i grupuje dostepne
wiadomosci. Te, ktore sa dla niego zbedne, odrzuca. Dokonuje tego wedtug wlasnych,
subiektywnych kryteriéw, ktore jego zdaniem przyczynig si¢ do dokonania trafnego
wyboru. Podjecie decyzji zakupu danego produktu nie ogranicza si¢ jedynie do wyboru
konkretnej marki czy typu produktu. Wyrdznia si¢ zatem tzw. poddecyzje, ktore
zwigzane sg z wyborem miejsca zakupu, z iloscig nabywanego produktu czy nawet ze
sposobem dokonywania ptatnosci. R6wnocze$nie analiza procesu decyzyjnego wymaga
ustalenia wlasciwej perspektywy badawczej racjonalnej, behawioralnej badz
empirycznej'®*. Rysunek 8 przedstawia schemat zalezno$ci pomigdzy posiadanymi

informacjami na poczatku i na koncu procesu poszukiwania przez konsumenta.

Liczba rozpatrywanych

informacji

Poczatek procesu
poszukiwania

Koniec procesu D / \
poszukiwania

Rysunek 8. Zaleznos$ci pomigdzy posiadanymi informacjami na poczatku i na koncu
procesu poszukiwania przez konsumenta

Zrédlo: opracowano na podstawie: L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, Wydawnictwo
PWE, Warszawa 2000, s. 48-49.

Kolejnym etapem procesu decyzyjnego jest ocena mozliwosci. Wybor

najlepszego dla konsumenta wariantu dokonuje si¢ na podstawie jego oczekiwanych

1S Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspélczesny ..., op. cit., s. 154-155,
"2 M. Budzanowska-Drzewiecka, Specyfika procesu podejmowania decyzji o zakupie przez mlodych
konsumentow, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2011, nr 72, s. 445.
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korzysci, preferowanych cech wobec produktu oraz elementéw procesu zakupow, jak
reklamy czy warunkéw nabycia produktu. Jak wynika z literatury przedmiotu oraz jak
juz pisano wczesniej— nie zawsze gtdéwnym czynnikiem decydujacym o zakupie jest
cena. Coraz wigkszg role odgrywaja inne elementy, jak m.in. wyglad produktu, jego
jakos¢, a nawet reputacja przedsiebiorstwa' .

Z chwila dokonania wyboru konsumenckiego, pojawia si¢ przedostatni etap -
decyzji o zakupie, zakanczajacy proces decyzyjny i rozstrzygajacy o ostatecznym
wyborze marki, ceny i miejsca zakupu. Dokonywane wybory stanowig odrgbny obszar
analiz naukowych, natomiast wybory konsumentéw obrazowane s3a przez rozmaite
modele decyzyjne. Najprostsza regula podjecia decyzji sa emocje konsumenta.
Dokonuje ich pod wptywem chwili, kierujac si¢ pierwszym wrazeniem. Jednak
produkty drozsze, wyzszej jako$ci wybierane sg w oparciu o tzw. model koniunkcyjny.
Zgodnie z tym modelem produkt lub ustuga musza spelnia¢ minimalne wymagania
konsumenta. Jezeli tak si¢ nie dzieje, zakup zostaje odlozony w czasie. W innym
modelu — dysjunkcyjnym, konsument nie skupia uwagi na cechach produktu, lecz
wszystkie jego elementy analizuje osobno i eliminuje te towary, ktoére znajdujg si¢
ponizej przyjetego poziomu akceptacji. W podejmowaniu decyzji zakupowych pojawia
si¢ takze model leksykograficzny. Konsumenci poréwnuja produkty ze soba wedtug
okreslonych cech. Jezeli dwa lub wigcej towarow jest wysoko ocenianych, to dalsza ich
ocena i wybdr ostatecznego produktu dokonuje si¢ na podstawie kolejnej cechy
wzgledem jej istotnogci'™*.

Na uwage zastuguje takze dwa modele: model idealnej marki i determinacji.
Pierwszy z nich polega na poréwnaniu modelu produktu idealnego stworzonego przez
konsumenta z modelami wybieranych produktow. Wygrywa produkt najbardziej
zblizony do idealnego modelu konsumenta. Model determinacji z kolei pomaga wybra¢
produkt o cechach szczegélnych, jesli wszystkie porownywane produkty majg
identyczne cechy kluczowe'®.

Proces zakupu nie konczy si¢ jednak na kupnie produktu lub ustugi, lecz na etapie,
w ktorym konsument potwierdza trafno$¢ wyboru lub wskazuje niezadowolenie

z jego dokonania. Producenci powinni dazy¢ do minimalizacji niezadowolenia klienta

83 1. Ostrowska, Zachowania nabywcow indywidualnych w procesie zakupu, [w:] G. Rosa (red.),

Marketing. Materialy do ¢wiczen, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2011, s. 65-66.

'8 K. Przybylska, M. Pytlik, Proces podejmowania decyzji zakupu produktéw farmaceutycznych, ,,Polski
Przeglad Nauk o Zdrowiu” nr 4, 2016, s. 449.

' Ibidem.
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poprzez poznanie podloza tego niezadowolenia i zastosowanie odpowiednich narzedzi.
Niezadowolenie klienta moze mie¢ charakter prywatny lub publiczny. Klient,
korzystajac ze swoich praw konsumenckich, be¢dzie starat si¢ zwrdci¢ przedmiot lub
wymieni¢ na nowy. Moze réwniez zaskarzy¢ przedsigbiorstwo, wskaza¢ jego wadliwe
cechy. Negatywna opinia o produkcie jest niebezpieczna dla producenta, poniewaz
moze szybko rozprzestrzeni¢ poprzez tzw. marketing szeptany. Zadowolony klient
z kolei chetnie dzieli si¢ informacjami na temat produktu i jego korzy$ciami.
Satysfakcja klienta zalezy w duzym stopniu od samego sprzedawcy, ktory powinien
w umiejetny sposob zareklamowaé produkt i wskaza¢ jego zalety. Jesli oferowany
produkt nie spelni oczekiwan nabywcy, wywota uczucie niezadowolenia'®. Na rysunku

9 przedstawiono uproszczony schemat procesu decyzyjnego konsumentow.

Czynniki Czynniki
Y <>
wewnetrzne zewngtrzne

Zmiana strategii nabywczej)

v v v

niezadowolenie

Strategia

Potrzeby
S nabywcza >

Decyzja

niezadowolenie

Redukcja napiecia (zaspokojenie potrzeby)

Rysunek 9. Uproszczony schemat procesu decyzyjnego konsumentoéw
Zrodto: opracowano na podstawie: R.S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing,
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.0dZ 1997, s. 22.

Nie zawsze jednak etap podjgcia decyzji konczy si¢ nabyciem dobra. Konsument
moze doj§¢ o wniosku, ze zaden z rozpatrywanych produktow nie spelnia jego
kryteriow 1 oczekiwan. W takiej sytuacji podejmuje decyzje o dalszym zbieraniu

i analizowaniu informacji lub catkowicie zaprzestaje kontynuowania procesu

'8 A. Stankevich, Explaining the Consumer Decision-Making proess: Critical L:iterature Review,
,Journal of International Vusiness Research and Marketing” nr 6, 2017, s. 10-11.
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zakupowego. Zgromadzone z kolei wnioski moga stanowi¢ podstawe do rozpoczecia
nowego procesu wzgledem nowej potrzeby'*’.

Stusznie zauwaza L. Adair, wskazujac, ze w trakcie procesu decyzyjnego,
konsument stopniowo konkretyzuje swoje wyboru i decyzje, co prowadzi go do
finalnego podjecia i dokonania zakupu'*®,

Postepowanie decyzyjne konsumentdw wynika takze z réznych uwarukowan,
ktore zostaty opisane w poprzednich podrozdziatach. Poza determinantami spotecznymi,
ekonomicznymi, psychologicznymi, kulturowymi i marketingowymi, wplyw na decyzje
nabywcze ma sytuacja, w jakiej znajduje si¢ konsument. Zdaniem
K. Mazurek-Lopacinskiej do grupy czynnikdéw sytuacyjnych zaliczy¢ mozna:

* otoczenie fizyczne (m.in. dzwick, temperaturg, zapach, os$wietlenie,
wnetrze sklepu),

* otoczenie spoteczne (np. obecno$¢ bliskich osob, thum, podejscie obstugi
klienta),

* perspektywe czasowa (np. godzing i pora dnia, czas od ostatnich
zakupow),

* rol¢ zakupdw (np. zakupy codzienne, prezenty),

e stan psychofizyczny (np. zmeczenie, gtod, sennosé)'®’.

Nalezy doda¢, ze podejmowanie decyzji jest odmiennie traktowane
w naukach spotecznych i ekonomicznych. W socjologii podejmowanie decyzji traktuje
si¢ deskryptywnie — uwaga zostaje skoncentrowana na sposobie podejmowania decyzji
przez jednostkg. Analizie nie jest poddawany sam fakt dokonania zakupu, lecz caty
proces przed nabyciem produktu lub ustugi. Z kolei w ekonomii problematyka
podejmowania decyzji traktowana jest w konteks$cie normatywnym. Decyzja zakupowa
uwazana jest za rozwiazanie problemu i uzyskanie okreslonego wyniku'®’. Przy czym
podejmowanie decyzji odbywa si¢ w rdznych warunkach. Wyszczegoélnia si¢ warunki
niepewnosci, ryzyka i pewnos$ci. Warunki niepewnosci dotycza sytuacji, gdy konsument
nie zna wszystkich mozliwosci dokonania wyboru, zatem nie jest w stanie oszacowac
ryzyka 1 konsekwencji swojego wyboru. Podejmowanie decyzji zakupowych

w warunkach ryzyka z kolei wigze si¢ z pewnym szacunkiem prawdopodobienstwa

'"TE. Kiezel, Konsument i jego zachowanie..., op. cit., s. 50.

'8 1. Adair, Podejmowanie decyzji, Wydawnictwo PETiT, Warszawa 1998, s. 29-30.

K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 68.

OR. Bradley, Decision Theory: A Formal Philosophical Introduction, Wydawnictwo London School of
Economics and Political Science, London 2014, s. 1-3.
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uzyskania korzySci, ale takze strat po zakupie okre§lonego dobra. Natomiast decyzje
podejmowane w warunkach pewnosci polegaja na pewnosci konsumenta co do
warunkow i mozliwosci dokonywania zakupow'®'. Rysunek 10 przedstawia warunki

podejmowania decyzji zakupowych.

Konsument podejmujgcy decyzje zakupowg w
warunkach

v v v

Warunki pewnosci Warunki ryzyka Warunki niepewnosci

Poziom niejasnosci i niebezpieczenstwo podiecia blednych decyzii

niski $redni wysoki

Rysunek 10. Warunki podejmowania decyzji zakupowych

Zrédlo: opracowano na podstawie: R. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2010, s. 284.

Wplyw na proces nabywczy ma takze styl podejmowania decyzji, definiowany
jako ,mentalna orientacja charakteryzujaca podejscie konsumenta do czynienia

r 192
wyboréw” 7.

Jak twierdzi G. Walsch, style kierowania stanowig fundament
w podejmowaniu decyzji zakupowych, nawet gdy dotycza one roznych produktow'™”.
Dlatego tez mozna wyrdzni¢ nastepujace style podejmowania decyzji zakupow:

1. Styl perfekcjonistyczny, polegajacy na braku kompromisu w zakresie
kupowanych produktéw. Konsument jest sktonny do dodatkowego
wysitku, aby tylko naby¢ okreslony produkt lub ustuge, majac dostepne
inne mozliwosci;

2. Styl wrazliwy na marke, polegajacy na przekonaniu konsumenta

o adekwatno$ci ceny do produktu. Zatem im wyzsza cena dobra, tym

IR, Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2010, s. 284-285.

2 G. Sproles, E. Kendall, 4 Methodology for profiling consumers’ decision-making style as, ,,Journal of
Consumer Affairs” nr 2, 1986, s. 268.

'3 G. Walsch, T. Henning-Thurau, V. Wayne-Mitchelii, Consumers’ decision-making style as a basic for
market segmentation, ,,Journal of Targeting, Measurement & Analysis for Marketing” nr 2, 2001, s. 121.
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wyzsza jego jakos$¢. Konsumenci preferujacy ten styl zwykle wybieraja
markowe produkty, znane, drozsze, unikaja tanszych zamiennikow;

3. Styl wrazliwy na nowosci i modg, polegajacy na sktonno$ci konsumenta
do nabywania modnych, na czasie produktow. Cechuje ich ekscytacja
nowos$ciami, innowacjami, cena nie gra kluczowej roli;

4. Styl hedonistyczny, dotyczacy konsumentow, ktorzy kupuja produkty
w celach rozrywkowych, zakupy sprawiajg im przyjemnos¢, odprezaja,
dlatego tez po$wiecaja duzo czasu na ich robienie;

5. Styl wrazliwy na warto$¢ 1 ceng, charakteryzujagcy konsumentow
dazacych do maksymalizacji warto$ci pienigdza, zatem poszukujacych
promocji, okazji cenowych, wyprzedazy;

6. Styl impulsywny, polegajacy na nabywaniu produktow spontanicznie,
bez refleksji, pod wptywem chwili;

7. Styl  rutynowy, charakteryzujacy  konsumentdow o  silnych
przyzwyczajeniach wobec danej marki, miejsca zakupoéw, wykazujacych
si¢ lojalnoscia wobec produktéw, marek, ale takze brakiem wiedzy na
temat nowych miejsc zakupowych czy owych produktow;

8. Styl kompulsywny, dotyczacy braku kontroli w robieniu zakupdow.
Konsumenci maja obsesj¢ na punkcie nabywania nowych produktow,
a nawet sktonno$¢ do uzaleznienia od zakupow;

9. Styl ekowrazliwy, obejmujacy konsumentéw dbajacych o zdrowie,
o naturalne Srodowisko, ktorzy wybieraja tzw. produkty ,.eko”,
organiczne, w opakowaniach recyklingowych'**.

Podsumowujac, proces decyzyjny sktada si¢ z kilku istotnych etapoéw, w trakcie
ktérych wykorzystywane s3a roézne elementy ulatwiajace (badz utrudniajace)
podejmowanie decyzji. Konsumenci dokonuja wyboréw zakupowych w rozmaity
sposob, co wynika z uwarunkowan demograficznych, spolecznych, ekonomicznych,
psychologicznych, ale takze z posiadanych informacji i dzialan marketingowych.
Podjecie decyzji zakupowej nie zawsze konczy si¢ fizycznym posiadaniem dobra.
W wielu sytuacjach, pomimo przejscia konsumenta przez wszystkie etapy, jego decyzja

jest brak kupna produktu. Wspétczesny rynek stwarza konsumentom wiele mozliwosci,

Y4 R. Macik, Style podejmowania decyzji zakupowych a zachowania konsumentéw w symulowanych

zakupach w srodowisku porownywarki cenowej, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroclawiu” nr 460, 2016, s. 157.
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sprawiajac, ze zachowania konsumenckie nie sg juz jednoznaczne, przewidywalne
1 jednorodne. Dzisiejszy konsument ro6zni si¢ od konsumenta sprzed 10 czy 20 lat.
Wydaje si¢ stuszne postugiwanie si¢ terminem prosumenta, czyli aktywnego

5z tego

konsumenta, coraz mocniej angazujacego si¢ w uczestnictwo na rynku
réwniez wzgledu konieczne jest stale analizowanie 1 poglebianie badan nad
zachowaniami konsumenckimi oraz tworzenie nowych modeli procesu zakupowego,
uwzgledniajacych zmiany w robieniu zakupdw, ale takze zmiany wywolane wiekiem

1 starzeniem si¢ spoteczenstwa.

195 A. Niezgoda, Prosumers in the tourism amrket: the charakteristiccs and determinants of their
behaviour, ,,Poznan University of Economics Review” nr 4, 2013, s. 135.
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ROZDZIAL 11
OSOBY STARSZE JAKO SZCZEGOLNY PODMIOT
NA RYNKU KONSUMENCKIM

2.1. Przemiany demograficzne w Polsce

Zmiany demograficzne sg istotnym aspektem Zycia spotecznego i gospodarczego.
Skutki migracji, dzietnosci i1 starzenia si¢ spoteczenstwa maja odzwierciedlenie
w kazdej dziedzina zycia. Po zakonczeniu II wojny S$wiatowej w Polsce nastgpit
intensywny rozwdj urbanizacji i1 modernizacji miast, a ludno$§¢ dotychczas
zamieszkujaca tereny wiejskie zaczg¢ta migrowa¢ do miasta. Od tego momentu, az do
2000r. odnotowywano systematyczny wzrost liczy ludno$ci mieszkancow kraju.
W latach 1946-2010 liczba mieszkancow Wroclawia i Warszawy wzrosta prawie
4-krotnie, a w wielu mniejszych miastach, jak Gdansk, Opole, Krakow liczba ta
zwickszyta si¢ prawie 3-krotnie'”.

Dynamiczny wzrost demograficzny stat si¢ jednoczes$nie jednym z gltownych
probleméw na skale globalng, poniewaz nastapity dotychczas nieobserwowane
w spoleczenstwie zmiany, jak tzw. przej$cia demograficzne, prowadzace do pojawienia
si¢ nowych trendow w postaci zmniejszonej dzietno$ci, wydluzonego trwania zycia oraz
wyrownania proporcji liczbowych miedzy poszczegdlnymi grupami wiekowymi.
Z jednej strony okres II wojny $wiatowej przyczynit si¢ do strat ludno$ciowych, ale
z drugiej strony nastgpity zmiany strukturalne w poszczegdlnych grupach. Celowa
eksterminacja Zydow, Polakéw, ale takze innych narodowosci oraz przymusowa praca
na terenie Niemiec, a takze masowe przesiedlenia i wysiedlenia spowodowatly, ze
ludno$¢, ktora przetrwata, rozpoczeta migracje w celu powrotu do domu lub znalezienia
»howego domu”. Na og6lny obraz przemian demograficznych po II wojnie §wiatowej
miata takze wplyw wymiana ludno$ci pomigdzy Polska a Oéwczesnym Zwigzkiem

Radzieckim, wynikajaca z przesunigcia granicy wschodniej. Ponadto cze$¢ ludnos$ci

E. Golata, 1. Kuropka, Zmiany demograficzne i ich nastepstwa dla wybranych obszaréw polityki

spolecznej w duzych miastach w Polsce, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach” nr 223, 2015, s. 163.
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szczegblnie z Ukrainy i1 Bialorusi zostata przesiedlona na teren Polski, warunkujac tym
samym strukture demograficzna polskiego spoteczenstwa'®’.

14 lutego 1946r. na podstawie Rozporzadzenia Rady Ministréw z dnia 10 stycznia
1946r., przeprowadzono pierwszy spis ludno$ci, nazywany spisem sumarycznym.
Uwzgledniajagc  trudne 1 niestabilne warunki ludno$ciowe, w trakcie jego
przeprowadzania, brano pod uwage¢ jedynie podstawowe informacje pozwalajace na
okreslenie ogolnej liczby mieszkancéw dla miast, gromad wiejskich 1 gmin
jednostkowych. Z kolei pierwszy oficjalny Narodowy Spis Powszechny zostat
przeprowadzony 3 grudnia 1950r. Jego organizacja, z racji okre$lenia rzeczywistych
danych w okresie powojennym, wymagala przeprowadzenia akcji promocyjnej,
zachecajacej spoleczenstwo do aktywnego udziatu w spisie.'”® W dalszych latach, do
1989r. przeprowadzono jeszcze cztery Powszechne Spisy Ludnosci w dniach: 6 grudnia

1960r., 8 grudnia 1970r., 7 grudnia 1978r. i 7 grudnia 1988r. '’ W tabeli
4 przedstawiono bilans ludno$ci w latach 1946-1989.

Tabela 4. Bilans ludnos$ci w latach 1946-1989

OKRES STAN PRZYROST RZECZYWISTY
LUDNOSCI Ogolem Ruch naturalny Saldo

OGOLEM Przyrost Urodzenia Zgony migracji

(WTYS.) naturalny Zywe zagranicznych
1946-1950 23895 1116,3 2160 3496,7 1336,7 -1043,7
1951-1955 225035 2508,7 2510 3913,5 1403,5 -1,3
1956-1960 27550 23749 24733 3710 1236,7 -98,4
1961-1965 297952 1653,6 1759,2 2924.5 1165,3 -105,6
1966-1970 31551 1303,8 1397,7 2652 1254,3 -93,9
1971-1975 32657,7 1525,8 1601,4 3001,5 1400,1 -75,6
1976-1980 34184.8 1630,8 1764,7 3380,1 1615,4 -133,9
1981-1985 35734,9 1605,6 1718,9 3478,5 1759,6 -113,3
1986-1989 37340,5 905 1041,1 2936,2 1895,1 -136,1

Zrédlo: opracowano na podstawie: Z. Strzelecki, J. Witkowski, Ewolucja rozwoju ludnosci Polski:
przesztosc i perspektywy, Rzadowa Rada Ludno$ciowa, Warszawa 2009.

Y7 A. Jakubowski, Przemiany demograficzne, [w:] T. Osifski, M. Mazur (red.), Dzieje Lubelszczyzny
1944-1956. Aspekty spoleczne, gospodarcze, oswiatowe i kulturalne, t. 2, Wydawnictwo Instytutu
Pamigci narodowej, Warszawa 2017, s. 13.

'8 Informacje o Narodowym Spisie Powszechnym Ludnosci i Mieszkar 2021, https://stat.gov.pl/portal-
edukacyjny/historia-statystyki/historia-spisow-powszechnych/spisy-ludnosci-w-latach-1943-1950/?pdf=1,
[dostep: 26.01.2022].

9 R. Bielak, 100 lat Polski w liczbach (1918-2018), Zaktad Wydawnictw Statystycznych, Warszawa
2018, s. 53.
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Wykres 1 przedstawia w sposob graficzny bilans ludno$ci w Polsce w latach 1946-1989.
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Wykres 1. Bilans ludno$ci w Polsce w latach 1946-1989
Zrédto: opracowano na podstawie: Z. Strzelecki, J. Witkowski, Ewolucja rozwoju ludnosci Polski:
przesztosc i perspektywy, Rzadowa Rada Ludno$ciowa, Warszawa 2009.

Warto wskaza¢, ze dokonujace si¢ przemiany demograficzne po II wojnie
swiatowej, szczegdlnie po 1970r. wskazuja na wystgpowanie tzw. pierwszego przejscia
demograficznego, cechujacego si¢ znaczacym wzrostem przyrostu naturalnego.
Obserwowano wowczas wysoka liczbe zawieranych matzenstw. Przy wzroscie liczby
urodzen 1 stabilizacji liczby zgonow, notowano takze wysoki przyrost naturalny.
W rezultacie, w potowie lat sze$édziesiatych na 100 osob w wieku produkcyjnym
przypadato 68 o0sob w wieku przedprodukcyjnym, co bylo najwyzsza relacja
w powojennej historii Polski. Wykres 2 przedstawia liczb¢ osob w wieku

nieprodukcyjnym na 100 oséb wieku produkcyjnym.
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Wykres 2. Liczba oséb w wieku nieprodukcyjnym na 100 oséb wieku produkcyjnym

(lata 1950-1989)
Zrédlo: opracowano na podstawie: R. Bielak, 100 lat Polski w liczbach (1918-2018), Zaktad
Wydawnictw Statystycznych, Warszawa 2018, s. 54.
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Udziat oso6b starszych, powyzej 65 roku zycia w ogolnej liczbie ludnosci (na
podstawie wskaznika starosci demograficznej) w 1950r. wyniost 5,3%, a w 1989r. juz
10%. Na wykresie 2 przedstawiono ludno$¢ wedlug ekonomicznych grup wiekowych

(W %).
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Wykres 3. Ludnos¢ wedlug ekonomicznych grup wiekowych w % (lata 1950-1989)
Zrédlo: opracowano na podstawie: R. Bielak, 100 lat Polski w liczbach (1918-2018), Zaktad
Wydawnictw Statystycznych, Warszawa 2018, s. 54.

Drugim przetomowym momentem dla ksztattowania si¢ struktury demograficznej
Polski byt okres transformacji ustrojowej. Byt to czas, gdy obserwowano si¢ spadek
ptodnosci ponizej prostej zastgpowalnosci pokolen, a takze na odraczanie decyzji
o macierzynstwie. Rezultatem tych zachowan prokreacyjnych byl spadek liczby
urodzen, zwlaszcza urodzen kolejnych dzieci, wzrost $redniej wieku matek w chwili
urodzenia pierwszego dziecka oraz wzrost $redniego wieku macierzynstwa.
Jednoczesnie spadta liczba zawieranych malzenstw oraz zwigkszyla sie liczba
zwigzkéw pozamatzenskich (kohabitacji). Tym samym nastgpila zwigkszona liczba
rozwodow. W odniesieniu do skali migracji, po 1989r. odnotowano wzrost emigracji
czasowych, szczego6lnie wsrod mtodych oséb. W efekcie zachowania te wplynely na
strukture wielu ludno$ci, wskazujac na postgpujace si¢ starzenie spoleczenstwa

200

polskiego™". W tabeli 5 przedstawiono bilans ludnosci w latach 1989-2019.

2991, Kotowska, Zmiany demograficzne w Polsce — jakie wyzwania rozwojowe przyniosq?, Fundacja im. S.

Batorego, Warszawa 2021, s. 4.
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Tabela 5. Bilans ludnos$ci w latach 1989-2019

OKRES STAN PRZYROST RZECZYWISTY
LUDNOSCI Ogolem Ruch naturalny Saldo

OGOLEM Przyrost Urodzenia Zgony migracji

(WTYS.) naturalny zywe zagranicznych
1989-1995 38073 426,2 506,4 2466,9 1960,5 -80,2
1996-2000 38284 34,5 106,4 1996,8 1890,4 -71,9
2001-2005 38254 -96,8 -26,1 1793,6 1819,7 -70,7
2006-2010 38529.9 33 35 413 378 -2
2011-2015 38347 -42 -26 369 395 -16
2016-2019 38265 -29 -35 375 410 6

Zrédto: opracowano na podstawie: Maly Rocznik Statystyczny Polski, Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2020, s. 100.

Wykres 4 przedstawia graficzng prezentacje bilansu ludnosci w latach 1989-2019.
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Wykres 4. Bilans ludno$ci w latach 1989-2019
Zrédlo: opracowano na podstawie: Maly Rocznik Statystyczny Polski, Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2020, s. 100.

2011-2015

Urodzenia zywe

2016-2019

Zachodzace zmiany demograficzne uwidocznily si¢ w zmieniajacej si¢ strukturze

wiekowej. Po 1989r. nastgpit regularny spadek liczby oséb w wieku nieprodukcyjnym

na 100 os6b w wieku produkcyjnym oraz znaczacy wzrost osob w wieku

poprodukcyjnym (wykres 5).
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Wykres 5. Liczba 0s6b w wieku nieprodukcyjnym na 100 os6b wieku produkcyjnym
(lata 1990-2019)

Zrédlo: opracowano na podstawie:: Maly Rocznik Statystyczny Polski, Gtéwny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2020, s. 100.

W przypadku starszej populacji (powyzej 59 roku zycia), rowniez od 1989r.
obserwuje si¢ nieodwracalne trendy demograficzne. W 1990r. udziat osob starszych
w ogolnej liczbie populacji wynidst 10,2%, natomiast w 2020r. wzrést do 18,6%.
Z kolei od 1946r. udziat 0so6b w wieku poprodukcyjnym w ogdlnej populacji wzrdst
o 12%, co pokazuje, jak powaznym zjawiskiem stato si¢ starzejace spoteczenstwo.”’
Na wykresie 6 przedstawiono ludno§¢ wedtug ekonomicznych grup wieku w latach
1990-2019.
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Wykres 6. Ludnos¢ wedlug ekonomicznych grup wieku w latach 1990-2019 (w %)

Zrédlo: opracowano na podstawie: Maly Rocznik Statystyczny Polski, Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2020, s. 00.

" Maly Rocznik Statystyczny Polski..., op. cit., s. 100.
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Analizujac strukture demograficzng polskiego spoleczenstwa, nalezy takze
przedstawi¢ strukture ich wieku i plci. W 1950 r. osoby starsze, jak juz pisano powyzej
stanowily 5,3% ogolnej liczby ludnosci Polski. W kazdej grupie wiekowej powyzej 60
roku zycia przewazata liczba kobiet. Osoby powyzej 70 roku zycia stanowily jedynie
niewielki odsetek catej populacji. Z kolei w ogdle nie odnotowano osoéb zyjacych
w wieku 90 lat i wiecej. Najliczniejsza grupe w 1950r. tworzyly osoby najmlodsze,
w wieku do 29 lat. Na wykresie 7 przedstawiono piramide populacji Polski dla 1950 r.
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Wykres 7. Piramida populacji Polski w 1950r.
Zrédto: Polska 1950, https://www.populationpyramid.net/pl/polska/1950/, [dostep: 27.01.2022].

Obecnie zachodzace przemiany demograficzne wskazuja, ze Polska znajduje si¢
w drugim przej$ciu demograficznym, cechujagcym si¢ zmniejszong liczba ludnosci,
a nawet depopulacja w niektorych miastach. Spada zaré6wno poziom urodzen, jak
1 emigracji, co ma wptyw na dalsze przemiany demograficzne. Powodem sytuacji jest
m.in. wydluzony czas edukacji mlodziezy, opdzniony wiek zawierania matzenstw

1 podejmowania decyzji o macierzynstwie, a takze znaczacy wzrost konsumpcyjnego
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stylu zycia doprowadzily do obecnego stanu ludnosci*’>. Poréwnujac dane z 1950r.
1 z 2020r. zauwazy¢ mozna, ze znaczgco wzroslta liczba os6b starszych kobiet, z nadal
utrzymujaca si¢ przewagg kobiet w kazdej grupie wiekowej. Jednoczes$nie obserwuje si¢
znaczace obnizenie mtodszych grup wiekowych, szczegoélnie w wieku do 24 lat, co jest
efektem wskazanych zjawisk. Coraz liczniejsza grupe wsrdd senioréw tworza osoby

powyzej 80 roku zycia. Wykres 8 przedstawia piramid¢ populacji Polski dla 2020r.

1004 Mezczyzni 0.0% 0.0% Kobiety
95-99 0.0% I 0.1%
90-94 0.2% . 0.5%
0.4% - 1.0%
80-84 0.8% - 1.5%
75-79 1.1% - 1.7%
70-74 2.1% _ 2.8%

65-68

85-88

60-64
55-59
50-54
45-48
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-18
10-14

59

0-4

T T T 1
10% 8% 6% 6% 8% 10%

Wykres 8. Piramida populacji Polski w 2020r.
Zrédto: Polska 2020, https://www.populationpyramid.net/pl/polska/2020/, [dostep: 27.01.2022].

Nieco szerzej aspekt starzenia si¢ ludnosci, jako jedng z najwazniejszych (jak nie
najwazniejszych) przemian demograficznych przedstawia tabela 5. Wyszczeg6lniono
w niej nie tylko charakterystyke starzenia si¢ ludnosci, ale takze wskazano na bardziej
zaawansowang analize w kontekscie ich plci. Jak wynika z dostepnych danych — proces

starzenia sie szybciej przebiega wérod kobiet niz mezezyzn®®.

22 R Krzysztofik (red.), Przemiany demograficzne miast Polski, Wydawnictwo Instytutu Rozwoju Miast

i Regionow, Warszawa 2019, s. 13.
29 1. Kotowska, Zmiany demograficzne w Polsce..., op. cit., s. 21.

87



Tabela 6. Struktura procesu starzenia si¢ ludnosci w latach 1990-2020

1990 2000 2010 2019 2020
Ludnos$é w wieku 60+ (w 5,728 6,423 7,511 9,704 9,800
mln)
Ludnos$é w wieku 65+ (w 3,873 4,736 5,190 6,947 7,120
mln)
Udzial oséb w wieku 60+ 15,0 16,8 19,7 253 25,6
(w %)
Udzial oséb w wieku 65+ 10,2 12,4 13,5 18,1 18,6
(w %)
Mediana wieku 32,5 35,4 37,1 41,3 42,0
Kobiety 33,7 37,4 40,0 43,0 43,3
Mezczyini 30,9 33,4 36,2 39,7 40,1

Zrédlo: opracowano na podstawie: 1. Kotowska, Zmiany demograficzne w Polsce — jakie wyzwania
rozwojowe przyniosq?, Fundacja im. S. Batorego, Warszawa 2021, s. 21.

Znaczacym elementem dla przemian demograficznych jest tez emigracja
zarobkowa. Przystgpienie Polski do Unii Europejskiej oraz do Ukladu Schengen
wplynelo na proces silnego ,,wypychania” mieszkancow z Polski i1 przyciaggania ich do
innych krajow (szybciej rozwijajacych si¢ 1 oferujacych atrakcyjniejsze warunki
zatrudnienia). Charakter migracji byl gwattowny (szczegoélnie w latach 2004-2016),
jednak w ostatnim czasie wskazuje si¢ na ujemny bilans migracji zagranicznych.
Przyczyng takiego stanu jest rozluZnienie napigcia pomiedzy oczekiwaniami
spotecznymi a ekonomicznymi oraz mozliwo$ciami zaspokajania potrzeb. Wsrod
emigrantdéw nadal jednak dominujg mtodsze pokolenia, co z demograficznego punktu
wplywa na zaburzong struktur¢ ludnos$ci 1 przyspieszony proces starzenia si¢
spoteczenstwa®"*.

Istotnym aspektem przemian demograficznych jest rowniez udziat oséb starszych
w ogo6lnej liczbie ludnosci. W 1950r. jedna na 15 oséb na §wiecie byta w wieku 60 lat
lub starszym. 50 lat pdzniej — w 2000r. wskaznik ten wzrdst do jednej osoby
na 9, a wedlug szacunkowych estymacji, w 2050r. ma wzrosnaé do jednej osoby na 5°%.

W tabeli 7 przedstawiono prognoze ludnosci Polski do 2050r.

2% Ibidem, s. 14.

034, Dabrowska, M. Jano$-Kresto, B. Mroz, Seniorzy jako segment rynku wobec trendu starzenia sig
spoleczenstwa, [w:] A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, A. Lubowiecki-Vikuk, Potrzeby ustugowe 0sob
starszych w warunkach przemian demograficznych, Wydawnictwo SGH, Warszawa 2019, s. 14.
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Tabela 7. Prognoza ludnosci Polski do 2050r.

2020 2025 2030 2040 2050
Wspotczynnik dzietnosci ogdlnej 1,32 1,38 1,43 1,48 1,52
Srednia wieku rodzenia 29,8 30,2 30,5 31,0 31,3
Przeci¢tne trwanie zZycia
Mezczyzni 74,6 75,9 77,3 79,5 82,1
Kobiety 82,1 83,0 84,0 85,6 87,5
Saldo migracji zagranicznych (w tys.) -7 -5 -2 0 0

Zrédto: opracowano na podstawie: M. Waligorska, Zmiany demograficzne w Swietle wynikéw prognozy
ludnosci do 2050r., Gtowny Urzad Statystyczny, https://ssl-
kolegia.sgh.waw.pl/pl/KES/struktura/KS/konferencje/Documents/Zmiany%20demograficzne%20w%20
%C5%9Bwietle%20wynik%C3%B3w%20prognozy%20ludno%C5%9Bci%20Polski%20d0%202050%2
Or.pdf, [dostep: 26.01.2022].

Na wykresie 9 przedstawiono graficznie prognoze Iudnosci Polski do 2050r.
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Wykres 9. Prognoza ludnosci Polski do 2050r.

Zrédlo: opracowano na podstawie: Zmiany demograficzne w swietle wynikéw prognozy ludnosci do
2050r., Gltéwny Urzad Statystyczny, https://ssl-
kolegia.sgh.waw.pl/pl/KES/struktura/KS/konferencje/Documents/Zmiany%20demograficzne%20w%20
%C5%9Bwietle%20wynik%C3%B3w%20prognozy%20ludno%C5%9Bci%20Polski%20d0%202050%2
Or.pdf, [dostep: 26.01.2022].

Z przedstawionych danych z tabeli 7 1 wykresu 9 wynika, ze w catym okresie
dotyczacym prognozy nastapig znaczne przemiany w liczebnos$ci 1 strukturze
demograficznej. Zachodzace procesy przebiegaja inaczej na obszarach miejskich

1 wiejskich. W odniesieniu do o0sob starszych prognoza dla 2050r. wskazuje, ze
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w faze starosci wchodzg przedstawiciele tzw. echa wyzu (czyli osoby urodzone w latach
1975-1984), co skutkuje (i skutkowa¢ bedzie) coraz liczniejszymi starszymi rocznikami
w populacji. Wedlug przedstawionych danych, w 2050r. udzial osob starszych moze
wynosi¢ 40% calej populacji Polski*®.

Waznym aspektem sytuacji osob starszych w konteks$cie demografii jest zjawisko
feminizacji i singularyzacji staro$ci. W 1950r. liczba kobiet na 100 m¢zczyzn wynosita
114. W ciggu kolejnych dekad (do 1990r.) liczba ta zmniejszata si¢, co bylo
roéwnoznaczne z wyrdwnywaniem si¢ wspotczynnika feminizacji. Od 1990r. obserwuje
si¢ ponowny wzrost feminizacji. W 1990r. na 100 mezczyzn przypadalo 108 kobiet,
w 2010r. liczba ta wzrosta do 111 kobiet, a w 2020r. wyniosta 107°". Na wykresie

10 przedstawiono wspotczynnik feminizacji w Polsce w latach 1950-2020.
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Wykres 10. Wspoétczynnik feminizacji w Polsce w latach 1950-2020
Zrodto: opracowano na podstawie: Wspolczynnik feminizacji, Gtéwny Urzad Statystyczny,

https://stat.gov.pl/wyszukiwarka/?query=tag:wsp%C3%B3%C5%82czynnik-+feminizacji,
[dostep: 26.01.2022].

Prognoza dla 2050r. pokazuje, ze w populacji wystgpowac bedzie jeszcze wigksza
nadwyzka kobiet nad me¢zczyznami, co prawdopodobnie begdzie konsekwencja

nadumieralno$ci me¢zczyzn.

206
207

M. Waligérska, Zmiany demograficzne..., op. cit.

Wspotczynnik Sfeminizacji, Glowny Urzad Statystyczny,
https://stat.gov.pl/wyszukiwarka/?query=tag:wsp%C3%B3%C5%82czynnik+feminizacji, [dostep:
26.01.2022].
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Drugim istotnym wspotczynnikiem z perspektywy starzenia si¢ ludno$ci jest
singularyzacja, wyrazajaca odsetek o0sOb starszych prowadzacych jednoosobowe
gospodarstwo domowe. Szacuje si¢, ze do 20205r. liczba wskaznika singularzyacji
wzros$nie do ok. 55%, w tym ok. 17,5% gospodarstw domowych bedzie prowadzonych
przez osoby w wieku 80 lat i wigcej*”.

Waznym zjawiskiem obserwowanym w spoteczenstwie jest tzw. podwojne
starzenie si¢ ludno$ci. Rosnie bowiem nie tylko udzial osob starszych w populacji
(w wieku 60/65 lat), ale wzrasta takze liczba os6b w wieku sgdziwym (powyzej 80 roku
zycia). W przypadku obszaro6w najlepiej rozwinigtych wystgpuje zjawisko tzw.
potrojnej starosci - gwaltowny wzrost liczby osob ekstremalnie starych (90 lat i wigcej).
Tego typu zmiany determinowane sg przez wspotczynnik ptodnosci, umieralnosci, jak
1 migracji. Dlatego dziatania polityki spolecznej i1 prokreacyjnej panstwa skierowane sa
na wzrost ptodno$ci i dzietno$ci, tak aby mozliwe bylo utrzymanie zastgpowalno$ci
pokolen. Spadek umieralnosci i wydtuzenie trwania zycia nie byt do tej pory kwestig
kontrowersyjna, ale na skutek postepujacych zmian demograficznych wskazuje sie, ze
zmienia si¢ do nich podejscie. Jednak o ile ksztattowanie si¢ bilansu urodzen i zgonow
ludnosci jest w miarg przewidywalne, o tyle skala migracji w przysztosci jest trudna do
przewidzenia 1 stanowi aspekt cechujacy si¢ duzym stopniem niepewnos$ci. Ponadto
wplyw na podwdjne i potrojne starzenie si¢ ludnosci w Polsce (i nie tylko) ma rozwoj
medycyny i1 zwigkszony dostgp do opieki medycznej, dzigki czemu osoby starsze
znacznie dtuzej dozywaja nawet 100 lat. Do konca lat siedemdziesigtych ubieglego
wieku liczba stulatkow w kraju nie przekraczala 100 osob. Obecnie ich liczba
szacowana jest na ok. 5 tys.*",

Co kilka lat, na podstawie dostepnych i szacowanych danych statystycznych,
tworzone s3 projekcje ludnosciowe. Na ich podstawie wskazuje si¢, ze dalsze
przemiany demograficzne polskiego spoteczenstwa beda cechowaly si¢ nastepujacymi
prawidlowosciami:

* dalszym zmniejszaniem si¢ ludnosci,
* spadkiem liczby 0s6b w wieku przedprodukcyjnym (0-17 lat),

* zmniejszanie si¢ 0sOb w wieku produkcyjnym,

*% Gospodarstwa domowe i rodziny. Charakterystyka demograficzna — Narodowy Spis Powszechny 2011,
Warszawa 2014, www.stat.gov.pl, [dostep: 26.01.2022].
29 R Krzysztofik (red.), Przemiany demograficzne miast..., op. cit., s. 72.
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* utrzymujacym si¢ przyspieszeniem starzenia si¢ ludnosci®'’.

Reasumujac, do najwazniejszych przemian demograficznych zachodzacych
w Polsce zalicza si¢ spadek liczby ludnosci, zwigkszajacy si¢ udziat osob starszych
w populacji oraz zwigkszajacy si¢ wskaznik feminizacji 1 singularyzacji. Jest to
szczegOlnie wazne nie tylko pod katem funkcjonowania spoteczenstwa, ale takze
z perspektywy dalszego rozwoju konsumpcji, gdyz prowadzone dane statystyczne
jednoznacznie wskazuja, ze bedzie zwigkszata si¢ liczba starszych konsumentow, a tym
samym konieczne beda poglebione analizy ich zachowan konsumenckich. Seniorzy
beda coraz czgsciej aktywni na rynku dobr i ustug, a jak zauwaza A. Dabrowska,
M. Janos$-Kresto i B. Mréz pod wptywem zmian strukturalnych, bedzie ,,zwigkszato si¢
zapotrzebowanie na réznego rodzaju ushugi, w tym zwlaszcza ustugi ochrony zdrowia

i opiekuncze, ale i nie tylko™'",

2.2. Koncepcje staros$ci i procesu starzenia sie

Jedng z niezbywalnych cech czlowieka jest wiek. Na skutek wzrastajacej liczby
osOb starszych w ogolnej populacji, staro$¢ i starzenie si¢ staly si¢ zjawiskiem
spotecznym, urastajacym do rangi jednego z  kluczowych probleméw
w spoteczenstwach, zwlaszcza tych, gdzie istotne znaczenie ma kultura pracy i rozwoj
gospodarczy. Nasilajace si¢ starzenie si¢ spoteczenstwa, szczegdlnie widoczne
w krajach Europy, stato si¢ impulsem do nowego, znacznie glebszego postrzegania tej
fazy rozwoju czlowieka, nie tylko w kontekscie przemian biologicznych, ale przemian
spotecznych, kulturowych i ekonomicznych®'*.

Staro$¢ 1 starzenie si¢ to pojecia, ktore w literaturze gerontologicznej stanowia
odmienng konotacj¢ terminologiczng. Starzenie si¢ jest procesem dynamicznym,
odnoszacym si¢ do biologicznej natury, z kolei staro§¢ ma charakter statyczny,
opisujacy okreslony stan rozwoju cztowieka®"”.

Koncepcje staro$ci mozna postrzega¢ przez pryzmat réznych nauk, choc¢ istotne
ujecie przypisuje si¢ naukom przyrodniczym i spolecznym. W nurcie nauk

przyrodniczych starzenie si¢ jest postepujacym 1 jednoczes$nie nieodwracalnym

2107 Kotowska, Zmiany demograficzne w Polsce..., op. cit., s. 22.

A, Dabrowska, M. Jano$-Kresto, B. Mroz, Seniorzy jako segment rynku..., op. cit., s. 21.

12 A. Fabis, J.K. Wawrzyniak, A. Chabior, Ludzka staros¢. Wybrane zagadnienia gerontologii spolecznej,
Wydawnictwo Impuls, Krakow 2015, s. 45.

*13 M. Brzezinska, Proaktywna staros¢. Strategie radzenia sobie ze stresem w okresie péznej dorostosci,
Wydawnictwo Difin, Warszawa 2011, s. 14.
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procesem, w ktorym nastgpuje pogorszenie si¢ funkcjonowania organizmu, a jego
skutkiem jest rosngce prawdopodobienstwo $mierci*'®. Starzenie si¢ jest naturalnym
zjawiskiem 1 rozpoczyna si¢ z chwilg zachwiania rownowagi metabolicznej organizmu,
co skutkuje procesami katabolicznymi w obrgbie réznych tkanek i narzadéw. Jako
zjawisko fizjologiczne przyczynia si¢ do oslabienia sprawnosci fizycznej, a takze
wplywa na utrudnione procesy adaptacyjne ustroju’'’. Jak pisze M. Brzezinska ,,0d
starzenia si¢ odrdznia si¢ staro$¢ jako faze zycia nast¢pujaca po wieku dojrzatym,
charakteryzujaca si¢ specyficznymi zmianami w komorkach, tkankach i narzadach™*'°.

Starzenie si¢ uznaje si¢ za zjawisko wielowymiarowe, wskazujace na
nieuchronno$¢ 1 powszechno$¢ procesu przebiegajacego na réznych plaszczyznach,
wywotlujace szereg zmian biologicznych, fizycznych i psychosomatycznych. Staro$¢
okreslana w kontek$cie wielkowymiarowosci oznacza rowniez specyficzng fazg zycia,
w ktorej dochodzi do zmian ilosciowych 1 jakosciowych o charakterze pozytywnym, jak
1 negatywnym. Staro$¢ rozpoczyna si¢ wraz z osiggnieciem przez organizm ,,progu
staro$ci” 1 obejmuje zmiany psychiczne, dominujace postawy i emocje, zmiany
typowych rol spotecznych oraz zmiany w natgzeniu potrzeb®'”.

Literatura przedmiotu dostarcza wielu teorii i definicji na temat procesu starzenia
si¢ 1 starosci, chociaz trudno jest wskaza¢ na jedna, niebudzaca watpliwosci. Na gruncie
nauki odnotowano ponad trzysta teorii wyjasniajacych mechanizm starzenia si¢
organizmu, ale Zadna z nich nie jest kompletna i uniwersalna, aby catkowicie wyjasni¢
natur¢ cztowieka, pomimo zebrania wystarczajacych dowodéw empirycznych. Zdaniem
niektorych badaczy, zjawisko starzenia si¢ jest tak indywidualnym procesem, iz nalezy
je rozpatrywa¢ tylko i wylacznie przez pryzmat biografii cztowieka®'®,

Wigkszo$¢ istniejacych definicji starzenia si¢ 1 staro$ci zawiera jednak
dominujacy i niezaprzeczalny aspekt, jakim jest zmiana biologiczna jednostki. Jednak
w ujeciu nauk spotecznych, coraz mocniej akcentuje si¢ znaczenie zmian w zachowaniu
cztowieka. Dla J. Piotrowskiego staros¢ to ,,zjawisko kulturowe, wywotane na podtozu

biologicznym, zwigzane z ostabieniem sit, lecz jego wigzanie wylacznie z wiekiem

21 K. Ksigzek, Zagadka starzenia sie. Wspolczesne poglgdy na temat mozliwosci opdznienia procesu

starzenia si¢, [w:] J. Twardowska-Rajewska (red.), Senior w domu. Opieka dlugoterminowa nad
niepetnosprawnym seniorem, Wydawnictwo Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, Poznan 2007, s. 18-
19.
213 B, Pitt, Psychogeriatria. Wprowadzenie do psychoterapii wieku podesztego, Wydawnictwo PZWL,
Warszawa 1986, s. 17.

21 M. Brzezinska, Proaktywna staro$¢. Strategie...., op. cit., s. 14.

217 A. Zych, Stownik gerontologii spotecznej, Wydawnictwo Zak, Warszawa 2001, s. 202-204.

*18 7. Szarota, Starzenie sie i staro$¢. W wymiarze instytucjonalnego wsparcia na przykladzie Krakowa,
Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego, Krakow 2010, s. 33.
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kalendarzowym jest umowne, wynikajace z konwencji przyjetej w systemie
zabezpieczen spotecznych™'’.

Istniejace teorie mozna podzieli¢ na biologiczne i niebiologiczne. Mozliwy jest
takze ich podzial na teorie wskazujace na przyczyny starzenia si¢ i staro$ci oraz teorie
wyjasniajagce mechanizmy owych procesow. Na rysunku 11 przedstawiono uproszczony

podziatu teorii starzenia si¢ i starosci.

TEORIE DOTYCZACE STAROSCI
I STARZENIA SIE

\ A\

Teorie wskazujgce na Teorie wskazujgce na
prryczyny mechanizmy
Teorie biologiczne, Teorie
dotyczace procesow Teorie Teorie spoleczne, psychologiczne,
zachodzacych ewolucyjne, uwzgledniajace role odnoszace si¢ do
wewnatrz dotyczace spoleczne, pozycjg, osobowosci
organizmu na tle zaprogramowania miejsce w cztowieka, jego
genetycznym 1 starzenia si¢ spoteczenstwie doswiadczen, zadan
fizjologicznym i tozsamosci

Rysunek 11. Uproszczony podziat teorii starzenia si¢ 1 starosci
Zrédlo: opracowano na podstawie: M. Brzezinska, Proaktywna staros¢. Strategie radzenia sobie ze
stresem w okresie poznej dorostosci, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2011, s. 22.

A. Zych definiuje staros$¢ ,jako nieunikniony efekt starzenia si¢, w ktorym
procesy biologiczne, psychiczne i1 spoteczne zaczynaja oddzialywaé wzgledem siebie
synergicznie, prowadzac do naruszenia roOwnowagi biologicznej i psychicznej bez

220 Mozna zatem wskazaé, Ze starzenie si¢ nalezy

mozliwo$ci przeciwdziatania temu
rozpatrywaé cato$ciowo, a zmiany biologiczne niekoniecznie musza warunkowac
poczucie staro$ci. Dlatego coraz czgséciej starzenie si¢ analizuje si¢ w kontekscie:

* wieku biologicznego,

* wieku spolecznego,

* wieku ekonomiczno-socjalnego,

1% J. Piotrowski, Miejsce czlowieka starego w rodzinie i spoteczenstwie, Wydawnictwo PWN, Warszawa

1973, s. 38.
29 A. Zych, Stownik gerontologii ..., op. cit., s. 202.
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 wieku psychicznego®'.

Wiek biologiczny czlowieka odnosi si¢ do ogolnej sprawno$ci organizmu,
a podstawowym aspektem jego okreslenia sg pomiary medyczne wskazujace na poziom
funkcji zyciowych. Na gruncie nauk biologicznych i przyrodniczych uksztattowato si¢
wiele teorii wyjasniajacych proces starzenia si¢, jednak zasadniczo dzieli si¢ je na teorie
komorkowe 1 genetyczne. W pierwszej grupie znajduja si¢ teorie, wskazujace na
ograniczony podzial komorek na pewnym etapie Zycia organizmu, co prowadzi do
braku mozliwosci regeneracji i tym samym ich obumierania, wywolujacy starzenie sig.
Najczgsciej uszkodzeniu ulegaja makroczasteczki, jak DNA, biatka, lipidy
1 weglowodany pod wpltywem oddziatywania wolnych rodnikow. W ten sposob
dochodzi do uposledzonej pracy komodrek i postepujacych zmian starczych. Wsrod
najbardziej popularnych teorii biologicznych starzenia si¢ wymieni¢ mozna:

1. Teori¢ ograniczonej liczby podzialéw komorkowych Hayflicka, zaktadajaca,
ze wraz z wiekiem w organizmie zostaje ograniczony podzial komorek
somatycznych, co powoduje starzenie si¢ jednostki;

2. Teori¢ zatrucia, upatrujaca przyczyny starzenia si¢ w odktadaniu si¢
w komorkach metabolitow 1 innych toksycznych czasteczek, ktore zaburzaja
prawidlowe funkcje komorek;

3. Teori¢ starzenia si¢, wskazujaca, iz ludzki organizm ma zaprogramowany
czas przezycia, a odpowiadajacym za $mier¢ cztowieka genem jest gen nr
53. Kazdy gatunek posiada specyficzny dla siebie wewngtrzny zegar;

4. Teori¢ naduzywania komoérek tkankowych, zgodnie z ktérg starzenie si¢
nastepuje na skutek obumierania komorek, ktore z czasem kurczg si¢, przez
co maja mniejsza powierzchni¢ i1 wchtaniaja mniejsze ilosci tlenu
1 substancji odzywczych. Na skutek tego procesu organizm szybciej si¢
meczy, stopniowo obnizajac swoja aktywnos¢;

5. Teori¢ sieciowania, wskazujaca, ze wraz z wiekiem w organizmie zwigksza
si¢ liczba dodatkowych wigzan poprzecznych, co skutkuje degradacjag DNA,
biatek, przyspieszajac tym samym powstawanie chordb 1 zaburzen

uposledzajacych prawidtowa prace organizmu.**

221 A Fabis, J.K. Wawrzyniak, A. Chabior, Ludzka staros¢. Wybrane..., op. cit., s. 47.

2 K. Borystawski, W poszukiwaniu przyczyn starzenia sie, [w:] A. Kobylarek, E. Kozak (red.), Starosé u
progu XXI wieku. Uniwersytet Trzeciego Wieku wobec problemow starzejgcego sie spoleczenstwa,
Wydawnictwo ARGI, Wroctaw 2010, s. 56-57.
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W grupie teorii biologicznych mozna odnalez¢ teorie genetyczne, wskazujace, ze

dlugos¢ zycia czlowieka jest warunkowana genetycznie. W trakcie zycia jednostki

dochodzi do licznych uszkodzen materiatu genetycznego, co bezposrednio wptywa na

jego zywotno§¢*. Wsrdd teorii genetycznych opisujacych zjawisko starzenia sic

mozna wyszczegolni¢ m.in.:

1.

Teori¢ mutacji somatycznych, opierajaca si¢ na pogladzie, ze wraz
z wiekiem w organizmie dochodzi do coraz wigkszych uszkodzen materiatu
genetycznego. Powstaja one na skutek dzialania wolnych rodnikow, mutacji,
ale takze pod wplywem obnizonej zdolnosci DNA do replikacji;

Teori¢ katastrofy bledow Orgela, zakladajaca przenoszenie informacji
z DNA do RNA bez zachowania absolutnej doktadnosci, przez co dochodzi
do powstawania niewielkich zmian w obrebie powstalych bialek, ktore
wplywaja na bledne funkcjonowanie organizmu, przyspieszajac tym samym
proces starzenia sig;

Teori¢ telomerowa, zakladajaca, ze kazde odcinki koncowe chromosomow
ulegaja skracaniu, co wynika z teorii starzenia si¢ 1 zegara biologicznego
organizmu. Po wielokrotnym podziale komorki telomery wreszcie zanikaja,
a chromosom ulega degradacji. Co ciekawe — w przypadku komorek
nowotworowych i macierzystych, pomimo licznych podzialow telomery sa
zachowane, dlatego mowi sig¢, ze s3 one niesmiertelne;

Teorie mutacji mitochondrialnego DNA, sugerujaca, ze
w mitochondrialnym DNA istnieje 37 gendéw, ktére sa o wiele bardziej
narazone na dzialanie czynnikow toksycznych 1 mutagennych od
pozostatych. Mutacje w mitochondriom zachodza znacznie czgéciej niz
w DNA jadrowym, co jest skutkiem nagromadzenia si¢ wolnych rodnikow;
Teori¢ homeostazy molekularnej, wskazujaca, ze wraz z wiekiem system
naprawczy fragmentdéw DNA zostaje spowolniony i1 ulga pogorszeniu na
skutek starzenia si¢ komorek, ktore stajg si¢ coraz mniej ekspresyjne i nie

spetniaja nalezycie swoich funkcji***.

Warto takze opisa¢ na teorie fizjologiczne, czg¢sciowo obejmujace aspekty

biologiczne, odnoszace si¢ do dziatania systemu immunologicznego, warunkujace

jednak tempo starzenia si¢ organizmu. Wyszczeg6lni¢ mozna:

223
224

D. Bromley, Psychologia starzenia si¢, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1969, s. 36-37.
K. Borystawski, W poszukiwaniu przyczyn..., op. cit., s. 54-55.
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1. Teori¢ zuzycia, zwang réwniez teorig ,,tempa zycia”, wskazujaca na istotny
aspekt tempa przemiany materii, warunkujacej ogdlne funkcjonowanie
cztowieka. Wysoki poziom przemiany materii skraca zycie, poniewaz
organizm jest caly czas na wysokich obrotach;

2. Teori¢ restrykceji kalorycznych, sugerujaca, ze tempo starzenia si¢ zalezne
jest od dostarczanych mikro- i makroelementéw. Spowolnienie przemiany
materii na skutek spozycia mniejszej liczby kalorii (przy jednoczesnym
zachowaniu odpowiedniej podazy niezbednych do zycia sktadnikéw)
sprzyja lepszej kondycji zdrowotnej i wydluzonemu zyciu. Niedobory
pokarmowe wptywaja takze na ograniczong prac¢ wolnych rodnikow;

3. Teori¢ immunologiczng, zakladajaca, ze wraz z wiekiem nastgpuje
ostabienie ukladu immunologicznego, prowadzac tym samym do
nieprawidtowej interakcji miedzy limfocytami a innymi komoérkami ciala,
narazajgc je na zniszczenia i szybsza degradacjg;

4. Teori¢ endokrynng, opierajaca si¢ na pogladzie, ze zmiany hormonalne
determinujg proces starzenia si¢, co wyjasnia fakt wystepowania chociazby
menopauzy u kobiet. Niedoczynnos$¢ jajnikow czy jader na skutek zmian
metabolicznych 1 hormonalnych prowadzi do nieodwracalnych zmian
w orgazmie, co w efekcie uwidacznia sie w starzeniu sie organizmu®>.

Na rysunku 12 przedstawiono ogélny schemat biologicznego procesu starzenia si¢

organizmu cztowieka.

Statoé¢ srodowiska wewnetrznego (homeostaza) ph, pCO3,p02, RR
glikemia, cieptota ciata ...
Wygasajace
g : wiekiem funkcje narzadow
o
k)
>
N
m - -
E ograniczenie rezerwy
o homeostazy = zmniejszona
&-’ zdolno$¢ odpowiedzi na
zaburzenie homeostazy
0 25-30 60 90 122 lat

Rysunek 12. Ogélny schemat biologicznego starzenia si¢ organizmu czlowieka

Zrédlo: B. Bief, Wprowadzenie do gerontologii, wyjasnienie poje. Biologiczne aspekty starzenia,
https://www.umb.edu.pl/photo/pliki/WNoZ _jednostki/wnoz-k-
geriatrii/wprowadzenie%2Bdo%2Bgerontologii_diet www.pdf, [dostep: 02.02.2022].

23 Ibidem, s. 57-58.
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Badacze zwracaja uwage, ze okreslanie wieku tylko na podstawie zmian
biologicznych wiaze si¢ ze zjawiskiem heterotopii starzenia si¢, czyli niejednakowego
zuzywania si¢ narzadow tego samego organizmu®>’. Dlatego osoba bedaca np. w wieku
65 lat moze by¢ w zupelnie innej kondycji fizycznej i biologicznej, niz jej rowiesnik
prowadzacy podobng aktywno$¢ przez cate zycie.

Punktem zwrotnym dla definiowania staro$ci i starzenia si¢ byto wytonienie teorii
kumulacji stresu, uznajacej starzenie si¢ za sum¢ odziatywania stresoOw, pochodzacych
z roznych zdarzen i sytuacji, wptywajacych na organizm przez cale jego zycie. Jak pisze
A. Fabis, J.K. Wawrzyniak i A. Chabior ,,jako powod tracenia adaptacyjnych zdolnosci
w okresie staro$ci wyrdznia si¢ kumulatywny skutek nieustannego tracenia matych
czastek tkanki, co spowodowane jest zwykle obrazeniami i drobnymi peknigciami

, . ’ 2
naczyn krwionoénych”**’

. Narzady cztowieka moga zuzywaé si¢ nie tylko pod
wplywem dziatania szkodliwych czynnikow, ale takze na skutek problemow
spotecznych. Dlatego wiek biologiczny przestal by¢ traktowany jako jedyny
wyznacznik starzenia si¢ czlowieka. Tempo tego procesu zalezy takze od
indywidualnych preferencji jednostki. Badania prowadzone w tym kierunku dowodza,
ze proces ten mozna spowolni¢, a kluczowym czynnikiem aktywizujacym ten stan jest
proaktywny styl Zycia. Jest to szczegdlnie wazne, gdyz starzenie si¢ i staros¢ warunkuje
samopoczucie jednostki i jej stan psychiczny, ale takze jakoSci zycia 1 sposob
funkcjonowania w spoteczenstwie. Dlatego staro$¢ i starzenie si¢ mozna analizowac
w konteksécie wieku spolecznego®®. Nalezy jednak wskazaé, ze starzenie si¢ spoleczne
i psychiczne traktuje si¢ jako wtorne w stosunku do starzenia si¢ biologicznego®*’.

Wiek spoleczny jest odzwierciedlaniem sytuacji spolecznej czlowieka,
wynikajacej z jego miejsca w strukturze spolecznej, pozycji oraz petnionych rol
spotecznych. Szczegodlny nacisk na okres§lanie wieku spotecznego przypisuje si¢ roli
spotecznej, odnoszacej si¢ do okreslonego schematu dziatania w danej grupie badz
zbiorowos$ci spotecznej, zwigzanej z oczekiwaniami jednostki oraz z jej statusem.
Kazda rola obwarowana jest nakazami i zakazami, powinnos$ciami, ale takze zakresem

dziatania®’. Wspoltczesne pehienie rol spotecznych jest mocno zroznicowane i czesto

226 A Fabis, J.K. Wawrzyniak, A. Chabior, Ludzka staros¢. Wybrane..., op. cit., s. 48.

2217 Szarota, Starzenie sie i starosé..., op. cit., s. 27.

228 A Fabis, J.K. Wawrzyniak, A. Chabior, Ludzka staros¢. Wybrane..., op. cit., s. 48.

2 M. Pakula, Postawy 0sob starszych wobec edukacji. Studium teoretyczno-diagnostyczne,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2007, s. 38.

9% E. Marynowicz-Hetka, Pedagogika spoleczna. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2006, s. 103-104.
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ujawnia si¢ ich kontradyktoryjno$¢, co w przypadku osob starszych oznacza, ze petiac
oni role dziadka jednocze$nie pelnig role pracownika i emeryta. Ponadto wobec 0sob
starszych stawia si¢ pewne wymagania, co do petionych rol. Oczekuje si¢ od nich
stabilno$ci 1 statecznos$ci, jako cech dominujacych, jednak dokonujace si¢ zmiany
demograficzno- spoteczne beda dalej determinowac spoteczne oczekiwania, bowiem
badania dowiodly, ze na przestrzeni ostatnich lat peinienie tradycyjnych rdl przez
seniorow (bycie dziadkiem, emerytem i rodzicem) uleglo przeogromnym zmianom,
a jedng z najpowazniejszych zmian jest instytucjonalizacja zycia 0sob starszych®'.

Analizowanie zachowan konsumenckich osob starszych wzgledem ich wieku ma
w ostatnim czasie kluczowe znaczenie. Periodyzacja zycia w lata spoteczne wigze si¢
z uchwyceniem specyficznych dla danych grup wiekowych mozliwo$ci, norm, zadan,
ale i oczekiwan spotecznych®?. Zupelnie inne postawy, zachowania i role spoteczne
przyjmuje osoba starsza w wieku 65 lat, a osoba przekraczajaca prog 80 lat.
Spostrzeganie wieku jako czynnika stratyfikacji spotecznej jest efektem percepcji
ludzkiej egzystencji jako procesu petienia roznych rol spotecznych, przypisywanych
jednostce w toku socjalizacji, ale i w trakcie jej spotecznego uczestnictwa. Dotychczas
osoby starsze byly w wigkszosci wyltaczone z aktywnosci na rynku z wzgledu na swoj
wiek, mozliwosci finansowe oraz ogélny stan zdrowia. Obecnie seniorzy sa coraz
bardziej aktywnym podmiotem, co zmienia zakres ich kompetencji, ale takze
petnionych rol spotecznych chociazby w zakresie konsumpc;ji.

Istotnym aspektem wieku spotecznego jest traktowanie go jako czynnika
segregujacego spoteczenstwo w celu ultatwienia identyfikacji potrzeb i oczekiwan. Wiek
najczesciej wskazuje na fazg i1 etap zycia pod wzglgdem rozwoju biologicznego
1 kondycji psychofizycznej. Dlatego tez traktuje si¢ go jako czynnik decydujacy
chociazby o pozycji spolecznej jednostki. Wiek okresla takze charakter relacji
spotecznych oraz wyznacza ich szanse i mozliwosci ich rozwoju w spoleczenstwie.
Zdaniem H. Worach-Kardas w analizowaniu cztowieka wzgledem jego etapu rozwoju,
nalezy uwzglednia¢ sposob, w jaki wiek spoteczny reguluje zachowanie jednostki
1 postrzeganie wilasnej osoby. Zdaniem autorki kazdy cztowiek w ciaggu swojego zycia
tworzy osobista mape (cykl zycia), oczekujac, ze na kazdym etapie zycia pojawia

pewne zdarzenia, wskazujace na ich zgodno$¢ z ogdlnie przyjetym schematem zegara

M. Stara$-Romanowska, Pézna dorostosé. Wiek starzenia sie, [w:] B. Harwas-Napierata, J. Trempata

(red.), Psychologia rozwoju cztowieka, t. 2., Wydawnictwo PWN, Warszawa 2000, s. 267.
2 E. Wiodarczyk, Wiek spoleczny jako kryterium periodyzacji procesu socjalizacji, s. 51.
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biologicznego i1 spotecznego. Poprzez caly bieg zZycia jednostka, §wiadoma swego
wieku 1 oczekiwanego od niej podazania wyznaczong spotecznie $ciezka zycia (np.
w toku socjalizacji), zdaje sobie sprawe, jak si¢ majg poszczegolne zdarzenia zyciowe
w relacji do jej aktualnego wieku. Ta wedrowka czlowieka poprzez kolejne fazy zycia
jest zdeterminowana po czg¢sci wewnetrznymi biologicznymi mechanizmami oraz po
czesci zewnetrznymi naciskami srodowiskowymi®”.

Wiek spoteczny wiaze si¢ takze z kategoria wieku ekonomiczno-socjalnego.
Wskazuje miejsce jednostki w systemie spolecznym ze wzgledu na podzial pracy,
dlatego czesto w okre§laniu populacji badacze postluguja sie pojeciem wieku
przedprodukcyjnego, produkcyjnego i poprodukcyjnego. Poczatek starosci rozpoczyna
wiek poprodukcyjny, kiedy aktywno$¢ zawodowa maleje, a jednostka przechodzi na
emeryture. Sytuacja ta jest o tyle wazna, gdyz zmienia si¢ dotychczasowe
(utrzymywane przez wiele lat) state zrédto dochodu, a czlowiek starszy z tzw. dawcy
(pracownika), staje si¢ biorca, np. w kontekscie pomocy socjalnej — pobierania
emerytury. Przej$cie na emeryturg nie jest jednak zjawiskiem powszechnie spotykanym
w dawniejszych spoleczenstwach. Dopiero w okresie przemystowym pojawita si¢
propozycja wyptacania §wiadczen socjalnych osobom starszym w celu dalszego ich
samodzielnego utrzymania si¢. Jednoczesnie rodziny o0sOb starszych zostaly
w pewnym stopniu zwolnione z odpowiedzialnosci za stan zdrowia i sytuacj¢ finansowa
swoich rodzicow™*.

Zdobywajace popularno$¢ $wiadczenie emerytalne stalo si¢ wyznacznikiem
wieku starszego. Przej$cie na emeryture konczy pewien etap w zyciu jednostki, jest
poczatkiem nowej sytuacji spotecznej, psychicznej, ale takze ekonomicznej. Dlatego
trudno jest analizowa¢ wiek starszy tylko w kategorii wieku ekonomicznego lub wieku
socjalnego, gdyz oba te pojecia s3 mocno ze soba powigzane. Zjawisko to jest
uniwersalne i wigze si¢ takze z biologicznym rytmem zycia jednostki. Starsze pokolenie
jest zastegpowane na rynku przez miodsze pokolenia bedace w pelni wieku i sit.
Przejécie na emeryturg i tratowanie jednostki przez pryzmat jej wieku ekonomiczno-
socjalnego jest jednak przejawem pewnej dyskryminacji spotecznej. Ustalone granice
wieku powoduja, Ze osoby sprawne nie sg juz przyjmowane do pracy. W nowoczesnym

spoteczenstwie taka sytuacja wywoluje frustracje i pozbawienie pewnych wolnosci.

23 H. Worach-Kardas, Wiek a pelnienie rol spolecznych, Wydawnictwo PWN, Warszawa-1.6dz 1983,

s. 46.
24 A Fabis, J.K. Wawrzyniak, A. Chabior, Ludzka staros¢. Wybrane..., op. cit., s. 49.
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Osoba starsza moze czu¢ si¢ odizolowana, marginalizowana i niepotrzebna. Pojawia si¢
zjawisko $mierci spolecznej, poniewaz dotychczas gléwne miejsce spotkan
towarzyskich znika na skutek bezwzglgdnego zakonczenia pracy.

Starzenie si¢ 1 staro§¢ mozna roéwniez analizowa¢ w kontek$cie wieku
psychicznego. Odnosi si¢ ono do funkcji poznawczych, intelektualnych i adaptacyjnych
jednostki. Okres staro$ci wyrdznia si¢ mnogo$cig zadan, ktéorych wykonanie
w wiekszo$ci powigzane jest z procesami biologicznymi, psychicznymi i spotecznymi.
Ponadto staro$¢ mozna analizowaé¢ w kontek$cie psychospotecznym i wowczas uznaje
si¢, ze jest to etap zycia, w ktorym nastgpuja specyficzne dla tego okresu zmiany
psychiczne, jak rezygnacja badZz poczucie braku szans na rynku. Tego typu zmiany sg
synergiczne ze zmianami biologicznymi, co jeszcze bardziej narusza dotychczasowa
homeostaze. Jednostka zdaje sobie sprawe, ze nie jest w stanie przeciwdziatad
wymienionym procesom i powrdcié do stanu poprzedniego®’.

Starzenie si¢ psychiczne jednostki odnosi si¢ rowniez do jej $wiadomosci na
temat postepujacych procesOw starzenia si¢, przez co zmienia si¢ jej samoocena,
motywacja 1 percepcja. Znaczaca role na tym etapie Zzycia pelnig osobiste
doswiadczenia, determinujgce postawe wobec starosci. Pod wplywem starzenia si¢
zmianie ulegaja takze zdolnosci intelektualne. Pamig¢ staje si¢ zawodna, pojawiajg si¢
problemy z koncentracja 1 wlasciwym przetwarzaniem informacji. Ponadto u oséb
starszych obserwuje si¢ tzw. pamig¢ serca - nowy typ pamigci emocjonalnej odnoszacy
si¢ do emocji, ktore towarzyszyly jednostce przez cale jej zycie, charakteryzujace si¢
znacznie wigkszym odczuwaniem nostalgii i wspomnieniami. Znaczace zmiany
w psychice nastgpuja u schytku zycia czltowieka, cho¢ nadal nie jest to dobrze
rozpoznany teren. Jedng z przyczyn s3 zmiany w mozgu, ale takze otoczenie, w jakim
przebywa osoba starsza>°.

Istnieje wiele teorii psychospotecznych, wyjasniajacych proces starzenia si¢
czlowieka, jednak znacznie czg$ciej obejmuja one skutki tego procesu, anizeli
przyczyny i mechanizmy. Do najszerzej opisanych teorii zalicza sig:

1. Teori¢ aktywnos$ci dotyczaca zmian rdl spolecznych, wynikajacych ze
zmiany dziatalnos$ci 1 aktywnosci czlowieka. Na skutek utraty stanowiska

pracy, przej$cia na emeryturg i zmiany trybu zycia zmienia si¢ aktywnos¢

23 J. Starega-Piasek, A. Lisowski, J. Suchecka, Starosé¢ psychospoleczna i potrzeby opieki medycznej

ludzi starych, Wydawnictwo SGPiS, Warszawa 1985, s. 43.
2 M. Swiderska, Obawy zwigzane ze staroscig, ,,Pedagogika Rodziny” nr 5, 2015, s. 139.
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jednostki. Cztowiek z natury jest istota aktywna, a jego zycie w duzym
stopniu toczy si¢ wokot pracy. Jej brak obniza zachowania aktywne,
a osoby starsze staja si¢ z czasem coraz bardziej wyalienowane z Zycia
spotecznego;

2. Teori¢ osobowosci, opierajaca si¢ na zatozeniu, ze wydarzenia majace
miejsce w czasie trwania zycia jednostki wptywaja na jej sposob myslenia,
postgpowania i wyrazania emocji. Starzejace si¢ osoby reprezentuja
odmienne wzorce osobowosci, co wskazuje na rézne sposoby adaptacji do
staro$ci. Jedng z odmian teorii osobowosci jest psychospoteczna koncepcja
osobowos$ci wskazujaca, ze na kazdym etapie zycia jednostki dochodzi do
kryzysu wynikajacego z natury czlowieka (jego potrzeb) i jego oczekiwan
spotecznych;

3. Teori¢ deprywacji, zakladajaca, ze wraz z wiekiem ustepuja umiejetnosci
intelektualne, co prowadzi do powstawania licznych stereotypéw na temat
staro$ci, co dodatkowo zniechgca seniorow do aktywnego udzialu
W zyciu spolecznym;

4. Teori¢ wycofania si¢, wskazujaca, ze osoby starsze §wiadomie wylaczaja
si¢ z aktywno$ci i wykonywania obowigzkow, ktére towarzyszyly im
w $rednim wieku. Wigzi spoteczne ulegaja rozluznieniu. Wycofanie si¢
moze przebiegaé takze na skutek pod$wiadomych procesow, w ktorych
osoby starsze uwazaja, ze muszg ustgpi¢ miejsca mtodszym pokoleniom;

5. Teori¢ kompetencji, zakladajaca, ze jednostka jest zdolna do
samodzielnego  kierowania ~ swoim  zyciem 1  ponoszeniem
odpowiedzialnosci za podejmowane decyzje. Umiejetno$¢ ta jest widoczna
szczegblnie w interakcjach z otoczeniem, ale pod wplywem rozmaitych
wiezi spotecznych ulega przemianom. Im osoba starsza, tym coraz mniej
wymaga od siebie, adekwatnie do swoich mozliwosci wiekowych®’.

Nasuwa si¢ refleksja, iz gerontologia, wylaniajaca si¢ w ramach andragogiki, jest
stosunkowo mtoda dyscypling naukowa, dlatego tez dostrzega si¢ znaczace zapdznienie
w stosunku do innych nauk spotecznych. Nadal wiele zjawisk wynikajacych z procesu

starzenia si¢ i staros$ci jest niewyjasnionych, niezbadanych, budzacych wiele pytan.

7 A. Fabis, J.K. Wawrzyniak, A. Chabior, Ludzka staro$¢. Wybrane..., op. cit., s. 28-32; J. Hebda,
A. Biela, Znaczenie stereotypow i teorii starzemia si¢ w postrzeganiu spolecznym o0sob starszych,
»Edukacja Etyczna” nr 9, 2015, s. 53.
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Tworzone koncepcje biologiczne 1 psychologiczne caty czas nie rozwiewaja
watpliwosci znaczenia czlowieka starszego w spoteczenstwie. Interesujace wnioski
wysungl M. Muszynski, wskazujac, ze tworzenie kolejnych teorii spolecznych na temat
staro$ci jest zbedne, poniewaz dostrzega si¢ niedostatek metodologiczny, prowadzacy
do bezrefleksyjnej praktyki badawczej. Efektem tego sa powstajace teorie, jednak
tworzace matowartoSciowa wiedzg. Na dorobek gerontologii sktadaja si¢ przede
wszystkim inne nauki, glownie psychologia, medycyna, socjologia. Kazda z nich wnosi
wazny aspekt, jednak z praktycznego punktu — wciaz jest to za mato, aby mogla nauka
ta mogta funkcjonowaé¢ w pelni samodzielnie. To wszystko przyczynia si¢ do ogdlnego
op6znienia w definiowaniu starosci w kontekscie spotecznym™®,

Wazne wnioski w kontek$cie wieku dowodza badania zagranicznych autoréw
(m.in. S. Clarka, O. Rahmana i W. Changa). Wskazuja oni, ze skupienie si¢ na wieku
poznawczym, a nie chronologicznym zwigksza szanse na doktadne rozumienie
zachowan konsumenckich o0s6b starszych. Wiek poznawczy okreslany jest jako
subiektywne postrzeganie siebie przez jednostke. Badania P. Oberg i L. Tornstam
wskazuja, ze osoby dojrzate maja tendencje do postrzegania si¢ jako mtodszych, dlatego
sg okreslani jako ,,seniorzy w nowym wieku”. Ta cz¢§¢ starszej populacji wyrdznia si¢
checig probowania nowosci na rynku. Z kolei badania prowadzone m.in. przez
R. Wilkes i R. Iyer’a wskazuja, ze osoby starsze czujace si¢ ,,mtode duchem” nie chca
by¢ postrzegane jako ,,stare”. Wobec tego wiek poznawczy zostal zoperacjonalizowany
na wiek odczuwania, wiek spoleczny, wiek wizualny, wiek zdrowotny i wiek myslenia.
Ta kategoryzacja podkresla znaczenie wieku w zachowaniach konsumenckich®”’,

Podsumowujac, osobliwos$¢ starzenia si¢ jest ztozona, dlatego badanie tego
zjawiska jest niezwykle trudne, ale zarazem fascynujace. Wplyw na poczatek, a potem
na dynamike starzenia si¢ ma nie tylko wiek biologiczny czlowieka, ale réwniez
przebyte przez niego choroby, urazy, do§wiadczenia spoteczne, miejsce zamieszkania,
poziom wyksztatcenia, sposéb odzywiania si¢, a takze aktywno$§¢ zawodowa. Tak
ogromne zroéznicowanie powoduje, ze starzenie si¢ i staro$¢ sg traktowane raczej
w indywidualny sposob. Powstajace rozmaite teorie jedynie przyblizaja pewne
mechanizmy, ale w zadnym stopniu nie wyjasniaja w pelni tego, co jest przyczyna

starzenia si¢. Oczywiscie prekursorem zmian starczych sa zmiany patologiczne

28 M. Muszynski, Do czego sq potrzebne nam teorie starzenia sie?, ,Dyskursy Miodych Andragogdéw”

nr 12, 2011, s. 203-206.
% 0. Rahman, Yu H., Key antecedents to the shopping behaviours and preferences of aging consumers,
»Journal of Faschion Marketing and Mnagement” 2, 2019, s. 195.
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zaburzajace prawidlowe funkcjonowanie organizmu. Zmiany te moga mie¢ charakter
somatyczny, genetyczny, fizjologiczny lub spoteczny. Dlatego tez trudno jest
wyznaczy¢ granic¢ migdzy osobnikiem ,,starym” a ,,nie-starym”. Rozrdznienie na wiek
chronologiczny, biologiczny i spoteczny utwierdza tylko w przekonaniu, Ze staro$¢
1 starzenie si¢ nie mogg by¢ analizowane jedynie w kontek$cie nauk medycznych.
Coraz czgsciej we wspolczesnych naukach nad staroscig konieczne jest postugiwanie

. g . . . . 240
si¢ wiekiem biologicznym, a nie chronologicznym™".

2.3. Specyfika segmentacji seniorow jako konsumentow na rynku dobr

i uslug

Cze$¢ badan prowadzonych nad zachowaniami konsumenckimi dotyczy réznicy
pomiedzy mlodszymi a starszymi konsumentami. Ich analiza pokazuje, ze wraz
z wiekiem wylaniajg si¢ pewne specyficzne dla danego wieku (okresu) tendencje.
Przede wszystkim wsrdd coraz starszych konsumentow dostrzega si¢ spadek motywacji
do nabywania dobr. Wyjasnieniem tego procesu jest odniesienie si¢ do wieku
chronologicznego, poniewaz na skutek procesu starzenia si¢ zachodza zmiany
w psychicznym 1 spotecznym funkcjonowaniu jednostki. Wiek chronologiczny
umozliwia przyblizenie i zrozumienie tych proceséw. Odniesienie si¢ do wieku
biologicznego jest raczej blednym kierunkiem dzialan badawczych, poniewaz jednostki
bedace w tym samym wieku chronologicznym, moga znaczaco rézni¢ si¢ do siebie
wzgledem wieku biologicznego™'.

U o0s6b w starszym wieku spada aktywno$¢ konsumencka oraz zmniejszaja si¢ ich
oszczednosci wydatkowe na konsumpcje. W mtodszym wieku konsumenci posiadaja
wigcej mozliwos$ci, aby zwigkszy¢ swoj dochod i1 oszezedzi¢ pieniagdze, dlatego tez ich
poziom aktywnosci konsumenckiej jest wickszy***. Na rysunku 13 przedstawiono

model aktywnosci konsumenckiej wzgledem wieku i oszczedzania.

HOA. Dabrowska, A. Lubowiecki-Vikuk, Kraj sedziwych ludzi? Przeglgd przemian demograficznych
zachodzgcych w Polsce, [w:] W. Kowalczyk, P. Machul (red.), Marketing Generacji Silver. Jak
skutecznie komunikowaé sie z pokoleniem 50+, Wydawnictwo VFP Communications sp. z o.0.,
Warszawa 2020, s. 41.

A, Dabrowska, M. Jano$-Kresto, B. Mroz, Seniorzy jako segment rynku..., op. cit., s. 22.

292 Older Persons as Consumers, ,,UNECE Policy Brief on Ageing” nr 3, 2009, s. 3.
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Rysunek 13. Model aktywnos$ci konsumenckiej wzglgdem wieku i oszcz¢dzania
Zrédto: Older Persons as Consumers, ,,UNECE Policy Brief on Ageing” nr 3, 2009, s. 3.

Zachowania konsumpcyjne osob starszych réznig si¢ od mitodszych pokolen

w trzech kluczowych sferach:

1.

Posiadanych informacjach. Seniorzy ze wzglgdu na pogarszajacy si¢ wzrok
i stuch oraz w nastgpstwie coraz powolniejszego procesu uczenia si¢
nowych rzeczy, nie potrafig umiej¢tnie korzysta¢ z nowosci pojawiajacych
si¢ na rynku, a obsluga nowosci zajmuje coraz wigcej czasu. Dlatego
wzorce zachowan konsumpcyjnych ograniczaja si¢ do bycia ,,offline”
Z jednej strony osoby starsze maja duzo wolnego czasu, moga wybieraé
swoje ulubione produkty lub ustugi poprzez zakupy offline, a tym samym
mogg zwigkszyé swoja szanse¢ na interpersonalng interakcje. Z drugiej
strony, osoby starsze s3 mniej zdolne do przyjmowania nowych rzeczy,
konsumpcja online jest dla nich nowym sposobem konsumpcji,
a dodatkowo seniorzy maja opor przed zmianami;

Zachowaniach zakupowych wynikajacych z tzw. nawykowej psychologii.
Wigkszo$¢ osob starszych do$wiadczyta ciezkiego zycia w mlodosci,
wywoluje w nich poczucie prowadzenia pilnego 1 oszczednego nawyku

konsumpcji. Sg oni bardzo ukierunkowani podczas zakupéw na nabywanie
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biezacych i1 niezbednych produktow, zatem tzw. konsumpcja na $lepo jest
wykluczona;

3. Oczekiwaniach psychologicznych. Ze wzgledu na spadek zdolnosci
zyciowych i nasilajacej si¢ niepetnosprawnosci, osoby starsze maja nadziej¢
na uzyskanie psychologicznej rekompensaty za ustugi poprzez konsumpcje.
Chetnie otrzymuja szacunek, uprzejmo$¢ i pomoc personelu obstugi,
a takze pomoc innych klientow osob starszych™®.

Ze wzgledu na fakt, ze osoby starsze stanowig istotny udzial oséb w ogolnej
populacji, stali si¢ oni rownoczesnie waznym podmiotem konsumenckim. Prognozy
demograficzne jednoznacznie potwierdzaja, ze liczebno$¢ seniorow bedzie wzrastaé, co
bedzie wymagac¢ coraz wigkszego uwzgledniania tej grupy na rynku konsumpcyjnym.
Ponadto nastgpujace zmiany spoleczno-gospodarcze prowadza do wyksztalcenia sig¢

h***. Dotychczasowe opinie na

nowych cech konsumentow, rowniez wsrdd osob starszyc
temat osob starszych jako klientow mato aktywnych staja si¢ nieaktualne. Obecnie
senioroOw postrzega si¢ jako konsumentow o ,,rozbudzonych potrzebach o charakterze
ustugowym, siggajacych po nowe zdobycze cywilizacyjne, dbajacych nie tylko zdrowie
fizyczne, ale i psychiczne, o atrakcyjny wyglad, Zadnych wrazen turystycznych,

2% W wigkszosci s to osoby, ktore pomimo zaspokojonych

kulturowych, wiedzy, itp.
podstawowych potrzeb, coraz czesciej pragna podkresla¢ swoja indywidualnoscé.
Seniorzy stali si¢ otwarci na kupowanie nowych produktow, a jest to efektem przede
wszystkim coraz bardziej zréznicowanej oferty na rynku, masowego rozprzestrzeniania
si¢ tanszych zamiennikow posiadajacych poréwnywalng uzytecznos$¢ oraz ekspansji
mody i nadawania konsumpcji symbolicznego wymiaru**.

Zdaniem H.J. Teuteberg, zmienia si¢ funkcjonalno$¢ wystepujacych na rynku
dobr. Produkty podstawowe, jak np. zywno$¢ lub napoje nabraly nowego znaczenia.
Stuza juz nie tylko do zaspokajania potrzeb fizjologicznych, ale takze stanowig element

spotkan towarzyskich. Kawa, ciastko i inne produkty zywno$ciowe pelnig funkcje

rekreacyjng, spoteczng i komunikacyjng. Spozywanie poza domem — w galeriach

Y. Huang, F. Liu, Effect of Customer Citizenship Behavior on Elderly Customer Purchase Intention

Based on Value Co-Creation Theory, ,Open Journal of Business and Management” nr 7, 2019,
s. 652-653.

** N F. Schneider, Konsum Und Gesellschaft..., op. cit., s. 12-13.

3 A. Dgbrowska, M. Jano$-Kresto, B. Mroz, Seniorzy jako segment rynku..., op. cit., s. 22.

20| Bylok, Strategie zachowarn konsumpcyjnych..., op. cit., s. 130.
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handlowych badz w restauracjach stato si¢ nieodlacznym elementem zycia spolecznego,
W tym réwniez osob starszych®*,

Jedng ze zmian widocznych ws$rod o0sOb starszych jest zwigkszona
indywidualizacja ich potrzeb. Osoby starsze podejmuja decyzje zakupowe nie tylko na
podstawie wiasnych potrzeb, ale uwzgledniaja réwniez inne kryteria, jak m.in.
dostepnos¢ produktow, poziom jakos$ci i ich ceng. Ze wzgledu na uzyskiwane dochody
osoby starsze nie sg catkowicie skazane na dobra w niskiej cenie i jakos$ci, jak to
dotychczas wygladalo rzeczywistosci. W zalezno$ci od swoich dochodow, seniorzy
poszukuja dobr, ktére beda ich satysfakcjonowaty takze pod wzgledem jakosciowym.
Zdaniem M. Dabrowskiej konsumenci w wieku 55-65 lat sg otwarci na nowe produkty,
lubig zakupy, a do tego sta¢ ich na kupowanie w drozszych punktach, poniewaz
posiadaja zabezpieczenie finansowe w postaci emerytury. Dla wielu konsumentow po
60 roku zycia konsumpcja jest elementem spelniania swoich pasji i marzen, poniewaz
majg oni wiccej czasu dla siebie, a przy tym maja state zrodto dochodu™*.

Wsrdéd oséb  starszych, ktére nie osiggaja wysokich dochodow, rowniez
zauwazono wigksza aktywno$¢ na rynku. Sprzyja temu rozszerzanie si¢ segmentu
niskich cen i1 ushug konsumpcyjnych. Z roku na rok rosnie liczba dyskontow
spozywczych (typu Lidl, Aldi, Biedronka) oferujacych produkty zywnosciowe, ale
1 drobny sprzet elektroniczny, chemig, kosmetyki, a niekiedy odziez i zabawki
w nizszych cenach. Oferowane tansze produkty spelniaja potrzeby osob starszych
1 zachgcaja ich do regularnego odwiedzania sklepéw. Pomimo dotychczasowych
przyzwyczajen kupowania w matych, zaprzyjaznionych sklepikach, seniorzy staja si¢
otwarci na odwiedzanie wigkszych, nieznanych sklepéw, poniewaz przygotowana
oferta jest dla nich atrakcyjna®*.

Wsrdéd pewnej czesci starszych konsumentow, nieustajacy wplyw mediow
1 reklamy powoduje, Ze staja si¢ oni coraz bardziej odwazni i impulsywni na rynku
konsumpcyjnym. Potrafig dokonywac¢ spontanicznych decyzji zakupowych ze wzgledu
na przyjemno$¢ i che¢ nabycia danego produktu. Narastajacy trend spedzania czasu
wolnego na zakupach obejmuje takze seniorow. Konsumpcja nabiera rekreacyjnego

znaczenia, seniorzy, zwlaszcza samotnie prowadzacy gospodarstwo domowe, majg

*7W. Konig, Geschichte der Konsumgesellschaft, Wydawnictwo Verlag Steiner, Stuttgart 2000, s. 138.
" M. Dgbrowska, , T. Rey, Kosztowne ignorowanie segmentu 55+, ,Marketing w Praktyce” nr 123,
2008, s. 20-23.

9 M. Jickel, Einfiihrung in die Konsumsoziologie. Fragestellungen-Kontroversen

Beispieltexte, Wydawnictwo Verlag fiir Sozialwissenschaften. Wiesbaden 2006, s. 75.
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pretekst do wyjscia z domu i nawigzania kontaktow spotecznych. Zakupy staja si¢ nie
tylko obowigzkiem, ale przyjemnym doznaniem, spelniajagcym wiele istotnych
funkcji*’.

Specyficzng cecha srebrnego pokolenia w kwestii konsumpcji sg takze
ograniczenia, ktore wynikaja z procesOw starzenia si¢. Przede wszystkim ograniczenia
te majg charakter zdrowotno-spoleczny, do ktorych zalicza si¢ brak uwzgledniania:

* fizycznych mozliwo$ci korzystania z produktow dostepnych na rynku.
Seniorzy unikaja kupowania produktow, ktdre maja np. skomplikowane
opakowanie, zbyt mate przyciski lub niewyrazng czcionke,

* specyficznych warunkéw zyciowych 1 rodzinnych. Czeg$¢ seniorow
prowadzi jednoosobowe gospodarstwo domowe i nie majg potrzeby
nabywania produktow w duzych opakowaniach;

* preferencji kulturowych. Z wiekiem nasila si¢ spadek -elastyczno$ci
wzgledem konsumpcji, co wywotuje u oséb starszych okreslone postawy
(zwykle antagonistyczne), szczegdlnie wobec nowych, nieznanych
produktow,

* technicznych mozliwosci obstugi produktow, zwlaszcza nowoczesnej
generacji i technologii®'.

Bariery zdrowotne i spoteczne przekladaja si¢ na brak zainteresowania
producentéw segmentem osob starszych. Zamyka to krag, w ktorych osoby starsze nie
dostrzegajac  produktéw  spelniajacych ich  potrzeby, przestaja  aktywnie
uczestniczy¢ w konsumpcji. Przyczyna pomijania w fazie projektowania produktow lub
ustug wedlug potrzeb o0sob starszych jest bledne przekonanie producentéw o ich matej
1 pasywnej aktywnos$ci na rynku w poréwnaniu do aktywnos$ci mlodszych konsumentow.
Niekiedy w tym przeswiadczeniu utwierdzaja ich sami seniorzy wykazujac si¢ postawg
»wycofania rynkowego” 1 brakiem jednoznacznego wyartykutowania wtlasnych
potrzeb™”.

Osoby starsze, jako szczeg6lny podmiot na rynku, wykazuja si¢ takze
specyficznymi potrzebami. Cho¢ wigkszo$¢ dotychczasowych badan wskazuje na ceng

1 poziom dochodéow jako glownag determinant¢ ich zachowan konsumenckich, to

20 C. Cambell, Zakupy, spedzanie czasu wolnego i wojna plci, [w:] P. Sztompka, M. Bogunia-Borowska
(red.), Socjologia codziennosci, Wydawnictwo Znak, Krakow 2008, s. 368.

1P, Szukalski, Osoby starsze na rynku débr i ustug. Bariery realizacji praw konsumenckich,
[w:] P. Szukalski, B. Szatur-Jaworska (red.), Aktywne starzenie si¢ — przeciwdziatanie barierom,
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dZ 2014, s. 70-85.

2 Ibidem.
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niektorzy autorzy wyraznie akcentuja takze psychologiczne uwarunkowania zachowan
konsumenckich. Szczegdlnie pod uwagg bierze si¢ percepcjg, emocje, postawy i proces
uczenia si¢. W przypadku percepcji osoby starsze charakteryzuja si¢ oslabieniem
w selektywnosci 1 koncentracji. Na skutek spowolnionych reakcji poznawczych
seniorzy obnizajg jako$¢ naptywajacych z zewnatrz informacji. Dodatkowo zdolno$¢ do
spostrzegania i zapamig¢tywania zalezy od umiejetnosci skutecznego ttumienia rdznego
rodzaju czynnikow rozpraszajacych, ktéra stabnie wraz z uptywem lat. Dlatego osoby
starsze nie przyktadaja zbytniej wagi do opakowania, elementéw graficznych lub
umieszczonych na produktach znakach>”.

W przypadku osob starszych wraz z uplywajacym czasem zauwaza si¢
intensywno$¢ przezywanych emocji (zarowno tych pozytywnych, jak i negatywnych).
Ludzie starsi jednak znacznie rzadziej odczuwaja negatywne emocje, poniewaz potrafia
je kontrolowa¢ i maja przyjazniejsze nastawienie do otoczenia, niz mlodsze osoby.
Wynika to z ich madrosci zyciowej, zdobytego doswiadczenia oraz z rozwinigtej
inteligencji emocjonalnej. Dlatego podczas dokonywania zakupow, seniorzy wybieraja
te produkty, ktére wywoluja w nich pozytywne emocje i skojarzenia®*.

Kolejng specyficzng cecha starszych konsumentéw sa ich postawy rynkowe.
Najczesciej ksztattujg si¢ one w wyniku wyuczonych wartosci i osobistych przekonan.
Postawy konsumenckie o0sob starszych sa najczesciej przychylne wobec znanych,
tradycyjnych produktéw i nieprzychylne wobec nowosci. Seniorzy wykazuja si¢ takze
lojalnoscia wobec marek i produktéw, ktére znane s3 im od dawna. Jednak takie
postawy sa nastepstwem m.in. procesu uczenia si¢. Osoby starsze cechujg si¢ mniejsza
umieje¢tnoscig zbierania 1 zapamig¢tywania informacji z racji starzenia si¢ mozgu, co
powoduje, ze potrzebuja oni wigcej czasu na nauk¢ i nabycie nowych umiejg¢tnosci.
Dlatego osoby starsze czgsto sa niechetne wobec nowych miejsc, nowych produktow
i ustug™.

Wymienione wyzej determinanty s3a efektem silnego wplywu przesziosci
1 wspomnien. Niegdy$ gtownym wyznacznikiem konsumpcji byly doswiadczenia
1 kreowane przez spoteczenstwo standardy. Dostep do informacji byl ograniczony,

zatem wigkszo$¢ informacji pozyskiwali po rodzicach, bliskich, znajomych. Metody

3 J. Swida, Zachowania rynkowe starszych konsumentéw z punktu widzenia projektowania warstwy

wizualnej opakowan, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” nr 918, 2013,
s. 109.

> Ibidem, s. 111-112.

*> Ibidem, s. 114.
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handlu i dostaw réwniez nie byly tak rozwinigte jak obecnie, co warunkowato brak
nieograniczonego dostgpu do produktow i ushug. Wiele towaréw (w tym spozywczych)
byto dostgpnych sezonowo, a termin ich spozycia byt bardzo krotki. Sie¢ sprzedazy
produktow rowniez byla stabo rozwinigta. Ludno$¢ mogla dokonywac¢ zakupy jedynie
w osiedlowych sklepikach, miejskich targowiskach lub bezposrednio od producentow.
Przed rozwojem globalnej gospodarki i konsumpcji istniaty rynki lokalne, kreujace
zachowania konsumenckie. Owczesni konsumenci mieli jednak poczucie, ze kupuja
pewny towar, dobrej jako$ci®®.

Zdaniem E. Dubas konsumpcja o0s6b starszych wynika z czynnikéw
warunkujacych zachowania rynkowe senioréw. W pewnym stopniu sg oni uzaleznienie
od swojego stanu zdrowia i mozliwosci. Nie da ci¢ cofng¢ starzenia sig, a postepujace
ostabienie i spowolnienie w réznych obszarach przyczynia si¢ do zmienionych postaw
1 zachowan na rynku w poroéwnaniu do mlodszych generacji. Dlatego zdaniem autorki
specyfika seniorow jako konsumentow wynika przede wszystkim z:

* o0go0lnej aktywnos$ci. Jednostka zdrowa, w pelni sit i chgci zwykle jest
aktywna na rynku i posiada zdolno§¢ do podejmowania samodzielnych
decyzji dotyczacych m.in. korzystania z okreslonych ustug badz
nabywania poszczeg6lnych produktow,

* 16l zyciowych, wynikajacych z osobistych potrzeb, mozliwosci
1 posiadanych zasoboéw, z sytuacji materialnej, z poczucia wlasnej
tozsamosci, przynalezno$ci do grupy, ale takze z do§wiadczen,

* stanu zdrowia,

* sytuacji materialnej. Badania dowodza, ze poziom dochodéw nadal
wyznacza sposob podejmowania decyzji konsumenckich,

* Dbilansu zycia, opierajacego si¢ na obiektywnej i subiektywnej ocenie
wlasnego zycia, poziomu zadowolenia i satysfakcji z sytuacji zyciowej
oraz poczucia szczescia (lub wybrakowania),

* edukacji, wynikajacej nie tylko z poziomu wyksztatcenia, ale z madrosci
zyciowej, osobistych doswiadczen, motywacji do uczenia si¢

1 sposobu przyswajania nowych informacji,

PR, Veghova, Analyses of Consumer Behavior of Elderly Consumers wit Special Reference to Food

Products, ,,Review of International Comparative management” nr 12, 2011, s. 1004.
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wiek,

* zainteresowan, dotyczacych hobby, ale takze emocji zwigzanych
z podejmowaniem, waznych, ekscytujacych decyzji, niosacych okre§lone

korzysci®’.

Nie tylko ze wzgledu na mozliwosci finansowe, ale takze ze wzgledu na swoj

osoby starsze stanowig specyficzny segment, tworzac ,,zréznicowang

wewnetrznie grupe konsumencka**®, ktorg mozna podzielié na:

I.

Najmtodszych senioréw, bedacych w wieku 55-65 lat, cechujacych sig
aktywno$cia zawodowa, osigganiem najwickszych dochodow w swojej
karierze zawodowej, posiadajacych duzo czasu dla siebie ze wzgledu na
syndrom pustego gniazda (usamodzielnienia si¢ ich dzieci). Osoby w tym
wieku cieszg si¢ dobrym stanem zdrowia, chgcig do zycia i1 checia
realizowania swoich planow;

Dojrzatych senioréw, w wieku 65-70 lat, bedacych najczesciej na emeryturze,
posiadajacych odlozone $rodki finansowe, pozwalajace zaspokaja¢ wlasne
potrzeby na standardowym poziomie. Ich aktywno$¢ zyciowa jest
umiarkowana, zwykle odnoszaca si¢ do opieki nad wnukami. Seniorzy w tej
grupie lubig zakupy, chetnie wychodza z domu, aktywnie uczestniczac
w zyciu spolecznym;

Najstarszych seniorow, w wieku powyzej 70 lat, ktorzy wigekszo$¢ swojego
zycia przezyli w warunkach niedoboru, zadowalajac si¢ tym, co byto
dostepne na rynku. Konsumpcja nie jest dla nich rozrywka, lecz sposobem
zaspokajania potrzeb zywnos$ciowych, potrzeb medycznych 1 innych

potrzebnych koniecznych do przetrwania®’.

G. Moschis podzielit seniorow pod wzgledem ich zachowan konsumenckich na

nastepujace grupy:

* zdrowych koneserow,
* zdrowych samotnikow,
* chorych, ale nie izolowanych senioréw,

* chorych samotnikow.

257

E. Dubas, Refleksje nad staroscig. Obiektywny i subiektywny wymiar starosci —wprowadenie w debate,

[w:] E. Dubas, M. Muszynski (red.), Obiektywny i subiektywny wymiar starosci, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £.60dz 2016, s. 18-19.

P8 R. Zabrocki, Seniorzy jako segment konsumencki w ustugach gastronomicznych, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw 1 Marketingu” nr 38, 2015, s. 196.

? Ibidem, s, 196-197.
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Pierwsza grupe tworza osoby starsze, ktore pomimo wieku sg w niewielkim
stopniu dotknigte procesem starzenia si¢. Ciesza si¢ dobrym zdrowiem, sg aktywne.
Wigkszo$¢ z nich dysponuje co najmniej ponad przecigtnymi dochodami, a ich styl
zycia przypomina ten z wczesniejszych lat. Celem funkcjonowania zdrowych
koneseréw jest wygodne i komfortowe zycie. Ta grupa wykazuje najwigksza checé
uczestnictwa na rynku dobr i ustug. Druga grupa sa zdrowi samotnicy. Sg to osoby,
ktére nie czuja si¢ staro, chca aktywnie uczestniczyé w zyciu spotecznym. Pod
wzgledem konsumpcji zdrowi samotnicy preferuja stale marki, maja swoje upodobania
nabywcze, nie preferuja zmian. Kolejng grupa sa osoby chore, ale nie izolowane, ktére
z powodu ostabionego stanu zdrowia maja trudnosci w byciu pelosprawnym
1 aktywnym konsumentem. Mimo choroby staraja si¢ jednak czerpa¢ rado$¢ i korzysci
z konsumpcji. Ich dochody s3 jednak w duzym stopniu przeznaczane na wydatki
zdrowotne, co wptywa na ograniczong konsumpcje pozostaltych dobr i ustug. Ostatnig
grup¢ zdaniem autora tworza chorzy samotnicy, do ktorej zalicza si¢ najstarszych
seniorow. Zwykle osoby te maja problemy zdrowotne, a stan zdrowia warunkuje
poziom ich aktywnos$ci konsumenckiej. Spedzaja wigkszo$¢ czasu w domu, sa odcigte
od spoteczenstwa, a konsumpcja jest dla nich jedynie nabywaniem potrzebnych,
niezbednych do przetrwania produktow>®.

Zdaniem J.P. Treugera przy segmentacji osob starszych jako konsumentow,
nalezy uwzgledni¢ nie tylko wiek, ale réwniez ich stan zdrowia i ogdlng aktywno$¢
spoteczno-ekonomiczng. Autor wyrdznit cztery segmentys, tj.:

1. ,,Panow sytuacji” — osoby bedace w wieku 50-59 lat, cechujace si¢ dobra
sytuacja finansowa, sptacajace kredyty, posiadajace wysoka emeryture,
umozliwiajacg im na zycie na wysokim poziomie. Sta¢ ich na polepszanie
swojego komfortu poprzez systematyczne nabywanie dobr materialnych (np.
wyposazenia mieszkania);

2. ,,Wyzwolonych seniorow”, bedacych w wieku 60-74 lat, wyr6zniajacych si¢
selekcyjng 1 krytyczng konsumpcja. Najczesciej osoby te przed dokonaniem
zakupow gromadza informacje na temat interesujacych ich produktéw, duza
wage przywiagzuja do jakosci, preferuja produkty sprawdzone, markowe.
Chetnie nabywaja zabawki dla swoich wnukow i aktywnie spedzaja z nimi

czas (rowniez na zakupach);

%0 G. Moschis, Life stages of the mature market, ,,American Demographics” nr 9, 1996, s. 44-50.
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3. ,,Spokojnych”, mieszczacych si¢ w przedziale wiekowym 75-84 lat. Osoby te
przede wszystkim skupiaja si¢ na wyzywieniu 1 zdrowiu, dlatego ich
glownym wydatkiem jest zakup lekarstw, jedzenia i1 korzystania z ptatnych
ustug medycznych. Cenig sobie produkty podnoszace ich standard i jako$¢
zycia;

4. ,Najstarszych”, segment obejmujacy osoby w wieku powyzej 84 lat, ktore
najczesciej kupuja zywnos¢ i lekarstwa®®'.

T. Zalega w klasyfikowaniu 0sob starszych jako konsumentow uwzglednit przede
wszystkim najwazniejsze cechy dla rynku. Wyr6znit on trzy kategorie senioréw, tj.:

1. ,,Konsumenci spontaniczni” — osoby w wieku 65-74 lat, posiadajcie co
najmniej wyksztalcenie $rednie, a wielko$¢ ich dochodéw oscyluje powyzej
3001 zlotych. Osoby te moga swobodnie zaspokajaé swoje potrzeby
zywnosciowe 1 korzysta¢ z dostepnych na rynku dobr 1 ushug. Swoja sytuacje
materialng oceniaja jako dobra, sg aktywni kulturalnie, ch¢tnie spedzajg czas
wolny poza domem, a takze s3 otwarci na nowosci, a przy tym majg wysokie
wymagania wzgledem nabywanych towarow;

2. ,,Konsumenci roztropni”, osoby w wieku 75-84 lat, posiadajace co najmniej
wyksztatcenie $rednie, o przecietnych miesigcznych dochodach w przedziale
2001-5000 ztotych. Sa to osoby, ktére chetnie udzielaja si¢ spolecznie,
uczestniczg w zajeciach Uniwersytetu Trzeciego Wieku, jednak negatywnie
wyrazajg si¢ na temat opieki medycznej. Ze wzgledu na ograniczone $rodki
finansowe poszukuja tanszych zamiennikéw, sa réwniez mato podatni na
dziatanie reklamy;

3. ,,Konsumenci wycofani”, osoby powyzej 85 roku zycia, posiadajace zwykle
wyksztalcenie podstawowe oraz dochdd nie przekraczajacy 2000 ztotych
miesiecznie. Osoby te sg pesymistycznie nastawione do zycia, wykazuja si¢
niska aktywno$cia na rynku, korzystaja gtownie z tanszych produktow,
zaspokajajac swoje najpilniejsze potrzeby. Przy podejmowaniu decyzji

zakupowych ich gtéwnym determinantem jest cena*®.

2 M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem..., op. cit., s. 191.

27 Zalega, Segment 0s6b w wieku 65 w Polsce. Jako$¢ zycia — konsumpcja — zachowania konsumentow,
Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, s. 269-
272.
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Nalezy takze przedstawi¢ inng propozycje¢ klasyfikacji starszych konsumentow,
co wynikajaca z ich cech oraz przede wszystkim wieku. W tabeli 8 zaprezentowano

terminologi¢ dla poszczegodlnych grup wiekowych osob starszych.

Tabela 8. Terminologia dla poszczegdlnych grup wiekowych o0sob starszych

Termin naukowy Wiek
Mature customer (dojrzali konsumenci) 55+
Senior citizen (emeryci) 60+
Silver surfer (srebrne pokolenie) 65+
Woopies/Older (osoby starsze) 70+
Older consumer (starsi konsumenci) 75+
Old (starzy konsumenci) 80+

Zrédlo: opracowano na podstawie: R. Zniva, W. Weitzi, It’s not how old you are but how you are old: A
review on aging and consumer behawior, ,Management Review” nr 66, 2016, s. 269.

Przedstawione propozycje segmentacji osob starszych jako konsumentow
pokazuja, ze w grupach ,,mtodszych” konsumpcja jest zupetnie inna, niz w grupach
»starszych”. Roznice wynikaja z posiadanej wiedzy, wyksztalcenia, warunkéw
srodowiskowych 1 dos§wiadczenia. Im osoba starsza, tym dostrzega si¢ jej wigkszy opor
1 biernos$¢ rynkowa. Jednak tego typu zachowania nie w kazdym wypadku podyktowane
sa przecietng lub staba sytuacja materialng osoby starszej. Ostroznos$¢ i namyst podczas
zakupow 1 wybierania produktéw stanowi o rozwadze i roztropnos$ci seniordéw, ktorzy
w przeciwienstwie do mlodszych pokolen — w znacznie szerszym zakresie dostrzegaja
ryzyko. Obawa przed nietrafnym nabyciem jest wigksza, dlatego tez osoby starsze
przyktadaja duza wage do uzytecznosci i funkcjonalnosci kupowanych produktow. Jak
pisze R. Zabrocki seniorzy ,,nie s3g by¢ moze bezkrytycznymi entuzjastami innowacji
produktowych, ale tez nie sa im przeciwni. Korzystajac coraz czesciej z komputera
i Internetu, sygnalizuja gotowo$¢ do podejmowania nowych wyzwan, wiaczajac sie
jednoczesnie w trend wirtualizacji konsumpcji. Zauwaza si¢ réwniez zwigkszong
aktywno$é ludzi starszych na ogdlnie pojetym rynku ustug’*®.

Przy omawianiu cech starszych konsumentow nalezy takze przywolaé
klasyfikacj¢ zaproponowang przez A. Kusinska. Autorka opierata si¢ na nastepujacych

kryteriach: aspiracjach materialnych, roli aspiracji poznawczych, zainteresowaniach

9 R, Zabrocki, Seniorzy jako segment konsumencki w ustugach..., op. cit., s. 198.
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kultury, ocenie sytuacji materialnej, samoobstudze osobistej oraz samodzielnos$ci. Na tej
podstawie wyodrebnita cztery typy konsumentow:

1. Typ I: ograniczona aktywno$¢. W tej grupie znajduja si¢ osoby, ktére sa
w trudnej sytuacji materialnej, a swoje potrzeby zaspokajaja dzigki
oszczedno$cig lub kredytom i pozyczkom. Czas wolny spedzajag w rozny
sposob — czytajac ksigzki, uczeszczajac do kosciota. Osoby te by¢ moze
chetnie uczestniczytyby w konsumpcji, ale posiadane zasoby ograniczajg ich
aktywnosc¢;

2. Typ II: trudna staro$¢. Do tej grupy przynaleza osoby skupiajace si¢ na
wlasnym zdrowiu, chetnie korzystaja ze wsparcia rodziny i sasiadow, a takze
z pomocy instytucjonalnej. Prawie w ogdle nie spgdzaja czasu wolnego
w aktywny sposob, nie angazuja si¢ w zycie spoteczne;

3. Typ II: bierna staro$¢, obejmujaca osoby nastawione na materialne wartosci,
wykazujace si¢ niewielkg aktywnos$cia w czasie wolnym, biernie spedzajace
czas. Cechuje ich rowniez niski poziom zainteresowan;

4. Typ IV: aktywna staro$¢, dotyczaca osob chetnych do aktywnego spedzania
czasu wolnego, wyjezdzajacych poza miejsce zamieszkania, chetnie
uczestniczace w konsumpcji. Osoby te angazuja si¢ w sprawy spoleczne,
najczesciej sa to mieszkancy duzych miast™®,

Wspodtczesny rynek poza podstawowym asortymentem oferuje takze szereg
produktow nowoczesnych i innowacyjnych, ktére dla osob starszych moga stanowic
wyjatkowa nowos¢. Ze wzgledu na swoj wiek seniorzy przejawiaja jednak pewne
trudno$ci w przetwarzaniu nowych informacji, co determinuje konieczno$¢ uczenia si¢
nowych technologii (np. obstugi telefonu, komputera czy bankomatéw). Tego typu
trudnosci sg efektem zachodzacych zmian w procesach poznawczych i pamigciowych.
Pomimo tego seniorzy akceptuja nowos$ci i chetnie (w miar¢ swoich mozliwosci)
poszukuja mozliwosci samorozwoju. Osoby starsze wykazuja si¢ rowniez
dostrzeganiem specyficznych cech nowoczesnych produktoéw, cho¢ nie w tak
zaawansowanym stopniu, jak mlodsi konsumenci. Osoby starsze sa sktonne do
testowania i probowania nowych produktéw, jednak wynika to z zupeie innych

przestanek, niz w przypadku mlodszych konsumentow. Nabywanie innowacyjnych

2% A Kusinska, T ypologia osob starszych, [w:] A. Kusinska (red.), Warunki zycia osob starszych i ich
zachowania na rynku, Wydawnictwo Instytutu Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji, Warszawa 2002,
s. 286-322.
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produktow jest efektem ich dojrzatosci i zainteresowania, jednak przed finalnym
zakupem dokonujg poréwnania oferty z konkurencyjnymi propozycjami’®.

T. Olejniczak dokonat segmentacji starszych konsumentdéw, skupiajac si¢ na
postawach senioréw wobec innowacji. W swoich rozwazaniach wyodrebnit pig¢ grup,
tj.:

1. ,,Niechetnych konserwatystow”, obejmujacych osoby starsze wycofane z zycia
spolecznego 1 konsumpcyjnego, ktére nie s3g zainteresowane nowosciami
pojawiajagcymi si¢ na rynku, a do tego cechuja si¢ pesymistycznym
nastawieniem do zycia;

2. ,Zorientowanych tradycjonalistow”, dotyczacych o0s6b realistycznie
podchodzacych do zycia, nie wykazujacych zainteresowania nowosciami ze
wzgledu na swoje upodobania i nawyki, jednak dostrzegajacych, ze w ofercie
sklepowej pojawiaja si¢ innowacyjne produkty;

3. ,,Aspirujacych biernych”, obejmujacych senioréw posiadajacych roézny
stosunek do innowacji, ktorzy w wigkszo$ci sg zainteresowani nowosciami, ale
wstrzymuja si¢ przed ich zakupem, wykazujac postawe biernosci i wycofania,
wynikajaca z ich tradycyjnego doswiadczenia;

4. ,Nieswiadomych praktycznych”, czyli osoby starsze posiadajace praktyczne
podejécie do zakupdw, nie interesujace si¢ innowacjami, jednak kupujace
nowoczesne produkty, gdy wymaga tego sytuacja, cechujacy si¢ rowniez
optymizmem w stosunku do zycia;

5. ,Racjonalnych  innowatoréw”, obejmujacych  seniorow, ktorzy sa
zainteresowani nowosciami, jednak zakup tego typu produktow jest bardzo
przemyslany. Pozytywnie patrza na otoczenie i czujg si¢ zwykle na mtodszych,
niz wskazuje ich wiek kalendarzowy*®.

Badaniem nad innowacjami i nowymi technologami w kontek$cie konsumpcji
0s0b starszych byty takze kierunkiem rozwazan naukowych innego polskiego uczonego
E. Frackiewicza, ktéry z kolei na podstawie badan witasnych wyszczeg6lnit cztery
segmenty 0sob starszych:

1. ,,Ostrozni wobec nowych technologii”, czyli wszyscy seniorzy, ktorzy nie

korzystaja z nowoczesnych technologii, znaja je, jednak nie wykazuja

295°S. Badowska, Innowacyjnosé konsumentow senioréw w $wietle badar wlasnych, ,.Zarzadzanie
i Finanse. Journal of Management and Finance” nr 1, 2016, s. 69-70.

20 T Olejniczak, Konsumenci seniorzy wobec innowacji produktowych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2019, s. 205-207.
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wobec nich negatywnych odczué, unikajg robienia zakupdéw w sieci, nie
korzystaja z bankowos$ci mobilnej 1 z aplikacji telefonicznych;

2. ,Niechetni nowym technologiom”, grupa obejmujaca senioréw, ktorzy nie
lubia 1 nie korzystaja z innowacji technologicznych, nie posiadajacych
réwniez Internetu, komputera i smartfonéw,

3. ,,Aktywnie korzystajacy z ICT”, segment obejmujacy mtodszych seniorow,
chetnie korzystajacych z technologii, majacych dostep do Internetu, chetnie
kupujacych przez Internet, korzystajacych z aplikacji zainstalowanych
w telefonie, jednak planujacych w przysztosci ograniczy¢ korzystanie z tego
typu techniki;

4. ,,Otwarci i poszukujacy”, segment dotyczacy senioréw, zwykle uczestnikow
Uniwersytetu Trzeciego Wieku, ktérzy nie pracuja, korzystaja z pomocy
innych os6b 1 chetnie poznaja nowe rzeczy, urzadzenia. Daza do
zwigkszenia korzystania z ICT w miare swoich mozliwosci*®”.

Pozostajac przy kwestii innowacji i segmentacji osob starszych, nalezy rowniez
uwzgledni¢ klasyfikacj¢ dokonang przez A. Dabrowska, ktora na podstawie autorskich
badan nad zachowaniem o0s6b starszych na rynku e-ustug wskazata pie¢ roztacznych
segmentow:

1. ,,Samodzielni aktywni”, osoby w wieku 60-69 lat, ktére najczesciej korzystaja
z kilku (5-6) e-uslug. Sa to osoby o wyksztalceniu wyzszym, posiadajace
stabilng i dobrag sytuacj¢ materialng, czujace si¢ na mniej, niz wskazuje ich
wiek kalendarzowys;

2. ,Potrzebujacy = pomocy  aktywni”’,  grupa  obejmujagca  senioréw
w wieku 60-69 lat, ktorzy podobnie jak seniorzy z pierwszego segmentu, czuja
si¢ na mniej lat, niz faktycznie majg i wskazuja na dobrg sytuacj¢ materialna.
Jednak wykazuja sie mniejszg wiedza i zdolno$cig poruszania si¢ w sieci, przez
co rzadziej dokonuja zakupow online. Najczesciej proszag o pomoc w tej
kwestii dzieci lub wnuki;

3. ,,Samodzielni mniej aktywni”, osoby starsze korzystajace z maksymalnie
czterech e-ustug. Najczgdciej grupe t¢ tworza mezczyzni, posiadajacy
wyksztatcenie zawodowe, zyjacy skromnie, czujacy sie na swdj wiek

kalendarzowy. Zdarza im si¢ kupowa¢ niepotrzebne produkty w sieci;

7 E. Frackiewicz, Nowe technologie na rynku srebrnych konsumentow. Stan, uwarunkowania,

perspektywy, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2019, s. 86-87.
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4. ,,Potrzebujacy pomocy mniej aktywni”, osoby korzystajace réwniez
z maksymalnie czterech e-uslug, gléwnie sg to kobiety, czujace sie¢ na swdj
wiek kalendarzowy lub nawet na wigcej. Nie posiadaja odpowiedniej wiedzy
na temat wtasciwego poruszania si¢ w sieci;

5. ,,Samodzielni o ograniczonej aktywnosci” , osoby korzystajace z jednej badz
dwoéch e-ustug, majace wyksztalcenie $rednie, zyjace skromnie, czasem
odmawiajace sobie przyjemnosci w celu zaspokojenia podstawowych potrzeb.
Nie posiadaja wystarczajacej wiedzy na temat korzystania z Internetu,
wskazujac rowniez, ze czuja si¢ na swoj wiek lub nawet na wiecej lat, niz
maja®®,

Istotnym problemem w analizowaniu senioré6w jako konsumentéw jest ich
stereotypowy wizerunek. W opinii spotecznej funkcjonuje wiele btednych
1 nieuzasadnionych przekonan. Jednym z nich jest uznanie, ze osoby starsze w swoich
wyborach konsumenckich kieruja si¢ tylko i wyltacznie ceng. Co ciekawe, badania TGI
z 2019 r. pokazuja, ze czynnik ten wcale nie jest wskazywany w grupie osdb powyzej
55 roku zycia czg¢$ciej niz w calej populacji. Zgodnie z hierarchiag waznosci, poza ceng
dla senioréw rownie wazna jest lokalizacja, jako§¢ produktow oraz ich szeroki wybor.
W rzeczywisto$ci jednak okazuje si¢, ze seniorzy przede wszystkim poszukuja
produktow na poziomie akceptowalnej jakosci w przestepnej cenie®®.

Przyktadem btednego przekonania na temat konsumpcji 0sob starszych jest
uznanie ich za pasywna grupg. Srebrne pokolenie coraz chetniej wychodzi z domu,
odwiedza restauracje, galerie, kawiarnie. Ewolucja ich zachowan jest w petni zgodna ze
zmianami zachodzacymi w calym spoteczenstwie. Ro$nie §wiadomo$¢ zdrowotna,
spoteczna, dlatego osoby starsze coraz bardziej zwracaja uwage na prowadzony tryb
zycia i dopasowuja do niego whasne zachowania konsumenckie®”.

Osoby starsze bywaja postrzegani jako analogowi 1 tradycyjni, ktorzy
w niewielkim lub minimalnym stopniu korzystaja z nowoczesnych technologii.
Analizujac ten aspekt jedynie w obrgbie osob starszych wskazuje si¢ na znaczace

r6éznice migdzy 55-60 latkami a 70-80 latkami. Im osoba starsza, tym ma wigksze

%% A. Dgbrowska, Segmentacja osob starszych korzystajgcych z e-ustug, [w:] A. Dabrowska, M. Janos-
Kresto, B. Mroz, Zachowania osob starszych na rynku e-ustug, Wydawnictwo SGH, Warszawa 2020,
s. 119-121.

299 p_ patkowski, W. Walczak, W. Papuzinski, Kreacja narracji i narracja w kreacji — jak rozmawiaé
z grupg 50+, [w:] W. Kowalczyk, P. Machul (red.), Marketing Generacji Silver. Jak skutecznie
komunikowaé si¢ z pokoleniem 50+, Wydawnictwo VFP Communications sp. z 0.0., Warszawa 2020,
s. 57.

270 Ibidem, s. 58.
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problemy z postugiwaniem si¢ z nowoczesnymi urzadzeniami i technologami®”'. Jednak
w miodszych grupach dostrzega si¢ $wiadome i che¢tne uzytkowanie telefonow,
komputeréw, Internetu, co pozwala im na od$wiezenie znajomosci, zaktywowanie si¢
do uczestnictwa w zyciu spotecznym i na aktywna konsumpcje.

Zaprezentowana klasyfikacja osob starszych jako konsumentéw w niniejszym
podrozdziale pokazuje, Zze coraz wigcej uwagi poswigca si¢ temu zagadnieniu, co jest
wazne 1 potrzebne dla wlasciwego analizowania zachowan konsumenckich o0sob
starszych. Roznorodnos¢ wskazanych klasyfikacji determinowana jest bardzo duzym
zréznicowaniem w funkcjonowaniu spotecznym srebrnego pokolenia, wynikajagcym
z ich statusu spolecznego, poziomu dochoddéw, a takze wieku i stanu zdrowia oraz

subiektywnego postrzegania zakupow.

2.4 Spoleczne i ekonomiczne uwarunkowania konsumpcji seniorow

w Swietle dotychczasowych badan

Dokonana w poprzednim podrozdziale segmentacja konsumencka osob starszych
wynika z wielu aspektow — nie tylko specyficznych cech wieku starszego, ale takze
z uwarunkowan zachowan konsumpcyjnych. W ostatnim czasie problematyce
konsumpcji 0séb starszych poswieca si¢ bardzo duzo uwagi, co wzbogaca wiedz¢
badaczy na ten temat i tym samym pozwala coraz precyzyjniej opisywac opisywane
zjawisko. Nadal jednak nie ma dobrze rozpoznanych wszystkich czynnikow
determinujacych zachowania konsumenckie seniordw. Jednym z podstawowych
uwarunkowan pojawiajacych si¢ prawie w kazdych badaniach jest dochod. Ich poziom
stanowi kluczowy wskaznik o charakterze ekonomicznym, ktéry ma znaczenie przy
ksztattowaniu konsumpcji nie tylko osoéb starszych, ale calej populacji. Dochody
uzyskiwane przez konsumentdw sa podstawa kazdego gospodarstwa domowego
i wplywaja na standard Zycia, poziom konsumpcji i sposob zaspokajania potrzeb®’>.
Dostrzega si¢ przy tym zalezno$¢, ze im wigksze dochody, tym wigksze znaczenie
nabieraja potrzeby wyzszego rzadu. Jednak wielko$¢ 1 kierunek dysponowania
posiadanym dochodem jest uzalezniony od zrodta pochodzenia. W przypadku

dochoddéw ptacowych w pierwszej kolejnosci zaspokajane sg potrzeby pierwszego rzedu,

2 Ibidem, s. 59.
12T, Zalega, Segment 0séb w wieku 65 w Polsce..., op. cit., s. 120.
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zwane tez przez niektoérych badaczy potrzebami wiscerogennymi. Dopiero w drugiej
kolejnosci zaspokajane sa potrzeby ponadpodstawowe”"”.

Nalezy doda¢, ze analiza dokonana przez U. Swadzbg wskazuje, ze osoby starsze
(co prawda powyzej 55 roku zycia) wyrdzniaja si¢ wysoka aktywnoscig zawodowa na
tle innych os6b starszych pochodzacych z innych krajow (Czech i Wegier). Najczesciej
te aktywnos$¢ dostrzega si¢ wsrod emerytowanych gornikow, ktorzy dopiero co przeszli
na emerytur¢. Prawdopodobnie wptyw na t¢ aktywno§¢ ma wyzszy wiek emerytalny
w Polsce na tle innych krajow, co moze roéwniez warunkowaé zachowania
konsumenckie seniorow. Ponadto badania U. Swadzby wskazuja, ze w Polsce osoby
starsze powyzej 55 roku zycia sa chetniejsze do pracy, nawet po osiagnieciu wieku
emerytalnego, jednak w niepelnym wymiarze godzin. Taka tendencja dowodzi, ze
srebrne pokolenie ch¢tnie pozostaje aktywnym na rynku pracy i ma potrzebe integracji
spoteczno-zawodowej. Ponadto wazng rol¢ w tym systemie odgrywa czas wolny. Jesli
wiec kto§ ma wystarczajace $rodki do zycia, nie kontynuuje pracy zawodowej, lecz
podejmuje inne zajgcia, ktore pozwolg mu mito spedzi¢ ten czas — chociazby staje si¢
aktywnym konsumentem®’*,

Osoby starsze tworza niejednorodng grupe pod wieloma wzgledami, rowniez pod
wzgledem sytuacji materialnej. Wystepujace roznice powoduja, ze znaczaco réznig si¢
zachowania konsumenckie osob starszych oraz ich sposoby i cele wydatkowania.
Ponadto T. Zalega wskazuje, ze gospodarstwa senioroOw roznig si¢ takze w strukturze
wydatkow, co wynika z liczebnos$ci (zwykle matej) czlonkéw gospodarstwa, a takze
z wysokiego udziatu wydatkow statych w wydatkach ogoélnych (utrzymanie mieszkania,
zakup zywnosci i lekarstw)>”.,

Sytuacja ekonomiczna os6b starszych zalezy przede wszystkim od ich
przynaleznosci spoteczno-zawodowej, wyksztalcenia, wieku, oszczednosci oraz
pozostatych zasobow materialnych?’®. Osoby starsze utrzymuja si¢ gléwnie poprzez
swiadczenia emerytalne i $wiadczenia spoleczne. W 1999 r. rozpoczeto w Polsce
reform¢ systemu emerytalnego, ktora miata wptyw na wielko$¢ otrzymywanych przez

seniorow $wiadczen. Dotychczasowe badania poswigcaly wiele uwagi na kwestie

o, Zalega, Incomes and Savings of Polish Seniors in View of Research Outcomes, ,Problemy

Zarzadzania”, nr 2, 2016. s.137-138.

2 U. Swadzba, Social attitudes towards professional work of the 55+ generation. Comparative analysis
of Poland, the Czech Republic, and Hungary,”Economics & Sociology” nrl, 2022, 5.35-36.

2T, Zalega, Segment 0séb w wieku 65 w Polsce..., op. cit., s. 121.

20T, Zalega, Konsumpcja 0séb starszych w Polsce, ,Nierownosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy”,
2015, nr 42, s. 157.
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finansowe 0sob starszych, jednak zestawienie i pordwnanie wielkosci ich dochodéw
oraz mozliwos$ci gospodarowania nimi jest bezzasadne i nie ma zadnej warto$ci
poréwnawczej, poniewaz zostala w miedzyczasie dokonana reforma walutowa, pojawit
sic kryzys inflacyjny, a takze zmiany w kwestii przechodzenia na emeryturg®’ .
Zaprezentowane wyniki uwzglednialy badania chronologicznie do najnowszych.
Badania Polska staros¢ z 2002 r. pokazaly, ze gtéwnym zroédtem utrzymania oséb
starszych sg §wiadczenia emerytalne (60,9%) oraz emerytury pochodzace z systemu
pracowniczego (57,0%). Ze $wiadczen spotecznych utrzymywat si¢ co dziesiaty badany
(11,8%). Badania te pokazaly, ze dochdd seniorow pochodzi przede wszystkim ze
$wiadczen panstwowych. Badania pokazaty roéwniez, ze tylko 27% respondentow jest
zadowolonych ze swojej sytuacji materialnej. Kolejne 42% odpowiedziato, ze jest
niezadowolonych, a pozostate 29% ankietowanych nie mialo zdania w tej kwestii.
Uzyskane wyniki wskazaly, ze wysoko$¢ otrzymywanych $wiadczen emerytalnych
i spolecznych nie pozwala na zaspokajanie wszystkich potrzeb *”®. W tabeli

9 przedstawiono wyniki badania Polska starosc.

Tabela 9. Subiektywna ocena sytuacji dochodowej 0s6b starszych wedlug badan Polska
staros¢ z 2002 r.

Odpowiedzi Rozklad %
Jestem bardzo zadowolony 3%
Jestem zadowolony 24%
Jestem niezadowolony 32%
Jestem bardzo niezadowolony 10%
Nie mam zdania 29%

Zrédto: opracowano na podstawie: P. Czekanowski, Rodzina w Zyciu oséb starszych i osoby starsze w
rodzinie, [w:] B. Synak (red.), Polska staros¢, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2002,
s. 163.

Rownolegle do badan Polska staros¢ byty prowadzone badania przez Instytut

Spraw Publicznych. W tabeli 10 przedstawiono uzyskane wyniki.

217 p. Bledowski, Sytuacja materialna 0séb starszych, [w:] M. Mossakowska, A. Wiecek, P. Bledowski,
Aspekty medyczne, psychologiczne, socjologiczne i ekonomiczne starzenia sie ludzi w Polsce,
Wydawnictwo Medyczne Termedia, Poznan 2012, s. 393.

28 Czekanowski, Rodzina w zyciu 0s6b starszych i osoby starsze w rodzinie, [w:] B. Synak (red.),
Polska staros¢, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2002, s. 150-153.
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Tabela 10. Postrzeganie sytuacji materialnej wedtug osob starszych na podstawie badan
Instytutu Spraw Publicznych

Odpowiedzi Rozklad %
Kobiety Meziczyini
Wystarczaja na zycie bez specjalnych ograniczen 8,8% 13,8%
Wystarczaja na skromne zycie 40,9% 44.4%
Wystarczaja na bardzo skromne Zycie 36,5% 29,4%
Nie wystarczaja na zycie 12,6% 8,8%

Zrédlo: opracowano na podstawie: M. Paczkowska, Sytuacja materialna senioréw, [w:] J. Halik (red.),
Starzy ludzie w Polsce. Spoleczne i zdrowotne skutki starzenia si¢ spoleczenstwa, Wydawnictwo ISP,
Warszawa 2002,s. 74.

Wyniki pokazaty, ze jedynie 2% respondentéw osiggato dochody wystarczajace
na zaspokajanie wszystkich potrzeb. Kolejne 11% badanych uznato, ze osiagane
dochody pozwalaja im na zycie bez wigkszych ograniczen. 42% o0s6b byto zdania, ze
wielko$¢ osigganych dochoddéw pozwala im na skromne Zycie, natomiast zdaniem 32%
na bardzo skromne zycie. W opinii 11% badanych wielko$¢ ich dochodéw nie
wystarcza na zycie i1 zaspokojenie podstawowych potrzeb. Dodatkowo na podstawie
badan wyszczeg6lniono subiektywne postrzeganie sytuacji materialnej. W grupie kobiet
znacznie czesciej sytuacja materialna byta postrzegana jako gorsza®’’.

Z badan PolSenior przeprowadzonych w 2012 r. na grupie 4819 respondentow
wynika, ze subiektywna ocena sytuacji dochodowej jest silnie zalezna od plci. Kobiety
majg znacznie bardziej ograniczone mozliwo$ci zaspokajania potrzeb od me¢zczyzn.
Ponadto badania dowiodly, Ze opinia senioréw na temat ich sytuacji materialnej ulegta
poprawie. Odsetek osoéb starszych pozytywnie oceniajacych swoja sytuacje dochodowa
okazal si¢ wyzszy, niz zaktadano. Jak pisze P. Btgdowski ,,wydaje si¢ jednak, ze w tym
przypadku zachodzi proces $wiadomego ograniczania potrzeb do tych, ktérych
zaspokojenie seniorzy uznajg za realne przy posiadanych mozliwo$ciach finansowych.
Inne, by¢ moze takze wazne potrzeby, nie sg identyfikowane i nie staja si¢ przedmiotem

99280

zabiegow w celu ich zaspokojenia™™. W tabeli 11 przedstawiono wyniki dotyczace

oceny sytuacji materialnej przez respondentow.

M. Paczkowska, Sytuacja materialna senioréw, [w:] J. Halik (red.), Starzy ludzie w Polsce. Spofeczne

i zdrowotne skutki starzenia si¢ spoteczenstwa, Wydawnictwo ISP, Warszawa 2002, s. 73-75.
20 p_Bredowski, Sytuacja materialna oséb starszych..., op. cit., s. 401.
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Tabela 11. Ocena sytuacji materialnej seniorow pochodzaca z badan PolSenior z 2012r.

Odpowiedzi Rozklad %
Kobiety Mezczyini

Wystarcza na wszystko bez ograniczen 10,8% 17,5%
Zyje oszczednie i wystarcza na wszystko 50,4% 53,1%
Zyje bardzo oszczednie, odkladam na powazniejsze 24,0% 19,0%
zakupy

Pienigdzy wystarcza tylko na tanie jedzenie i ubrania 8,9% 6,9%
Pienigdzy starcza na najtansze jedzenie 4,4% 2,8%
Pienigdzy nie wystarcza nawet na najtansze jedzenie 1,5% 0,7%

Zrédlo: opracowano na podstawie: P. Bledowski, Sytuacia materialna oséb starszych, [w:] M.
Mossakowska, A. Wigcek, P. Bledowski, Aspekty medyczne, psychologiczne, socjologiczne i
ekonomiczne starzenia si¢ ludzi w Polsce, Wydawnictwo Medyczne Termedia, Poznan 2012
s. 401.

Dane pochodzace z Gtownego Urzgdu Statystycznego GUS z 2019 r. wskazuja,
ze ogoblna sytuacja materialna seniorow ulegla poprawie. 84,8% senioréw utrzymuje si¢
ze $wiadczen spotecznych. 9,2% os6b starszych podejmuje prace najemne, a 1,9%
wykonuje prace na whasny rachunek™'. Wykres 11 pokazuje strukture dochoddéw osob
starszych powyzej 60 roku zycia w 2019 r. wedtug danych GUS.

90,00% 84,80%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% " - 9.20%
10,00% ] - 1,90% 0.50% 3,60%
0,00%
Dochody $wiadczenia praca najemna  praca na praca z pozostalte

spoteczne wlasny gospodarstwa
rachunek rolnego

Wykres 11. Struktura dochodéw o0so6b starszych powyzej 60 roku zycia
w 2019 r. wedtug danych GUS

Zrédto: opracowano na podstawie: D. Wyszkowska, M. Gabinska, S. Romanska, Sytuacja osob starszych
w Polsce w 2019 r. Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa-Biatystok 2021, s. 44.

Dane GUS obejmuja rowniez subiektywng ocene sytuacji materialnej 0sob
starszych. Okazuje si¢, ze coraz wigcej seniorow dobrze ocenia swoja sytuacje

materialng, w porownaniu do poprzednich lat. 37,4% badanych ocenia ja dobrze lub

1D, Wyszkowska, M. Gabinska, S. Romanska, Sytuacja osoéb starszych w Polsce w 2019 r. Gtéwny

Urzad Statystyczny, Warszawa-Biatystok 2021, s. 44.
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raczej dobrze, natomiast zle lub raczej zle ocenia 10,4% badanych. Wciaz jednak ponad
polowa seniorow uwaza, Ze ma przecietng sytuacje materialng ***. W tabeli

12 przedstawiono uzyskane dane.

Tabela 12. Subiektywna ocena sytuacji materialnej seniorow wedtug GUS z 2019r.

Odpowiedzi Rozklad %
Gospodarstwo Gospodarstwo
I1-osobowe 2-0sobowe
Dobra i raczej dobra 27,9% 48,6%
Przecigtna 56,4% 47,5%
Raczej zta i zta 15,7% 3,9%

Zrédlo: opracowano na podstawie: D. Wyszkowska, M. Gabinska, S. Romanska, Sytuacja osob starszych
w Polsce w 2019 r. Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa-Biatystok 2021, s. 54.

Poza dochodami, istotnym czynnikiem ekonomicznym warunkujacym
zachowania konsumenckie osob starszych sg oszczedno$ci. Zdaniem G. Rytlewskiej
1 A. Klopockiej na skutek starzenia si¢ spoteczenstwa bedzie obnizala si¢ stopa
oszczedzania oraz nastgpowaé beda zmiany w strukturze oszczg¢dzania. Osoby starsze
beda inwestowaly raczej w aktywa o niskim ryzyku, jak depozyty bankowe, obligacje
lub ubezpieczenia na zycie*™. Z kolei badania V. Bejtelsmita i A. Bernaseka wskazuja,
ze portfel finansowy oséb starszych jest znacznie bardziej ubozszy o aktywa o wysokim
stopniu ryzyka, niz w przypadku mtodszych pokolen. Osoby starsze zatem nie wykazuja
sktonnos$ci do ryzyka i pomnazania w znaczacy sposob swoich oszczednosci, z obawy
przed ich utratag. Wptywa na to rowniez poziom zamoznosci seniorow, wigkszo$¢ z nich
nie nalezy do maj¢tnych obywateli, a ich zgromadzone oszcze¢dnosci sa wynikiem
wieloletniego odktadania pienigdzy zarobionych gltéwnie podczas aktywnos$ci
zawodowej>*".

Z badan Diagnoza Spoteczna 2015 wynika, ze co trzecie gospodarstwo domowe
osOb starszych deklaruje posiadanie oszczedno$ci. Jednak warto$¢ tych oszczednos$ci
jest relatywnie niska i w przypadku ponad 20% badanych nie przekracza rownowarto$ci
miesiecznych dochodéw gospodarstwa domowego. Badania pokazuja rowniez, ze

seniorzy ostroznie i pasywnie zarzadzaja wlasnymi oszczednos$ciami. W ich portfelu

2 Ibidem, s. 54.
8 G. Rytlewska, A. Ktopocka, 2010, s. 59-60.
4T, Zalega, Segment 0séb w wieku 65+ w Polsce..., op. cit., s. 132.
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najczesdciej pojawiaja si¢ lokaty ztotowe (66,4%) 1 gotowka (45,9%), potaczone
w przypadku 3,3% badanych z bezpiecznymi inwestycjami w obligacje (3,3%)".

Wyniki pochodzace z Diagnozy Spotecznej 2015 wskazuja, ze w gospodarstwach
domowych 0s6b powyzej 65 roku zycia najwicksza czg$¢ oszczedno$ci gromadzona jest
na zabezpieczenie na staro$¢ (31,4%). 23,1% badanych gromadzi dochody w celu
wykorzystania ich w kryzysowej sytuacji. Kolejne 8,5% respondentéw przeznacza
swoje oszczedno$ci na cele medyczne i lecznicze. Istotnym powodem oszczedzania dla
5,2% badanych jest réwniez wypoczynek. Badania wskazuja rowniez, ze waznymi
celami oszczedzania s3a: wydatki na rehabilitacj¢ (4,7%), remont mieszkania/domu
(4,6%), zakup dobr trwatego uzytku (4,0%) oraz biezace wydatki konsumpcyjne,
umozliwiajgce zaspokajanie réznych potrzeb (3,8%). Natomiast wsrdéd rozwazanych
celow oszczedzania najmniejsze znaczenie ma: pokrycie stalych oplat za mieszkanie,
wydatki na rozwoj wtasnej dziatalnosci gospodarczej oraz wklady do spotdzielni
mieszkaniowej. Oszczgdnosci na te cele stanowig zaledwie 1,6% cato$ci oszczedzanych
srodkow>*’,

Poza dochodami, w okre$laniu zachowan konsumenckich osob starszych istotne
sa inne czynniki ekonomiczne, jednak analiza dotychczasowego stanu badan
jednoznacznie pokazuje, ze jest to obszar wcigz nie zbadany, wymagajacy ciaglej
eksploracji. Brakuje badan pokazujacych, jak cena produktow, jak ich jakos¢ 1 marka
wptywaja na decyzje zakupowe starszych konsumentéw. Pogladowe dane na ten temat
dostarcza badanie F. Byloka dotyczace determinantdow decyzji zakupowych osob
starszych. W tabeli 13 przedstawiono ekonomiczne uwarunkowania zachowan

konsumenckich wedlug autorskich badan F. Byloka z 201212018 r.

Tabela 13. Ekonomiczne uwarunkowania zachowan konsumenckich wedlug badan
F. Byloka z 201212018 .

Czynnik Lata Rodzaj odpowiedzi
Zdecydowanie Raczej Ani Raczej Zdecydowanie
wazine wazine wazne, niewazine niewazine

ani nie

waine
Funkcjonalnos¢ 2012 90% 8% 1% 1% 0%
2018 46% 21% 0% 0% 3%
Wysoka jakos¢ 2012 85% 12% 2% 0% 1%

%3 J. Czapinski, T. Panek, Diagnoza Spoleczna 2015. Warunki i jakosé zycia Polakéw, Rada Monitoringu

Spotecznego, Warszawa 2015, s. 64.
*% Ibidem, s. 172-173.
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2018 68% 28% 2% 1% 1%
Cena 2012 74% 23% 2% 1% 0%
2018 64% 32% 4% 0% 0%
0
Atrakcyjny wyglad | 2012 57% 31% 5% 5% 2%
o,
2018 38% 43% 16% 3% 0%
Opinie 2012 32% 35% 15% 16% 2%
rodziny/znajomych | 2018 17% 39% 20% 21% 3%
Zgodnos¢ z moda 2012 17% 33% 18% 18% 14%
2018 4% 18% 379 26% 15%
0
Wrazenie produktu | 2012 1% 6% 17% 29% 47%
na innych osobach | 2018 0% 4% 16% 22% 58%
Przekonujaca 2012 5% 12% 16% 20% 47%
reklama 2018 0% 2% 15% 30% 53%

Zrédlo: opracowano na podstawie: F. Bylok, Kierunki zmian strategii konsumpcji senioréw — stuchaczy
Uniwersytetu Trzeciego Wieku, ,,Folia Oeconomica. Acta Universitatis Lodziensis” nr 5, 2019, s 56.

Wyniki pokazuja, ze dla seniordéw liczy si¢ przede wszystkim funkcjonalnos¢
1 wysoka jakos$¢ produktow. Cena jest nieco mniej waznym, cho¢ istotnym czynnikiem
przy wyborach zakupowych. W poréwnaniu do wynikow badan tego samego autora
przeprowadzonych w 2012 r. wynika, ze w ciggu ostatnich 6 lat seniorzy nieco mniej
skupiaja uwage na funkcjonalnosci i wysokiej jakosci nabywanych doébr **7 .
Przeprowadzone badania przez F. Byloka wskazuja dodatkowo, ze $rodki masowego
przekazu warunkuja konsumpcj¢ oséb starszych. Przede wszystkim kluczowa rolg
odgrywa promowanie prokonsumpcyjnego stylu zycia. Ludzie starsi sa podatni na
wplyw rdéznych informacji, réwniez tych pochodzacych z medidw, szczegdlnie
z telewizji. W poroéwnaniu do wynikow badan autora z 2012 r. wynika, ze wzrosta rola
wplywu reklamy na zachowania konsumenckie senioréw, natomiast zmalat wpltyw
seriali telewizyjnych i wptyw kolorowych czasopism>*®.

Badania A. Rogali i L. Fojutowskiego z 2014 r. pokazuja z kolei, ze osoby starsze
podczas robienia zakupdw najcze$ciej zwracaja uwage na cen¢ i marke produktow, na
swoje wczesniejsze doswiadczenia oraz dostgpnos¢ produktéw. Z kolei najmniej
istotnym aspektem dla seniorow podczas zakupdéw jest reklama oraz opakowanie

produktow. W $wietle wynikow badan autoré6w mozna wnioskowaé, ze ankietowane

7. Bylok, Kierunki zmian strategii konsumpcji senioréw — stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku,

,,Folia Oeconomica. Acta Universitatis Lodziensis” nr 5, 2019, s. 55-56.
288 Ibidem, s. 56.
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osoby starsze jawia si¢ jako racjonalni i $wiadomi konsumenci*®. Zastanawiajace jest
jednak, ze w przypadku badan A. Rogali i L. Fojutowskiego starsi konsumenci nie
zwracajg uwagi na promocje i reklam¢ w mass mediach, co wykazaty badania F. Byloka.
Trudno jest wskaza¢, skad taka rozbiezno$¢. By¢ moze wynika to ze zmiennych
oczekiwan osob starszych lub z tego, ze byly to wylacznie deklaracje ankietowanych.
Analizujagc  zachowania konsumenckie o0sob starszych dostrzega si¢ brak
naukowych doniesien w zakresie roli czynnikdw spotecznych. Poki co podejmowane sa
badania pilotazowe, ktore nie s3 w Zzaden sposob reprezentatywne, dlatego wskazuje si¢
na luk¢ badawcza w tym obszarze. Nalezy jednak ponownie przywola¢ badania
F. Byloka, ktory skupit si¢ na strategiach konsumpcji seniorow. Badania autora
pochodzace z 2018 r. pokazuja, ze przynalezno$¢ do grupy spolecznej jest istotna
w nabywaniu dobr przez seniorow. Kazda zbiorowo$¢ posiada okreslone wzory
zachowania, w tym wzory zachowan konsumenckich. Jednostka przynalezna do takiej
zbiorowos$ci internalizuje okreslone zasady i sposoby postepowania. W przypadku
seniorOW znaczacg grupa sa sgsiedzi, koledzy i znajomi. Z kolei osobowosci znane
posrednio — z telewizji, z prasy lub z opowiadan innych osob, nie maja istotnego
wplywu na wybory zakupowe senioro6w. Ponadto F. Bylok zestawil ze soba dane z 2012
r. 1 dowiddl, ze na przestrzeni lat w istotny sposdb wzrosto znaczenie sgsiadow
w wyborach zakupowych. Jak wskazal autor, pelnig oni przede wszystkim rol¢ doradcza

*% Na wykresie 12 przedstawiono grupy spoleczne,

podczas nabywania produktow
ktoére wywieraja najwigkszy wplyw na zachowania konsumenckie senioréw wedlug

badan F. Byloka.

" A. Rogala, L. Fojutowski, Decyzje zakupowe 0s6b starszych — kryteria wyboru i czynniki wplywu,
»~Marketing i Rynek” nr 4, 2014, s. 132-133.
" Ibidem, s. 55-56.
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Wykres 12. Grupy spoteczne, ktore wywieraja najwigkszy wpltyw na zachowania

konsumenckie senioréw wedtug badan F. Byloka
Zrédlo: opracowano na podstawie: F. Bylok, Kierunki zmian strategii konsumpcji senioréw — stuchaczy
Uniwersytetu Trzeciego Wieku, ,,Folia Oeconomica. Acta Universitatis Lodziensis” nr 5, 2019, s 56.

Istotne znaczenie ma réwniez rola rodziny w zachowaniach konsumenckich
senioré6w oraz rola samych senior6w w procesie zakupowym w rodzinie. Starzenie si¢
pociaga za sobg konieczno$¢ posiadania bliskich oséb, jesli nie z rodziny (z réznych
wzgledow), to osob mogacych udzieli¢ wsparcia, gdy zachodzi taka koniecznosc.
Rodzina jest dla kazdej grupy spotecznej naturalnym $rodowiskiem. Pomimo wieku
osoby starsze zaspokajaja rozne potrzeby w rodzinie, przede wszystkim otrzymujac
wsparcie i opieke. Jednocze$nie wsparcie to ma zwrotny charakter, gdyz osoby starsze
stanowig dla rodziny wsparcie w opiece nad dzie¢mi i wnukami, co pozwala im czu¢ si¢
waznymi i potrzebnymi®'. Ten z pozoru nie istotny dla niniejszej dysertacji aspekt
wydaje si¢ jednak mie¢ kluczowe znaczenie. Fakt sprawowania opieki nad wnukami,
fakt pomagania w domu, a przede wszystkim fakt bycia czlonkiem gospodarstwa
domowego powoduje, ze osoby starsze wykazujg si¢ wyzszym poziomem aktywnosci,
o ile stan ich zdrowia na to pozwala. Przyczynia si¢ to rowniez do wigkszej aktywnosci
na rynku dobr i uslug, cho¢ brak jest badan w tym zakresie. Jak wynika z badan
pilotazowych przeprowadzonych przez K. Ziomek-Michalak z 2015r. seniorzy

przechodzac na emeryture traca pewng czg$¢ siebie, swojego zycia. Mozliwosé

Bk, Ziomek-Michalak, Znaczenie rodziny w starzeniu sig i starosci czlowieka, ,,Roczniki Teologiczne”

nr 10, 2015, s. 179-180.
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realizowania si¢ w rodzinie i pelnienia okre$lonych rdl jest dla nich szansg na
przedtuzenie ,,dorosto$ci” 1 motywacja do bycia aktywnym. Bez wzgledu jednak na
wiek, osoby starsze potrzebuja wsparcia i blisko$ci innych osob, szczegdlnie rodziny.
Kontakty zapewniaja przede wszystkim wiez, sg stabilnym podiozem emocjonalnym,
ale takze umozliwiaja znacznie tagodniejsze odczuwanie skutkow przejscia na
emeryture. Tym samym warunkuja wigksza aktywno$¢ na rynku konsumpceyjnym?*>.

K. Ziomek-Michalak wskazuje rowniez, Ze nie zawsze relacje rodzinne wigza si¢
z korzy$ciami. Niekiedy sg one Zrodlem przykrosci i nieporozumien. Usamodzielnienie
si¢ dzieci 1 pojawienie si¢ zjawiska ,,pustego gniazda” powoduje, Ze relacje rozciagaja
si¢ na odlegltos¢. W wielu wypadkach osoby starsze prowadza samotnie lub ze
wspotmalzonkiem gospodarstwo domowe, posiadajagc okreslone zabezpieczenie
finansowe 1 stawiajagc swoje potrzeby ponad rodzing. Zdolno$¢ seniorow do
autonomicznosci determinuje takze ich zachowania konsumenckie. Prawdopodobnie
seniorzy zamieszkujac z rodzing lub utrzymujac z nig stale relacje przejawiaja inng
aktywno$¢ konsumencka, niz seniorzy mieszkajacy sami, nie utrzymujacy regularnych
kontaktéw z bliskimi.

Staro$¢, pomimo pewnych strat, wnosi nowe wartosci do spoteczenstwa. Starszy
cztowiek posiada do$wiadczenie, wiedzg, dystans do wielu spraw, a przy tym
wyksztalcit w sobie refleksyjne myslenie. Wsréd potencjatéw tworczych seniorow
wymienia si¢ m.in. potencjal ekonomiczny, czyli wsparcie finansowe dla wlasnej
rodziny oraz potencjal konsumencki, wskazujacy na zapotrzebowanie rynku na
specyficzne dobra i ustugi®”. Posiadany kapitat seniordw to takze czas — majg oni go
znacznie wigcej od mtodszych generacji, przez co moga pewnym aktywnoscig — w tym

**_ Zasoby, ktéorymi dysponuja seniorzy

konsumpcji, pos$wigca¢é wiecej czasu
przektadaja si¢ na pelnione przez nich funkcje w rodzinie, w$rod ktérych w kontekscie
zachowan konsumenckich wymienia si¢:

* funkcje gospodarcza, polegajaca na $wiadczeniu réznych ustug rodzinie —

dokonywania zakupdw, robienia listy zakupow;

*”2 Ibidem, s. 191.

3 E. Trafiatek, Ludzie starzy jako kapital spoleczny, [w:] L. Frackiewicz, A. Raczaszek (red.), Kapital
spoteczny, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2004, s. 165-166.

24 A. Fabig, A. Wasinski, Aktywnos¢ senioréw w Internecie, [w:] A. Fabi$ (red.), Aktywnosé¢ spoleczna,
kulturalna i oSwiatowa seniorow, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Administracji, Bielsko-Biata 2008,
s. 68.
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* funkcje ekonomiczng, odnoszaca si¢ do zasilania budzetu rodzinnego
poprzez state zrodto dochodow (emeryture), umacniajac tym samym swoja
role i pozycje w rodzinie®”.

Badania E. Koscinskiej przeprowadzone na przelomie 2015/2016 r. dowodza, ze
osoby starsze stanowig istotny kapitat ludzki i spoteczny, majacy znaczenie dla ich
zachowan konsumenckich. Autorka przeprowadzila badania ws$rod 256 rodzin
speliajacych kryterium rodziny trzypokoleniowej. Ostateczne wyniki badan oparto na
odpowiedziach 56 rodzin. Jak wynika ze zgromadzonego przez autork¢ materiatu
badawczego, seniorzy zamieszkujacy ze swoja rodzing w wigkszosci przypadkow sa
zrédlem wsparcia finansowego. Osoby starsze w miar¢ mozliwosci optacajg rachunki,
finansuja edukacje mtodszych pokolen, a takze wspomagaja w zakupie odziezy lub
drobnych produktow. Z kolei wnukowie najczesciej korzystaja z oszczednoSci
dziadkéw, otrzymujac drobne kieszonkowe oraz pomoc finansowa w trakcie nauki na

studiach?’®

. Wyniki badan autorki nie sg jednak odkrywcze, gdyz tego typu zalezno$ci
sa potwierdzone we wczesniejszych tego typu badaniach. Istotnym aspektem
w kontekscie konsumpcji jest przyje¢cie zatozenia, Ze osoby starsze powinny wspiera¢
finansowo swoje dzieci i wnuki. Osoby starsze przekazuja swoje wartosci, wiedze,
tradycje. Jednak jak pokazuja dane — warto$ci materialne s znacznie wazniejsze dla
wspotczesnego pokolenia, przez co osoby starsze wspieraja finansowo swoich bliskich,
gdyz maja poczucie, ze ,tak trzeba”.

Z nowszych doniesien naukowych koncentrujgcych si¢ na zachowaniach
konsumenckich o0sob starszych, warto przytoczy¢ wyniki badan T. Zalegi, ktory
w 2019 r. przeprowadzil badanie ankietowe wsréd 2476 starszych osob (powyzej
65 roku zycia) samotnie prowadzacych gospodarstwo domowe. Wyniki tego badania
nie mogg zosta¢ poroéwnane do innych badan ze wzgledu na fakt, ze respondentami byty
osoby zamieszkujace w pojedynke. Wyniki tych badan pokazuja pewne trendy wsrod
0s0b starszych, ktore moga powtarzac si¢ rowniez u tych seniordéw, ktorzy prowadza co
najmniej dwuosobowe gospodarstwo domowe. Przeprowadzone przez autora badania
pokazuja, ze znacznie cz¢éciej m¢zczyzni ulegaja domocentryzmowi i1 etnocentryzmowi.
Oznacza to, ze m¢zczyzni w starszym wieku niechgtnie robig zakupy, a jesli juz musze

naby¢ produkty, to nabywaja jez konieczno$ci i potrzeby. Domocentryzm ujawniaja

295
296

Z. Szarota, Starzenie sig i staros¢. W wymiarze..., op. cit., s. 107-108.
E. Koscinska, Kapitat spoteczny seniorow jako zrodio wsparcia rodziny, ,,Pedagogika Spoteczna” nr 1,
2017, s. 105-109.
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najczescie] mezezyzni ze $Srednim wyksztatceniem, ktérych miesigczne dochody nie
przekraczaja 2000 zi. Z kolei postawy etnocentryczne w konsumpcji wykazuja
najczesciej mezezyzni w wieku 75-84 lat oraz osoby osiggajace miesigczny dochodow
powyzej 3000 zt. Prawdopodobnie ich decyzje zakupowe wynikaja z doswiadczen z lat
mtodosci zwigzanych z patriotyzmem. W przypadku zréwnowazonej konsumpcji
odsetek samotnych oséb starszych identyfikujacych si¢ ze zrownowazona konsumpcja
byt duzo wigkszy wsrdd kobiet niz mezczyzn, legitymujacych si¢ wyksztalceniem
wyzszym 1 dysponujacych miesigcznym dochodem powyzej 3000,00 zt oraz aktywnie
uczestniczacych w zajeciach organizowanych przez Uniwersytet Trzeciego Wieku®"’,

Z kolei z badan przeprowadzonych w 2019 r. przez E. Wierzbicka wynika, ze
najwigcej probleméw finansowych w konsumpcji oséb starszych przysparza zty stan
zdrowia oraz problemy zdrowotne, ktére wymagaja nieprzewidzianych, niekiedy
znaczacych wydatkdw. 36% badanych osob wskazato, Ze jest zmuszonych do
zaciggania  kredytow  konsumpcyjnych na  pokrycie = wszystkich  potrzeb.
20% ankietowanych to osoby wspierajace finansowo swoje rodziny, cho¢ nie wszyscy
z tych 20% badanych prowadza z nimi wspélnie gospodarstwo domowe™".

W przypadku osoéb starszych rodzina jest gldwna przestrzenia spoteczna,
w obrebie ktorej podejmowane sa decyzje zakupowe 1 okre$lone zachowania
konsumenckie. Sposob ich podejmowania zalezy od wielu czynnikow, m.in. od
stereotypowego postrzegania rol poszczegoélnych czionkéw rodziny, od posiadanych
zasobow materialnych, ale takze od wielkosci gospodarstwa domowego, od stanu
zdrowia, miejsca zamieszkania, ale takze od statusu spotecznego rodziny. Tradycyjne
struktury rodzinne wsigkaja w struktury ekonomiczne rodziny, co ma odzwierciedlenie
m.in. w zachowaniach konsumenckich®”’,

Z badan T. Olejniczaka z 2018 r. wynika, Ze przekroczenie wieku starszego
(60-65 lat) poza zmianami zawodowymi wigze si¢ ze zmianami w zyciu osobistym
1 rodzinnym. Czynnikami r6znicujacymi zachowania konsumenckie sa zarowno wiek,
pte¢, stan zdrowia, ale takze zmienne indywidualne, jak chociazby wielkos¢
gospodarstwa domowego oraz aktywnos$¢ rodzinna. Wedlug otrzymanych przez autora

odpowiedzi, na skutek pojawienia si¢ wnukéw (44%) zmieniaja si¢ decyzje zakupowe

#7T. Zalega, Evolution of Consumption Behavior of Silver Singles in Poland, ,,Problemy Zarzadzania” nr

4, 2021, s. 74-76.

8 E. Wierzbicka, Seniorzy na rynku ustug finansowych, ,Finanse i Prawo Finansowe” nr 1, 2022,
s. 31-32.

¥y, Mamadouh, 4 Political-Cultural Map of Europe. Family Structures and the Origins of Differences
Between National Political Cultures in the European Union, ,,GeoJournal” nr 3, 1999, s. 477-486

131



seniorow (zwigkszaja si¢ wydatki oraz rdznicuje si¢ koszyk zakupowy). W bardzo
duzym stopniu znaczenie w zachowaniach konsumenckich ma wyprowadzka dzieci
(zmiana liczebnos$ci gospodarstwa domowego). Badania T. Olejniczaka dowiodly takze,
ze S$mier¢ partnera wplywa na poziom dochodéow 1 wydatkow gospodarstwa
domowego™®.

Opisujac zachowania konsumenckie osob starszych nalezy odnie$¢ si¢ takze do
wplywu pandemii Covid-19 na ich decyzje zakupowe. Zmieniajgca si¢ tymczasowo
rzeczywisto$¢ 1 sposob funkcjonowania w niej spowodowata, ze konsumenci (nie tylko
starsi) stangli przed nowymi wyzwaniami, dylematami i wyborami. Pojawily si¢
trudnosci w pozyskiwaniu dodatkowych $rodkoéw pienigznych, jak i sposoby ich
wydatkowania®®'. Co ciekawe pandemia przyczynila si¢ do intensyfikacji wirtualnych
zakupow przez seniordw. Badania jednej z poréwnywarek cenowych Ceneo.pl w 2019 1.
pokazaty, ze osoby powyzej 65 roku zycia coraz bardziej interesuja si¢ zakupami
w sieci. Wynika to z dostgpnosci nowych technologii, ale takze z faktu, ze wspdtczesni
seniorzy to osoby zréznicowane nie tylko wiekowo, ale pod wzgledem aktywnosci,
ktore sa chetniejsze niz niegdy$ do uczenia si¢ korzystania z dostgpnych $rodkow
technologicznych®”.

Zgodnie z raportami Euromonitoru International generowanymi przed i po
pandemii Covid-19 wskazano na trendy ujawniajagce si¢ w zachowaniach
konsumenckich o0s6b starszych. Z zawartych informacji wynika, zZe seniorzy
akceptowali warunki, w jakich si¢ znalezli. W okresie przedpandemicznym spora czesé
starszych konsumentéw byla zorientowana na nowos$ci technologiczne, wyrazanie
swojej opinii. Ich zachowania konsumenckie opieraty si¢ na oszczednosci czasu, przy
jednoczesnym dbaniu o swoj stan zdrowia. Starsi konsumenci zaczgli jawic si¢ jako
osoby $wiadome swoich potrzeb, elastyczne, a zarazem sklonne do podejmowania
ryzyka w trakcie zakupow. Przed pandemig seniorzy, szczegdlnie ci najstarsi
wykazywali trend lekcewazenia wieku, co byto spowodowane dbaniem o wyglad,

stanem zdrowia i rosngcg swiadomoscia spoteczng wlaczajaca senioréw do aktywnego

300 - . . , . .y .
T. Olejniczak, Uwarunkowania zmian zachowan zakupowych konsumentow seniorow, ,,Studia

Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” nr 357, 2018, s. 209-212.
VK. Wiodarczyk, Zmiany w zachowaniach konsumenckich oséb starszych w trakcie pandemii Covid-19

w swietle analizy trendow konsumenckich, ,,Marketing i Rynek” nr 9, 2022, s. 12.
302

E3)

K. Garwol, J. Stebila, Seniorzy , niewykluczeni” cyfrowo, ,Nierownosci Spoteczne a Wzrost
Gospodarczy” nr 2, 2021, s. 105.
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zycia spotecznego®”. Pojawienie si¢ pandemii Covid-19 zmienito uwidaczniajace sie
trendy. Umocnilo si¢ wykorzystywanie nowych technologii podczas robienia zakupow
(dokonywanie zakupoéw w sieci), wzmocnita si¢ $wiadomo$¢ ekologiczna senioréw
majaca wpltyw na nabywane przez nich produkty oraz uwidocznita si¢ racjonalizacja
podczas zakupow. Pandemia przyczynila si¢ réwniez do wzrostu nabywania
i korzystania z produktéw uzywanych lub odnowionych przez osoby starsze’**.

Badania zagranicznych autoréw wskazuja, Ze na pewno zachowania
konsumenckie oséb starszych roznig si¢ od miodszych pokolen. Roznice te przede
wszystkim widoczne sag w oczekiwaniach, osobistych uwagach, ale takze w traktowaniu
listy zakupow jako wydarzenia spolecznego. Osoby starsze potrzebuja wigcej czasu na
podjecie decyzji, jednocze$nie wykazuja si¢ zwigkszong lojalno$cia wobec miejsca,
w ktorym dokonuja zakupoéw. Seniorzy mieszkajacy na terenach wiejskich maja
ograniczony dost¢p do robienia zakupdéw. Ponadto ze wzgledu na wiek, cz¢$¢ srebrnego
pokolenia nie korzysta chociazby z wlasnego samochodu, co réwniez ogranicza miejsce
zakupow’?.

Z kolei badania przeprowadzane przez O. Rahmana i H. Yu wskazuja, ze role
spoteczne, jakie przyjmuja seniorzy podczas zakupdéw w kontekscie funkcjonowania
rodziny, zmieniajg si¢ pod wptywem doswiadczania réznych wydarzen zyciowych. Na
skutek utraty malzonka/partnera, pustego gniazda lub przejscia na emeryturg rozwijaja
si¢ nowe potrzeby, ale moga takze zmienia¢ si¢ nawyki zakupowe. Tym samym
zmienia si¢ rola spoteczna, jaka osoba starsza moze petni¢ w rodzinie. W wielu
przypadkach starsi konsumenci robili zakupy nie tylko dla swoich matzonkow, ale takze
dla ich dzieci i wnukéw na urodziny, §wigta i specjalne okazje. Sytuacja zyciowa i tym
samym przyjmowana rola spoteczna moze zmienia¢ si¢ rowniez pod wpltywem choroby.
Osoby z problemem poruszania si¢ lub na skutek ostrej choroby znacznie ograniczaja
robienie zakupow. Wyniki O. Rahmana i H. Yu dowodza, Ze czg$¢ osOb starszych
chetnie wchodzi w interakcje z ludzmi podczas zakupow, co moze $wiadczyé

o doznawaniu samotnosci i potrzebie spotecznej tacznosci. Jest to szczegdlnie widoczne

3% A. Angus, G. Westbrook, Top 10 Global Consumer Trends 2022. Euromonitor International 2022,
A. Angus, G. Westbrook, Top 10 Global Consumer Trends 2021. Euromonitor International 2021,
A. Angus, G. Westbrook, Top 10 Global Consumer Trends 2020. Euromonitor International 2020,
A. Angus, G. Westbrook, Top 10 Global Consumer Trends 2019. Euromonitor International 2019.

Sl ) Hesham, H. Riadh, N.K. Sihem, What Have We Learned about the Effects of the COVID-19
Pandemic on Consumer Behavior?, ,,Sustainability” nr 13, 2022.

395 N. Mouri, R. Ohta, Sano Ch., Effects of Schopping Rehabilitation on Older People’s, ,International
Journal of Enviornmental Research and Public Health” nr 19, 2022, s. 597.
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u osob, ktore doznaja syndrom pustego gniazda lub zamieszkuja samodzielnie i sg
w pewnym stopniu odizolowane spotecznie®®.

Zdaniem C. Presvelou badania nad aktywnoscig konsumencka rodziny moga
stanowi¢ cenne informacje na temat roli cztonkéw w procesie konsumpcji. Prowadzone
w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii, Francji i Belgii badania w latach 1902-
1963 nad spozyciem produktéw spozywczych dowiodly, ze coraz mocniej zarysowuje
si¢ rola mtodszych konsumentow, gdyz koszty ponoszone w wyniku utrzymania dzieci
istotnie wplywaja na koszty utrzymania dorostych os6b®’. Ponadto, juz w latach
szes¢dziesiatych ubiegltego wieku wskazywano, Ze rodzina, a szczego6lnie jej cykl zycia,
determinuje w znaczacy sposob zachowania konsumenckie poszczegdlnych
cztonkow

Role spoleczne, jakie przyjmuja czlonkowie rodziny w zachowaniach
konsumenckich zostaly opisane w literaturze przedmiotu. Dotychczasowe wnioski na
ten temat wskazuja, ze niektére wyrdznione role majg charakter wiodacy, co oznacza,
ze dana osoba w procesie konsumpcji ma uprzywilejowang pozycj¢, poniewaz to ona
dokonuje wyboru zakupu danego dobra i okresla zasady korzystania z kupionego
produktu. Z kolei inne role maja charakter podrzgdny lub uzupetniajacy, gdyz
»zawezaja” kontakt danej osoby z kupiong rzecza do czynnosci zwigzanych np.
z dbaniem o jej stan®”’.

Dotychczas opisano cztery warianty podzialu rél spotecznych w kontekscie
zachowan konsumenckich. Pierwszy wariant wskazuje na trzy istotne role podczas
konsumpcji — rolg nabywecy, role ptacacego i rolg¢ konsumenta. Rola nabywcy polega na
dokonywaniu wyboru zakupoéw. Rola ptacacego odnosi si¢ jedynie do finalizowania
transakcji zakupowej poprzez fizyczne jej nabycie. Z kolei rola konsumenta odnosi si¢
do korzystania z zakupionych dobr. Wszystkie trzy role w pierwszym wariancie moga
wystepowaé razem lub moga funkcjonowaé oddzielnie. Oznacza to, ze kazdy cztonek
gospodarstva domowego moze peli¢ jedng z trzech rél, badz spelia¢ cechy

wszystkich rol, co wplywa na ogélny uktad rél w rodzinie®'.

3% 0. Rahman, Yu H., Key antecedents to the shopping behaviours..., op;. cit., s. 201-202.

397 C. Presvelou, Nuclear Family Consumption: A sociological Phenomen, [w:] M. B. Sussman,
B.E. Cogswell (red.), Cross- National Family Research, Leiden 1972.

398 . Fisher, Family Life Cycle. Analysis on Consumer Behavior, [w:] . L. H. Clark (red.), The Life Cycle
and Consumer Behavior, New York 1955, s. 28-35.

99 B. Pawlik, Role czlonkéw rodziny w procesie konsumpcji, ,Studia nad Rodzing” nr 16, 2012, s. 297.

310 Ibidem, s. 297.
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Drugi wariant wskazuje na wystgpowanie szeSciu rol. Poza rolg nabywcy,
ptacacego i konsumenta pojawia si¢ rola inicjatora, doradcy i decydenta. Inicjator to
pomystodawca zakupow, sugerujacy, co nalezy naby¢. Doradca ma za zadanie
zaopiniowa¢ pomyst zakupow, potwierdzi¢ ich stuszno§¢ nabycia lub tez zanegowac,
z kolei rola decydenta odnosi sie do podejmowania decyzji o zakupie®''.

W trzecim wariancie pojawiaja si¢ kolejne cztery kategorie — rola bramkarza,
przygotowujacego, serwisanta i pozbywajacego si¢. Rola bramkarza polega na
dostarczaniu informacji o produkcie, ktory powinien by¢ zakupiony (konieczno$¢
nabycia z okreslonych wzgledow). Rola przygotowujacego jest techniczne
wykorzystanie produktu polegajace np. na zamontowaniu zakupionej lodowki badz na
montazu kupionych mebli kuchennych. Zadaniem serwisanta jest dbanie o nabyty
produkt, z kolei rolg pozbywajacego si¢ jest odpowiednia utylizacja zuzytego juz
produktu, nie spelniajacego swoich funkcji, ktory staje si¢ bezuzyteczny dla
gospodarstwa domowego 2.

W ostatnim wariancie wyszczegodlnia si¢ dziesi¢¢ rol zwigzanych z konsumpcja.
»lnspirator” to osoba begdaca pomystodawca danego zakupu. Informator zbiera
informacje na temat okreslonych produktu lub ustug, a nastgpnie przedstawia je
pozostatym czlonkom rodziny. Rola ,,przekonywacza” polega na wywieraniu wptywu
na cztonkéw rodziny w celu nabycia produktu lub rezygnacji z jego zakupu. Zadaniem
»doradcy” jest udzielanie rad i wydawanie opinii w konteks$cie ewentualnego zakupu.
Rola ,decydenta” polega na podejmowaniu ostatecznej decyzji o zakupie lub
0 rezygnacji z niego. ,,Nabywca” to osoba dokonujgca formalnego aktu zakupu,
natomiast zadania ,,przygotowywacza” jest przygotowanie cztonkow do korzystania
z zakupionego dobra. ,lInicjator” wprowadza wszystkich w uzytkowanie produktu
(instruuje sposob korzystania z nabytego produktu). ,,Uzytkownik™ to osoba faktycznie
uzytkujaca zakupiony produkt, natomiast rolg ,,menedzera” jest dbanie o produkt — jego

serwisowanie i konserwacja’">. W tabeli 14 przedstawiono podziat r6] w konsumpcji.

3 Tbidem, s. 298.
312 bidem, s. 298.
313 Tbidem, s. 298.
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Tabela 14. Podzial r6l cztonkow rodziny w konsumpcji

Rola Funkcja

Nabywcy Fizyczne, formalne kupowanie produktow

Pomystodawcy Wskazywanie na mozliwos¢ nabycia produktu z danego powodu

Informatora Zbieranie informacji o marce, cenie, miejscu zakupu, uzytecznosci
Przekonujacego Wywieranie wptywu na rodzing, bliskich w celu nabycia danego produktu lub

rezygnacji z jego zakupu, np. ze wzgledu na brak uzytecznosci

Radzacego Udzielanie rad, wydawanie opinii, wyrazanie osobistych przekonan o produkcie

Decydenta Podejmowanie ostatecznej decyzji wobec zakupu lub z jego rezygnacji

Placacego Oplacanie za pomoca §rodkéow finansowych produktu

Instruktora Wskazywanie na sposob postugiwania si¢ produktem, jego wiasciwym
uzytkowaniem

Uzytkownika Uzytkowanie nabytego produktu

Odpowiadajacego Dbanie o produkt, naprawa, serwis, konserwacja

Zrédto: opracowano na podstawie: B. Pawlik, Role czlonkéw rodziny w procesie konsumpcji, ,,Studia nad
Rodzing” nr 16, 2012, s. 297-298.

Wielu badaczy wskazuje, ze role, jaka przyjmuje jednostka w zachowaniach
konsumenckich, wynika z jej stopnia egalitaryzmu oraz ogdlnych relacji rodzinnych.
Niestety dotychczas analizie poddawano role kobiet i me¢zczyzn w wieku produkcyjnym.
Ponadto wyniki dotychczasowych danych wskazuja, ze im wigcej czlonkéw w rodzinie,
tym spada poziom poczucia egalitaryzmu. W przypadku kobiet znacznie czg¢$ciej
przyjmuja one dominujaca role, poniewaz cechuja si¢ wysokim stopniem aktywnosci,
zaangazowania i troszczenia si¢ o dom. Mezczyzni czgéciej przyjmujg role bierng —
konsumenta placacego, pozbywajacego si¢, poniewaz skupiaja si¢ na pracy zarobkowej
i praktycznej konsumpcji’'*.

Role wynikajace z nabywania dobr konsumpcyjnych odzwierciedlaja pozycje
jednostki w rodzinie, a takze wzory Zycia rodzinnego, ktoére uwarunkowane moga by¢
wieloma czynnikami. Zmienne majace wplyw na zachowania konsumpcyjne w rodzinie
zwigzane s3 z warunkami kulturowymi, spolecznymi, psychologicznymi
i ekonomicznymi danej zbiorowo$ci (rodziny). W rodzinach tradycyjnych decyzje
o zakupie podejmuje najczesciej gtowa rodziny, ktora jest pracujacy mezczyzna.
W rodzinie tradycyjnej kobieta pelni role ,,gospodyni domowej”, ktérej zadaniem jest

wykonywanie decyzji podjetych przez glowe rodziny. W rodzinach zbudowanych

3% Ch. Pinson, A. Jolibert, Zachowania konsumentéw - przeglgd aktualnych koncepcji i zagadnier, [w:]
M. Lambkin (red.), Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2001, s. 44-50.
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wokol modelu partnerskiego, role zwigzane z konsumpcja dobr i ustug materialnych
majg charakter réwnorzedny co oznacza, ze czlonkowie rodziny wobec nabywania
1 konsumowania dobr i ustug stosujg zasady o charakterze demokratycznym — rodzina
wspolnie podejmuje decyzje o zakupie i sposobie korzystania z nabytego dobra®"”.

Nalezy takze wskaza¢ na typologi¢ T. Zalegi, ktéry podjat probe sklasyfikowania
seniorow konsumentow. Na podstawie dostgpnych danych i informacji autor wyr6znit:

* konsumentdéw spontanicznych,
* konsumentdéw roztropnych,
* konsumentéw wycofanych®'.

Przy klasyfikacji T. Zalega uwzglednial czynniki demograficzne, jak wiek, pte¢,
stan zdrowia i wyksztatcenie, strukture konsumpcji, przestanki decyzji konsumpcyjnych
oraz zachowania nabywcze. W pierwszej grupie znalazly si¢ osoby w wieku 65-74 lat o
wyksztatceniu gltéwnie S$rednim 1 wyzszym, osiggajace dosy¢é wysokie dochody.
Cechowaly si¢ one aktywnoS$cig spoteczna, zawodowa, dobrze oceniajace swoj stan
zdrowia. Osoby w tej grupie, zdaniem autora, cenig sobie kontakty z innymi.
W odniesieniu do konsumpcji traktowane sg jako jednostki $wiadome swoich wyborow
konsumenckich, posiadajace wiedz¢ o produktach, potrafiace gromadzi¢
1 selekcjonowa¢ informacje pochodzace z réznych zrodet. Ich decyzje konsumenckie sa
autonomiczne. Przywigzywanie wagi do cech produktéw i ich jako$ci wynika
z osigganych dochodéow - im s3 one wyzsze, tym proporcjonalnie wyzsze
przywiazywanie wagi’' .

W grupie konsumentéw roztropnych znalazly si¢ osoby w wieku 75-84 lat, ktore
osiggaja miesiecznie $rednie dochody, posiadajace wyksztatcenie $rednie i zasadnicze
zawodowe. T. Zalega uznal, Ze jest to najliczniejsza grupa starszych konsumentow.
Cze$¢ z nich wykazuje si¢ zwigkszong aktywnoscia spoteczng (m.in. poprzez
uczeszczanie na Uniwersytet Trzeciego Wieku). W odniesieniu do ich zachowan
konsumenckich, skupiaja si¢ oni na nabywaniu podstawowych produktéw. Czgsto
posiadaja informacje pochodzace z roéznych zrédel. Maja sktonno$¢ do kupowania
tanszych produktow, jednocze$nie starajac si¢ poszukiwaé dobrej ich jakosci. Podjgcie

ostatecznej decyzji wynika z przeanalizowania sytuacji i zgromadzonych wiadomosci.

315 Tbidem, s. 48-50.
18T Zalega, Segment 0s6b 65+..., op. cit., s. 269.
317 Tbidem, s. 269-270.

137



Najistotniejszym czynnikiem warunkujagcym ich zachowania konsumenckie jest cena
i warunki uzytkowe produktu®'®.

Ostatnig grupg tworzg konsumenci wycofani (maruderzy). Zdaniem T. Zalegi
zaliczy¢ do nich trzeba seniorow w najstarszym wieku (powyzej 85 lat). Osoby te
dysponuja niskimi miesigcznymi dochodami, a takze niska aktywnos$cia spoleczng.
Z uwagi na ograniczone $rodki finansowe ich decyzje zakupowe oscyluja wokot
nabycia niezb¢dnych do przetrwania produktéw. Rzadko wskazuja na potrzeby
wyzszego rzadu. Dobrze czujg si¢ podczas robienia zakupéw w matych osiedlowych
sklepach, blisko ich miejsca zamieszkania®'”.

Spetianie okreslonych rél w konsumpcji jest przedmiotem wielu badan, w tym
zagranicznych, jednak jak si¢ okazuje, nie ma zadnych doniesien wskazujacych, jaka
role petnig osoby starsze w konsumpcji. Trudno zatem wskazaé, jak czynniki rodzinne
determinujg zachowania konsumenckie osob starszych. Ma to istotne znaczenie
zarbwno dla senioréw prowadzacych wspolnie z rodzing gospodarstwo domowe
(rodziny dwu- lub trzypokoleniowe), jak i dla samotnie mieszkajacych seniorow, ktorzy
pomimo odleglosci miejsca zamieszkania wspieraja finansowo swoich bliskich i tym

samym maja ,,jaki$” okreslony wptyw na ich zakupy.

38 Tbidem, s. 270-271.
319 Tbidem, s. 272-272.
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ROZDZIAL 111
CELE 1 ZALOZENIA BADAN WEASNYCH

3.1 Problemy i cele badawcze

Problematyka uwarunkowan spoteczno-ekonomicznych zachowan
konsumenckich os6b starszych w Polsce podejmowana jest zazwyczaj w okres$lonej
grupie czynnikdw warunkujacych z perspektywy ekonomicznej badz socjologiczne;.
W dotychczasowych badaniach naukowych brakuje kompleksowego rozpoznania
czynnikdw zaréwno ekonomicznych, takich jak poziom dochodéw, wielkos$ci
gospodarstva domowego, czy ceny produktéw w zachowaniach konsumenckich
senioré6w oraz socjologicznych dotyczacych znaczenia rodziny, wieku, stanu zdrowia
seniora, a takze miejsca zamieszkania w podejmowanych decyzjach zakupowych.
Zrealizowane przez autorke niniejszej rozprawy doktorskiej badanie sondazowe miato
na celu wypelnienie istniejacej w tym obszarze luki badawczej. W tym miejscu nalezy
takze wskaza¢, Ze jest to obszar, w ktérym praktyka rynkowa wyprzedza ramy
teoretyczne. Rynek konsumencki ciagle si¢ rozwija, a zmiany iloSciowe ustepuja
zmianom jako$ciowym. W zwigzku z tym kluczowe staje si¢ wyjasnienie, jakimi
czynnikami przy podejmowaniu decyzji konsumenckich kieruja si¢ osoby starsze,
poniewaz stanowig oni coraz liczniejsza, a zarazem coraz bardziej aktywna grupeg
konsumentéw na rynku. Uwzgledniajac przy tym zmiany demograficzne seniorzy staja
si¢ jednocze$nie jedng z gtownych grup konsumenckich.

Rozpoczgcie procedury badawczej zaczyna sie od wlasciwego postawienia
problemu badawczego, ktory stuzy do wyjasnienia interesujacego badacza zjawiska.
Doktadne sformutowanie problemu i pytan badawczych pozwala na poprawnag
i szczegdtowa analize¢ zagadnienia®>’.

Zgodnie z logika prowadzonej dysertacji naukowej, zakres merytoryczny badan
wlasnych dotyczyt zachowan konsumenckich oséb starszych w fazie przed zakupowe;j
1 zakupowej. Celem badania byt identyfikacja czynnikdéw spoteczno-ekonomicznych
determinujacych zachowaniach konsumenckie oséb starszych. Wskazano réwniez cele
szczegodtowe:

1. Okreslenie roli rodziny w zachowaniach konsumenckich osob starszych.

OM. Krajewski, O metodologii nauk i zasadach pisarstwa naukowego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Gliwice 2010, s. 20.
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2. Ustalenie roli osob starszych przy podejmowaniu decyzji zakupowych.

3. Wskazanie znaczenia wielko$ci gospodarstwa domowego w zachowaniach
konsumenckich oséb starszych.

4. Okre$lenia znaczenia wieku i ptci 0sob starszych w procesie zakupowym.

5. Znaczenie poziomu dochodéw i ceny produktow w zachowaniach
konsumenckich oséb starszych.

Wobec tak sformutowanych celéw, glowny problem badawczy w niniejszej
dysertacji naukowej brzmiat nastepujaco: Jakie jest znaczenie wybranych czynnikow
spoteczno-ekonomicznych w zachowaniach konsumenckich osob starszych?

Problem badawczy najcze$ciej wynika z niewiedzy badacza, ktéra ma wymiar
obiektywny. Brak informacji w danym obszarze inspiruje do wnikliwego zadawania
pytah w oparciu o biezacy stan wiedzy’>'. Zwazajac na aktualny stan wiedzy
w podejmowanym zakresie, realizacja gldwnego problemu badawczego wymagata
znalezienia odpowiedzi na ponizsze pytania badawcze:

1. Jakg rolg w zachowaniach konsumenckich przyjmujg osoby starsze?

2. Jakq role w decyzjach zakupowych osob starszych petni rodzina wspolnie

zamieszkujgca gospodarstwo domowe?

3. W jaki sposob wielkos¢ gospodarstwa domowego osob starszych warunkuje:

* czestotliwosé dokonywania zakupow,
* miejsce dokonywania zakupow,
* rodzaj nabywanych dobr?
4. W jaki sposob wiek i pte¢ determinujq:
* czestotliwosé dokonywania zakupow,
* miejsce dokonywania zakupow,
* rodzaj nabywanych dobr?
5. W jaki sposob poziom dochodow determinuje:
* czestotliwosé dokonywania zakupow,
* miejsce dokonywania zakupow,
* rodzaj nabywanych dobr?
6. Jakie znaczenie w zachowaniach konsumenckich osob starszych ma cena

wybranych produktow?

21 S, Nowak, Metodologia badar spolecznych, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1985, s. 26
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3.2 Hipotezy badawcze i model badawczy

Za pomoca hipotezy badacz dazy do wyjasnienia faktow, zdarzen, zaleznosci, ale
takze moze starac si¢ prognozowac nowe fakty. Za kazdym razem jednak hipoteza jest
poréwnywana z rzeczywistym stanem’>”. Hipotezy w metodologii traktuje si¢ jako
stwierdzenia stanowigce autentyczne rozwigzanie badania. Formulowane s3 one
w formie twierdzacej, a o ich poprawnosci decyduje zwykle wspodtzaleznos¢ miedzy
zmienng zalezng, a niezalezng. Badania naukowe powinny by¢ prowadzone w taki
sposob, aby mozliwe bylo dokonanie weryfikacji autentyczno$ci lub braku
autentycznosci przyjetej hipotezy. Dlatego tez kazde tego typu stwierdzenia poddawane
sa weryfikacji lub konfirmacji’*.

Dla weryfikacji zatozonych hipotez badawczych, przyjeto, ze o ich potwierdzeniu
badz odrzuceniu beda decydowaty przede wszystkim badania wtasne. Analiza dokonana
w czgsci empirycznej nie uwzglednia danych wtornych, poniewaz brak jest doniesien
naukowych dotyczacych poruszanych w pracy kwestii, szczegdlnie opracowan
odnoszacych si¢ do analizy wybranych czynnikow spotecznych.

Dokonany przeglad literatury przedmiotu, postawiony problem badawczy oraz
cele badawcze pozwolity na sformutowanie nastgpujacej hipotezy gldwne;j:

Znaczenie wybranych czynnikow spoleczno-ekonomicznych jest determinujgce
w zachowaniach konsumenckich osob starszych. W grupie czynnikow ekonomicznych
dominujgcq role pelni cena produktow, zas w grupie czynnikow socjologicznych wiek
i wielkos¢ gospodarstwa domowego.

Odpowiednie zbadanie problemu badawczego oraz weryfikacja hipotezy gtéwnej
przyjetej w niniejszej dysertacji naukowej wymaga potwierdzenia nastepujacych
hipotez szczegotowych. W niniejszej pracy sformulowano sze$¢ hipotez
szczegbtowych.

Z powodu braku opracowan kwestii dotyczacych rol petnionych przez osoby
starsze w procesie zakupowym, konieczne wydaje si¢ poglebienie tego obszaru. Osoby
samotnie zamieszkujace gospodarstwo domowe sa jedynymi osobami podejmujacymi
kluczowe decyzje nabywcze. Samodzielnie zbieraja, gromadza i1 przetwarzaja

informacje o produktach i cenach. S3 one jednoczes$nie osobami zaopatrujgcymi

22 A. Jeszka, Problemy badawcze i hipotezy w naukach o zarzqdzaniu, ,,Organizacja i Kierowanie” nr 5,
2013, s. 32-33.

333 ). Apanowicz, Metodologiczne elementy procesu poznania naukowego w teorii organizacji
i zarzqdzania, Wyzsza Szkota Administracji 1 Biznesu, Gdynia 2000, s. 68.
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w potrzebne produkty. Ich rola jest zatem wielokierunkowa, wynikajaca z samotnego
prowadzenia gospodarstwa domowego. Z kolei na podstawie obserwacji wtasnych
dotyczacych doswiadczen os6b starszych prowadzacych gospodarstwo domowe
z bliskimi wynika, ze zwykle ograniczaja si¢ oni do roli inicjatora, jesli stan zdrowia,
ale takze sytuacja finansowa im na to pozwala. Jednocze$nie wszyscy seniorzy sa
uzytkownikami nabywanych produktow. Znacznie rzadziej mozna wskaza¢ na role
seniorow jako decydentow, gdyz w wigkszosci podlegaja oni decyzjom
wspolprowadzacym gospodarstwo czitonkom. Moze to wynikaé ze stabnacej pozycji
w rodzinie, w ktorej glowa i osobg zarzadzajaca staje si¢ mlodsze pokolenie (dzieci,
wnuki), posiadajace wigksza sprawczos¢ w podejmowanych decyzjach. W zwiazku
z tym postawiono nast¢pujaca hipoteze badawcza:
HI: Osoby starsze samotnie zamieszkujqce gospodarstwo domowe przyjmujq
najczesciej role zaopatrzeniowca i uzytkownika, natomiast osoby starsze prowadzqce
wspolnie z rodzing gospodarstwo domowe najczesciej petnig rolg inicjatora
i uzytkownika.

HI.1. Osoby starsze zamieszkujgce z rodzing najczesciej pytajq pozostatych

cztonkow o nabycie do domu produktow spozywczych.

H 1.2. W wieloosobowych gospodarstwach domowych wszyscy cztonkowie

decydujq o miejscu dokonywania zakupow.

HI1.3. W wieloosobowych gospodarstwach domowych to miodsze pokolenia

(dzieci, wnuki) decydujq o zakupie konkretnej marki danego produktu.

Réwnie wazna jest rola rodziny, z ktorg osoby starsze prowadza gospodarstwo
domowe. Osoby starsze potrzebujg bliskosci kontaktéw. Czesto jedyna mozliwoscia
utrzymywania statych relacji jest uczestnictwo w zakupach. Zazwyczaj jednak rodzina
zamieszkujaca z osobami starszymi tworzona jest przez mlodsze generacje — dzieci,
wnuki. To one petnig kluczowe role w podejmowaniu decyzji zakupowych. Osoby
starsze w takim wypadku moga by¢ osobami finansujacymi zakup poszczegodlnych
produktow. Jesli jednak osoby starsze samotnie zamieszkuja gospodarstwo domowe, to
rola ich bliskich jest znacznie mniejsza, poniewaz nie mieszkaja razem i nie ma
konieczno$ci uwzgledniania wzajemnych potrzeb. Mozna zatem stwierdzi¢, ze rola
rodziny w zachowaniach konsumenckich osob starszych jest r6zna i zalezy od faktu,
czy zamieszkuje ona z osobg starszg. Mozna zatem wskaza¢ nastepujaca druga hipoteze

szczegodtowa:

142



H2: Rodzina zamieszkujgca wspolnie z osobami starszymi pelni role inicjatora
i decydenta w decyzjach zakupowych osob starszych. Rola rodziny w decyzjach
zakupowych 0sob starszych samotnie prowadzgcych gospodarstwo domowe jest
mniejsza i ma charakter doradcy.

H2.1: Rodzina mieszkajgca z osobami starszymi najczesciej pyta seniorow

o zakup zZywnosci i produktow kosmetycznych/chemicznych potrzebnych do domu.

Poza rodzing, znaczenie dla uwarunkowan konsumenckich osob starszych moga
mie¢ znajomi (sagsiedzi, kolezanki, osoby spotykane systematycznie w miejscach
publicznych). Opinia znajomych moze wplywaé na podejmowanie ostatecznych
decyzji, np. w wyniku polecenia produktu lub miejsca zakupéw. W przeciwienstwie
jednak do rodziny, zaktada si¢ na mniejsze znaczenie ich opinii w podejmowaniu
decyzji zakupowych przez senioréw. Jednak brakuje badan ukierunkowanych na
poznanie roli znajomych w zachowaniach konsumenckich osob starszych. W wielu
przypadkach seniorzy nie maja rodziny. Wazne jest dla nich podtrzymywanie
bezposrednich relacji, dlatego bliskimi dla nich staja si¢ sasiedzi, osoby spotykane
w parkach lub w sklepach, ktére moga mie¢ znaczacy wpltyw na ich zachowania
konsumenckie chociazby ze wzgledu na wyrazang opini¢ o jako$ci produktéw, ich cenie
badZz cechach zewngtrznych a nawet miejscu dokonywania zakupow. Cho¢ z badan
przeprowadzonych przez M. Kawinska z 2021 r. wynika, ze jedynie 27,9% badanych
starszych osob utrzymuje bliskie relacje sasiedzkie’**, to zalozono nastepujaca hipoteze
szczegodtowy:

H3: Znajomi, z ktorymi osoby starsze utrzymujq systematyczne kontakty petnig
najczesciej role doradcy i informatora w decyzjach nabywczych seniorow.

H3.1: Znajomi osob starszych najczesciej majq wplyw na dokonywanie zakupow

zywnosSciowych i produktow kosmetycznych/chemicznych.

W  zachowaniach konsumenckich istotne znaczenie moze mie¢ wielko$¢
gospodarstwva domowego. Im wigksze gospodarstwo domowe, tym bardziej
zréznicowane zrodta dochodéw wynikajace z aktywnosci zawodowej jego cztonkow,.
Wigcej 0s6b zamieszkujacych pod jednym dachem wymaga nabywania wigkszej ilosci

chociazby produktéw spozywczych i higieniczno-chemicznych, jednak pod wzgledem

324 iy ‘s . L e . .
M. Kawinska, Aktywnos¢ spofeczna seniorow — oczekiwania, mozliwosci, wyzwania, Projekt

tagodzenie skutkow pandemii wsrdd grup wysokiego ryzyka”, Uniwersytet Kardynata S. Wyszynskiego,
Warszawa 2021, s. 16.
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warto$ci wydatkéw obserwuje si¢ spadek, poniewaz zmienia si¢ skala gospodarowania
tymi produktami. W wigkszych gospodarstwach domowych moze dochodzi¢ do
dywersyfikacji oferty nabywczej pod wzgledem ceny produktow, ale takze liczby osob
zamieszkujacych wspolnie gospodarstwo domowe. To z kolei moze sprzyjac
zwigkszonej czgstotliwosci dokonywania zakupoéw, ze wzgledu na zaspokajanie
wigkszej ilosci zroznicowanych potrzeb. Dlatego tez zasadne wydaje si¢ sformutowanie
czwartej hipotezy badawczej:
H4: Wielkos¢ gospodarstwa domowego w duzym stopniu warunkuje zachowania
konsumenckie osob starszych:
H4.1: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym wigksza czestotliwosé
dokonywania zakupow ogotem.
H4.2: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym czesciej dokonywanie zakupow
impulsywnych.
H4.3: Im  liczniejsze gospodarstwo domowe, tym wigksza czestotliwosé
dokonywania zakupow zaplanowanych .
H4.4: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym czesciej dokonywanie zakupow w
ogole w wigkszych sklepach sieciowych.
H4.5: Osoby prowadzqce samotnie gospodarstwo domowe, najczesciej nabywajq
zakupy w wigkszych sklepach sieciowych.
H4.6: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym czesciej spontaniczne nabywanie
produktow spozywczych
H4.7: Im mniej liczne gospodarstwo domowe, tym wigksza czestotliwosé
nabywania w spontaniczny sposob produktow kosmetycznych/chemicznych oraz

odziezy.

Waznym elementem w zachowaniach konsumenckich jest wiek i pte¢. Wraz
z wiekiem zwickszaja si¢ wydatki chociazby na zdrowie, gdyz u 0sob starszych rosnie
ryzyko pojawienia si¢ problemow zdrowotnych i choréob. Moze to powodowac
zmniejszong czgstotliwos¢ dokonywania zakupodw pozostalych produktow, ktore
jednocze$nie ograniczaja si¢ do tych najpilniejszych, jak zywno$¢ 1 artykuty
higieniczno-chemiczne. Wiek jest na tyle istotnym aspektem w konsumpcji, co zdrowie
warunkowane wlasnie wiekiem. ROwnie znaczaca w zachowaniach konsumenckich
moze by¢ pte¢. Z dotychczasowych badan wynika, Zze kobiety znacznie czg$ciej

dokonujg zakupow. Jak wynika z badan W. Patrzatek kobiety najcze$ciej przyjmuja role
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. . 325
zaopatrzeniowca i nabywcy .

Moze to wynika¢ z uwarunkowan biologicznych
1 przypisanych rdl spotecznych, jak chociazby troski o dom i rodzing. Ponadto
wydtuzajaca si¢ dlugo$¢ trwania zycia, zwlaszcza kobiet, zwigkszona ilo$¢ czasu
wolnego, a takze stabilna sytuacja materialna moze prowadzi¢ do tego, ze kobiety
bedace na emeryturze sg rownie chetne do dokonywania zakupow, jak kobiety bedace
w mlodszym wieku. W zwigzku z tym sformulowano nast¢pujaca piata hipoteze
szczegodtowa:
H5: Wiek i pte¢ warunkujg czestotliwos¢é zakupow spontanicznych i zaplanowanych,
rodzaj kupowanych produktow oraz poziom decyzyjnosci w nabywaniu dobr. Bez
wzgledu na wielkos¢ gospodarstwa domowego:
H5.1. Kobiety znacznie czesciej dokonujg zaplanowanych oraz spontanicznych
zakupow od mezczyzn.
H5.2. Kobiety znacznie czesciej porownujq cechy zewnetrzne produktow przed ich
ostatecznym zakupem.
H5.3. Wraz z wiekiem rosnie czestotliwos¢ dokonywania zaplanowanych zakupow.
H5.4. Wraz z wiekiem spada czestotliwos¢ dokonywania spontanicznych zakupow.
H5.5. Kobiety najczesciej kupujg zywnos¢ w nizszych promocyjnych cenach.
H5.6. Mezczyzni najczesciej kupujg sprzet RTV/AGD w nizszych promocyjnych

cenach.

Wsréd czynnikdéw ekonomicznych, najczesciej jedynym zrodlem dochodow osob
starszych jest emerytura warunkujaca jako$¢ zycia. Mimo, iz seniorzy traktowani sa
jako stabilni konsumenci, to ich zachowania konsumenckie moga by¢ ograniczane przez
wielko$¢ otrzymywanych transferow spotecznych. Wydatki gospodarstw domowych
czesto sg odzwierciedleniem sytuacji materialnej seniorow. Struktura wydatkow zalezna
jest od wielkos$ci posiadanych zasobow materialnych. Dominujacg cze¢$§¢ wydatkow
0sOb starszych stanowia towary zywno$ciowe i lekarstwa. Wydaje si¢ zatem stuszne
zatozenie, ze jesli osoby starsze majg wyzszy poziom dochodéw, tym sa chetniejsze
1 bardziej sktonne do dokonywania zakupdw, szczeg6lnie tych nieplanowanych, dzigki
ktérym koszyk zakupowy staje si¢ bardziej zréznicowany. W zwigzku z tym przyjeto

nastgpujaca szosta hipoteze szczegodlowa:

33 W. Patrzatek, Procesy komunikacji a mechanizm podejmowania decyzji w gospodarstwach domowych,

Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2021, s. 133, 142.
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H6: Poziom dochodow w duzym stopniu warunkuje miejsce, rodzaj i ilos¢ nabywanych
dobr.
Ho6.1. Im wyzszy poziom dochodow, tym wigksza czestotliwos¢ dokonywania
zakupow w ogole.
H6.2. Im wyziszy poziom dochodow, tym czesciej dokonywanie zakupow
w wigkszych sklepach sieciowych.
H6.3. Im wyzszy poziom dochodow, tym czesciej dokonywanie spontanicznych
zakupow.
H6.4. Im wyzszy poziom dochodow, tym czesciej porownywania cen produktow.
H6.5. Osoby starsze nie posiadajg dodatkowego dochodu przeznaczanego na

biezgce skupy.

W literaturze przedmiotu brakuje opracowan w zakresie oddzialywania cen
produktow na zachowania konsumenckie srebrnego pokolenia. Zwykle dokonywane
analizy odnosza si¢ do wptywu poziomu dochodéw senioréw na ich decyzje zakupowe.
Ceny produktéw sa bardzo waznym czynnikiem oddzialujacym na konsumpcje
starszego pokolenia, zwlaszcza w sytuacji wzrostu stopy inflacji. Wydaje sie jednak, ze
osoby starsze nie s3 tak bardzo sklonne do kupowania produktow drogich,
luksusowych, co mlodsze pokolenia. Moze to wynika¢ z ich sytuacji materialnej,
stabilno$ci egzystencjonalnej, ale takze z mniejszej potrzeby nabywania tego typu
produktow. Seniorzy sa bardziej tradycyjni i poszukuja mozliwosci kupowania
sprawdzonych i tanich produktow. Zatem mozna zatozy¢, Ze im osoba jest starsza, tym
mniej chetna do nieprzemys$lanego wydatkowania. W takim wypadku uzasadnione
wydaje si¢ przyjecie nastepujacych hipotez szczegdtowych::

H7: Osoby starsze kupujq produkty o nizszych cenach ze wzgledu na brak
wystarczajgcych srodkow finansowych.
HS8: Osoby starsze zwracajq szczegolng uwage na ceny produktow, odkqd przeszly na

emeryture i majq ograniczony staty dochod.

W konsekwencji postawionych celéw badawczych i hipotez skonstruowano
model badawczy. Pelni on dwie funkcje: poznawcza oraz praktyczng. Funkcja
poznawcza projektu jest dostarczenie odpowiednich informacji umozlwiajacych
szczegotowe opisanie wybranej rzeczywisto$ci dotyczacej funkcjonowania senioréw

w rodzinie i na rynku. Z kolei funkcja praktyczna ma na celu antycypowanie kierunkow
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zmian zachowan seniordw poprzez egzemplifikacje czynnikow oddzialywania na
proces podejmowania przez nich decyzji zakupowych. W projekcie badawczym
przyjeto nastgpujace zmienne niezalezne i1 wskazniki determinujagce zachowania

konsumenckie osob starszych, ktore przedstawiono w tabeli 15.

Tabela 15. Zestawienie zmiennych niezaleznych i wskaznikdw badan wiasnych

Zmienna niezalezna Wskaznik
Wiek 64-69 lat, 70-74 lat, 75-79 lat, 80-84 lat, powyzej 85 lat
Ple¢ Kobieta, mezczyzna
Wielko$¢é gospodarstwa domowego 1-osobowe, 2-osobowe, 3-osobowe, powyzej 3 0s6b
Sktad gospodarstwa domowego Singiel, ze wspotmatzonkiem/partnerem,

z rodzenstwem, z dzie¢mi, z wnukami, ze wspotokatorem
(spoza rodziny)

Stan zdrowia Bardzo staby, staby, $redni, dobry, bardzo dobry

Poziom dochodow Do 1000 zt, 1001-1500 zt, 1501-2000 zt, 2001-25000 zt,
2501-3000 zt, powyzej 3000 zt

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rysunek 14 przedstawia schemat projektu badawczego.

Wielko$¢ gospodarstw domowego

Wiek

Pte¢ . .
Zachowania konsumenckie oséb

starszych

Stan zdrowia

Poziom dochodow

Sktad gospodarstwa domowego

Rysunek 14. Projekt badawczy

Zrodto: opracowanie wilasne.
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3.3 Metody, techniki, narze¢dzia badawcze

W niniejszej rozprawie wykorzystano metode badan ilosciowych. Najczgsciej
wykorzystuje si¢ badania sondazowe, gdyz za ich pomoca mozliwe jest okreslenie
czynnikow warunkujacych badane zjawisko. Badanie sondazowe wymaga doboru
odpowiedniej proby badawczej, dzigki ktorej mozliwe jest okreslenie wybranego

a1 326
zjawiska

. Opis ten odnosi si¢ do wyrazanej przez respondentdéw opinii i pogladow.
Badanie sondazowe przeprowadzone na potrzeby niniejszej pracy miato na celu
sprawdzenie, jakie czynniki spoleczne 1 ekonomiczne warunkuja zachowania
konsumenckie 0sob starszych.

Instrumentem pomiarowym badan wlasnych byt kwestionariusz ankiety,
sktadajacy si¢ z celowo zaprojektowanych i odpowiednio utozonych pytan. Postuzono
si¢ nim ze wzgledu na jego kilka niewatpliwych zalet, tj.:

* stanowig zrodto niewielkiego btednego pomiaru,

* eliminujg brak zdolno$ci respondenta do wypowiedzenia si¢, oferujgc mu
pelny wybor z mozliwych wariantow,

* poprzez zastosowanie skalowania utatwiaja klasyfikacje, kodyfikacje
1 analiz¢ danych.

Kwestionariusz ankiety sktadal si¢ tacznie z 21 pytan zamknigtych, glownie
w formie kafeterii zamknietych, tabel i skali oraz zawieral 7 pytan metrycznych.
Podczas skalowania zastosowano pigciostopniowa skale Likerta, ktora jest najczesciej
wykorzystywana w badaniach ankietowych. Formularz w formie elektronicznej zostat
stworzony przy pomocy narzedzia Google (Google Forms). Kazde pytanie posiadato
funkcj¢ przypominajaca o wskazaniu odpowiedzi na dane pytanie, co pozwolilo na
uniknigcie otrzymania niepetnych kwestionariuszy.

Zastosowana metoda pomiary pozwolita na zebranie obszernego materialu
badawczego, co jest bardzo wazne dla wysunigcia wnioskow. Duza liczebno$¢ pozwala
na przyjecie pewnych stwierdzen odnoszacych si¢ do calej populacji osob starszych
w Polsce. Zawarte w kwestionariuszu pytania sa innowacyjne, poniewaz do tej pory
nikt z badaczy zajmujacy si¢ konsumpcja senioréw nie podejmowal pytan zwigzanych

ze znaczeniem czynnikow socjologicznych.

326 J. Apanowicz, Metodologiczne elementy procesu..., op. cit., s. 80.
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3.4 Teren badan wlasnych

Zgodnie z E. Babbie wiasciwe badanie sondazowe wymaga poprzedzenia
badaniem pilotazowym®*’. Dlatego tez przed wykonaniem wtasciwych badan, w okresie
wrzesien-grudzien 2019 r. wykonano badanie pilotazowe. Badanie ankietowe
przeprowadzono wsrdd 25 osob, postugujac si¢ tradycyjnym kwestionariuszem ankiety.
Celem badania bylo sprawdzenie poprawno$ci i jednoznacznos$ci skonstruowanego
narz¢dzia badawczego. Badanie wykonano w bezposredni sposob, aby zareagowaé na
ewentualne watpliwo$¢ i trudno$ci w rozumieniu przez respondentdw konstrukcji pytan
1 odpowiedzi. W wyniku odpowiedzi wuzyskanych z badania pilotazowego
kwestionariusz ankiety ulegl nieznacznej modyfikacji. Kilka pytan usunigto
z formularza, poniewaz nie wnosity one istotnych informacji do analizy, natomiast
dodano kilka nowych pytah w celu lepszego ich dostosowania do percepcji
respondentow.

W marcu 2020 r. ponownie rozpoczeto badania wlasna. Gromadzenie wynikow
stato si¢ utrudnione, poniewaz byt to czas, gdy w Polsce zostala ogtoszona pandemia
COVID-19. Narzucone obostrzenia ograniczyly mozliwo$¢ bezposredniego
przeprowadzania badan. Osoby zwlaszcza starsze zachgcano do pozostawania w domu.
W obawie przed zakazeniem wirusem spoleczenstwo na wiele miesigcy wstrzymato
swoja aktywnos¢ spoteczng. Wszelkie dziatania ograniczaly si¢ do zaspokajania jedynie
podstawowych potrzeb. Kontakty towarzyskie ulegly znaczacemu ograniczeniu.
Spowodowalo to wycofanie si¢ z relacji spotecznych. Seniorzy, szczeg6lnie w starszych
kategoriach wiekowych, w obawie przed zakazeniem wirusem Sars-CoV2 niechgtnie
nawigzywali rozmowe z ankieterka. Z powodu tej sytuacji konieczne byto
wykorzystanie platformy internetowej (google.pl) do rozestania kwestionariusza ankiety.
Byla to w tamtym okresie jedyna mozliwo$¢ pozyskiwania potrzebnych dla analizy
statystycznej odpowiedzi. Niestety wiele osob starszych ma trudno$ci w korzystaniu
z komputera., zatem realizacja wypelnienia kwestionariusza online byta ograniczona.
Stad znaczacg trudnoscia w sfinalizowaniu niniejszej pracy byto zebranie odpowiedniej
ilosci ankiet.

We wrzesniu 2022 r. podjeto ponownie probe przeprowadzenia badan w formie

ankiety rozdawanej. Sytuacja spoleczna i1 gospodarcza w Polsce byla stabilna.

32T E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2004, s. 290.
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W okresie wrzesien 2022 r. maj 2023 r. realizowano badanie ankietowe. Zakres
przestrzenny badan witasnych obejmowat catg Polske. O wyborze takiej przestrzeni
decydowata che¢ uzyskania odpowiedzi od osoéb starszych zamieszkujacych rdézne
regiony Polski. Uzyskanie odpowiedzi od seniordw zamieszkujacych rdzne
wojewodztwa stworzyty warunki do konstrukcji wnioskow, ktore mozna odnie$¢ do
calej populacji oséb starszych w Polsce, mimo, iz badana proba nie jest
reprezentatywna. Wybranie konkretnego obszaru (np. wojewddztwa) nie stanowitoby
o wyniku zblizonym do catej populacji, gdyz w danym wojewodztwie moze by¢
mniejszy lub wigkszy procent osoéb starszych, ale réwniez zrdéznicowany dostgp do
rynku zakupowego. Zgodnie z danymi GUS udzial oséb starszych w populacji jest
réznicowany regionalnie. Najwigkszy % ludno$ci w wieku 65 i wigcej znajduje si¢ w
wojewodztwie todzkim 1 $wigtokrzyskim, z kolei najnizszy udzial seniorow jest
w wojewodztwie warminsko-mazurskim i pomorskim®®,

W pozyskaniu odpowiedniej liczby respondentdéw poproszono o wsparcie
podmioty 1 instytucje przeciwdziatajagce marginalizacji osob starszych. Wsrod nich
znalazly si¢ nastgpujace placowki:

1. Uniwersytet Trzeciego Wieku we Wroctawiu;

2. Uniwersytet Trzeciego Wieku przy Wyzszej Szkole Zarzadzania

1 Przedsigbiorczos$ci w Watbrzychu;
. Kazimierzowski Uniwersytet Trzeciego Wieku w Bydgoszczy;
. Lodzki Uniwersytet Trzeciego Wieku;

Gdanski Uniwersytet Trzeciego Wieku;

3

4

5

6. Wroctawskie Centrum Seniora;

7. Centrum Zdrowego i Aktywnego Seniora w Lodzi.

8. Bydgoskie Centrum Seniora;

9. Centrum Pracy Seniorek i Seniorow;

10. Krakowskie Centrum Seniora;

11. MOPS - oddziat we Wroctawiu, Walbrzychu, Bydgoszczy, Gdansku,
Krakowie i w Lodzi.

12. Polski Zwigzek Emerytow, Rencistow i Inwalidow, oddzial rejonowy we

Wroctawiu, Lesznie, Lublinie i w Krakowie.

¥ D. Wyszkowska, M. Gabinska, S. Romanska, Sytuacja oséb starszych w Polsce w 2021 r. Gtowny

Urzad Statystyczny, Warszawa-Biatystok 2022.
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Za posrednictwem wskazanych jednostek mozliwe bylo rozestanie w formie
tradycyjnej kwestionariusza ankieta. Nalezy wskazaé, ze formularz ankiety rozdawanej
zostal wystany takze do osrodkéw i1 instytucji znajdujacych si¢ w Bialymstoku, Lublinie,
Chelmie, Olsztynie, Rzeszowie i w Szczecinie, jednak cz¢$¢ osrodkdow nie wyrazila
zgody na pomoc, a czg¢§¢ podmiotéw nie odpowiedzial na zapytanie dotyczace
mozliwo$ci wykonania badania ankietowego.

W przypadku wymienionych wyzej osrodkow 1 instytucji kwestionariusz ankiety
wystano w styczniu 2023 r. za wczes$niejsza zgoda dyrektorow i kierownikow placowek.
Udziat w badaniu byt dobrowolny. Czas zakonczenia zbierania kwestionariuszy zostat
wyznaczony na maj 2023 r. Ze wzgledu na réznorodno$¢ spoteczng i ekonomiczng
wystgpujaca wsrod osob  starszych, konieczne byto zebranie opinii seniorow
pochodzacych z réznych srodowisk. Istotne byto pozyskanie odpowiedzi od osob, ktore
sg mniej i bardziej aktywne spolecznie, aby otrzymac jak najbardziej zréznicowany, ale
jednoczesnie adekwatny do rzeczywisto$ci obraz zachowan konsumenckich. Osoby
starsze dokonuja zakupdéw w réznych miejscach, dlatego tez przyjeto, ze uzyskiwany
dochod niekoniecznie jest tego wyznacznikiem. Podobnie, jak poziom aktywnosci
spotecznej moze pokrywaé si¢ w roznym stopniu z podejmowanymi decyzjami
zakupowymi. Dlatego autorka niniejszej rozprawy doktorskiej dokonata wszelkich
staran, aby przeprowadzi¢ badania wsrdd jak najbardziej zréznicowanych wzgledem
sposobu funkcjonowania seniorow.

Kierujac si¢ przyjeta strategia, uczestnicy wybranych UTW 1 Centréw Seniora
stanowili jedynie 20% badanej zbiorowosci. Kolejne 20% to osoby bedace
beneficjentami pomocy Miejskiego Osrodka Pomocy Spolecznej. Osoby gromadzace
si¢ w Kotach i Klubach Seniora przynaleznych do wybranych Zwigzkéw Emerytow,
Rencistow 1 Inwalidow stanowily kolejne 30% badanych. W celu pozyskania
odpowiedniej liczby respondentdéw w czasie badan wykorzystano takze platforme
google.pl do rozestania kwestionariusza. W tym celu postuzono si¢ Facebookiem.
Autorka badan wyszukata rozne fanapage zrzeszajace tylko i wylacznie osoby starsze.
Za zgoda administratorow wybranych ,stron” opublikowano post zawierajacy
szczegotowe informacje o celu badawczym wraz =z linkiem do badania
(https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSeQNRDApNLm1Gqg-
Yu2EYhSN2wx9uHn5683cKFICFOKVHfLxpg/viewform).

Osoby wypetniajace w ten sposdb kwestionariusz ankiety stanowity kolejne 20%

badanej zbiorowosci. Pozostate 10% respondentéw to osoby, ktére zostaly wybrane na
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podstawie metody kuli $nieznej. Wydaje si¢, ze zastosowany rozklad udziatu oséb jest
proporcjonalny, dzigki czemu badana zbiorowo$¢ probna zostata odpowiednio
zréznicowana.

Ze wzgledu na ograniczenia niezalezne od autorki badan, nie udalo sie¢
przeprowadzi¢ badan wsrdd osob starszych zamieszkujacych wszystkie wojewodztwa.
W badaniu wziely udzial osoby mieszkajace na terenie wojewodztwa dolnoslaskiego,
matopolskiego, todzkiego, wielkopolskiego, kujawsko-pomorskiego, pomorskiego.

Rysunek 15 przedstawia obszar badawczy.

wojewidztwo warmiiisko-
mazurskie

wojewbdztwe zachodnio-
pomorskie

wojewsdztwo kujuwsko-
pomorskic

wojewddztwo podlaskie

wojewidztwo mazowieckic

wojewsdziwo
lubuskie

wojewsdztwo wiclkopolskie

wojewadztwo dodzkie

wojewodztwo lubelskie

wojewidzwa
opolskie

wojewdidztwo mudopolskic

wojewsdztwo podkarpackic

Rysunek 15. Obszar badawczy

Zrodto: opracowanie wilasne.

3.5 Dobor proby badawczej

Czynnikiem gwarantujagcym sukces badawczy jest odpowiedni dobdr proby.
W naukach socjologicznych mozliwe jest wykorzystanie réznego ich rodzaju. Grupa

reprezentatywna wyodrgbniona jest ze zbiorowosci generalne;.
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Na potrzeby niniejszych badan wykorzystano dobor kwotowy oraz metod¢ kuli
$nieznej. Dobor kwotowy wykorzystuje si¢ w badaniach, gdzie zbiorowo$¢ prébna
dobierana jest na podstawie wiedzy o badanej populacji. Ponadto dobdr ten stosuje si¢
w sytuacji, gdy przeprowadzenie doboru losowego jest niemozliwe. Jest to uzasadnione
w kontek$cie niniejszej pracy, gdyz sporzadzenie wykazu wszystkich osob starszych
powyzej 64 roku zycia w Polsce byloby wrecz niemozliwe. Natomiast badanie
odpowiedniej liczby oséb z tej populacji moze zgromadzi¢ dane wystarczajace dla

. . , 329
zrealizowania celéw badawczych

. Dobor kwotowy zaklada, ze proba moze by¢
reprezentatywna pod wzgledem wszystkich istotnych cech, jesli jej struktura opiera si¢
na cechach identycznych ze strukturg badanej populacji. Dobor respondentow do badan
opiera si¢ na odniesieniu sie do okreslonych cech (najczesciej demograficznych)’*.
Natomiast dobor kuli $nieznej odnosi si¢ do procesu akumulacji, gdyz odszukana osoba
podaje inne osoby. Wskazuje si¢, ze reprezentatywno$¢ prob wylonionych za pomoca
tej metody jest watpliwa, jednak stosowana jest z powodzeniem w realizowaniu celow
eksploracyjnych, co miato uzasadnienie w przypadku niniejszej dysertacji naukowej’>".

Dobdr kwotowy przez wielu badaczy traktowany jest jako najbardziej efektywna
metod doboru proby w przypadku badan ankietowych w skali regionalnej lub kraju.
Metoda kwotowa nalezy do grupy metody celowego doboru i wynika ze znajomosci
struktury populacji generalnej wedlug przyjetych cech (zmiennych kontrolnych), ktore
sg nastepnie narzucane na sktad segmentacyjny proby. Wybrana metoda opiera si¢ na
zatozeniu, ze proba jest reprezentatywna pod wzgledem wszystkich interesujacych
badacza cech, jesli struktura proby (wynikajaca z przyjetych cech) jest identyczna ze
strukturg badanej zbiorowosci.

Na potrzeby niniejszej pracy ustalenie wielkosci proby badawczej oparto wedtug
danych opublikowanych w Roczniku Demograficznym Polski z 2021r. Na ich
podstawie ustalono, ze w Polsce liczebno$¢ osob starszych w wieku 65 lat i wigcej
wynosi 7 248 383 jednostek. Przyjmujac na potrzeby pracy kryterium pici i wieku dla
pogtebiania wnioskowania, osoby starsze skwantyfikowano na warstwy potrzebne do

dalszego ustalania kwot. W tabeli 16 przedstawiono uktad liczebno$ci i rozktad

populacji generalne;.

29 K. Jablonska, A. Sobieraj, Metodyka dobierania proby badawczej w naukach spolecznych, ,Nauki
Humanistyczne i Spoteczne na Rzecz Bezpieczenstwa” nr 4, 2013, s. 34.

330 E. Babbie, Podstawy badar: spolecznych, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2004, s. 206.

31 K. Jablonska, A. Sobieraj, Metodyka dobierania préby..., op. cit., s. 35.
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Tabela 16. Liczba populacji 0sob starszych w Polsce wg GUS 2021

Wiek Ogolem W tym:
Mezczyzni Kobiety
N % N % N %
65-69 lat 2517731 34,7% 1130318 44,9% 1387413 55,1%
70-74 lat 2000225 27,6% 843626 42,2% 1156599 57,8%
75-79 lat 1079908 14,9% 418100 38,7% 661808 61,3%
80-84 lat 836532 11,5% 283587 33,9% 552945 66,1%
85 1 wigcej lat 813987 11,2% 227026 27,9% 586961 72,1%
Ogotem 7248383 100% 2902657 40,0% 4345726 60,0%

Zrédlo: opracowano na podstawie: Rocznik Demograficzny, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2021.

W tabeli 17 przedstawiono kwoty badania dla wybranej zbiorowosci probne;.

Tabela 17. Kwota badania dla wybranej grupy konsumentdéw ustalona dla celow
rozprawy (N=688)

Wyszczegdlnienie Ogélem W tym:
N Mezczyzni Kobiety
N % N %
65-69 lat 248 106 43,1% 142 56,9%
70-74 lat 157 63 40,1% 94 59,9%
75-79 lat 120 45 37,5% 75 62,5%
80-84 lat 72 33 46,4% 39 54,6%
85 i wigcej lat 91 30 31,9% 61 68,1%
Ogotem 688 277 40,2% 411 58,8%
Zrédlo: opracowano na podstawie obliczen wiasnych.
Nalezy wskazaé, ze istotng kwota w badaniach nad zachowaniami

konsumenckimi jest takze miejsce zamieszkania. W przypadku wskazanego celu
badawczego uznano, Ze miejsce zamieszkania nie moze by¢ brane pod uwage ze
wzgledu na fakt, Ze nie wszystkie osoby beda miaty rowny dostep do réznych sklepow,
w ktorych mozliwe jest dokonywanie zakupow. Osoby zamieszkujgce wie$ najczescie]
robig zakupy w sklepach wiejskich, w ktérych dostep do produktow jest ograniczony
w porownaniu do asortymentu znajdujacego si¢ w sklepach zlokalizowanych na terenie
miasta. Mozna juz na tej podstawie wnioskowaé, Ze miejsce zamieszkania stanowi
wazny czynnik rdéznicujacy zachowania konsumenckie osob starszych. W takim

wypadku konieczne byto by dokonanie kolejnego rozwarstwienia badanej zbiorowosci,
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co stanowilo dla autorki znaczne wyzwanie badawcze 1 wymagatoby modyfikacji
probleméw badawczych i zatozonych hipotez badawczych.

Ograniczeniem w doborze proby badawczej byl takze fakt, ze cze$¢ osoéb
starszych ma powazne problemy zdrowotne. Stan zdrowia jest jedng ze zmiennych
uwzglednianych w niniejszej procedurze badawczej. Szczegolnie wazne dla rzetelno$ci
prowadzonych badan byly problemy natury psychicznej, takie jak demencja starcza,
Alzheimer oraz wszelkie inne schorzenia warunkujgce otgpienie starcze, zmiany
emocjonalne 1 osobowosciowe. W przypadku os6b posiadajacych zaburzenia
psychiczne wiarygodno$¢ udzielanych odpowiedzi jest watpliwa, poniewaz podczas
wypetniania ankiet respondenci moga udziela¢ nieprawdziwych odpowiedzi, ktore
moglyby znaczaco wptyna¢ na analiz¢ zgromadzonego materiatu. Chorzy moga mie¢
urojenia, mogg falszywie odbiera¢ cel badania ankietowego, moga mie¢ réwniez
zaburzony tok myslenia i wskazywanie nieuzasadnionych odpowiedzi. Dlatego tez
zadbano, aby osoby biorace udzial w badaniu byly w pelni sprawne umystowo. Ogolny
stan zdrowia badanych byl rézny, jednak o jego poziomie decydowaly choroby
somatyczne, ktéore nie mialy wplywu na rzetelno§¢ 1 sposdb wypeliania
kwestionariusza ankiety.

Zgromadzenie zaplanowanej ilo$ci ankiet umozliwito wykonanie analizy korelacji
1 zalezno$ci pomigdzy poszczegodlnymi pytaniami. Nastgpnie zostalty one wprowadzone
do arkusza kalkulacyjnego Microsoft Excel, 365 a potem do programu IBM SPSS
Statistics (Wersja 28).

Uzyskane odpowiedzi byly traktowane jako zmienne losowe, a zbadanie
zalezno$ci wymagato dokonanie niezbgdnych wyliczeh 1 analizy macierzy
wspotczynnikéw korelacji dla wyszczegélnionych podgrup wiekowych. Nastepnie
zweryfikowano istotno$¢ tych wspdtczynnikéw za pomoca odpowiedniego testu
statystycznego. W analizie przyj¢to poziom istotnosci p = 0,05 bedacy maksymalnym,
dopuszczalnym prawdopodobienstwem btedu, polegajacym na odrzuceniu prawdziwej

hipotezy zerowe;j.

155



ROZDZIAL IV
UWARUNKOWANIA ZACHOWAN KONSUMENKICH
OSOB STARSZYCH NA RYNKU DOBR I USLUG
W SWIELE BADAN WEASNYCH

4.1. Profil spoleczno-ekonomiczny badanych starszych konsumentow

Jak wynika z czg$ci metodologicznej, gtownym kryterium ustalenia kwoty dla
badan wtasnych byt wiek badanych. W celu zwigkszenia mozliwo$ci wnioskowania nie
tylko w odniesieniu do badanej zbiorowosci, ale do calej populacji oséb starszych
w Polsce, uwzgledniono takze kryterium pici oraz dochodu netto osigganego
miesiecznie na 1 osob¢ w gospodarstwie domowym badanych. Przyjeta w ten sposob
struktura demograficzna badanej zbiorowosci umozliwita dokonanie szczegdtowej
analizy w kontek$cie zachowan konsumenckich osob starszych. Ponadto, grupe te
zdywersyfikowano wedlug podgrup wiekowych ustalonych przez GUS, poniewaz jak
wykazuje literatura przedmiotu - osoby starsze sa3 mocno zréznicowang zbiorowoscig
1 w zaleznosci od wieku dostrzega si¢ zmienng aktywno$¢ warunkujaca rowniez ich
zachowania konsumenckie, co jest istotne dla niniejszej rozprawy doktorskie;j.

Badani seniorzy to osoby mieszkajace gltownie w pojedynke lub ze
wspotmalzonkiem/partnerem.  Najwigcej  ankietowanych  (48,4%)  deklarowato
zamieszkiwanie razem ze wspotmalzonkiem lub partnerem. Co trzecia badana osoba
(33,9%) wskazata, ze samotnie prowadzi gospodarstwo domowe. Kolejne
13,2% respondentéw odpowiedziato, ze zamieszkuje wspodlnie ze swoimi dzie¢mi.
2% badanych to osoby mieszkajace z rodzenstwem. Odnoszac si¢ z kolei do plci, mozna
dostrzec, ze wsréd badanych zdecydowanie wigcej kobiet (74,7%) prowadzi
jednoosobowe gospodarstwo domowe. Roéwniez w przypadku zamieszkiwania ze
wspotmalzonkiem lub partnerem, to kobiety czgsciej deklarowaly taka odpowiedz
(55,3%). W przypadku zamieszkiwania ze wspodtlokatorem, tylko jeden respondent
(mezczyzna) ze wszystkich ankietowanych oséb wskazat taka odpowiedz (0,4%). Co
cickawe byt to respondent w wieku powyzej 85 lat. By¢ moze wspotlokatorem byta
osoba, ktora wynajmuje pokd] w mieszkaniu badanego w celu zwigkszenia jego
dochodéw. Wykres 13 1 tabela 18 przedstawiaja sklad gospodarstwa domowego
badanych osob.
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Tabela 18. Sktad gospodarstwa domowego badanych seniorow wedtug ptci

Liczba odpowiedzi w %

Sklad gospodarstwa domowego Kobiety Mezczyzni Ogolem
Sam (singiel) 74,7 % 253% 339%
Z wspbéimatzonkiem/partnerem 55,3% 44.7% 48.4 %
Z rodzenstwem 64,3% 35,7% 2,0%
Z dzieémi 50,5% 49.,5% 132%
7Z wnukami 38,5% 61,5% 1.9%
Ze wspoéltlokatorem (osobg spoza rodziny) 0% 100 % 0.4%

350 333

300

250 233

200 174 184 |

149
150 —
100 o
- 46 45
50 1 ] ' 9 5 14 ‘ s g I3 0o 1 4
0
> >
o & & &8 & =
& PS ¥ S &
N 3 Vv 4 S
. @@ L Q
N Y K
W o
XV oM
& S
& &
& %@*
Y @se
8
(\)@

Kobieta “Mezczyzna — Ogétem

Wykres 13. Sktad gospodarstwa domowego badanych senioréw wedtug ptci

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Uzyskane odpowiedzi przeanalizowano réwniez pod wzgledem podgrup
wiekowych. Wsrod respondentow w  wieku 64-69 lat ponad potowa (61,3%)
zamieszkuje ze wspotmalzonkiem lub partnerem. Najmniej badanych z kolei mieszka
z wnukami (1,4%) oraz ze wspotlokatorem (0,4%). W grupie seniorow w wieku 70-74
lat rowniez najwiecej z nich (54,8%) prowadzi gospodarstwo domowe ze
wspotmalzonkiem lub partnerem. Najmniej badanych z tej grupy z kolei zamieszkuje
z rodzenstwem (1,3%) oraz ze wspotlokatorem (0,6%). Wsréd oséb w kolejnej
podgrupie wiekowej - 75-79 lat najwigcej z nich (44,2%) mieszka w pojedynke.

Natomiast najmniej oséb mieszka z rodzenstwem (0,8%) i ze wspotlokatorem (0,8%).
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W kolejnej podgrupie wiekowej (80-84 lat) najwickszy odsetek badanych (40,3%)

mieszka samotnie, za$ jedynie 4,2% badanych deklarowalo zamieszkiwanie
z rodzenstwem oraz z wnukami. W najstarszej podgrupie wiekowej najwigcej seniorow
(40,7%) samodzielnie prowadzi gospodarstwo domowe, z kolei najmniej z nich
zamieszkuje wspolnie z rodzenstwem (3,3%) oraz z wnukami (3,3%). Wykres 14
i tabela 19 przedstawia sktad gospodarstwa domowego badanych z uwzglednieniem

podgrup wiekowych.

Tabela 19. Sklad gospodarstwa domowego badanych z uwzglgdnieniem podgrup

wiekowych
Liczba odpowiedzi w %
Sklad gospodarstwa 64-69 70-74 75-79 80-84 Powyzej
domowego lat lat lat lat 85 lat
Sam 23.8% 35,0% 44,2 % 40,3% 40,7 %
7. dzieémi 11,3% 8,3% 12,5% 19.,4% 23.1%
Z rodzenstwem 2,1% 1,3% 0,8% 4.2% 3,3%
Z wnukami 1,2% 0% 3.3% 4.2% 3.3%
Z wspbéimatzonkiem/partnerem 61,3% 54,8 % 38,3% 31,9% 28,6%
Ze wspoétlokatorem (osobg 0.4% 0,6% 0,8% 0% 1,1%
spoza rodziny)
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Wykres 14. Sktad gospodarstwa domowego badanych wedlug podgrup wiekowych

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Jak zatem wynika z odpowiedzi, im osoby starsze, tym zwigksza si¢ odsetek osob
zamieszkujacych wspolnie ze swoimi dzie¢mi, z rodzenstwem lub z wnukami (co moze
wynika¢ chociazby z pogarszajacego si¢ stanu zdrowia uniemozliwiajagcego samotne
funkcjonowanie w domu). Im respondenci starsi, tym spada réwniez ich liczebnos¢
zamieszkiwania ze wspotmatzonkiem/partnerem, co z kolei prawdopodobnie
warunkowane jest $miercig bliskiej osoby.

Istotne z punktu niniejszej dysertacji bylo réwniez poznanie liczebno$ci
gospodarstva domowego ankietowanych seniorow. Badania CBOS prowadzone
regularnie wsrdd oséb starszych dowodza, ze obserwuje si¢ wsrdd nich zjawisko
singularyzacji, co oznacza, ze osoby starsze czesto mieszkaja w pojedynke. Zazwyczaj
osoby deklarujace prowadzenie gospodarstwa z inng osoba to malzenstwa w starszym
wieku lub rodzice (seniorzy) mieszkajacy ze swoimi dzieémi’*”. Uzyskane odpowiedzi
badan wiasnych potwierdzaja te zalezno$¢. Prawie potowa respondentow (45,5%)
prowadzi dwuosobowe gospodarstwo domowe. 35,3% ankietowanych deklarowato
prowadzenie samotnie swojego gospodarstwa domowego. Kolejne 1,7% seniorow
bioragcych udziat w badaniu udzielito odpowiedzi, iz ich gospodarstwo domowe sktada
si¢ z 3 osob. Powyzej 3 lokatorow w gospodarstwie domowym wskazalo pozostate
17,4% badanych. Odnoszac si¢ do odpowiedzi wzgledem pici, to kobiety
w zdecydowane] mierze (73,7%) prowadza jednoosobowe gospodarstwo domowe.
Natomiast w przypadku mezczyzn, stanowig oni nieznaczng wiekszos¢ jedynie
w przypadku liczebnosci ich gospodarstwa domowego powyzej 3 osob. Wykres

15 i tabela 20 przedstawiaja liczebno$¢ gospodarstwa domowego badanych seniorow.

Tabela 20. Liczebno$¢ gospodarstwa domowego badanych seniorow

Liczba odpowiedzi w %
Liczebno$¢ gospodarstwa domowego Kobiety Megzczyzni Ogoélem
1 osoba 73,7 % 26,3% 35,3%
2 osoby 54,3% 45.7% 45,5%
3 osoby 50,0% 50,0% 1,7%
Powyzej 3 0s6b 46.,7% 53,3% 17,4%

332 M. Kucharczyk, Sytuacja spoteczno-ekonomiczna senioréw, Komunikat z badan CBOS, nr 129, 2019,

Warszawa 2019.

159



350
313

300

243

250

200 179 170

143

150
120

100 - —

64 56 64

50 A —
6 6 12
0 - . e . )

1 osoba 2 osoby 3 osoby powyzej 3 0s6b

"Kobieta “Mezczyzna — Ogétem

Wykres 15. Liczebnos$¢ gospodarstwa domowego badanych seniorow wedtug pici
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Dokonano rowniez analizy liczebnosci gospodarstwa domowego respondentow ze
wzgledu na podgrupy wiekowe. Wsrdd najmtodszych seniorow (w wieku 64-69 lat)
ponad potowa z nich (52,4%) zamieszkuje we dwojke. Co czwarty ankietowany z kolei
deklarowal mieszkanie w pojedynke (25,4%), za§ co piata osoba z tej grupy (20,6%)
prowadzi gospodarstwo domowe z co najmniej 3 osobami. W podgrupie wiekowe;j
70-74 lat réwniez najwigcej respondentow (55,4%) mieszka wspolnie z druga osoba.
Z kolei 9,6% badanych prowadzi wieloosobowe gospodarstwo domowe powyzej
3 o0so6b. Wérdd ankietowanych w wieku 75-79 lat najwiecej z nich (45,8%) mieszka
samotnie, za$ kolejne 35,0% badanych zadeklarowato zamieszkiwanie wspolnie z druga
osobg. W kolejnej podgrupie wiekowej (80-84 lat) takze najwiecej ankietowanych
prowadzi gospodarstwo w pojedynke (41,7%) lub w dwojke (33,3%). Natomiast
w najstarszej podgrupie wiekowej najwigcej respondentow (44,0%) prowadzi
samodzielnie gospodarstwo domowe. 32,9% badanych to seniorzy mieszkajacy
w 2 osoby. Jedynie w tej grupie wiekowej zaden z badanych nie wskazal, aby ich
gospodarstwo domowe skladato si¢ z 3 0sob. Zatem z uzyskanych odpowiedzi wynika,
ze wraz z wiekiem zwigksza si¢ odsetek 0sOb zamieszkujacych w pojedynke.
Jednoczesnie im osoby starsze, tym czesciej zamieszkuja w wieloosobowych

gospodarstwach domowych, co moze wynika¢ z ich pogarszajacego si¢ stanu zdrowia
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oraz potrzeby wsparcia bliskich w codziennych czynno$ciach. Wykres 16 1 tabela
21 przedstawiaja liczebnos¢ gospodarstwa domowego badanych senioréw wedlug

podgrup wiekowych.

Tabela 21. Liczebno$¢ gospodarstwa domowego badanych senioréw wedtug podgrup
wiekowych

Liczba odpowiedzi w %
Sklad gospodarstwa 64-69 70-74 75-79 80-84 Powyzej
domowego lat lat lat lat 85 lat
1 osoba 254% 35,1% 45,8% 41,7% 44,0 %
2 osoby 52,4% 55,4% 35.0% 333% 32.9%
3 osoby 1,6% 1,9% 1,7% 4.2% 0%
Powyzej 3 0s6b 20,6% 9.6% 17,5% 20,8% 23,1%
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Wykres 16. Liczebno$¢ gospodarstwa domowego badanych wedlug podgrup

wiekowych
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Kolejng istotng kwestig byl stan zdrowia badanych. Poproszono osoby biorace
udzial w badaniu, aby wskazaty subiektywna ocen¢ swojego stanu zdrowia. Z badan
wynika, Zze okoto potowy respondentow (47,4%) ocenito swoj stan zdrowia jako $redni.
Na poziomie dobrym swoj stan zdrowia ocenito 34% ankietowanych seniorow.

Natomiast zdaniem co dziesigtej osoby biorgcej udziat w badaniu (11,3%) ich stan
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zdrowia jest staby. 5,2% ankietowanych ocenilo swoj stan zdrowia na bardzo dobry,
a pozostate 2,0% respondentéw wskazato, ze jest on na bardzo stabym poziomie.

Istotne bylo uwzglednienie czestosci odpowiedzi wzglgdem plei. Kobiety
znacznie czg$ciej od mezczyzn wskazywaty na bardzo staby (64,3%) i staby (73,1%)
stan zdrowia. Najbardziej zblizony poziom odpowiedzi odnotowano w przypadku
bardzo dobrej subiektywnej oceny stanu zdrowia. Taka odpowiedz wskazato 52,8%
kobiet 1 47,2% mezczyzn. Natomiast najwigcksze zroznicowanie wzgledem
subiektywnej oceny dostrzezono w przypadku bardzo slabego stanu zdrowia.
Zdecydowana wickszos¢ kobiet (64,3%) ocenita swoj stan zdrowia jako staby.
Podobnie w przypadku zadeklarowania stabego poziomu. 73,1% ankietowanych kobiet
ocenito tak swodj stan zdrowia. Wykres 17 i tabela 22 przedstawiaja subiektywne

poczucie stanu zdrowia przez badanych seniorow.

Tabela 22. Subiektywne poczucie stanu zdrowia przez badanych senioréw

Liczba odpowiedzi w %
Subiektywna ocena stanu zdrowia Kobiety Mezczyini Ogétem
Bardzo staby 64.3% 35,7% 2,0%
Staby 73,1% 26,9% 11,3%
Sredni 55.5% 44 5% 47 4%
Dobry 62,0% 38,0% 34,0%
Bardzo dobry 52.8% 47,2 % 5.2%
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Wykres 17. Subiektywne poczucie stanu zdrowia wedhug plci badanych osob

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Interesujagce bylo rowniez poznanie, jak w poszczegdlnych podgrupach
wiekowych rozktadata si¢ czgstotliwos¢ odpowiedzi dotyczacych stanu zdrowia
badanych. W grupie senioréw w wieku 64-69 lat najwigcej ankietowanych wskazywato
na dobry (43,5%) i $redni stan zdrowia (39,9%). W kolejnych podgrupach wiekowych
dostrzega si¢ coraz wigksza czgsto§¢ deklarowania przez badanych $redniego, stabego
i bardzo stabego stanu zdrowia. W grupie wiekowej 70-74 lat ponad potowa
respondentow (54,1%) ocenita swoj stan zdrowia jako $redni, za$ kolejne 35,1% jako
dobry. W przypadku stabej oceny stanu zdrowia — taka odpowiedz zaznaczyto 6,4%
ankietowanych. W kolejnej podgrupie wiekowej (75-79 lat) ponad potowa badanych
(52,5%) ocenita swdj stan zdrowia jako $redni. Znaczaco jednak wzrost odsetek osob
wskazujacych na staby stan zdrowia w poréwnaniu do miodszych generacji. 15,8%
respondentow w tej grupie wiekowej wskazalo stabg ocene swojego stanu zdrowia.
W przypadku ankietowanych seniorow w wieku 80-84 lata roéwniez ponad polowa
z nich (56,9%) wskazata na $redni stan swojego zdrowia, za$ na stabym poziomie swoj
stan zdrowia ocenito 20,8% badanych. Z kolei w opinii 18,1% ankietowanych ich stan
zdrowia jest dobry. Co ciekawe, w najstarszej podgrupie wiekowej badanych (powyzej
85 lat) o wiele wiecej respondentéw ocenito swoj stan zdrowia jako dobry. Taka
odpowiedZ wskazato 26,4% badanych. Kolejne 41,8% oséb zaznaczylo, ze ich stan
zdrowia jest na $rednim poziomie, za§ w opinii 22% badanych ich stan zdrowia jest
staby. Mozna zatem wnioskowaé, ze w wieku 69-75 lat spada liczba os6b dobrze
1 $rednio oceniajacych swdj stan zdrowia, jednocze$nie rosnie liczba 0sob stabo i bardzo
stabo oceniajacych swdj stan zdrowia, natomiast po przekroczeniu progu 75-79 lat
dostrzega si¢ wzrost liczby os6b bardzo dobrze oceniajacych swdj stan zdrowia.
Wykres 18 1 tabela 22 przedstawiaja subiektywne poczucie stanu zdrowia wedlug

podgrup wiekowych.

Tabela 23. Subiektywne poczucie stanu zdrowia wedtug podgrup wiekowych

Liczba odpowiedzi w %
Subiektywna ocena stanu 64-69 70-74 75-79 80-84 Powyzej 85
zdrowia lat lata lat lata lat
Bardzo dobry 9.,8% 3.8% 2.,5% 1,.4% 2.2%
Dobry 43,5% 35.1% 28,3% 18,1% 26,4%
Sredni 399% 54,1% 52,5% 56,9 % 41,8 %
Staby 5,6% 6.,4% 15.8% 20,8% 22,0%
Bardzo staby 1,2% 0,6% 0.8% 2.8% 7,7%
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Wykres 18. Subiektywne poczucie stanu zdrowia wedtug podgrup wiekowych
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Ostatnim aspektem pozwalajacym okresli¢ profil spoteczno-ekonomiczny
badanych senioréw byt poziom dochoddéw netto na 1 osob¢ w ich gospodarstwie
domowym. Zwykle w przypadku osob starszych dochdd ten jest stalty i pochodzi
z emerytury lub renty oraz z przyshugujacych dodatkéw socjalnych. Z zadeklarowanych
odpowiedzi wynika, iz najwigcej badanych osigga miesi¢czne dochody w granicy 2001-
2500 zt (24,9%) oraz powyzej 3000 zt (24,0%). Z kolei najmniej liczng grupa badanych
sa osoby, ktorych miesigczny dochdd netto na 1 osobe wynosi do 1000 zt (2,2%).
W odniesieniu do plci, w grupie najmniej zamoznych respondentéw (dochody do 1000
zt) czeg$ciej byli mezczyzni. Stanowili oni 60,0%. W grupie respondentow
otrzymujacych miesigczny dochod na 1 osobe w przedziale 1001-1500 zt, kobiety
stanowily wigkszo$¢ (58,0%). Wérdd osob deklarujacych miesieczny dochdd na 1 osobe
w wysokosci 1501-2000 zt wigkszos¢ stanowity kobiety (64,1%). Najwieksza roéznice
wzgledem ptci w osigganych miesiecznych dochodach netto na 1 osobe dostrzezono
w przypadku dochodéw powyzej 3000 zt. W tej grupie 66,1% respondentdw stanowity
kobiety. Wykres 19 i tabela 24 przedstawiaja miesieczny poziom dochodow netto

przypadajacych na 1 osobe w gospodarstwie domowym badanych senioréw.
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Tabela 24. Miesigczny poziom dochoddw netto przypadajacych na 1 osobg
w gospodarstwie domowym badanych senioréw

Liczba odpowiedzi w %
Poziom dochod6w netto na 1 osobe w Kobiety Megzczyzni Ogolem
gospodarstwie domowym badanych
do 1000 zt 40,0% 60,0 % 2.2%
1001-1500 zt 58,0% 42.0% 10,1%
1501-2000 zt 64,1% 35.9% 20,6%
2001-2500 zt 550% 45 0% 24.9%
2501-3000 zt 56,3% 43.7% 18,2%
Powyzej 3000 zt 66,1% 33.9% 24 0%
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Wykres 19. Miesigczny poziom dochoddéw netto przypadajacych na 1 osobg

w gospodarstwie domowym badanych senioréw wedtug ptci
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Dokonano réwniez analizy miesigcznego dochodu netto przypadajacego na
1 osobe w gospodarstwie domowym badanych senioréw wedlug podgrup wiekowych.
W przypadku najnizszych dochodéw (do 1000 zl) najliczniejsza grupa deklarujaca
takiej wysoko$ci dochod sg respondenci w wieku 64-69 lat (66,7%). Co ciekawe, wsrod
badanych osoby w wieku powyzej 80 lat nikt nie deklarowato osiggania tak niskich

dochodéw przypadajacych na 1 osobg w ich gospodarstwie domowym. W przypadku
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dochodéw w wysokosci 1001-1500 zt réwniez najmtodsi seniorzy (w wieku 64-69 lat)
najczesciej wskazywali na taki poziom dochodow (47,8%). Z kolei w odniesieniu do
dochodéw powyzej 3000 zi, najliczniejszg grupa byly osoby nalezace do najnizszej
podgrupy wiekowej (64-69 lat). Stanowili oni 40% wszystkich badanych w tym wieku.
Warto takze doda¢, ze systematycznie, im osoba starsza, tym rzadziej otrzymuje wyzsze
dochody. Taka tendencj¢ wida¢ wsrod osob do wieku 79 lat. Jednak w ostatniej grupie
wiekowej (powyzej 85 lat) dostrzega si¢ wzrost osigganych dochodéw netto na 1 osobe
w rodzinie w poréwnaniu do respondentéw w wieku 80-84 lata. By¢ moze wynika to
z faktu, Ze osoby najstarsze otrzymuja dodatki do swojej emerytury (z racji wieku),
ktére wptywaja na ich stan finansowy. Ponadto wsrod respondentéw w wieku 64-69 lat
najliczniejszg grupa sa osoby otrzymujace miesigczny dochod w wysoko$ci powyzej
3000 zt (24,6%) oraz w wysokosci 2001-2500 zt (23,8%). W podgrupie wiekowej 70-74
lat rowniez najwigcej ankietowanych deklarowato miesigczne dochody netto na 1 osobe
w wysokosci 2001-2500 zt (25,5%) oraz powyzej 3000 zt (26,1%). Z kolei w grupie
badanych 75-79-latkéw najliczniejszy odsetek to osoby otrzymujace dochody
w wysokosci 2001-2500 zt (28,3%). Ankietowani w wieku 80-84 lat najczesciej
wskazywali na miesigczne dochody w wysokosci 1501-2000 zt (30,6%). Najstarsza
podgrupa wiekowa (powyzej 85 lat) najczes$ciej wskazywala na dochod netto
przypadajacy na 1 osobg¢ w ich gospodarstwie domowym w wysokos$ci powyzej 3000 zt
(25,2%). Wynika zatem, ze ws$rdd senioréw biorgcych udziat w badaniu ankietowym
najwigkszy odsetek badanych tworzyly osoby otrzymujace miesigczny dochdod
w wysokos$ci 2001-2500 zt oraz powyzej 3000 zt. Wykres 20 i tabela 25 przedstawiaja
miesieczny poziom dochodéw netto przypadajacych na 1 osob¢ w gospodarstwie

domowym badanych senioréw wedtug podgrupy wiekowe;.

Tabela 25. Miesigczny poziom dochoddw netto przypadajacych na 1 osobg
w gospodarstwie domowym badanych senioréw wedtug podgrupy wiekowej

Liczba odpowiedzi w %
Poziom dochodéw do 1001- 1501- 2001- 2501- Powyzej
netto na 1 osobe w 1000 z1 1500 z1 2000 zi 2500 zt 3000 zt 3000 zt
gospodarstwie
domowym badanych
64-69 lat 4,0% 13,3% 15,7% 23.8% 18,5% 24.6%
70-74 lat 2,6% 7,0% 21,0% 25,5% 17,.8% 26,1%
75-79 lat 0.8% 6,7% 22.5% 28,3% 17,5% 24 2%
80-84 lat 0% 6,9% 30,6 % 27,8% 19,4% 153%
Powyzej 85 lat 0% 132% 23,1% 19,8% 18,7% 252%
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Wykres 20. Miesigczny poziom dochoddéw netto przypadajacych na 1 osobg

w gospodarstwie domowym badanych senioréw wedtug podgrupy wiekowej
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Analiza profilu spoteczno-ekonomicznego pokazuje, ze badane osoby starsze sa
mocno zroéznicowane pod wzgledem sktadu, liczebnosci gospodarstwa domowego, jak
1 osigganych miesi¢cznie dochodéw netto. Co trzeci ankietowany to osoba prowadzaca
gospodarstwo domowe w pojedynke. Polowa badanych to osoby tworzace
gospodarstwo domowe ze wspdtmalzonkiem/partnerem, a pozostale osoby mieszkaja
z innymi cztonkami swojej rodziny. Zwykle jednak pozostali respondenci tworza
relatywnie mate gospodarstwa domowe. Wyjatkiem jest czterech respondentow, ktorzy
mieszkaja ze wspodtlokatorem spoza rodziny. Zamieszkiwanie w pojedynke lub
z innymi osobami moze mie¢ istotne znacznie w przypadku determinantéw spoteczno-
ekonomicznych zachowan konsumenckich, gdyz zupelie inaczej moga si¢
zachowywac¢ si¢ samotni konsumenci i ci, ktorzy prowadza z innymi cztonkami
gospodarstwo domowe. Sktad i liczebnos¢ gospodarstwa domowego moze wyznaczaé
ramy zachowan konsumenckich seniorow, a takze moze wplywa¢ na inne ich
uwarunkowania.

W  odniesieniu do subiektywnego poczucia stanu zdrowia, wigkszo$¢
ankietowanych raczej ocenia swoj stan zdrowia na poziomie $rednim i ponizej. Jednak

spora cze$¢ badanych uwaza, ze ich stan zdrowia jest co najmniej dobry. Co ciekawe,
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w wielu wypadkach zaobserwowano, iz im osoba starsza, tym jej subiektywne poczucie
stanu zdrowia jest wyzsze.

Jednym z kluczowych determinantéw warunkujacych zachowania konsumenckie
0soOb starszych jest ich miesieczny dochdd. Uzyskane odpowiedzi wskazuja, ze badani
w wiekszosci to osoby osiggajace dochdd w granicy 2001-2500 zt lub powyzej 3000 zt.
Tylko nieliczni to ankietowani deklarujacy najnizszy poziom dochodéw w granicy do
1500 zi. Paradoksalnie osiggane dochody osob starszych nie sg na tyle wysokie, aby
mogly wystarcza¢ na pokrycie wszystkich potrzeb zakupowych, a jedynie na te biezace,
jednak uznajac, ze wickszo$¢ z respondentow nie posiada dodatkowego zrodta dochodu
nalezy uzna¢, ze jest to czynnik, ktory nalezy bezwzglednie wplywa na poziom jakos$ci
ich zycia i tym samym na ich zachowania konsumenckie. Jednocze$nie status
ekonomiczny osOb starszych moze przesagdza¢ o waznosci innych kryteriow
ekonomicznych, jak chociazby cenie produktoéw, ktora jest rowniez jednym z istotnych

kryteriow dokonywania zakupow.

4.2 Znaczenie rodziny i znajomych w zachowaniach konsumenckich

0sob starszych

Cho¢ analiza literatury przedmiotu wskazuje na brak opracowan dotyczacych
wplywu czynnikéw spotecznych na zachowania konsumenckie, to wydaje si¢, ze sa one
w duzym stopniu pozwigzane z tym aspektem. Szczegdlne znacznie na decyzje
nabywcze ma najblizsze otoczenie, zwlaszcza rodzina, ale takze znajomi i sgsiedzi.
W dotychczasowych badaniach brakuje analiz, ktore moglyby wskazywa¢ znaczenie
rodziny, ale takze wielkosci i liczebno$ci gospodarstwa domowego w zachowaniach
konsumenckich senioréw. Wydaje si¢ jednak, ze jest to bardzo wazny czynnik. Stad
w badaniach wlasnych uwzgledniono znaczenie rodziny seniorow przy zakupie
konkretnej marki danego produktu oraz w przypadku miejsca dokonywania zakupow.
Kluczowe bylo poznanie, kto w gospodarstwie domowych respondentéw najczesciej
decyduje o tych dwoch kwestiach. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze wigkszos¢
badanych seniorow (59,1%) najczesciej sama podejmuje decyzje dotyczace wyboru
marki 1 miejsca dokonywania zakupdéw. Prawie co piaty ankietowany wskazat, Zze o
takich kwestiach decyduja wszyscy cztonkowie ich gospodarstwa domowego. Jedynie

1,5% badanych wskazato, ze wnuki podejmuja decyzje w kwestii wyboru marki lub
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miejsca dokonywania zakupdw. Zgromadzone wyniki pokazuja roéwniez, ze
w przypadku kobiet, o wiele czes$ciej od mezczyzn podejmuja samodzielne decyzje.
Ponadto znacznie czegsciej mezezyzni zamieszkujacy  z  wnukami,
wspotmalzonka/partnerka lub rodzenstwem zdaja si¢ na ich decyzje dotyczace kupna
marki danego produktu lub miejsca zrealizowania zakupow. Wykres 21 i tabela 26
przedstawiaja osoby podejmujace ostateczne decyzje w zakresie wyboru marki
produktow lub miejsca dokonywania zakupéw w gospodarstwie domowym badanych

seniorow wedtug pici.

Tabela 26. Osoby podejmujace ostateczne decyzje w zakresie wyboru marki produktow
lub miejsca dokonywania zakupéw w gospodarstwie domowym badanych senioréw

wedlug plci
Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyzni Ogolem
Dzieci 36,5% 63,5% 9.1%
Ja sam/sama 65,0% 35,0% 59,1%
Wnuki 30,0% 70,0% 1,5%
Wspdimatzonek/partner 39,1% 60,9% 12,6%
Wszyscy 54.9% 65,1% 17,7%
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Wykres 21. Osoby podejmujace ostateczne decyzje w zakresie wyboru marki
produktow lub miejsca dokonywania zakupéw w gospodarstwie domowym badanych

seniorow wedtug ptci
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Dokonano  réwniez  analizy  wskazywanych  odpowiedzi  wzglgdem
wyszczegllnionych podgrup wiekowych. We wszystkich przedziatach wiekowych
najwigcej badanych samodzielnie podejmuje decyzje o zakupie produktu danej marki
1 miejscu dokonywania zakupoéw. W najmtodszej grupie wiekowej 64-69 lat 56,5%
respondentow wskazato taka odpowiedz. W grupie wiekowej 70-74 lata 64,3%
badanych, za$§ w grupie 75-79 lat 60,9% badanych. Najmniejszy odsetek o0sob
samodzielnie podejmujacych wybrane decyzje zakupowe wystapit wsrdd najstarszych
seniorow (48,4%). Z kolei najwigksze zr6znicowanie w odpowiedziach widoczne byto
w przypadku decyzji podejmowanych przez dzieci badanych. Wraz z wiekiem ro$nie
odsetek ankietowanych, ktorych dzieci podejmuja decyzj¢ w zakresie wyboru marki
produktu i miejsca dokonywania zakupow. W najmtodszej grupie wiekowej odsetek ten
wynidst 5,7%, zas wsrod seniordw powyzej 85 roku zycia odsetek ten wzrost do 24,2%.
Z kolei im osoby starsze, tym coraz mniejszy odsetek osob wskazujacych, aby ich
wspotmalzonek/partner podejmowal decyzje w zakresie nabywania produktow danej
marki 1 miejsca dokonywania zakupdéw. Najwicksza liczbe odpowiedzi odnotowano
w grupie najmlodszych senioréw (15,7%). Z kolei w najstarszej podgrupie wiekowe;j
wskaznik ten wyniost o ponad potowe mniej (7,7%). Tendencje spadkowa dostrzega si¢
takze w przypadku, gdy wszyscy cztonkowie gospodarstwa domowego respondentow
podejmuja tego typu decyzje. Im osoby starsze, tym spada decyzyjno$¢ wszystkich
cztonkéw gospodarstwa domowego w zakresie wyboru marki produktow lub miejsca
dokonywania zakupoéw. W grupie wiekowej 64-69 lat odsetek ten wyniost 21,4%, za$
najnizszy byt w przedostatniej podgrupie wiekowej 80-84 lata i wyniost 11,1%. Co
cickawe wsrod seniorow powyzej 85 roku zycia odsetek wszystkich domownikoéw
majacych wptyw na zakup produktu danej marki lub miejsca dokonywania zakupow byt
o wiele wyzszy, niz w mtodszych podgrupach wiekowych i wyniost 17,6%. Na
wykresie 22 1 w tabeli 27 przedstawiono osoby podejmujace ostateczne decyzje
w zakresie wyboru marki produktéw lub miejsca dokonywania zakupow

w gospodarstwie domowym badanych senioréw wedtug podgrup wiekowych.
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Tabela 27. Osoby podejmujace ostateczne decyzje w zakresie wyboru marki produktow
lub miejsca dokonywania zakupéw w gospodarstwie domowym badanych senioréw
wedtug podgrup wiekowych

Liczba odpowiedzi w %

Podgrupa Dzieci Ja Wnuki Wspétmalzonek/ Wszyscy
wiekowa sam/sama partner
64-69 lat 5,7% 56,5% 0,8% 15,7% 21.4%
70-74 lat 32% 64.,3% 0,6% 15,3% 16,6%
75-79 lat 9.2% 60,9% 3.3% 10,8% 15,8%
80-84 lat 15.3% 66,7% 1,4% 5,5% 11,1%
Powyzej 85 lat 24 2% 48 4% 2.2% 7, 7% 17,6%
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Wykres 22. Osoby podejmujace ostateczne decyzje w zakresie wyboru marki
produktéow lub miejsca dokonywania zakupéw w gospodarstwie domowym badanych

seniorow wedtug podgrup wiekowych
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

W dalszej czeSci ustalono, kto w gospodarstwie domowym badanych jest
odpowiedzialny za tworzenie listy zakupoéw. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, iz
najwigcej respondentow (44,9%) robi samodzielnie liste zakupoéw. Co trzeci
ankietowany senior (28,8%) wskazal natomiast, ze tworzy list¢ zakupéw wspolnie
z pozostatymi cztonkami gospodarstwa domowego. Kolejne 19,2% badanych uznato, ze
nie tworzy takiej listy. Pozostale 7,1% respondentéw wskazato, ze listg¢ zakupowa
tworza pozostali cztonkowie ich gospodarstwa domowego. Odnoszac wyniki czestosci

odpowiedzi do pici badanych senioréw, sposréd kobiet najwiecej z nich robi
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samodzielnie list¢ zakupowa. Co czwarta ankietowana kobieta (25,1%) uznala, ze
tworzy list¢ zakupowa wspolnie z pozostatymi cztonkami gospodarstwa domowego.
W przypadku me¢zczyzn najwiecej z nich (34,4%) tworzy liste zakupowa wspdlnie
z pozostatymi cztonkami gospodarstwa domowego. Co trzeci badany senior (29,2%)
natomiast tworzy ja samodzielnie. Wykres 23 i tabela 28 przedstawiaja osoby tworzace

liste zakupowa w gospodarstwie domowym badanych seniorow.

Tabela 28. Osoby tworzace list¢ zakupowa w gospodarstwie domowym badanych

seniorow
Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem

Robig ja samodzielnie 55,4% 29,2% 44,9 %
Robig¢ wspdlnie z pozostalymi cztonkami
gospodarstwa domowego 25,1% 34,4% 28,8%
Robig to pozostali cztonkowie gospodarstwa
domowego 32% 12.9% 7,1%
Nie robig¢/nie robimy listy zakupowe;j 16,3% 23.,5% 19,2%
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"Kobiety "Mezczyni  Ogétem

Wykres 23. Osoby tworzace liste zakupowa w gospodarstwie domowym badanych

seniorow
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Interesujace byto poznanie, kto tworzy listg zakupowa w przypadku senioréw

prowadzacych gospodarstwo domowe z innymi cztonkami. Wyniki badan pokazuja, ze
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w przypadku osob starszych wspdlnie zamieszkujacych ze wspotmatzonkiem lub
partnerem ponad potowa z nich (60,2%) robi wspoélnie liste zakupowa. Za$ co trzeci
ankietowany uznal, ze nie robi listy zakupowej (31,5%). Z kolei w przypadku oséb
starszych zamieszkujacych z wnukami, zdecydowana wigkszos$¢ (87,8%) tworzy liste
zakupowa samodzielnie. Badani seniorzy, ktorzy zamieszkuja wspdlnie gospodarstwo
domowe ze swoim rodzenstwem wskazali, ze albo robig wspoélnie liste zakupowa
(37,5%), albo robi to ich rodzenstwo (37,5%). Osoby, ktéore mieszkaja ze
wspotlokatorem w ogole nie tworzg listy zakupowej. Jak zatem wynika z uzyskanych
odpowiedzi, najwigcej badanych tworzy samodzielnie list¢ zakupowa, przy czym
najwigkszy odsetek odnotowuje si¢ u osob, ktoére prowadza gospodarstwo domowe
wspolnie z wnukami. Osoby prowadzace wieloosobowe gospodarstwo domowe
najczesciej tworzg liste zakupowa wspdlnie z pozostatymi jego cztonkami. Wykres 24
1 tabela 29 przedstawiaja osoby tworzace list¢ zakupowa z uwzglednieniem skladu

gospodarstwa domowego badanych seniorow.

Tabela 29. Osoby tworzace liste zakupowa z uwzglednieniem sktadu gospodarstwa
domowego badanych senioréw

Liczba odpowiedzi w %

Wariant odpowiedzi | Mieszka Z V4 V4 Ze Ze
m sam dzieémi | rodzenstwem | wnukami | wspélmalzon | wspéHokator
kiem/partner em
em
Robig¢ ja samodzielnie 82,3% 12,1% 7,1% 87,8% 0,8% 0,0%

Robi¢ wspélnie z
pozostalymi czlonkami
gospodarstwa

domowego 2,6% 38,4% 35,7% 6,5% 60,2% 0,0%

Robia to pozostali
czlonkowie
gospodarstwa

domowego 0,4% 24.2% 35,7% 3,7% 7,1% 0,0%

Nie robi¢/nie robimy

listy zakupowej 10,7% 25,3% 21,5% 1,8% 31,9% 100%
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Wykres 24. Osoby tworzace list¢ zakupowa z uwzglednieniem skladu gospodarstwa

domowego badanych senioréw
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Wazne bylo réwniez, jak w poszczegolnych podgrupach wiekowych rozktada sie
czesto$¢ odpowiedzi. Material badawczy dowodzi, ze we wszystkich grupach
wiekowych dominujacy odsetek badanych stanowili seniorzy samodzielnie tworzacy
liste zakupow. W przypadku osob, ktore tworza ja wspolnie z pozostatymi czlonkami
gospodarstwa domowego zauwaza si¢, ze wraz z wiekiem maleje liczba ankietowanych,
ktoérzy razem podejmujg takie decyzje. W podgrupie wiekowej 65-69 lat odsetek ten
wynidst 36,3%, za$§ wsrod osob powyzej 85 lat odsetek ten stanowit 24,2%.
Jednoczesnie wraz z wiekiem badanych ros$nie odsetek seniorow, ktorzy zaprzestaja
tworzy¢ samodzielnie lub wspolnie liste zakupowa i robig to za nich pozostali
cztonkowie rodziny. W najmtodszej podgrupie wiekowej odsetek takich osob wynidst
4,4%, za$ juz w najstarszej podgrupie wiekowe] (powyzej 85 lat) wzrdést do
15,4%. Wykres 25 i tabela 30 przedstawiaja osoby tworzace liste zakupowa wedhug
podgrup wiekowych.
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Tabela 30. Osoby tworzace liste¢ zakupowa wedtug podgrup wiekowych

Liczba odpowiedzi w %

:Varlfll:lt . Robig¢ ja Robi¢ wspélnie z Robia to pozostali Nie robi¢/nie
odpowiedzi samodzielnie pozostatymi czlonkowie robimy listy
czlonkami gospodarstwa zakupowej
gospodarstwa domowego
domowego
65-69 lat 41,1% 36,3% 4,4% 18,1%
70-74 lat 46,5% 24,8% 3,2% 25,5%
75-79 lat 52,5% 25,8% 7,5% 14,2%
80-84 lat 47,2% 22,2% 13,9% 16,7%
Powyzej 85 lat 40,6% 24,2% 15,4% 19,8%
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Wykres 25. Osoby tworzace liste zakupowa wedlug podgrup wiekowych

" Robig¢ ja samodzielnie

Nie robig/nie robimy listy zakupowej

" Robig¢ wspdlnie z pozostatymi cztonkami gospodarstwa domowego

Robig to pozostali cztonkowie gospodarstwa domowego

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Kolejng kwestiag bylo poznanie decyzji zakupowych dotyczacych wybranego
asortymentu (zywnosci, kosmetykow/chemii, odziezy i sprzgtu RTV/AGD). Na pytanie,
jak czesto rodzina pyta badanych o decyzje zakupowe poszczegodlnych produktow
zywnosciowych (np. co warto kupi¢, czego brakuje w domu) najwigcej ankietowanych
wskazato, ze w ogoéle rodzina ich nie pyta o te kwestie. Zdaniem 20,5% badanych
rodzina rzadko ich pyta o to, co warto kupi¢ lub, co jest potrzebne do domu. Z kolei
»zawsze” zadeklarowato 16,6% badanych. Z uzyskanych odpowiedzi ogétem wynika,

ze rodzina wedtug badanych w wigkszos$ci nie pyta o zdanie respondentéw w kwestiach
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decyzji zakupowych. Uwzgledniajac podzial plci zgromadzone wyniki pokazaty, ze
o wiele czesciej kobiety zaznaczaly wariant ,,w ogoéle” (69,3%). Najmniejsze
zréznicowanie w odpowiedziach miedzy pilciami zaobserwowano przy wariancie
,»czesto”. Wykres 26 i tabela 31 przedstawiaja czgstotliwos$¢ zapytania rodziny o zdanie

dotyczace decyzji zakupowych zywnosci.

Tabela 31. Czgstotliwos¢ zapytania rodziny o zdanie dotyczace decyzji zakupowych

zywnosci wedlug ptci
Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem
W ogdéle 69,3% 30,7% 31,3%
Rzadko 58,9% 41,1% 20,5%
Czasami 550% 45,0% 17,4%
Czgsto 52,0% 48,0 % 14,2%
Zawsze 54 4% 45,6% 16,6%
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Wykres 26. Czgstotliwos¢ pytania rodziny badanych o decyzje zakupowe dotyczace

zywnosci wedlug ptci
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Ponadto w najmtodszej grupie wiekowej (65-69 lat) najwigcej badanych (32,1%)
wskazalo, ze rodzina w ogole nie pyta ich o kwestie zakupowe dotyczace zywnosci.
W kolejnych podgrupach wiekowych odsetek osob udzielajacych takiej odpowiedzi
wzrastat. Najwyzszy wskaznik odpowiedzi byt w podgrupie wiekowej 80-84 lat, gdzie
37,5% ankietowanych senioréw odpowiedziato, ze rodzina w ogodle nie pyta ich

o decyzje zakupowe. Wraz z wiekiem spadata takze czesto$¢ odpowiedzi ,,rzadko”.
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W najmtodszej grupie wiekowej 22,2% badanych wskazato takg opcje, zas w najstarszej
podgrupie wiekowej 18,7% ankietowanych. Natomiast wraz z wiekiem rost réwniez
odsetek respondentow deklarujacych, ze rodzina zawsze pyta ich o decyzje zakupowe.
Wsréd senioréw w wieku 65-69 lat taka odpowiedz zaznaczyto 17,3%, z kolei u oséb
powyzej 85 lat - 25,3% badanych. Znaczace réznice wystapily takze przy udzielaniu
odpowiedzi ,,czasami”. W$rdd najmtodszych respondentdw odsetek dla tego wariantu
wynidst 20,6%, za§ w najstarszej podgrupie wiekowej - 8,8%. Wykres 27 1 tabela
32 przedstawiaja czestotliwo$¢ zapytania rodziny o zdanie dotyczace decyzji

zakupowych zywnosci wedlug podgrup wiekowych.

Tabela 32. Czgstotliwos$¢ zapytania rodziny o zdanie dotyczace decyzji zakupowych
zywnosci wedlug podgrup wiekowych

Liczba odpowiedzi w %
Wanfmt . W ogole Rzadko Czasami Czesto Zawsze
odpowiedzi

65-69 lat 23,1% 22.2% 20,6% 16,9% 17,3%
70-74 lat 37,6 % 18,5% 22,3% 8,9% 12,7%
75-79 lat 36,7% 22,5% 12,5% 12,5% 15,8%
80-84 lat 37.5% 18,1% 15.3% 16,7% 12,5%
Powyzej 85 lat 30.8% 18,7% 8.,8% 27,5% 25,3%
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Wykres 27. Czgstotliwos¢ pytania rodziny badanych o decyzje zakupowe dotyczace

zywnosci wedlug podgrup wiekowych
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wlasnych (N=688).
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Nastgpnym aspektem badan byto ustalenie decyzji zakupowych dotyczacych
kosmetykow 1 chemii. Najczesciej badani seniorzy (34,9%) wskazali, ze rodzina
w ogole nie pyta ich o zdanie w tej kwestii. 23,8% badanych wskazato, ze rzadko
rodzina dopytuje ich o zakup kosmetykéw lub chemii do domu. Jedynie, co dziesigty
respondent (11,6%) wskazal, ze rodzina zawsze pyta ich o te kwestie. Odnoszac si¢ do
plci, najwigksza rozbiezno$¢ w czestosci odpowiedzi widoczna byta przy wariancie ,,w
ogole”. Wskazato na nig 67,9% kobiet. Najmniejszg rozbiezno$¢ z kolei dostrzezono
przy wariancie ,,zawsze”. W tym wypadku 52,5% kobiet i 47,5% deklarowato, ze
rodzina zawsze pyta ich o zakup produktow kosmetycznych i chemicznych. Wykres 28
i tabela 33 przedstawiaja czestotliwo$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace

produktow kosmetycznych/chemicznych wedtug pici.

Tabela 33. Czgstotliwos¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace produktow
kosmetycznych/chemicznych wedtug ptci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem
W ogdéle 67,9 % 32,1% 34,9%
Rzadko 573% 42,7% 23.8%
Czasami 53.8% 46.2% 17.3%
Czesto 56,5% 43.,5% 12,4%
Zawsze 52.5% 47.5% 11,6%
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Wykres 28. Czgstotliwos¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace produktow

kosmetycznych/chemicznych wedlug pici
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Uwzgledniajac z kolei podgrupy wiekowe, z badan wynika, iz odpowiedz
»Zawsze” najczesciej wskazywali respondenci powyzej 85 lat (18,7%). W przypadku
opcji ,,w ogdle” najczesciej taka odpowiedz deklarowali seniorzy w wieku 70-74 lat
(42,0%) oraz osoby powyzej 85 roku zycia (38,5%). Z badan wynika, ze osoby nalezace
do najstarszej podgrupy wiekowej najczesciej wskazywaty odpowiedz, iz ich rodzina
pyta ich czgsto lub zawsze o decyzje zakupowe dotyczace kosmetykow i1 chemii.
Z kolei w najmtodszych grupach wiekowych (65-69 lat i 70-74 lat) zaobserwowano
najwyzszy wskaznik odpowiedzi dla wariantu ,,w ogdle” i ,,rzadko”. Wykres 29 i tabela
32 przedstawiaja czestotliwos$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji

zakupowych produktéw kosmetycznych i chemicznych wedtug podgrup wiekowych.

Tabela 34. Czgstotliwos¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji
zakupowych produktéw kosmetycznych i chemicznych wedtug podgrup wiekowych

Liczba odpowiedzi w %

Podgrupa W ogéble Rzadko Czasami Czesto Zawsze
wiekowa

64-69 lat 27,0% 27,8% 17,7% 13,7% 13,7%
70-74 lat 42,0% 25,5% 17,8% 7,6% 7.0%
75-79 lat 37.,5% 19.2% 24,2% 15,3% 10,0%
80-84 lat 37.,5% 22.2% 15,3% 16,7% 8,3%
Powyzej 85 lat 38,5% 17,6% 7, 7% 17,6 % 18,7 %
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Wykres 29. Czestotliwo$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji

zakupowych produktéw kosmetycznych i chemicznych wedtug podgrup wiekowych
Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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W dalszej kolejnosci poproszono badanych senioréw, aby wskazali rowniez, jak
czesto rodzina pyta ich o decyzje zakupowe dotyczace sprzetu RTV/AGD. 44,9%
respondentow zadeklarowato, ze w ogoéle ich rodzina nie pyta o t¢ kwesti¢. Jedynie
9,3% ankietowanych odpowiedziato, ze zawsze. W odniesieniu do pici, podobnie, jak
w poprzednich odpowiedziach, réwniez i w tej kwestii to kobiety najcze¢sciej zaznaczaty
opcje ,,w ogole” (64,1%). Najmniejsza rozbiezno$¢ odpowiedzi widoczna byta dla
wariantu ,,czesto”. Zaznaczylo go 52,2% kobiet oraz 47,8% mezczyzn. Wykres
30 1 tabela 35 przedstawiaja czgstotliwos$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych

dotyczace decyzji zakupowych odziezy wedtug plci.

Tabela 35. Czgstotliwos¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji
zakupowych odziezy wedtug ptci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem
W ogdéle 64,1 % 35,9% 44,9 %
Rzadko 550% 45,0% 21,7%
Czasami 58.3% 41,7% 17.4%
Czesto 52.2% 47,8 % 6,7%
Zawsze 57,8% 42.2% 9,3%
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Wykres 30. Czestotliwo$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji
zakupowych odziezy wedtug pici

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wasnych (N=688).
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Analizujac uzyskane odpowiedzi pod katem podgrup wiekowych, mozna dostrzec,
ze we wszystkich podgrupach wiekowych najwigkszy odsetek odpowiedzi widoczny
byt dla wariantu ,,w ogole”. W przypadku osob w wieku 65-69 lat 27,0% respondentow
wskazato te odpowiedz. W grupie seniorow w wieku 70-74 opcje ,,w ogole”
zadeklarowato 42,0% ankietowanych. W$rdd oséb w przedziale wiekowym 75-79 lat
oraz 80-84 lat zaznaczylo opcje ,,w ogole” po 37,5% badanych. W najstarszej grupie
wiekowej odsetek dla tej odpowiedzi wyniost 38,5%. Wykres 31 i tabela 36 przedstawia
czestotliwo$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji zakupowych

odziezy wedtug podgrup wiekowych.

Tabela 36. Czgstotliwos¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji
zakupowych odziezy wedtug podgrup wiekowych

Liczba odpowiedzi w %
Warlfmt . W ogole Rzadko Czasami Czesto Zawsze
odpowiedzi
65-69 lat 27,0% 27,8% 17,7% 13,7% 13,7%
70-74 lat 42,0% 25,5% 17,8% 7,6% 7,0%
75-79 lat 37,5% 19,2% 24,2% 9,.2% 10,0%
80-84 lat 37,5% 22,2% 15,3% 16,7% 8,3%
Powyzej 85 lat 38,5% 17,6% 7,7% 17,6% 18,7%
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Wykres 31. Czestotliwo$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji
zakupowych odziezy wedhug podgrup wiekowych

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Ostatnim aspektem byty decyzje zakupowe dotyczace sprzety RTV/AGD. Wyniki
badan wskazuja, ze roéwniez i w tej kwestii najwigcej badanych (44,2%) zaznaczyto
opcje, ze rodzina w ogole nie pyta ich o decyzje zakupowe dotyczace sprzgty
RTV/AGD. O wiele czesciej taka odpowiedz zaznaczaly kobiety (66,4%). Najwigksza
rozbiezno$¢ w czgstosci odpowiedzi zaobserwowano takze przy odpowiedzi ,,czgsto” —
65,3% kobiet i 34,7% me¢zczyzn wskazato te opcje. Najmniejszg rozbiezno$¢ czgstosci
odpowiedzi z kolei zauwazono przy odpowiedzi ,,czasami” — 49,3% kobiet 1 50,7%
mezczyzn zadeklarowalo ten wariant. Wykres 32 1 tabela 37 przedstawiaja

czestotliwo$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji zakupowych

sprzgtu RTV/AGD wedlug pici.

Tabela 37. Czgstotliwos¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji
zakupowych sprzetu RTV/AGD wedlug pici

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyzni Ogoélem
W ogéle 66.4% 33,6% 44,2 %
Rzadko 54,1% 45.9% 23,1%
Czasami 49,3% 50,7% 9,7%
Czgsto 65,3% 34,7% 7,1%
Zawsze 532% 46,8% 15.8%
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Wykres 32. Czestotliwo$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji
zakupowych sprzetu RTV/AGD wedtug pici

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Uwzgledniajac zebrane odpowiedzi wedtug podgrup wiekowych, stwierdzono, ze

wraz z wiekiem zwicksza si¢ czestotliwo$¢ odpowiedzi ,,w ogole”. W przypadku opcji

»Czasami”, ,,czesto” 1 ,,zawsze” dostrzega si¢ natomiast spadek czestosci odpowiedzi.

Oznacza to, ze im osoby starsze, tym rodzina rzadziej pyta ich o decyzje zakupowe

dotyczace sprzetu RTV/AGD. Wykres 33 i tabela 38 przedstawiaja czestotliwosé

zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji zakupowych sprzgtu RTV/AGD

wedtug podgrup wiekowych.

Tabela 38. Czgstotliwos¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji
zakupowych sprzetu RTV/AGD wedlug podgrup wiekowych

Liczba odpowiedzi w %
Warlfmt . W ogole Rzadko Czasami Czesto Zawsze
odpowiedzi
65-69 lat 29.0% 30,2% 12,5% 6.9% 21,4%
70-74 lat 55,4% 15,9% 5,7% 8,3% 14,6%
75-79 lat 49,2% 20,8% 14.2% 5.8% 10,0%
80-84 lat 52.8% 22.2% 6.9% 9.,7% 8,3%
Powyzej 85 lat 52,7% 19,8% 5.5% 5.5% 16,5%
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Wykres 33. Czestotliwo$¢ zapytania rodziny o zdanie badanych dotyczace decyzji
zakupowych sprzetu RTV/AGD wedtug podgrup wiekowych

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Okreslajac role rodziny w zachowaniach konsumenckich senioréw wazne byto
poznanie nie tylko omowionego wyzej aspektu czgstotliwosci zapytania rodziny
o zdanie badanych, ale takze czestotliwosci pytania samych badanych o zdanie ich
rodziny w decyzjach zakupowych poszczegolnych produktéw. W praktyce moze si¢
okaza¢, ze badani pytajg si¢ czegSciej lub rzadziej swojej rodziny o zdanie dotyczace
decyzji zakupowych niz ich rodzina, co takze determinuje pelniong rol¢ badanych jako
konsumentow. W odniesieniu do Zywnosci co trzeci respondent wskazat, ze w ogole nie
pyta si¢ cztonkdéw swojego gospodarstwa domowego o zakup zywnosci. Natomiast
otrzymano rowny odsetek kobiet i me¢zczyzn w przypadku wskazania odpowiedzi
»zawsze”. 50,0% kobiet 1 megzczyzn stwierdzito, ze zawsze pytaja si¢ o decyzje
zakupowe dotyczace zywnosci pozostatych czlonkow gospodarstwa domowego.
Wykres 34 1 tabela 39 przedstawiaja czgstotliwo$¢ pytania badanych pozostatych
cztonkéw gospodarstwa domowego o decyzje zakupowe dotyczace zywnosci wedhug

pici.

Tabela 39. Czgstotliwos¢ pytania badanych pozostatych cztonkéw gospodarstwa
domowego o decyzje zakupowe dotyczace zywnosci wedlug ptci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem
W ogdéle 70,3 % 29.,7% 33,3%
Rzadko 56,6% 43 4% 17,7%
Czasami 56,6% 43 4% 20.8%
Czesto 52,5% 47,5% 17,7%
Zawsze 50,0% 50,0 % 10,5%
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Wykres 34. Czgstotliwo$¢ pytania badanych pozostalych cztonkow gospodarstwa

domowego o decyzje zakupowe dotyczace zywnosci wedtug ptei
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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W odniesieniu do podgrup wiekowych, we wszystkich z nich zauwazono, ze
najwigkszy odsetek odpowiedzi przypadat na wariant ,,w ogéle”. Najwyzszy byl on
wsrod oséb w wieku 75-79 lat (42,5%), najmniejszy za§ w grupie najmtodszych
seniorow (28,2%). Wraz z wiekiem spadata czgstotliwos¢ odpowiedzi ,,rzadko”.
W grupie 0s6b starszych w przedziale wickowym 65-64 lata taka odpowiedz zaznaczyto
20,2%, za§ w grupie najstarszych respondentow powyzej 85 roku zycia 9,9%
ankietowanych. Najrzadziej badani deklarowali odpowiedz, iz zawsze pytaja si¢
pozostalych czlonkéw rodziny o decyzje zakupowe dotyczace zywnosci. Wykres
35 i tabela 40 przedstawiaja czgstotliwo$¢ pytania badanych pozostalych cztonkow
gospodarstwa domowego o decyzje zakupowe dotyczace zywnosci wedlug podgrup

wiekowych

Tabela 40. Czgstotliwos¢ pytania badanych pozostatych czionkow gospodarstwa
domowego o decyzje zakupowe dotyczace zywnosci wedlug podgrup wiekowych

Liczba odpowiedzi w %
Wanfmt . W ogole Rzadko Czasami Czesto Zawsze
odpowiedzi
65-69 lat 28,2% 20,2% 20,2% 20,2% 11,3%
70-74 lat 350% 20,4% 19,7% 14,0% 10,8%
75-79 lat 42,5% 13,3% 19.2% 15,8% 9.2%
80-84 lat 31.9% 20,8% 27,8% 12,5% 6,9%
Powyzej 85 lat 33,0% 9.9% 20,9% 24,2 % 12,1%
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Wykres 35. Czestotliwo$¢ pytania badanych pozostatych cztonkéw gospodarstwa

domowego o decyzje zakupowe dotyczace zywnosci wedlug podgrup wiekowych
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Analizujac pozostate kwestie dotyczace zakupu produktow
kosmetycznych/chemicznych, odziezyi ubran zaobserwowano bardzo zblizony
wskaznik udzielanych odpowiedzi do odpowiedzi wskazanych w przypadku zywnosci.
Oznacza zatem, ze zar6wno podejmujac decyzje zakupowe obejmujace inny rodzaj
produktow, badani najcze$ciej wskazywali wariant ,,w ogole”, najrzadziej za$ opcj¢
»zawsze”. Uwzgledniajac ple¢ badanych seniorow, to kobiety znacznie czeSciej
wskazywaty na odpowiedz ,,w ogéle”. Odnoszac z kolei uzyskane wyniki badan do
podgrup wiekowych, wynika, Zze im sg starsi respondenci, tym rzadziej pytaja swoja
rodzing o decyzje zakupowe dotyczace produktow kosmetycznych/chemicznych,
odziezy lub sprz¢tu RTV/AGD.

Kolejne  ustalenia  dotyczyly  sposobu  dokonywania  zaplanowanych
1 spontanicznych zakupow. Wazne bylo poznanie, jak czgsto seniorzy kupuja
w przemyslany sposob a jak czg¢sto nabywaja produkty pod wplywem okazji lub emocji.
Zakupy przemyslane i spontaniczne odnosity si¢ do tych samych kategorii produktow,
co w poprzednich pytaniach, aby zachowa¢ spdjnos¢. W przypadku zakupow zywnosci,
z uzyskanych odpowiedzi wynika, iz znacznie czg¢$ciej badani seniorzy dokonujg
zaplanowanych zakupéw. 34,4% respondentow zawsze planuje zakup zywnosci,
a kolejne 34,3% czgsto planuje tego typu zakupy. Rzadko z kolei planuje zakup
zywnosci 9,2% respondentow. Z kolei w przypadku spontanicznych zakupow zywnosci
najwigcej ankietowanych (34,2%) zadeklarowato taka odpowiedz. ,,W ogole”
spontanicznych zakupow zywnosci nie dokonuje 19,0% ankietowanych, za§ rzadko
kolejne 27,8% badanych. Wykres 36 1 tabela 41 przedstawiaja czestotliwose
dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupdéw zywnos$¢ przez badanych

seniorow.

Tabela 41. Czgstotliwos¢ dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupow
zywno$¢ przez badanych seniorow

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Zakupy spontaniczne Zakupy zaplanowane
W ogéle 19,0% 10,5%
Rzadko 27.8% 9.2%
Czasami 34.2% 11,6%
Czgsto 14.4% 34.3%
Zawsze 4.7% 34.4%
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Wykres 36. Czestotliwo$¢ dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupow

zywnos$¢ przez badanych seniorow
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

W odniesieniu do kosmetykéw i chemii z uzyskanych odpowiedzi wynika, iz tego
typu zakupy najwigcej badanych planuje czesto (27,8%) 1 zawsze (27,8%).
W ogéle nie dokonuje zaplanowanych zakupow kosmetykéw i chemii 9,3% badanych
0sOb. Natomiast w przypadku zakupow spontanicznych 32,0% respondentéw wskazato,
ze dokonuje ich rzadko i czasami. W ogoéle spontanicznych zakupoéw kosmetykow
i chemii nie dokonuje 21,8% respondentdw, a zawsze jedynie 3,6% badanych seniorow.
Wykres 37 1 tabela 42 przedstawiaja czgstotliwos¢ dokonywania spontanicznych

1 zaplanowanych zakupow kosmetykoéw i chemii przez badanych senioréw.

Tabela 42. Czgstotliwos¢ dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupow
kosmetykow i chemii przez badanych seniorow

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Zakupy spontaniczne Zakupy zaplanowane
W ogéle 21,8% 9,3%
Rzadko 32,0% 11,.8%
Czasami 32,0% 15,3%
Czgsto 10,6% 27,8%
Zawsze 3,6% 27,8 %
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Wykres 37. Czestotliwo$¢ dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupow

kosmetykow i chemii przez badanych seniorow
Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Nastepnym analizowanym aspektem byt planowany i spontaniczny zakup odziezy
przez respondentdw. Zgromadzone dane wskazuja, Ze najczesciej badani w ogole
(28,9%) lub rzadko (34,0%) dokonuja spontanicznego nabywania odziezy.
27,6% ankietowanych wskazuje z kolei, ze zawsze planuje tego typu zakupy, za$
24,4% badanych czasami dokonuje zaplanowanego kupna odziezy. Wykres 38 i tabela
43 przedstawiajg czestotliwo$¢ dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupow

odziezy przez badanych seniorow.

Tabela 43. Czgstotliwos¢ dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupow
odziezy przez badanych seniorow

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Zakupy spontaniczne Zakupy zaplanowane
W ogéle 28.9% 12,2%
Rzadko 34,0% 164%
Czasami 25,6% 24 4%
Czesto 8.9% 19.3%
Zawsze 2.,6% 27,6 %
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Wykres 38. Czestotliwo$¢ dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupow

odziezy przez badanych senioréw

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Ostatnim rodzajem zakupow byt sprzetu RTV 1 AGD. W tym przypadku
najwigcej respondentow w ogole (54,8%) i1 rzadko (26,6%) nabywa tego rodzaju

asortyment w przyplywie emocji lub okazji. 28,3% ankietowanych senioréw zawsze

planuje tego typu zakupy. Spora cz¢§¢ badanych w ogole (17,6%) lub rzadko (18,5%)
planuje zakup sprzetu RTV i AGD. Wykres 39 i tabela 44 przedstawiajg czgstotliwos¢

dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupéw sprzetu RTV/AGD przez

badanych seniorow.

Tabela 44. Czgstotliwos¢ dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupow
sprzetu RTV/AGD przez badanych senioréw

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Zakupy spontaniczne Zakupy zaplanowane
W ogéle 54,8 % 17,6%
Rzadko 26,6% 18,5%
Czasami 12,6% 11,0%
Czesto 3.9% 10,0%
Zawsze 2,0% 28.3%
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Wykres 39. Czestotliwo$¢ dokonywania spontanicznych i zaplanowanych zakupow
sprzgtu RTV/AGD przez badanych senioréw

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Wplyw na spontaniczne zakupy moga mie¢ bliscy osob starszych. By¢ moze pod
wplywem opinii, wrazen lub sugestii rodziny lub znajomych seniorzy moga
podejmowaé mniej racjonalne decyzje zakupowe, cho¢ raczej wyniki badan skazuja, ze
osoby starsze nie sa sktonne do nabywania w spontaniczny, nieprzemyslany sposob,
stad zapytano ich, czy opinia ich bliskich o danym produkcie (np. atrakcyjna cena,
dobra jako$¢, itp.) ma wplyw na podejmowanie przez ich spontanicznych zakupow.
Z otrzymanych odpowiedzi zaobserwowano, iz najwigkszy odsetek odpowiedzi badani
wskazali na ,,raczej tak”. Zdaniem co trzeciego respondenta (32,6%) bliscy raczej maja
wplyw na spontaniczne zakupy. Zdecydowanie taki wptyw bliskich deklaruje z kolei
jedynie 6,1% ankietowanych. W opinii 27,0% uczestniczacych w badaniu senioréw
wskazalo, Ze ich bliscy raczej nie maja wplywu na podejmowane przez nich
spontaniczne zakupy, za$ zdaniem 14,2% badanych zdecydowanie ich bliscy nie
wplywaja na ten rodzaj zakupdéw. Spora czes¢ badanych (19,6%) nie miata zdania na
ten temat i odpowiedziata ,trudno powiedzie¢’. Odnoszac si¢ do pilci badanych
zdecydowanie najwigcej kobiet deklarowalo, Ze ich bliscy zdecydowanie nie wplywaja
na ich spontaniczne zakupy (67,3%). M¢zczyzni najczesciej z kolei wskazywali, iz ich
bliscy zdecydowanie wplywaja na dokonywane przez nich spontaniczne zakupy

(52,4%). Mozna zatem wnioskowac, ze kobiety sa mniej sktonne do sugerowania si¢
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opinia bliskich podczas robienia zakupéw. Wykres 40 i tabela 45 przedstawiaja

znaczenie opinii bliskich 0s6b w podejmowaniu spontanicznych zakupoéw przez osoby

starsze wedlug plci.

Tabela 45. Znaczenie opinii bliskich oséb w podejmowaniu spontanicznych zakupdw

przez osoby starsze wedtug ptci

Liczba odpowiedzi w %

Wariant odpowiedzi Kobiety Mezczyzni Ogélem
Raczej nie 65.1% 34,9% 27.0%
Raczej tak 54.0% 46.,0% 32,6 %
Trudno powiedzieé 57.0% 43 0% 19,6%
Zdecydowanie nie 67,3% 32.7% 14,.2%
Zdecydowanie tak 54.8% 52,4% 6,1%
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Wykres 40. Znaczenie opinii bliskich 0s6b w podejmowaniu spontanicznych zakupow

przez osoby starsze wedtug ptci
Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Znaczenie w zachowaniach konsumenckich oséb starszych moga mie¢ takze

znajomi. W celu weryfikacji postawionych hipotez zapytano ankietowanych seniorow,

jak czesto ich znajomi maja wplyw na ostateczne decyzje zakupowe (np. poprzez

polecenie danego produktu). Poproszono, aby respondenci ocenili czgstotliwo$é tego

wptywu wobec produktow zywnosciowych, kosmetycznych i chemicznych, odziezy

i sprzetu RTV/AGD. We wszystkich przypadkach czestos¢ odpowiedzi byta podobna.
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Odnoszac si¢ do zywnosci, najczesciej badani (43,6%) w ogodle nie uwzgledniali opinii
znajomych przy dokonywaniu zakupoéw. Rzadko z kolei ich opini¢ uwzglednia 32,0%
badanych. Odpowiedz zawsze natomiast zadeklarowato jedynie 0,4% ankietowanych,
wsrod ktorych wigkszo$¢ (66,7%) to kobiety. Wykres 41 1 tabela 46 przedstawiaja
czestotliwo$¢ wplywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe zywnosci senioréw

wedlug ich pici.

Tabela 46. Czgstotliwos¢ wplywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe
zywnosci seniorow wedtug ich pici

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem

W ogdéle 58.3% 41,7% 43,6 %
Rzadko 58.,6% 41.4% 32,0%
Czasami 62,5% 37,5% 17.4%
Czesto 66,7 % 333% 6.,5%
Zawsze 66,7 % 333% 0.4%
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Wykres 41. Czestotliwo$§¢ wpltywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe

zywnosci seniorow wedtug ich plci
Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wasnych (N=688).

Przy zakupie kosmetykéw 1 chemii najcze$ciej badani seniorzy (43,0%)

wskazywali, ze w ogdle opinia znajomych nie ma wptywu na ich ostateczne decyzje
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zakupowe. Co trzeci respondent uznal z kolei (31,3%), ze rzadko opinia znajomych
wptywa na decyzje zakupowe dotyczace kosmetykéw i chemii. Odpowiedz ,,zawsze”
wskazato jedynie 0,6% badanych. Wykres 42 i tabela 47 przedstawiaja czestotliwos¢
wplywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe kosmetykéw i chemii seniorow

wedlug ich pici.

Tabela 47. Czgstotliwos¢ wplywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe
kosmetykow i chemii seniorow wedtug ich ptci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem

W ogdéle 56,1% 43.9% 43,0%
Rzadko 60.9% 39,1% 313%
Czasami 67,9 % 32,1% 19,5%
Czesto 53.8% 46,2% 5,7%
Zawsze 50,0% 50,0 % 0,6%
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Wykres 42. Czestotliwo$¢ wpltywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe

kosmetykow i chemii senioréw wedtug ich ptci
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Analizie poddano rowniez aspekt nabywania odziezy. Badani wskazali,
czestotliwo$¢ wplywu opinii ich znajomych na ich decyzje zakupowe dotyczace
odziezy. W tym wypadku nieco wigcej badanych (niz w poprzednich kwestiach)

wskazato odpowiedz ,,w ogole” (53,9%). Kolejne 22,1% ankietowanych seniorow
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zadeklarowal, ze rzadko opinia ich znajomych wplywa na ich decyzje dotyczace
nabycia odziezy. Z kolei wariant ,zawsze” wskazat 1,0% respondentow. Wykres
43 i tabela 48 przedstawiaja czestotliwo$¢ wpltywu znajomych na ostateczne decyzje

zakupowe odziezy seniorow wedtug ich pici.

Tabela 48. Czgstotliwos¢ wplywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe odziezy
seniorow wedtug ich ptci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem

W ogdéle 56,1% 43,9% 53,9 %
Rzadko 59.9% 40,1% 22,1%
Czasami 66,9 % 33,1% 18,0%
Czesto 73,5% 26,5% 4.9%
Zawsze 57,1% 42 .9% 1,0%
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Wykres 43. Czestotliwos¢ wptywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe odziezy

seniorow wedtug ich ptci
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Podobnie w przypadku nabywania sprzetu RTV/AGD réwniez najwiekszy
odsetek odpowiedzi zaobserwowano przy wariancie ,,w ogoéle” (50,9%). 26,7%
ankietowanych senioréw rzadko uwzglednia opini¢ znajomych podczas nabywania
sprzgtu AGD lub RTV. Natomiast w porownaniu do wszystkich kategorii produktow,

przy sprzecie RTV/AGD odnotowano najwigkszy wskaznik odpowiedzi ,,zawsze”.

194



Zaznaczyto ja 2,3% badanych osob. Wykres 44 i tabela 49 przedstawiajg Czestotliwos¢
wplywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe sprzetu RTV/AGD seniorow

wedlug ich pici.

Tabela 49. Czgstotliwos¢ wplywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe sprzgtu
RTV/AGD senioréw wedlug ich pici

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem

W ogdéle 57 4% 42,6% 50,9 %
Rzadko 61.4% 38.,6% 26,7%
Czasami 66,7 % 333% 13,5%
Czesto 53.3% 46,7 % 6,5%
Zawsze 68.,8% 31,3% 2.3%
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Wykres 44. Czgstotliwo$¢ wplywu znajomych na ostateczne decyzje zakupowe sprzetu
RTV/AGD senioréw wedlug ich pici

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Seniorzy bioracy udzial w badaniu okreslili rdwniez, jak czgsto ich rodzina
1 znajomi stanowig dla nich Zrédlo informacji o produktach, promocjach i cenach.
W przypadku rodziny 46,5% ankietowanych stwierdzito, ze rodzina jedynie czasami
stanowi dla nich Zrédlo informacji o produktach, cenach lub promocjach. Z kolei dla
32,3% respondentéw rodzina czesto stanowi tego typu zrodlo. Co ciekawe, wsrod
badanych deklarujacych, ze rodzina w ogoble nie stanowi zrddta informacji wickszos¢ to

kobiety (68,5%), zas w przypadku senioréw, ktérzy wskazali odpowiedz, iz rodzina
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zawsze stanowi dla nich Zrédlo o produktach, cenach i promocjach nieznaczng
wickszos¢ stanowili mezczyzni (54,4%). Wykres 45 1 tabela 50 przedstawiaja
wskazania rodziny jako zrodfa informacji o produktach, promocjach i cenach w opinii

badanych wedtug pfci.

Tabela 50. Wskazania rodziny jako zrédia informacji o produktach, promocjach
i cenach w opinii badanych wedhug plci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem
W ogdéle 68,5 % 31,5% 12,9%
Czasami 64.,7% 353% 46,5%
Czesto 52, 7% 47 3% 32.3%
Zawsze 45,6% 54,4 % 8.3%
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Wykres 45. Wskazania rodziny jako zrodta informacji o produktach, promocjach

i cenach w opinii badanych wedhug plci
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Podobny rozktad czgstosci uzyskano w przypadku wskazania znajomych jako
zrédla informacji o produktach, promocjach i cenach w opinii badanych seniorow.
Najwickszy odsetek odpowiedzi odnotowano przy wariancie ,.czasami” (58,7%).
Z kolei 22,5% respondentéw w ogoéle nie uznaje znajomych jako zrodia tego typu

informacji. We wszystkich odpowiedziach to kobiety stanowity nieznaczng wigkszos¢.
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Wykres 46 i tabela 51 przedstawiaja wskazania znajomych jako zrédla informacji

o produktach, promocjach i cenach w opinii badanych.

Tabela 51. Wskazania znajomych jako Zrddta informacji o produktach, promocjach
i cenach w opinii badanych wedhug plci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem

W ogdéle 63,2 % 36,8% 22.,5%
Czasami 60,1% 39.9% 58,7 %
Czgsto 54 2% 45,8% 17,2%
Zawsze 54,5% 45,5% 1,6%
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Wykres 46. Wskazania znajomych jako Zrédla informacji o produktach, promocjach

i cenach w opinii badanych wedhug plci
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze zdecydowanie czg$ciej to rodzina stanowi
dla badanych senioréw zrdédlo informacji o produktach, promocjach i cenach. Opinia
znajomych jest znaczaca dla mniejsze liczby ankietowanych.

Dla zweryfikowania hipotez konieczne byto takze ustalenie, jakg rolg petnig ich
bliscy, ale takze oni sami jako konsumenci. Najpierw poproszono ankietowanych, aby
okreslili swoja role jako konsumentow. Zdania byly podzielone. Najwiecej badanych
(28,2%) okreslito siebie jako decydentéw 1 zaopatrzeniowcow. W przypadku

decydentow, kobiety znacznie czesciej okreslaty siebie w ten sposob (68,0%). Podobng
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tendencj¢ zaobserwowano w przypadku roli zaopatrzeniowca, kobiety stanowity 62,9%
badanych w tym wypadku. Przewaga mezczyzn w liczbie odpowiedzi widoczna byta
jedynie w odniesieniu do roli uzytkownika, gdzie 57,7% ankietowanych m¢zczyzn w tej
grupie wskazalo zaznaczylo taka odpowiedz oraz w przypadku roli doradcy, gdzie
52,2% badanych seniorow sposrod wszystkich wskazujacych na role doradcow
stanowili mezczyZzni. Najmniej respondentéw okreslito siebie w roli konsumenta —
informatora (6,7%). Wykres 47 i tabela 52 przedstawiajg rol¢ ankietowanych w procesie

zakupu dobr w ich subiektywnej opinii wedtug plci.

Tabela 52. Rola ankietowanych w procesie zakupu dobr w ich subiektywnej opinii

wedlug plci
Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem
Decydent 68,0 % 32,0% 28,2%
Doradca 47 8% 52.2% 10,0%
Informator 52.2% 47.8% 6,7%
Inicjator 62,6% 37,4% 15,6%
Uzytkownik 42.3% 57,7% 11,3%
Zaopatrzeniowiec 62.9% 37,1% 28.2%
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Wykres 47. Rola ankietowanych w procesie zakupu dobr w ich subiektywnej opinii
wedlug plci

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Analiza zgromadzonych odpowiedzi wzgledem podgrup wiekowych wskazata, ze
w przypadku najmtodszych seniorow (w wieku 65-69 lat) ponad potowa z nich (64,6%)
deklaruje, ze pelni role inicjatora, czyli podsuwa pomysty o zakupach. Co trzeci badany
w tej podgrupie wiekowej (29,8%) natomiast okreslit siebie jako zaopatrzeniowca, czyli
osoby, ktéra dokonuje formalnych zakupoéw. W podgrupie wiekowej 70-74 lat
najwigcej badanych (36,9%) wskazalo, ze okresla siebie jako zaopatrzeniowca. Nieco
mniej badanych (32,5%) uwazato natomiast, ze peini role decydenta, czyli podejmuje
ostateczng decyzje o zakupach. W podgrupie wiekowej 75-79 lat najwigkszy odsetek
odpowiedzi (33,3%) badani wskazali na rolg¢ decydenta. W starszej podgrupie wiekowej
(80-84 lat) najczesciej respondenci okreslali siebie jako konsumenta zaopatrzeniowca
(27,7%) oraz konsumenta decydenta (25,0%). W przypadku najstarszej podgrupy
wiekowej (powyzej 85 lat) ankietowani najczesciej okreslali siebie jako inicjatorow
(25,3%) oraz decydentow (23,1%). Uzyskane odpowiedzi wskazuja takze, ze
w przypadku najstarszych osob (powyzej 85 roku zycia) ro$nie ich rola jako inicjatorow
oraz uzytkownikow. Z kolei wraz z wiekiem maleje liczba osob, ktore okreslajg siebie
jako decydentow, informatordéw i zaopatrzeniowcoOw. Mozna zatem wskaza¢, ze badani
seniorzy wraz z wiekiem odczuwajg coraz mniejsza aktywna rol¢ konsumencka, stajac
si¢ jedynie uzytkownikiem nabywanych produktow lub wspotfinansujac zakupy. Co
ciekawe, najwigckszy odsetek osob, ktore okreslaja siebie jako decydentéw obserwuje
si¢ w podgrupie wiekowej 70-74 lat i 75-79 lat. Wykres 50 i tabela 55 przedstawiaja
role ankietowanych w procesie zakupu dobr w ich subiektywnej opinii wedlug podgrup

wiekowych.

Tabela 53. Rola ankietowanych w procesie zakupu dobr w ich subiektywnej opinii
wedtug podgrup wiekowych

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
65-69 lat 70-74 lat 75-79 lat 80-84 lat Powyzej 85 lat

Decydent 25.8% 32,5% 33,3% 25,0% 23,1%
Doradca 11,7% 7.0% 8.3% 11,1% 12,1%
Informator 8.9% 3,8% 7.5% 9,7% 2.2%
Inicjator 64,6 % 12,1% 21,5% 12,5% 25,3%
Uzytkownik 6,9% 7.,6% 15.8% 16,7% 19.8%
Zaopatrzeniowiec 29.8% 36,9 % 23,3% 27,7% 17,6%
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Wykres 48. Rola ankietowanych w procesie zakupu dobr w ich subiektywnej opinii
wedtug podgrup wiekowych

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Badani respondenci wskazali takze, jaka wedtug nich role w procesie zakupowym
przyjmuje ich rodzina. Najwiecej odpowiedzi ankietowani seniorzy wskazali na rolg
zaopatrzeniowca (30,1%). Wsrdéd tej grupy 58,0% odpowiadajacych to kobiety.
Pozostate role (decydenta, doradcy, inicjatora) miaty podobny wskaznik odpowiedzi.
Jedynie w przypadku roli decydenta (13,4%) nieznaczna wigkszo$¢ badanych me¢zczyzn
czescie] zaznaczata ten wariant (51,1%). Najmniejszy odsetek odpowiedzi z kolei
odnotowano dla roli uzytkownika. Wskazato ja 10,2% wszystkich respondentow.
Wsréd tej grupy 55,7% ankietowanych stanowili mezczyzni. Najwicksza rozbiezno$¢
w czestosci odpowiedzi zaobserwowano w przypadku wskazywania roli doradcy.
W tym wypadku znaczna wigkszo$¢ kobiet (69,4%) wskazywatla, ze ich rodzina
najczesciej przyjmuje role doradcy. Wykres 49 i tabela 54 przedstawiajg role rodziny

jako konsumentoéw w opinii badanych wedtug pici.

200



Tabela 54. Rola rodziny w procesie zakupu dobr w opinii badanych wedtug ptci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyzni Ogolem
Decydent 48.9% 51,1% 13.4%
Doradca 69.4 % 30,6% 17,6%
Informator 64,1% 359% 11,3%
Inicjator 67,5% 32,5% 17.4%
Uzytkownik 44 3% 55,7% 10,2%
Zaopatrzeniowiec 58,0% 42 0% 30,1%
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Kobiety "Mezczyzni — Ogdtem

Wykres 49. Rola rodziny w procesie zakupu dobr w opinii badanych wedtug ptci

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Dokonano réowniez analizy z uwzglgdnieniem podgrup wiekowych. Zgromadzone
wyniki pokazaty, ze we wszystkich grupach wiekowych najwigkszy odsetek badanych
wskazywal na rol¢ zaopatrzeniowca. Zauwazono rowniez, ze wraz z wiekiem spada
liczba 0s6b wskazujacych, aby ich rodzina peita role informatora lub decydenta.
W najmtodszej grupie wiekowej taka odpowiedz wskazato 13,3% badanych dla roli
informatora i 12,5% dla roli decydenta, zas§ w najstarszej podgrupie wiekowej jedynie
4,4% ankietowanych zaznaczylo, aby ich rodzina pehita role informatora lub decydenta
(9,9%). Co ciekawe, dostrzezono rdwniez, ze w najstarszej podgrupie wiekowej
(powyzej 85 lat) zwicksza sie czestos¢ odpowiedzi, niz w nizszych grupach wiekowych.
Osoby w wieku 75-79 lat 1 80-84 lat znacznie rzadziej wskazywaty, aby ich rodzina

pemhita role uzytkownika, anizeli osoby w wieku powyzej 85 lat. Wykres
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50 i tabela 55 przedstawiaja role rodziny w procesie zakupu dobr w opinii badanych

wedtug podgrup wiekowych.

Tabela 55. Rola rodziny w procesie zakupu dobr w opinii badanych wedtug podgrup

wiekowych
Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
65-69 lat 70-74 lat 75-79 lat 80-84 lat Powyzej 85 lat
Decydent 12,5% 134% 18,3% 12,5% 9,9%
Doradca 16,9% 21,7% 13,3% 19.4% 16,5%
Informator 13.3% 12,7% 13.3% 6.9% 4.4%
Inicjator 18,1% 17.8% 16,7% 22.2% 12,1%
Uzytkownik 11,3% 12,1% 6,7% 5,6% 12,1%
Zaopatrzeniowiec 27,8% 22.3% 31,7% 33.3% 45,1 %
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Wykres 50. Rola rodziny w procesie zakupu dobr w opinii badanych wedtug podgrup

wiekowych
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Zgromadzone wyniki pokazuja, ze o wiele wigksza spojnos¢ w odpowiedzi
widoczna jest w przypadku wskazywania roli rodziny jako zaopatrzeniowcoéw. Co trzeci
respondent wskazat, Ze ich rodzina pehni takg role. Z kolei w przypadku wskazywania
siebie w procesie zakupu dobr widoczna byla znacznie wigksza rozbiezno$¢, co

potwierdza silne zréznicowanie senioréw pod wzgledem zachowan konsumenckich.
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Pod uwage wzigto takze postrzeganie znajomych w procesie zakupu dobr przez
badanych senioréw. Z badan wynika, ze najwiecej respondentéw (34,75) wskazato, ze
ich znajomi przyjmuja rol¢ doradcy w tym procesie. W tej grupie 59,8% osob to kobiety.
Sporo badanych (28,3%) deklarowato réwniez, ze ich znajomi petnig rol¢ inicjatora
(osoby podsuwajacej pomysty zakupowe). Najmniej badanych z kolei wskazalo na role
decydenta (2,5%) 1 uzytkownika (2,5%). Wykres 51 i tabela 56 przedstawiaja role

znajomych w procesie zakupu doébr w opinii badanych wedtug plci.

Tabela 56. Rola znajomych w procesie zakupu dobr w opinii badanych wedtug ptci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem

Decydent 64,7% 353% 2.5%
Doradca 59,8% 40,2% 34,7 %
Informator 65,8% 34,2% 23.4%
Inicjator 58,5% 41,5% 28.3%
Uzytkownik 45.,8% 54,2% 2.5%
Zaopatrzeniowiec 58,8% 41,2% 8,6%
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Wykres 51. Rola znajomych w procesie zakupu dobr w opinii badanych wedtug ptci

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Uwzgledniajac podgrupy wiekowe zauwazono, ze wraz z wiekiem spada

wskazywanie roli znajomych jako inicjatoréw zakupu dobr przez badane osoby starsze.
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W najmtodszej podgrupie wiekowej rol¢ inicjatora zaznaczyto 26,6% ankietowanych,

za$ w najstarszej podgrupie ciekowej 24,2%. Nieznacznie natomiast rost odsetek osob,

ktore wskazywaty, aby ich znajomi pehili rol¢ doradcy. W najmtodszej grupie

wiekowe] wskaznik ten wynidst 35,5%, zas w grupie os6b powyzej 85 lat wynidst

36,3%. Warto tez doda¢, ze zadna osoba powyzej 85 lat nie zaznaczyla, aby jego

znajomi pehili rol¢ decydenta. Na wykresie 52 1 w tabeli 57 przedstawiono role¢

znajomych w procesie zakupu doébr w opinii badanych wedtug podgrup wiekowych.

Tabela 57. Rola znajomych w procesie zakupu dobr w opinii badanych wedtug podgrup

wiekowych
Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
65-69 lat 70-74 lat 75-79 lat 80-84 lat Powyzej 85 lat

Decydent 2.8% 32% 33% 1,4% 0,0%
Doradca 35,5% 33.8% 31,7% 37.5% 36,3%
Informator 23.8% 26,1% 20,8% 19.4% 24.2%
Inicjator 26,6% 28,7% 34,2% 8,3% 24.2%
Uzytkownik 9.3% 5,7% 7,5% 8,3% 13,2%
Zaopatrzeniowiec 2,0% 2,5% 2,5% 4.2% 2.2%
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Wykres 52. Rola znajomych w procesie zakupu dobr w opinii badanych wedlug

podgrup wiekowych

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Przedstawione wyniki badan umozliwity weryfikacj¢ hipotez dotyczacych
znaczenia rodziny i znajomych w zachowaniach konsumenckich oraz ich roli w
decyzjach zakupowych starszych osob. Pierwsza hipoteza brzmiata nast¢pujaco:

Osoby starsze samotnie zamieszkujgce gospodarstwo domowe przyjmujq najczesciej
role zaopatrzeniowca i uzytkownika, natomiast osoby starsze prowadzgce wspolnie
z rodzing gospodarstwo domowe najczesciej wcielajq si¢ w role inicjatora
i uzytkownika.

Z racji, iz badano zwigzek zmiennych kategorialnych. przeprowadzono analiz¢ testem

chi-kwadrat niezaleznosci (y°).

Tabela 58. Zwiazek wielkosci gospodarstwa domowego z rolg w procesie zakupu dobr
petniong przez badanych

Prowadzenie gospodarstwa

domowego
Rola Sam/-a Z rodzing Ogodtem
N % N % N % 4 df p v,
Inicjator 28 12,0% 79 17,5% 107 15,6%
Informator 14 6,0% 32 7,1% 46 6,7%
Doradca 14 6,0% 55 122% 69 10,1%
Decydent 78  33,5% 114 253% 192 28,1% 19,05 5 0,002 0,17
Zaopatrzeniowiec 79 339% 114  253% 193 28,2%
Uzytkownik 20 8,6% 57 12,64% 77  11,3%
Ogodlem 233 100% 451 100% 684 100%

Adnotacja. N — liczebno$é, x* — statystyka testu, df — liczba stopni swobody, p — poziom istotnosci, V, —
sita zwiazku.

Analiza testem wykazata istotny zwigzek miedzy zmiennymi, y°(5) = 19,05;
p = 0,002. Sita zwigzku V Kramera = 0,17 wskazuje na staby zwigzek migdzy
wielko$cig gospodarstwa domowego, a rola w procesie zakupu dobr przez badanych.

Szczegotowa analiza testem Z wykazala, ze wéréd oséb samotnie prowadzacych
gospodarstwo domowe byto wigcej zaopatrzeniowcow (33,9%) niz w przypadku osob
mieszkajacych z rodzing (25,3%). Bylo rowniez istotnie wigcej decydentow (33,5%)
wsrod osob samotnych, w porownaniu do mieszkajacych z rodzinami (25,3%) (tab. 58)

Z kolei wséréd osob starszych mieszkajacych z rodzing, bylo wiecej 0sob
petniacych charakter doradcy (12,2%) w poréwnaniu do oséb samotnych (6%).

Pozostate roznice byly nieistotne statystycznie.
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Wykres 53. Réznice w rolach pelnionych przez osoby starsze w gospodarstwach
Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Hipoteza 1.1.

HI.1.: Osoby starsze zamieszkujqce z rodzing najczesciej pytajq pozostatych cztonkow
o nabycie produktow spozywczych.

W celu sprawdzenia czy byty roznice w czestosci zapytan w stosunku do czionkow
rodziny, ktérzy mieszkali z osobami starszymi, przeprowadzono analiz¢

nieparametrycznym testem Friedmanna.

Tabela 59. Czgstos$ci zapytan rodziny o poszczegolne rodzaje produktow (N =451)

o Kosmetyki b Sprzet
i Zywnos$¢ Ubrania
Zmienna /chemia RTV/AGD

zalezna
Mdn ank Mdn ank Mdn ank Mdn Mrank

Czgstos$¢ zapytan 3,0 2,72 3,0 2,57 2,0 2,22 3,0 2,48 64,25 <0,001

Adnotacja. Mdn - mediana, M,,,; — $rednia ranga, y — statystyka testu, p - poziom istotnosci.

Analiza wykazala istotne roznice w czesto$ci zapytan rodziny, y(3) = 64,25;
p < 0,001. Aby sprawdzi¢, o ktore rodzaje produktéw pytano istotnie czesciej,

przeprowadzono poréwnania parami z poprawka Bonferroniego.
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Tabela 60. Poréwnania parami czgstotliwo$ci zapytan seniorow do rodziny

Pary (czgstosc) w SE Z P
Ubrania vs. sprzet RTV/AGD -0,26 0,09 -3,08 0,012
Ubrania vs. kosmetyki/chemia 0,35 0,09 4,11 <0,001
Ubrania vs. produkty spozywcze 0,50 0,09 5,85 <0,001
Sprzet RTV/AGD vs. kosmetyki/chemia 0,09 0,09 1,03 1,000
Sprzet RTV/AGD vs. produkty spozywcze 0,24 0,09 2,77 0,033
Kosmetyki/chemia vs. produkty spozywcze -0,43 0,12 -3,73 0,490

Adnotacja. W — statystyka testu Wilcoxona; SE — btad standardowy; Z — standaryzowana statystyka testu;
p —poziom istotnosci (skorygowany).

W toku analizy wykazano, iz osoby starsze istotnie cze¢Sciej pytaly o produkty
spozywcze niz o ubrania (p < 0,001) i sprzet RTV/AGD (p = 0,033). Ponadto czgsciej
padaty pytania o kosmetyki i chemi¢ w stosunku do ubran (p < 0,001). Istotnie czgsciej
niz o ubrania, pytali rowniez o sprz¢t RTV/AGD (p = 0,012). Nie bylo r6znicy migdzy
produktami spozywczymi a chemig i kosmetykami (p = 0,490) ani miedzy sprzetem

RTV/AGD a kosmetykami/chemig (p = 1).
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Wykres 54. Porownanie czgstosci zapytan seniorow do rodziny — $rednie rangi
Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Hipoteza 1.2.
H1.2.: W kilkuosobowych gospodarstwach domowych wszyscy czlonkowie decydujq

o miejscu dokonywania zakupow.

207



Z racji, iz porownywano czestosci odpowiedzi do rozkladu zaktadajacego
proporcjonalny rozklad odpowiedzi, w celu weryfikacji hipotezy przeprowadzono test

zgodnosci chi-kwadrat ().

Tabela 61. Decydowanie o miejscu dokonywania zakupéw— liczebnosci i reszty

Odpowiedzi % f fe R SR
Ja sam/sama 34,9% 159 91 68,0 7,1
Wspotmatzonek/partner 20,9% 95 91 4,0 0,4
Dzieci 12,1% 55 91 -36,0 -3,8
Wnuki 2,0% 9 91 -82,0 -8,6
Wszyscy 30,1% 137 91 46,0 4,8
Ogoétem 100,0% 455

Adnotacja. f— liczebno$ci obserwowane; f. — liczebnosci oczekiwane, R - reszty (r6znica miedzy f a f;),
SR — reszty standaryzowane.

Analiza wykazala istotne odchylenia liczebnosci obserwowanych od liczebnosci
oczekiwanych, y’(4) = 162;37 p < 0,001. Istotnie czeéciej to same osoby starsze
decydowaly o miejscu zakupdéw (34,9%). Wszystkie osoby réwniez podejmowaty
decyzje, istotnie czgsciej niz oczekiwano (30,1%). Z kolei istotnie rzadziej niz
oczekiwano robity to dzieci (12,1%) 1 wnuki (2%). Opcja ,,wspdtmalzonek/partner”

(20,9%) nie odbiegala istotnie od warto$ci oczekiwanej (f. = 91).
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Wykres 55. Poréwnanie czgstosci decydowania o miejscu zakupu (%)
Zrodto: opracowano na podstawie ankietowych badan wtasnych (N=688).
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Hipoteza 1.3.
H1.3.: W kilkuosobowych gospodarstwach domowych to miodsze pokolenia (dzieci,
wnuki) decydujq o zakupie konkretnej marki danego produktu.

Tabela 62. Decydowanie o zakupie konkretnej marki— liczebno$ci i reszty

Odpowiedzi % f fe R SR
Ja sam/sama 41,1% 187 91,0 96,0 10,1
Wspotmatzonek/partner 19,1% 87 91,0 -4,0 -0,4
Dzieci 11,2% 51 91,0 -40,0 -4,2
Wnuki 2,2% 10 91,0 -81,0 -8,5
Wszyscy 26,4% 120 91,0 29,0 3,0
Ogoétem 100,0% 455

Adnotacja. f— liczebno$ci obserwowane; f. — liczebnosci oczekiwane, R - reszty (r6znica miedzy f a f;),
SR — reszty standaryzowane.

Analiza wykazala istotne odchylenia liczebnosci obserwowanych od liczebnosci
oczekiwanych, y’(4) = 200,37 p < 0,001. Istotnie czesciej to same osoby starsze
decydowaty o zakupie konkretnej marki produktéw (41,1%). Wszystkie osoby rowniez
podejmowaly decyzje, istotnie cze$ciej niz oczekiwano (26,4%). Z kolei istotnie
rzadziej niz oczekiwano robily to dzieci (11,2%) 1 wnuki (2,2%). Odpowiedz
»wspotmatzonek/partner” (19,1%) nie odbiegata istotnie od wartosci oczekiwanej

(. =91).
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Wykres 56. Porownanie czgstosci decydowania o marce zakupu (%)
Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Hipoteza 2
H2: Rodzina zamieszkujgca wspodlnie z osobami starszymi petni roleg inicjatora
i decydenta w decyzjach zakupowych osob starszych. Rola rodziny w decyzjach
zakupowych 0sob starszych samotnie prowadzgcych gospodarstwo domowe jest
mniejsza i ma charakter doradcy.

Z racji, iz badano zwigzek zmiennych kategorialnych. przeprowadzono analizg

testem chi-kwadrat niezaleznosci (Xz).

Tabela 63. Zwigzek typu gospodarstwa domowego z rola pelniong przez rodzine

Prowadzenie gospodarstwa

domowego
Rola
Sam/-a Z rodzing Ogdlem
N % N % N % e af p v,
Inicjator 57 24,5% 63 140% 120 17,5%
Informator 39 16,7 % 37 8,2% 76 11,1%
Doradca 36 15,5% 84 18,6% 120 17,5%
Decydent 32 13,7% 60 13,3% 92 135% 3091 5 <0,001 0,21
Zaopatrzeniowiec 50 21.5% 156 346% 206 30,1%
Uzytkownik 19 8,2% 51 11,3% 70 10,2%
Ogétem 233 100,0% 451 1000% 684 100,0%

Adnotacja. N — liczebno$é, x* — statystyka testu, df — liczba stopni swobody, p — poziom istotnosci, V, —
sita zwiazku.

Analiza testem wykazala istotny zwiazek miedzy zmiennymi, x*(5) = 30,91;
p <0,001. Sita zwigzku ¥V Kramera = 0,21 wskazuje na staby zwiazek mi¢dzy rodzajem
gospodarstwa domowego a rolg rodziny w decyzjach zakupowych.

Szczegodtowa analiza testem Z dla poszczegdlnych kolumn wykazata, ze wsrod
0sOb samotnie prowadzacych gospodarstwo domowe rodzina istotnie czesciej petnita
role inicjatora (24,5%) niz w przypadku os6b mieszkajacych z rodzing (14,0%). Byto
rowniez istotnie wigcej informatorow (16,7%) wséréd rodziny osO6b samotnie
prowadzacych gospodarstwo, w porownaniu do mieszkajacych z rodzinami (8,2%).

Z kolei wsrdd osob starszych mieszkajacych z rodzing, rodzina istotnie czgsciej
pehita charakter zaopatrzeniowca (34,6%) w porownaniu do gospodarstw 0sob
samotnych (21,5%). Pozostale rdéznice byly nieistotne statystycznie. Rdznice wyrazone
w proporcjonalnych warto$ciach procentowych (dla kolumn) przedstawiono na

wykresie 5.
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Wykres 57. Typ prowadzonego gospodarstwa a rola rodziny w decyzjach zakupowych

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Hipoteza 2.1
H2.1. Rodzina mieszkajgca z osobami starszymi najczesciej pyta seniorow o zakup

zywnosci i produktow kosmetycznych/chemicznych.
W celu sprawdzenia czy byly réznice w czestosci zapytan od cztonkow rodziny
w stosunku do seniorow, przeprowadzono analiz¢ nieparametrycznym testem

Friedmanna.

Tabela 64. Czgstosci zapytan rodziny do poszczegdlne rodzaje produktéw (N =451)

o Kosmetyki b Sprzet
; Zywnos$¢ Ubrania
Zmienna Y /chemia RTV/AGD x p

zalezna
Mdn M, rank Mdn M, rank Mdn M, rank Mdn M, rank

Czgstos$¢ zapytan 3,0 2,90 3,0 2,54 2,0 2,24 2,0 2,32 117,71 <0,001

Adnotacja. Mdn - mediana, M, — Srednia ranga, y — statystyka testu, p - poziom istotnosci.

Analiza wykazata istotne réznice w czestosci zapytan rodziny, x(3) = 117,71; p
< 0,001. Aby sprawdzi¢, o ktore rodzaje produktow pytano senioréw istotnie czesciej,

przeprowadzono poréwnania parami z poprawka Bonferroniego.
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Tabela 65. Poréwnania parami czgstotliwo$ci zapytan rodziny do senioroéw

Pary (czgstosc) w SE Z p
Ubrania vs. sprzet RTV/AGD -0,08 0,09 -0,92 1,000
Ubrania vs. kosmetyki/chemia 0,30 0,09 3,47 0,003
Ubrania vs. produkty spozywcze 0,67 0,09 7,74 <0,001
Sprzet RTV/AGD vs. kosmetyki/chemia 0,22 0,09 2,55 0,064
Sprzet RTV/AGD vs. produkty spozywcze 0,59 0,09 6,82 <0,001
Kosmetyki/chemia vs. produkty spozywcze 0,37 0,09 4,27 <0,001

Adnotacja. W — statystyka testu Wilcoxona; SE — btad standardowy; Z — standaryzowana statystyka testu;
p —poziom istotnosci (skorygowany).
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Wykres 58. Porownanie czgstosci zapytan do seniorow— $rednie rangi
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

W toku analizy wykazano, iz rodzina istotnie czg¢$ciej pytala o Zywno$¢ niz
o ubrania (p = < 0,001), sprzet RTV/AGD (p < 0,001) i o kosmetyki/chemi¢
(p <0,001). Ponadto czg$ciej padaty pytania o kosmetyki i chemi¢ w stosunku do ubran
(p = 0,003). Nie bylo réznicy migdzy sprzgtem RTV/AGD i kosmetykami/chemig
(p = 0,064) oraz ubraniami (p = 1). Porownania migdzy S$rednimi rangami
przedstawiono na wykresie 58.
Hipoteza 3
H3: Znajomi, z ktorymi osoby starsze utrzymujg systematyczne kontakty petnig

najczesciej role doradcy i informatora w decyzjach nabywczych seniorow.
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W celu weryfikacji hipotezy przeprowadzono test zgodnosci chi-kwadrat (x?).

Tabela 66. Okreslenie roli znajomych jako konsumentéw— liczebnosci i reszty

Odpowiedzi % f fe R SR
Inicjator 28,3% 195 115 80,3 7,5
Informator 23,4% 161 115 46,3 43
Doradca 34,7% 239 115 1243 11,6
Decydent 2,5% 17 115 -97,7 -9,1
Zaopatrzeniowiec 2,5% 17 115 -97,7 -9,1
Uzytkownik 8,6% 59 115 -55,7 -5,2
Ogodtem 100,0% 688

Adnotacja. f— liczebno$ci obserwowane; f. — liczebnosci oczekiwane, R - reszty (r6znica miedzy f a f;),
SR — reszty standaryzowane.

Analiza wykazala istotne odchylenia liczebnosci obserwowanych od liczebnosci
oczekiwanych, y’(5) = 403,22 p < 0,001. Znajomi istotnie czesciej przyjmowali
charakter doradcow (34,7%), inicjatorow (28,3%) 1 informatorow (23,4%) niz warto$¢
oczekiwana (fo = 115). Z kolei istotnie rzadziej niz oczekiwano petnili oni role
decydenta (2,5%), zaopatrzeniowca (2,5%) 1 uzytkownika (8,6%). Rdznice

w wartosciach procentowych przedstawiono na wykresie 59.
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Wykres 59. Rola znajomych w charakterze konsumenta dla senioréw (%)
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Hipoteza 3.1.
H3.1. Znajomi o0sob starszych najczesciej majq wplyw na dokonywanie zakupow

zywnosSciowych i produktow kosmetycznych/chemicznych.
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W celu sprawdzenia czy byly rdéznice we wplywie znajomych na zakupy
seniorow w okreslonych kategoriach, przeprowadzono analiz¢ nieparametrycznym

testem Friedmanna.

Tabela 67. Czgstosci zapytan rodziny do poszczegdlne rodzaje produktéw (N =451)

o Kosmetyki b Sprzet
; Zywnos$¢ Ubrania
Zmienna Y /chemia RTV/AGD

zalezna
Mdn Mrank Mdn Mrank Mdn Mrank Mdn Mrank

Czesto$é zapytah 2,0 256 2,0 259 1,0 239 1,0 246 2569 <0,001

Adnotacja. Mdn - mediana, M, — Srednia ranga, y — statystyka testu, p - poziom istotnosci.

Analiza wykazata istotne roéznice w odniesieniu do wplywu znajomych,
x(3) = 25,69; p < 0,001. Aby sprawdzi¢, na zakupy ktorych rodzaje produktéw znajomi
mieli istotnie czgsciej wplyw, przeprowadzono poréwnania parami z poprawka

Bonferroniego.

Tabela 68. Poréwnania parami czgstotliwo$ci zapytan rodziny do seniorow

Pary (czestosé) w SE V4 p
Ubrania vs. sprzet RTV/AGD -0,06 0,07 -0,93 1,000
Ubrania vs. produkty spozywcze 0,17 0,07 2,41 0,095
Ubrania vs. kosmetyki i chemia 0,19 0,07 2,80 0,031
Sprzet RTV/AGD vs. produkty spozywcze 0,10 0,07 1,48 0,829
Sprzet RTV/AGD vs. kosmetyki i chemia 0,13 0,07 1,87 0,370
Produkty spozywcze vs. kosmetyki/chemia -0,03 0,07 -0,39 1,000

Adnotacja. W — statystyka testu Wilcoxona; SE — btad standardowy; Z — standaryzowana statystyka testu;
p —poziom istotnosci (skorygowany).

W toku analizy wykazano, iz znajomi istotnie cz¢$ciej mieli wptyw na zakup
kosmetykow i chemii w poréwnaniu do ubran (p = 0,031). Nie byto istotnych réznic we

wplywie znajomych mi¢dzy innymi kategoriami produktow (p > 0,05).
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Wykres 60. Poréwnanie czgstosci wptywu znajomych na zakupy seniorow— $rednie
rangi

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wtasnych (N=688).

Hipoteza 4

H4: Wielkos¢ gospodarstwa domowego w duzym stopniu warunkuje zachowania
konsumenckie 0sob starszych:

Hipoteza 4.1.

Hipoteza 4.1.: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym wigksza czestotliwosé

dokonywania zakupow ogotem
W celu zweryfikowania hipotezy sprawdzono zwigzek liczno$ci gospodarstwa
domowego z czgstotliwoscia dokonywania zakupdéw ogoélem przy uzyciu

nieparametrycznej korelacji rho-Spearmana.

Tabela 69. Korelacja licznosci gospodarstwa z 0gdlng czestoscig zakupow (N = 688)

Zmienna Statystyki Czestos¢ zakupow ogotem

rho 0,11

Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym
P 0,003

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazala dodatni i staby zwigzek, migdzy zmiennymi, r((686) = 0,11; p
= 0,003. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu licznosci gospodarstwa, rosta

czestotliwos¢ zakupow ogdlem.
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Hipoteza 4.2.
Hipoteza 4.2.: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym czesciej dokonywanie
zakupow spontanicznych

Do weryfikacji hipotezy ponownie uzyto analizy korelacja rho-Spearmana.

Tabela 70. Korelacja liczno$ci gospodarstwa z czesto$cig zakupow spontanicznych
(N = 688)

Zmienna Statystyki Czgsto$¢ zakupow spontanicznych

rho 0,14

Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym
p <0,001

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazala dodatni i staby zwigzek, migdzy zmiennymi, r(686) = 0,14; p
< 0,001. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu licznosci gospodarstwa, nieznacznie

rosta czgstotliwos¢ zakupdw spontanicznych.

Hipoteza 4.3.
Hipoteza 4.3.: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym wigksza czestotliwosé
dokonywania zakupow zaplanowanych

Do weryfikacji hipotezy ponownie uzyto analizy korelacjg rho-Spearmana.

Tabela 71. Korelacja liczno$ci gospodarstwa z czgstoscig zakupow zaplanowanych
(N =688)

Zmienna Statystyki Czegstos¢ zakupow zaplanowanych

rho 0,07

Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym
p 0,066

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazala brak zwigzku miedzy zmiennymi, »4(686) = 0,07; p = 0,066.
Oznacza to, ze nie bylo zwiazku licznosci gospodarstw z czgstotliwoscig zakupow

zaplanowanych..

Hipoteza 4.4i 4.5
Hipoteza 4.4: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym czesciej dokonywanie zakupow

w ogole w wiekszych sklepach sieciowych.
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Hipoteza 4.5: Osoby prowadzgce samotnie gospodarstwo domowe, najczesciej
nabywajq zakupy w wiekszych sklepach sieciowych.
Z racji, iz badano zwigzek zmiennych kategorialnych. przeprowadzono analiz¢ testem

chi-kwadrat niezaleznosci (y°).

Tabela 72. Zwigzek liczby 0s6b w gospodarstwie domowym z miejscem dokonywania

zakupow
Najczestsze miejsce Liczba gospodarstwa domowego
dokonywania Sam/-a 2 osoby 3 i wigcej Ogodlem
zakupoéw N % N % N % N %
Targowisko/ryneczek 46 18,9% 37 11,8% 14 10,6% 97 14,1%
Sklepy osiedlowe 26 10,7% 25 8,0% 8 6,1% 59 8,6%
Mniejsze sklepy
22 9,1% 11 3,5% 11 8,3% 44 6,4%
sieciowe

Wigksze sklepy
111 45,7% 191 61,0% 85 64,4% 387 56,3%

sieciowe
Galeria handlowa 38 15,6% 49 15,7% 14 10,6% 101 14,7%
Ogotem 243 100,0% 313 100,0% 132 100,0% 688 100,0%

Adnotacja. N — liczebno$é, x* — statystyka testu, df — liczba stopni swobody, p — poziom istotnosci, V. —
sita zwigzku.

Analiza testem wykazala istotny zwigzek migdzy liczba 0s6b w gospodarstwie
domowy a wyborem preferowanego miejsca zakupow, y*(8) = 25,72; p = 0,001. Sita
zwigzku V Kramera = 0,14 wskazuje na staby zwigzek miedzy zmiennymi. Réznice
wyrazone w proporcjonalnych warto$ciach procentowych (dla kolumn) przedstawiono

na wykresie 61.
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Wykres 61. Liczebnos$¢ gospodarstwa a wybor preferowanego miejsca zakupow
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Szczegotowa analiza testem Z dla proporcji kolumn wykazata, ze wsrod osob
samotnie prowadzacych gospodarstwo domowe, seniorzy istotnie czesciej dokonywali
zakupéw w mniejszych sklepach sieciowych (9,1%) w poréwnaniu do gospodarstw
2-osobowych (3,5%). Ponadto odnotowano gospodarstwa 2-osobowe (61%) oraz
3 1 wigcej (64,4%) dokonywaly czgsciej zakupow w wigkszych sklepach sieciowych od
seniorOw mieszkajacych samotnie (45,7%). Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz osoby
samotnie prowadzace gospodarstwa wybieraly duze sklepy sieciowe cze$ciej niz
pozostale rodzaje sklepéw, bo blisko potowa samotnych seniorow robita tam zakupy.
Nie bylo istotnych zwigzkéw/réoznic pod wzglegdem liczno$ci gospodarstwa

a pozostatymi kategoriami sklepow.

Hipoteza 4.6.
Hipoteza 4.6: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym czeSciej spontaniczne
nabywanie produktow spozywczych

Do weryfikacji hipotezy ponownie uzyto analizy korelacja rho-Spearmana.
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Tabela 73. Korelacja liczno$ci gosp. z czestoscig spontanicznych zakupow zywnosci
(N =688)

Zmienna Statystyki Spontaniczne zakupy zywnosci

rho 0,18

Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym
P <0,001

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazata dodatni i staby zwigzek, migdzy zmiennymi, r(686) = 0,18;
p < 0,001. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu licznosci gospodarstwa, rosta

nieznacznie czestotliwos¢ zakupdéw spontanicznych produktow spozywczych

Hipoteza 4.7.
Hipoteza 4.7: Im mniej liczne gospodarstwo domowe, tym wigksza czestotliwosé
nabywania w spontaniczny sposob produktow kosmetycznych/chemicznych oraz odziezy.

Do weryfikacji hipotezy ponownie uzyto analizy korelacja rho-Spearmana.

Tabela 74. Korelacja liczno$ci gospodarstwa domowego z czg¢stoscig spontanicznych
zakupow kosmetykdw i ubran (N = 688)

Spontaniczne zakupy Spontaniczne zakupy
Zmienna Statystyki
kosmetykow/chemii odziezy
Liczba 0sob w Rho 0,14 0,09
gospodarstwie
P <0,001 0,016
domowym

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazata dodatni 1 staby zwigzek, migdzy liczba oséb w gospodarstwie
domowym a spontanicznymi zakupami kosmetykow/chemii, r(686) = 0,14; p < 0,001.
Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu liczno$ci gospodarstwa, rosta choé
w niewielkim stopniu czgstotliwo$¢ zakupoéw spontanicznych kosmetykoéw/chemii.

Staby byt réwniez zwigzek ze spontanicznymi zakupami odziezy, ry(686) =
0,09; p = 0,016. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu licznosci gospodarstwa,

rosta czestotliwo$¢ zakupdéw spontanicznych odziezy.

219



Hipoteza 5.
H5: Wiek i ple¢ warunkujq czestotliwos¢ zakupow spontanicznych i zaplanowanych,
rodzaj kupowanych produktow oraz poziom decyzyjnosci w nabywaniu dobr, bez

wzgledu na wielkos¢ gospodarstwa domowego:

Hipoteza 5.1.

Hipoteza 5.1.: Kobiety znacznie czesciej dokonujq zaplanowanych oraz spontanicznych
zakupow od mezczyzn.

W celu zweryfikowania hipotezy przeprowadzono analiz¢ parametrycznym testem

t-Studenta dla prob niezaleznych.

Tabela 75. Poréwnanie czgstosci zakupoéw miedzy kobietami i me¢zczyznami

Kobiety Megzczyzni
Zmienna (n=411) (n=277) t df P D
M SD M SD

Czestos$¢ zakupow zaplanowanych 3,52 1,15 3,53 1,20 -0,04 686 0,971 0,01
Czesto$¢ zakupdéw spontanicznych 2,23 0,83 2,24 0,88 -0,14 686 0,889 0,01

Adnotacja. M - $rednia, SD - odchylenie standardowe, ¢ — statystyka testu, df — stopnie swobody, p -
poziom istotnosci statystycznej, d — sita efektu d Cohena.

Analiza wykazata brak réznicy miedzy grupami pod wzgledem czgstosci
zakupoéw zaplanowanych, #(686) =-0,04; p =0,971; d = 0,01.
Nie bylo réowniez roznicy miedzy kobietami i megzczyznami pod wzgledem

czestosci zakupow spontanicznych, #(686) = -0,14; p = 0,889; d = 0,01.

Hipoteza 5.2.

Hipoteza 5.2.: Kobiety znaczmie czeSciej porownujq cechy zewnetrzne
produktow przed ich ostatecznym zakupem.

Z racji, iz poréwnywano 2 grupy w schemacie niezaleznym a zmienna miata
charakter porzadkowy, przeprowadzono analiz¢ nieparametrycznym testem U Manna-

Whitneya.
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Tabela 76. Poréwnanie czgstosci porownywania cech produktéw miedzy ptciami

Kobiety Megzczyzni
Zmienna

(n=411) (n=277) U Z P R
zalezna

Mcdn M, rank Mcdn M, rank

Czesto$¢ porownywania
2,0 356,44 2,0 326,79 52017,5 -2,06 0,040 0,08
zew. cech produktow

Adnotacja. Mdn - mediana, M, — $rednia ranga, U — statystyka testu M-W, Z - statystyka testu Z, p -
poziom istotnosci statystycznej, r— sila efektu.

Wykazano istotng réznice miedzy grupami , U = 52017,5; Z = -2,06; p = 0,040;
r = 0,08. Kobiety istotnie czesciej (Mnx = 356,44) porownywaly zewnetrzne cechy
produktow od mezczyzn (Mrank = 326,79) Réznice przedstawiono na wykresie 62.
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Wykres 62. Poréwnanie czestos$ci porownywania zewnetrznych cech produktéw wedtug

plci

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Hipoteza 5.3
Hipoteza 5.3: Wraz z wiekiem rosnie czestotliwos¢ dokonywania zaplanowanych
zakupow.

Do weryfikacji hipotezy ponownie uzyto analizy korelacja rho-Spearmana.
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Tabela 77. Korelacja wieku z czesto$cia zaplanowanych zakupow (N = 688)

Zmienna Statystyki Czgsto$¢ dokonywania zaplanowanych zakupow
rho 0,001

Wiek
P 0,935

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazata brak zwigzku miedzy zmiennymi, 7,(686) = 0,001; p = 0,935.

Oznacza to, ze nie bylo zwigzku wieku z czgsto$cig robienia zaplanowanych zakupow.
Hipoteza 5.4: Wraz z wiekiem spada czestotliwos¢ dokonywania spontanicznych
zakupow.

Do weryfikacji hipotezy ponownie uzyto analizy korelacjg rho-Spearmana.

Tabela 78. Korelacja wieku z czestoscia zaplanowanych zakupow (N = 688)

Zmienna Statystyki Czgsto$¢ dokonywania spontanicznych zakupoéw
rho -0,14

Wiek
P <0,001

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazata ujemny i staby zwigzek mi¢dzy zmiennymi, r((686) = -0,014;
p < 0,001. Oznacza to, ze z wiekiem spadata czegstos¢ dokonywania spontanicznych

zakupow.

Hipoteza 5.5: Kobiety najczesciej kupujq zywnosé w nizszych promocyjnych cenach.
W celu sprawdzenia czy byly réznice czestotliwosci kupowania okreslonych produktow
w promocyjnych cenach przez kobiety, przeprowadzono analiz¢ nieparametrycznym

testem Friedmanna.

Tabela 79. Czgstosci zakupoéw w promocyjnych cenach wérod kobiet (N =411)

. Kosmetyki b Sprzet
i Zywnos$¢ Ubrania
Zmienna /chemia RTV/AGD

zalezna
Mdn Mrank Mdn Mrank Mdn Mrank Mcdn Mrank

Czesto$¢ zakupoéw 3,0 2,75 3,0 2,71 3,0 2,46 2,0 2,08 124,68 <0,001

Adnotacja. Mdn - mediana, M,,,; — $rednia ranga, y — statystyka testu, p - poziom istotnosci.
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Analiza wykazata istotne roznice czgsto$ci kupowania okreslonych kategorii
produktow w promocyjnych cenach, x(3) = 124,68; p < 0,001. Aby sprawdzi¢, migdzy
ktérymi produktami byly istotne rdznice, przeprowadzono poréwnania parami

z poprawka Bonferroniego.

Tabela 80. Porownania parami czgstotliwosci zakupow wsrod kobiet

Pary (czgstos¢) w SE Z p
Sprzet RTV/AGD vs. ubrania 0,38 0,09 4,20 <0,001
Sprzet RTV/AGD vs. kosmetyki/chemia 0,62 0,09 6,90 <0,001
Sprzet RTV/AGD vs. zywno$¢ 0,66 0,09 7,38 <0,001
Ubrania vs. kosmetyki/chemia 0,24 0,09 2,70 0,041
Ubrania vs. zywno$¢ 0,29 0,09 3,17 0,009
Kosmetyki/chemia vs. zywno$¢ 0,04 0,09 0,47 1,000

Adnotacja. W — statystyka testu Wilcoxona; SE — btad standardowy; Z — standaryzowana statystyka testu;
p —poziom istotnosci (skorygowany).

W toku analizy wykazano, iz kobiety czeSciej kupowaly zywnos$¢
w promocyjnej cenie w poréwnaniu do sprzgtu RTV/AGD (p < 0,001) oraz
w porownaniu do ubran (p = 0,009). Od sprzetu RTV/AGD istotnie cze¢sciej kupowaty
rowniez ubrania (p < 0,001) i kosmetyki/chemi¢ (p < 0,001). Po kosmetyki/chemig
siegaly rowniez czeéciej w poréwnaniu do ubran (p = 0,041). Nie bylo réznicy miedzy

zakupami kosmetykdéw/chemii a zywnoscia (p = 1).
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Czestotliwos¢ zakupéw promocyjnych przez kobiety

Wykres 63. Poréwnanie czgstosci promocyjnych zakupow wsrdd kobiet— srednie rangi
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Hipoteza 5.6: Mezczyzni najczesciej kupujq sprzet RTV/AGD w nizszych promocyjnych
cenach.

W celu sprawdzenia czy byly réznice czestotliwosci kupowania okreslonych produktow
w promocyjnych cenach przez mezczyzn, rdwniez przeprowadzono analize¢

nieparametrycznym testem Friedmanna.

Tabela 81. Czgstosci zakupow w promocyjnych cenach wsrdéd mezezyzn (N = 277)

. Kosmetyki b Sprzet
i Zywnos$¢ Ubrania
Zmienna /chemia RTV/AGD

zalezna
Mcdn Mrank Mdn Mrank Mcdn Mrank Mcdn Mrank

Czesto$¢ zakupow 4,0 2,84 3,0 2,65 3,0 2,40 3,0 2,10 83,62  <0,001

Adnotacja. Mdn - mediana, M,,,;, — Srednia ranga, y — statystyka testu, p - poziom istotnosci.

Analiza wykazata roznice czgstosci kupowania okreslonych kategorii produktow
w promocyjnych cenach, x(3) = 124,68; p < 0,001. Aby sprawdzi¢, migdzy ktéorymi
produktami  byly istotne roznice, przeprowadzono porOwnania  parami

z poprawka Bonferroniego.

Tabela 82. Porownania parami czgstotliwosci zakupow wsrod kobiet

Pary (czestos¢) w SE Z p
Sprzet RTV/AGD vs. ubrania 0,30 0,11 2,73 0,038
Sprzet RTV/AGD vs. kosmetyki/chemia 0,54 0,11 4,95 <0,001
Sprzet RTV/AGD vs. produkty spozywcze 0,74 0,11 6,73 <0,001
Ubrania vs. kosmetyki/chemia 0,24 0,11 2,22 0,158
Ubrania vs. produkty spozywcze 0,44 0,11 4,00 <0,001
Kos'metyki/chemia Vs. produkty 0.19 0.11 1,78 0.453
spozywcze

Adnotacja. W — statystyka testu Wilcoxona; SE — btad standardowy; Z — standaryzowana statystyka testu;
p —poziom istotnosci (skorygowany).

W toku analizy wykazano, iz megzczyzni czgéciej kupowali Zywnos¢
w promocyjnej cenie w porownaniu do sprzgtu RTV/AGD (p < 0,001) oraz
w poréwnaniu do ubran (p < 0,001). Od sprzetu RTV/AGD czgsciej kupowali réwniez
ubrania (p = 0,038) i kosmetyki/chemi¢ (p < 0,001). Nie byto réznicy mi¢dzy zakupami
kosmetykow/chemii a zywnoscia (p = 0,453) 1 ubraniami (p = 0,158).
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Czestotliwos¢ zakupéw promocyjnych przez mezczyzn

Wykres 64. Porownanie czgsto$ci promocyjnych zakupéw wsérdd mezczyzn— $rednie
rangi
Zrodto: opracowano na podstawie ankietowych badan wtasnych (N=688).

Podsumowujac dotychczasowa analize o znaczeniu spotecznych czynnikéw
w zachowaniach konsumenckich o0so6b starszych, mozna stwierdzi¢, ze badania
potwierdzity glowna hipotezg, iz determinanty spoteczne maja znaczenie przy
decyzjach zakupowych seniorow. Najwieksza rolg¢ przypisuje si¢ rodzinie. Osoby
starsze prowadzace kilkuosobowe gospodarstwo domowe sa bardziej aktywne
wzgledem decyzji zakupowych, bardziej sklonne do nabywania spontanicznych
zakupéw. W odniesieniu do petnionych rél jako konsumenci, seniorzy mieszkajacy
wspolnie z innymi osobami najczesciej przyjmuja role decydentow, za$ osoby starsze
mieszkajace w pojedynke najczesciej okreslaja siebie jako zaopatrzeniowcow. Nalezy
jednak wskazaé, ze osoby samotnie prowadza gospodarstwo domowe petnig kilka rél w
procesie zakupu dobr na raz, gdyz sa zarazem decydentem, inicjatorem,

zaopatrzeniowcem i uzytkownikiem.

4.3 Czynniki ekonomiczne determinujace zachowania starszych

konsumentow

W celu identyfikacji 1 znaczenia czynnikdw determinujacych zachowania

konsumenckie, poza czynnikami spolecznymi wazne bylo poddanie badaniu
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uwarunkowan ekonomicznych. W niniejszej dysertacji uwzgledniono poziom
dochoddéw, cene produktow oraz wybrane cechy zewngtrzne produktow.

Za pierwotng i kluczowa determinant¢ w zachowaniach konsumenckich oséb
starszych uznaje si¢ ich miesieczny dochdd. Uwaza sig, ze osoby starsze majg okreslony
status ekonomiczny ze wzgledu na otrzymywana emerytur¢ lub rent¢ i raczej brak
podejmowania dodatkowej pracy zarobkowej. Sytuacja ta moze znaczaco warunkowac
decyzje zakupowe i1 ogoélne zachowania konsumenckie seniordw, ktorzy przez
ograniczone $rodki finansowe moga zachowywac si¢ inaczej, niz mtodsze pokolenia na
rynku dobr i ushug. Przede wszystkim upatruje si¢ w tej zalezno$ci ograniczong
1 znacznie wigkszg racjonalng aktywno$¢ konsumencka.

W celu weryfikacji, czy seniorzy posiadaja ograniczony dochod, najpierw
poproszono ich, aby wskazali, czy posiadaja dodatkowy dochdd, ktéory moga
przeznaczy¢ na biezace zakupy. Wigkszo$¢ seniordw uczestniczacych w badaniu
(65,1%) wskazata, ze nie ma dodatkowego dochodu. Co czwarty ankietowany z kolei
wskazat, ze ma dodatkowy dochdd w formie oszczgdnosci (24,9%). Wsréd tej grupy
badanych wiekszo$¢ stanowily kobiety (62,6%). Odpowiedz dotyczaca posiadania
dodatkowego dochodu w formie oszczedno$ci wspolnie gromadzonych z rodzing
wskazato 8,3% ankietowanych, z czego 61,4% stanowity kobiety. Najmniejszy odsetek
odpowiedzi zaobserwowano w przypadku osob, ktore posiadajg pieniadze pozyczane od
sasiadow (0,4%) oraz pienigdze pochodzace z pozyczek i kredytow (1,3%). W obu
grupach wiekszo$¢ stanowily kobiety. Wykres 65 i tabela 83 przedstawiaja posiadanie

dodatkowego dochodu przez badanych seniorow.

Tabela 83. Posiadanie dodatkowego dochodu przez badanych senioréw wedlug ptci

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyzni Ogoélem
Nie 58.5% 41,5% 65,1%
Tak, oszczednoSci rodziny, ktére sag wspdlne 61,4% 38,6% 8.3%
Tak, pienigdze pozyczone od sgsiadow 66,7 % 33,3% 0,4%
Tak, pienigdze z kredytu lub pozyczek 55,6% 44,4% 1,3%
Tak, wlasne oszczednoSci 62,6% 37,4% 24 9%
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Wykres 65. Posiadanie dodatkowego dochodu przez badanych seniorow wedtug pici

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Otrzymane  odpowiedzi  przeanalizowano  réwniez pod  wzglgdem
wyszczegolnionych podgrup wiekowych. W przypadku odpowiedzi dotyczacej braku
posiadania dodatkowego dochodu, najliczniejsza grupa byty osoby w wieku 65-64 lat
(37,3%). Najmniejszy odsetek badanych odnotowano z kolei wérdéd respondentow
w wieku 80-84 lat (10,3%). W przypadku oszczgdnosci rodziny, ktére sa wspdlnie
gospodarowane, rowniez najliczniejsze odpowiedzi wystapity w grupie najmlodszych
seniorow (65-69 lat). Wraz z wiekiem spadat odsetek osob wskazujacych t¢ odpowiedz,
jedynie ws$rdd seniorow powyzej 85 roku zycia zaobserwowano jego wzrost.
W przypadku dodatkowego dochodu w formie $rodkéw finansowych pozyczonych od
sasiadow, jedynie osoby w wieku 65-69 lat deklarowaty taka odpowiedz (100%).
Dochoéd pochodzacy z kredytu lub pozyczek najczesciej z kolei wskazywali seniorzy
w podgrupie wiekowej 70-74 lata (44,4%). Osoby powyzej 85 lat nie posiadaja tego
typu dochodu, co moze akurat wynika¢ z braku zgody instytucji bankowej lub
parabankowej do udzielenia pozyczki/kredytu ze wzgledu na wiek. Ostatnig opcja byty
dochody w formie wlasnych oszczedno$ci. Zauwazono, ze wraz z wiekiem spada
czestos¢ udzielania takiej odpowiedzi, co moze oznaczaé, ze im osoby starsze, tym
mniejszy odsetek o0sO6b posiadajacych dodatkowe oszczednosci, ktéore mozna
przeznaczy¢ na konsumpcje. Wykres 66 1 tabela 83 przedstawiajg posiadanie

dodatkowego dochodu przez badanych seniorow wedlug podgrup wiekowych.
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Tabela 84. Posiadanie dodatkowego dochodu przez badanych senioréw wedlug ptci

Wariant odpowiedzi

Liczba odpowiedzi w %

65-69 lat 70-74 lat 75-79 lat 80-84 lat Powyzej 85 lat

Nie 37,3% 21,2% 15,8% 10,3% 15,4%
Tak, oszczednoSci
rodziny, ktére sa
wspolne 33,3% 21,1% 14,0% 12,3% 19,3%
Tak, pieniagdze
pozyczone od
sasiadéw 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Tak, pieniagdze z
kredytu lub pozyczek 222% 44 4% 11,1% 222% 0,0%
Tak, wlasne
oszczednosci 33.3% 26,9% 23.4% 9.9% 6.,4%
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tak, wasne oszczgdnosci

tak, pienigdze z kredytu lub pozyczek

Wykres 66. Posiadanie dodatkowego dochodu przez badanych seniorow wedlug

podgrup wiekowych

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Nastepnie poproszono respondentow, aby wskazali, czy poziom dochodéw netto

przypadajacych na 1 osob¢ w ich gospodarstwie domowym wplywa na miejsce

dokonywania przez nich zakupdéw. Zdania byly podzielone. Co trzeci ankietowany

(30,5%) deklarowat, iz zawsze kupuje w tanszych sklepach. Zdaniem co piatej badanej

osoby (19,2%) nabywanie w tanszych sklepach wynika z przypadku, niz ze wzgledéw

ekonomicznych i finansowych. Jedynie 7,4% badanych senioréw wskazato, ze robi

zakupy w tanszych sklepach, jednak zazwyczaj nastgpuje to pod koniec miesigca, gdy
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ich budzet domowy jest ograniczony. Z kolei 23,1% ankietowanych natomiast
odpowiedziato, ze ich poziom dochodéw nie wptywa na miejsce dokonywania zakupow.
Uwzgledniajac ple¢ badanych, we wszystkich wariantach odpowiedzi, to kobiety
stanowily nieznaczng wigkszo$¢. Wykres 67 i tabela 85 przedstawiaja stosunek
badanych dotyczace wplywu poziom dochodéw netto przypadajacych na 1 osobg w ich

gospodarstwie domowym na miejsce dokonywania zakupow wedtug pici.

Tabela 85. Stosunek badanych dotyczacy wptywu poziom dochodéw netto
przypadajacych na 1 osobe w ich gospodarstwie domowym na miejsce dokonywania

zakupoéw wedtug ptei
Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyini Ogétem
Nie 62,3% 37,7% 23,1%
Raczej nie, kupuje w tafiszych sklepach
przypadkowo, nie ze wzgledu na miesigczny 59.8% 40,2% 19.2%
dochéd

Tak, ale zwykle kupuje w tafiszych sklepach
pod koniec miesigca lub przed wplywem

dochodéw, gdy domowy budzet jest 56,9% 43,1% 7.4%
ograniczony
Tak, zawsze kupuje w tanszych sklepach 59,0% 41,0% 30,5%
Trudno powiedzieé 58,8% 41,2% 19,8%
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tafszych sklepach tafiszych sklepach pod tafiszych sklepach
przypadkowo, nie ze koniec miesigca lub

wzgledu na miesigczny przed wplywem
dochéd dochodéw, gdy domowy
budzet jest ograniczony

Kobiety “Mezczyzni ™Ogétem

Wykres 67. Stosunek badanych dotyczacy wpltywu poziom dochodow netto

przypadajacych na 1 osob¢ w ich gospodarstwie domowym na miejsce dokonywania
zakupow wedlug plci
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Odnoszac wyniki badan do podgrup wiekowych, mozna wskazaé, iz wraz
z wiekiem spada odsetek osob, ktore posiadajg oszczedno$ci rodziny wydatkowane za
zakupy. W$rod najmiodszych seniorow w wieku 64-69 lat taka odpowiedz wskazato
34,8% badanych, za§ w najstarszej grupie wiekowej (powyzej 85 lat) 10,6%
ankietowanych. Tendencj¢ spadkowa dostrzega si¢ rdwniez w przypadku posiadania
wlasnych oszczednosci. Co ciekawe osoby w najmtodszej grupie wiekowej (65-69 kat)
stanowig najmniejszy odsetek ankietowanych, ktérzy nie posiadaja dodatkowego
dochodu, ktéry mogliby przeznaczy¢ na konsumpcj¢. Znaczacy wzrost natomiast
dostrzega si¢ w przypadku pienigdzy pozyczanych od sgsiadow. Tendencja malejaca
widoczna jest w kolejnych podgrupach wiekowych, przy czym w przypadku
najstarszych seniorow (powyzej 85 lat) zauwaza si¢ wzrost wskaznika odpowiedzi
(23,5%). Podobna tendencj¢ zauwazono w przypadku dodatkowych dochodéw
pochodzacych z kredytu lub pozyczki. Wraz z wiekiem maleje liczba o0séb
posiadajacych tego typu dodatkowy dochod, ale w przypadku najstarszej podgrupy
wiekowe]j — wskaznik ten ma charakter rosnacy (14,8%). Na wykresie 68 1 w tabeli 86
przedstawiono stosunek badanych dotyczace wpltywu poziom dochodéw netto
przypadajacych na 1 osobe w ich gospodarstwie domowym na miejsce dokonywania

zakupéw wedtug podgrup wiekowych.

Tabela 86. Stosunek badanych dotyczacy wptywu poziom dochodéw netto
przypadajacych na 1 osobe w ich gospodarstwie domowym na miejsce dokonywania
zakupow wedlug podgrup wiekowych

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %

65-69 lat 70-74 lat 75-79 lat 80-84 lat Powyzej 85 lat
Nie 3,0% 27,0% 19,5% 8.2% 11,3%
Tak, oszczednoSci
rodziny, ktdre sg 34,8% 23,5% 23,5% 7.6% 10,6%
wspolne
Tak, pieniagdze
pozyczone od 29.4% 23.,5% 9.8% 13,7% 23.5%
sasiadéw
Tak, pienigdze z
kredytu lub pozyczek 38,1% 20,5% 15, 7% 11,0% 14,8 %
Tak, wlasne
oszczednosci 39,0% 20,6% 14,7% 14,0% 11,8%
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Wykres 68. Stosunek badanych dotyczacy wplywu poziom dochodéow netto
przypadajacych na 1 osobe w ich gospodarstwie domowym na miejsce dokonywania

zakupoéw wedtug podgrup wiekowych
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Kolejng kwestig badawcza byto miejsce dokonywania najczgsciej zakupow przez
respondentéw. Ponad polowa z nich (56,3%) wskazala, Zze najczg$ciej dokonuje
zakupow w wigkszych sklepach sieciowych typu Biedronka, Lidl, Kaufland. Wéréd
tych badanych wigkszo$¢ stanowity kobiety (58,9%). O wiele mniej oséb z kolei
dokonuje zakupow w galerii handlowej (14,7%) oraz w miejscach typu targ, bazar
(14,1%). Przy czym o wiele czesciej to kobiety (62,7%) dokonuja zakupoéw na ryneczku.
W mniejszych sklepach osiedlowych typu ,,Zabka” robienie zakupow deklarowato 6,4%
ankietowanych seniorow. Natomiast 8,6% respondentow wskazalo, ze robi zakupy
najczesciej w prywatnych sklepach osiedlowych. Wykres 69 i tabela 87 przedstawiaja

miejsce dokonywania najczesciej zakupdw przez badane osoby starsze wedhug plci.
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Tabela 87. Miejsce dokonywania najczesciej zakupow przez badane osoby starsze

wedlug plci
Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyzni Ogétem
galeria handlowa 60,4% 39,6% 14,7%
52.3% 47,7% 6,4%

mniejsze sklepy sieciowe (np. zabka)

sklepy osiedlowe prywatnych 62,7% 37.3% 8,6%
przedsiebiorcéw (np. u Pani Kasi, Pani Zosi)

targowisko/ryneczek 63.9% 36,1% 14,1%

wieksze sklepy sieciowe (np. Biedronka,

Dino, Lidl) 58,9% 41,1% 56,3%
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(np. zabka) prywatnych (np. Biedronka, Dino,

przedsigbiorcéw (np. u Lidl)

Pani Kasi, Pani Zosi)

Kobiety " Mezczyzni ®Ogétem

Wykres 69. Miejsce dokonywania najczgsciej zakupow przez badane osoby starsze
wedlug plci

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Odnoszac wyniki badan do podgrup wiekowych mozna wskazaé, ze we

wszystkich grupach respondenci dokonujg zakupow najczgsciej] w wigkszych sklepach

osiedlowych typu Biedrnoka, Lidl, Kaufland. Wraz z wiekiem spada odsetek o0sob

dokonujacych zakupy w galeriach handlowych. W podgrupie wiekowej 65-69 lat taka

odpowiedz wskazato 15,7% badanych, zas w najstarszej podgrupie wiekowej 11,0%.

Natomiast zaobserwowano, iz wraz z wiekiem zwigksza si¢ odsetek osob, ktore
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nabywaja zakupy w mniejszych sklepach osiedlowych typu ,,Zabka”, w prywatnych

sklepach osiedlowych i na targowiskach. Wykres 70 i tabela 88 przedstawiajg miejsce

dokonywania najczeg$ciej zakupéw przez badane osoby starsze wedlug podgrup

wiekowych.

Tabela 88. Miejsce dokonywania najczesciej zakupow przez badane osoby starsze

wedtug podgrup wiekowych

Wariant odpowiedzi

Liczba odpowiedzi w %

65-69 lat

70-74 lat

75-79 lat

80-84 lat

Powyzej 85 lat

Galeria handlowa

15,7%

16,6%

16,7%

8,3%

11,0%

Mniejsze sklepy
sieciowe (np. zabka)

5.2%

3.2%

9.,2%

6,9%

11,0%

Sklepy osiedlowe
prywatnych
przedsigebiorcéw (np.
u Pani Kasi, Pani Zosi)

5.2% 6.4% 11,7% 12,5%

14,3%

Targowisko/ryneczek

15,3%

9.3% 17.8% 13,3%

20,9%

Wigksze sklepy
sieciowe (np.
Biedronka, Dino, Lidl)

64,5% 56,1% 49,2 % 56,9 %

42,9%
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65-69 lat

70-74 lat 75-79 lat 80-84 lat

galeria handlowa

mniejsze sklepy sieciowe (np. zabka)

sklepy osiedlowe prywatnych przedsigbiorcéw (np. u Pani Kasi, Pani Zosi)

targowisko/ryneczek

" wigksze sklepy sieciowe (np. Biedronka, Dino, Lidl)

Powyzej 85 lat

Wykres 70. Miejsce dokonywania najczg$ciej zakupow przez badane osoby starsze
wedtug podgrup wiekowych

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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W dalszej cze$ci badan ustalono, czy seniorzy porownuja podczas zakupow cechy
produktow, ale takze ich ceny przed ostatecznym nabyciem. W obydwu przypadkach
najwigcej respondentdw czasami lub czesto poréwnuje cechy zewnetrzne produktow
1 ich ceny. W przypadku cech produktéw wigksza liczba ankietowanych dokonuje ich
porownania. Odpowiedz czasami wskazatlo 46,5% badanych. Natomiast czasami
poréwnuje ceny produktow 38,2% ankietowanych. 21,5% ankietowanych seniorow
zadeklarowalo, ze zawsze pordwnuje ceny produktéw, za§ zawsze poréwnuje cechy
produktow prawie polowa mniej badanych (11,0%). Wykres 71 1 tabela
89 przedstawiaja czesto$¢ pordéwnywania cech zewnetrznych i ceny produktow przed

ostatecznym zakupem przez badane osoby starsze.

Tabela 89. Czgstos$¢ poréwnywania cech zewnetrznych i ceny produktéw przed
ostatecznym zakupem przez badane osoby starsze

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Cechy produktéow Ceny produktow
W ogéle 12.4% 6.,8%
Czasami 46,5 % 38,2%
Czgsto 30,1% 334%
Zawsze 11,0% 21.5%
350 320
300 | 963
250 - - 230
207
200
148
150
100 83 - | ‘ ‘ 76
47
50 i
0
W ogéle Czasami Czesto Zawsze

Cechy produktéw Cena produktow

Wykres 71. Czgsto$¢ poréwnywania cech zewnetrznych i ceny produktow przed

ostatecznym zakupem przez badane osoby starsze
Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Uwzgledniajac pte¢, w przypadku badanych starszych kobiet najwiecej z nich

wskazywalo odpowiedz ,,czasami” i ,,czgsto” najwiecej kobiet (37,0%) zadeklarowato,
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ze czasami porownuje cechy produktow. Nastepnie 31,6% respondentek udzielito
odpowiedzi, iz czasami poréwnuje ceny produktow. Najmniej liczng grupa byly kobiety,
ktére w ogole nie pordwnywaly cech produktow (12,2%) i cen produktow (8,0%).
Wykres 71 i tabela 90 przedstawiaja czesto$¢ poréwnywania cech zewngtrznych i ceny

produktow przed ostatecznym zakupem przez kobiety.

Tabela 90. Czgstos$¢ poréwnywania cech zewnetrznych i ceny produktéw przed
ostatecznym zakupem przez badane kobiety

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Cechy produktéw Ceny produktow
W ogéle 12.2% 8,0%
Czasami 43 3% 37,0%
Czgsto 31,6% 34.5%
Zawsze 12.9% 20,4%
200
178
180
, _152
160 142
120
100 1 i 1 I 4
80
60 50 I | | | 53
40 | 33
20
0
W ogéle Czasami Czgsto Zawsze

Cechy produktow Cena produktow

Wykres 72. Czgstos¢ poréwnywania cech zewnetrznych i ceny produktow przed

ostatecznym zakupem przez badane kobiety
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

W przypadku me¢zczyzn zauwazono podobny do kobiet rozktad czestosci
odpowiedzi. Najwigcej z nich deklarowato, ze czasami (51,3%) lub czesto (40,1%)
porownuje zarowno cechy, jak i ceny produktow przed ich ostatecznym zakupem.
Najmniejszy odsetek odpowiedzi z kolei widoczny byt dla wariantu ,,w ogoéle”. 8,3%
badanych mezczyzn Co ciekawe, mezczyzni czgsciej od kobiet wskazywali odpowiedz
»czasami” 1 ,,czesto”, a takze rzadziej, niz kobiety wskazywali odpowiedz ,,w ogole”.

12,6% badanych senioréw w ogoble nie porownuje cech produktow oraz 5,1%
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ankietowanych me¢zczyzn w ogodle nie porownuje cen produktéw. Wykres 73 i tabela
91 przedstawiaja czgstos¢ porownywania cech zewngtrznych i ceny produktéow przed

ostatecznym zakupem przez badanych me¢zczyzn.

Tabela 91. Czgstos$¢ poréwnywania cech zewnetrznych i ceny produktow przed
ostatecznym zakupem przez badanych me¢zczyzn

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Cechy produktéow Ceny produktow
W ogéle 12,6% 5,1%
Czasami 513% 40,1 %
Czesto 27.8% 31,8%
Zawsze 8.3% 23.1%
160
142
140
120 i -1
100 i I 88
77
80 64
60
40 35
23
20 14
0
W ogdéle Czasami Czesto Zawsze

Cechy produktow Cena produktow

Wykres 73. Czgsto$¢ poréwnywania cech zewnetrznych i ceny produktow przed

ostatecznym zakupem przez badanych me¢zczyzn
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Interesujace bylo réwniez poznanie, jak czgsto badani seniorzy nabywaja
w standardowych cenach wybrane produkty (spozywcze, kosmetyczno-chemiczne,
odziez i sprzgt RTV/AGD). Zgromadzony material badawczy wskazuje, ze najczesciej
respondenci dokonuja zakupu w standardowej cenie zywnosci i produktow
kosmetyczno-chemicznych. Wariant ,zawsze” deklarowato 23,3% badanych,
a czesto kolejne 36,2% badanych. Z kolei zawsze nabywanie kosmetykow i chemii
w standardowych cenach wskazatlo 11,5% badanych, za$ czgsto kolejne
28,2% badanych. Najrzadziej ankietowani dokonuja zakupu w standardowych cenach

sprzetu RTV/AGD. 31,5% seniorow bioracych udziat w badaniu w ogdle nie kupuje go
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w standardowych cenach, a kolejne 28,1% ankietowanych rzadko nabywa sprzet
RTV/AGD w standardowych cenach. Moze to oznaczaé, ze seniorzy produkty biezace
nabywaja w sklepowych cenach, natomiast w przypadku drozszych produktow, ale tez
tych, ktorych nie kupuje si¢ na co dzien, ankietowani seniorzy staraja si¢ zakupywac
w nizszych, by¢ moze promocyjnych lub okazjonalnych cenach. Wykres 74 i tabela
92 przedstawiaja czestos¢ nabywania w standardowych cenach wybranych produktow

przez badanych senioréw.

Tabela 92. Czgsto$¢ nabywania w standardowych cenach wybranych produktow przez
badanych senioréw

Liczba odpowiedzi w %
Wariant odpowiedzi Zywnosé Kosmetyki/ Odziez Sprzet
chemia RTV/AGD
W ogéle 9,0% 10,2% 15,8% 31,5%
Rzadko 12,6% 21,4% 272% 28,1%
Czasami 18,9% 28,2% 30,7 % 154%
Czesto 36,2 % 28,8% 18,0% 13,1%
Zawsze 233% 11,5% 8,3% 11,9%
300
249
250
217 211
198
200 - 187193 19'onn |
160
147
150 130 !
109 106
100 - ; 87- — —— -0 B
62 . 57
50
0
W ogdéle Rzadko Czasami Czesto Zawsze

Zywno$é Kosmetyki/chemia Odziez Sprzet RTV/AGD

Wykres 74. Czgsto$¢ nabywania w standardowych cenach wybranych produktow przez

badanych seniorow
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

W dalszej czgsci badan respondenci wskazywali, jak czgsto nabywaja

wyszczegllnione produkty w promocyjnych cenach. W nizszych cenach najcze¢sciej
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badani seniorzy nabywaja zywno$¢ i kosmetyki/chemi¢. Najrzadziej z kolei sprzet
RTV/AGD. W przypadku zywnos$ci najwigkszy odsetek zaobserwowano w przypadku
zaznaczenia opcji ,»,CZEsto” (37,9%). Natomiast Zawsze
w promocyjnych, nizszych cenach nabywa zywno$¢ 12,5% ankietowanych.
W przypadku produktéw kosmetyczno-chemicznych 34,2% ankietowanych czgsto
zakupuje je w nizszych cenach, natomiast zawsze kolejne 10,2% badanych.
Najmniejszy odsetek wariantu ,,zawsze” uzyskano dla odziezy. Jedynie 9,6%
respondentéw nabywa ubrania w nizszych, promocyjnych cenach. Wykres 75 i tabela
93 przedstawiaja czesto$¢ nabywania w promocyjnych, nizszych cenach wybranych

produktow przez badanych senioroéw.

Tabela 93. Czgstos¢ nabywania w promocyjnych, nizszych cenach wybranych
produktow przez badanych senioréw

Liczba odpowiedzi w %
Wariant odpowiedzi Zywnosé Kosmetyki/ Odziez Sprzet
chemia RTV/AGD
W ogéle 9.0% 9,0% 13,7% 25,7 %
Rzadko 15.8% 15,1% 22.5% 24.6%
Czasami 24.,7% 31,5% 28.5% 21,8%
Czgsto 37,9 % 34.2% 25,7% 154%
Zawsze 12,5% 10,2% 9,6% 12,5%
300
261
250 235
217
196
200
177 169 170 177
150
109 104 106
100 94 Q6 Q6
62 62 0" 66
50 —
0
W ogdéle Rzadko Czasami Czesto Zawsze

Zywno$é Kosmetyki/chemia Odziez ™ Sprzgt RTV/AGD

Wykres 75. Czgsto$¢ nabywania w promocyjnych, nizszych cenach wybranych

produktow przez badanych senioréw
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Kolejne ustalenia dotyczyty motywow, dla ktorych ankietowani seniorzy kupuja
produkty w nizszych cenach. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, iz ponad polowa
badanych (52,2%) nabywa produkty w nizszych cenach z powodoéw finansowych, tak,
aby wystarczyto im na inne produkty, optaty i wydatki. 19,0% ankietowanych z kolei
odpowiedziato, ze nie kupuje produktéw w nizszych cenach, poniewaz wystarcza im na
zakupy w standardowych cenach. Wsrdd osob, ktore nabywaja produkty z powodow
finansowych, wigkszo§¢ stanowily kobiety (64,9%). Natomiast co ciekawe
12,2% respondentow nabywa produkty w nizszych cenach z polecenia rodziny lub
znajomych. Wsréd tej grupy wigkszos¢ stanowili mezczyzni (53,6%). Wykres 76
i tabela 94 przedstawiaja powody nabywania produktow w nizszych cenach przez

badanych wedtug pfci.

Tabela 94. Powody nabywania produktow w nizszych cenach przez badanych wedtug

plci
Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyzni Ogétem
Nie kupuje¢ produktéw w tanszej cenie, wystarcza mi 64,1% 359% 19,0%
na zakup produktéw w normalnej cenie
Z polecenia rodziny/znajomych 46 4% 53,6 % 12,2%
Z powodoéw finansowych, aby wystarczyto mi na
inne produkty, rachunki lub lekarstwa 64,9 % 41,0% 52,2%
Z powod6éw marketingowych, odzialywania reklamy, 59,6% 40,4% 16,6%
zachecajacych promocji w sklepach
400
339
350
300
250 220
200
139
150 - 114
100 84 84 -
47 39 45 46
50
0 T T r
nie kupuje produktéw w z polecenia rodziny/ z powodéw finansowych, aby z powodéw marketingowych,
tanszej cenie, wystarcza mi na znajomych wystarczyto mi na inne odziatywania reklamy,
zakup produktéw w normalnej produkty, rachunki lub zachecajacych promocji w
cenie lekarstwa sklepach

Kobiety “Mezczyzni ™ Ogétem

Wykres 76. Powody nabywania produktow w nizszych cenach przez badanych wedlug
plci

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Waznym bylo takze ustalenie rozkladu odpowiedzi w rdéznych grupach
wiekowych. We wszystkich kategoriach wiekowych, najcz¢sciej badani wskazywali na
powody finansowe. Najwyzszy wskaznik odnotowano w podgrupie wiekowej powyzej
85 lat (59,8%). W przypadku respondentéow, ktorzy zadeklarowali, ze nie nabywaja
produktow w nizszych cenach, gdyz wystarcza im na zakupy w normalnych cenach,
najliczniejszy odsetek odpowiedzi zaobserwowano wsrdd osob  wieku 75-79 lat
(23,3%). W przypadku nabywania produktow w nizszych cenach z racji polecenia
rodziny lub znajomych tendencja byta zmienna. Czgsciej wskazywaly na nie osoby
w wieku 80-84 lat (15,3%). Zauwazono rowniez, ze wraz z wiekiem spada liczebno$¢
0sob, ktére nabywaja produkty w nizszych cenach z powodéw marketingowych, takich
jak reklama czy oferta promocyjna. Wsrdd najmiodszych senioréw (65-69 lat) taka
odpowiedZz wskazato 21,4% ankietowanych, za§ w najstarszej podgrupie wekowej
prawie polowe mniej badanych (12,0%). Wykres 77 i tabela 95 przedstawiajg powody

nabywania produktéw w nizszych cenach przez badanych wedtug podgrup wiekowych.

Tabela 95. Powody nabywania produktow w nizszych cenach przez badanych wedlug
podgrup wiekowych

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %

65-69 lat 70-74 lat 75-79 lat 80-84 lat Powyzej 85 lat

Nie kupuje
produktéw w tanszej
cenie, wystarcza mi 15,7% 24 8% 233% 8.3% 20,7%
na zakup produktéw
w normalnej cenie

Z polecenia
rodziny/znajomych 13,7% 10,8% 13,3% 153% 6,5%

Z powodow
finansowych, aby
wystarczylo mi na
inne produkty, 49,2 % 49,0 % 51,7% 59,7 % 59,8 %
rachunki lub
lekarstwa

Z powodow
marketingowych,
odziatywania
reklamy, 21.4% 15.3% 11,7% 16,7% 12,0%
zachecajacych
promocji w sklepach
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65-69 lat 70-74 lat 75-79 lat 80-84 lat Powyzej 85 lat

nie kupuje produktéw w tanszej cenie, wystarcza mi na zakup produktéw w normalnej cenie
z polecenia rodziny/znajomych
z powodéw finansowych, aby wystarczyto mi na inne produkty, rachunki lub lekarstwa

¥z powodéw marketingowych, odziatywania reklamy, zachecajacych promocji w sklepach

Wykres 77. Powody nabywania produktéw w nizszych cenach przez badanych wedlug
plci

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Ostatnie pytanie cze$ci merytorycznej ankiety dotyczylo ustalenia momentu, od
kiedy badani zwracaja uwage na cen¢ produktéw podczas zakupow. Ponad potowa
respondentow (54,7%) wskazata, ze kupuje produkty w nizszych cenach od zawsze.
Wsréd tej grupy 60,9% badanych stanowity kobiety. Kolejne 22,8% ankietowanych
zadeklarowalo, iz nabywa tansze produkty odkad przeszli na emerytur¢ i majg
ograniczony dochdd. W odniesieniu do pici, wariant ten cze$ciej zaznaczali mgzczyzni
(52,8%). Najmniej badanych (9,6%) wskazalo, ze nabywaja produkty w nizszych
cenach odkad samodzielnie prowadza gospodarstwo domowe. W tym wypadku znaczng
wiekszos¢ stanowily kobiety (71,2%). Wykres 78 i tabela 96 przedstawiaja powody

nabywania produktéw w nizszych cenach przez badanych wedtug pfci.

241



Tabela 96. Powody nabywania tanszych produktéw przez badanych wedtug pici

Wariant odpowiedzi Liczba odpowiedzi w %
Kobiety Mezczyzni Ogétem
Od zawsze, staram si¢ racjonalnie wydawac
pienigdze 60,9% 39,1% 54,7%
Odkad mam pro‘plemy zdrowotne i musz¢ wydawaé 472% 52.8% 12.9%
sporg cze§¢ pieniedzy na lekarstwa
Odkad przeszedlem/przesztam na emeryture i mam
ograniczony staly dochéd 59.2% 40,8% 22.8%
Odkad samodzielnie prowadze¢ gospodarstwo
domowe 71,2% 28,8% 9.,6%
400 376
350
300
250 229
200
147 157
150 i 1
89 93
100 o4 66
42 47 47
50 1 9
0

od zawsze, staram si¢

racjonalnie wydawac pienigdze zdrowotne i musze wydawaé

odkad mam problemy

sporg cze$¢ pieniedzy na

odkad przeszedtem/przesztam odkad samodzielnie prowadze
na emeryture i mam gospodarstwo domowe
ograniczony staty dochéd

lekarstwa

Kobiety "Mezczyzni " Ogétem

Wykres 78. Powody nabywania tanszych produktéw przez badanych wedtug ptci

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Analizujac czestos¢ odpowiedzi wzgledem podgrup wiekowych badanych,
wynika, iz we wszystkich grupach najwigkszy odsetek badanych wskazywal, iz od
zawsze zwracaja oni uwage na racjonalne wydawanie pieniedzy. W najmtodszej grupie

(65-69 lat)

wiekowej wariant ten zadeklarowalo 59,3% ankietowanych, za$
w najstarszej podgrupie 44,0%. W przypadku nabywania tanszych produktéw odkad
badani maja problemy zdrowotne, najwigkszy odsetek odpowiedzi zaobserwowano w
najstarszych podgrupach wiekowych. Wsrod seniorow w przedziale 80-84 lat
zaznaczyto t¢ odpowiedz 26,4% ankietowanych, za§ wsréod oso6b powyzej
85 lat — 19,8% ankietowanych. Wraz z wiekiem zwickszala si¢ takze czesto$¢ osob,

ktére uznaty, ze nabywaja produkty w nizszych cenach, odkad przeszty na emeryturg.
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W przypadku najmlodszych seniorow odpowiedz te wskazato 21,0% badanych, za$

w najstarszej podgrupie wiekowej 28,6% respondentow. Dostrzega si¢ takze nieznaczng

tendencje¢ spadkowa w przypadku oséb, ktéore nabywaja tansze produkty, odkad

samodzielnie prowadza gospodarstwo domowe. Wraz z wiekiem maleje liczba oso6b

wskazujacych te odpowiedz. Wykres 79 i tabela 97 przedstawiaja powody nabywania

produktéw w nizszych cenach przez badanych wedtug podgrup wiekowych.

Tabela 97. Powody nabywania tanszych produktow przez badanych wedhug podgrup

wiekowych

Wariant odpowiedzi

Liczba odpowiedzi w %

65-69 lat

70-74 lat

75-79 lat

80-84 lat

Powyzej 85 lat

Od zawsze, staram si¢
racjonalnie wydawac
pieniagdze

59,3 %

56,7%

57,5%

43,1%

44,0%

Odkad mam problemy
zdrowotne i musze wydawac
sporg cze$¢ pieniedzy na
lekarstwa

10,.9%

6.4%

12,5%

26.4%

19.8%

Odkad jestem na emeryturze i
mam ograniczony staly
dochdéd

21,0%

28,0%

16,7%

20,8%

28.,6%

Odkad samodzielnie prowadze
gospodarstwo domowe

8.9%

8.9%

13.3%

9,7%

7,7%
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Wykres 79. Powody nabywania tanszych produktéw przez badanych wedtug ptci

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).
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Przedstawione wyniki badan umozliwily dokonanie weryfikacji pozostatych
hipotez, ktére odnosity si¢ do uwarunkowan ekonomicznych. Czynniki ekonomiczne,
jak wykazala analiza czg¢stosci odpowiedzi sg istotne w zachowaniach konsumenckich
seniorow. Wyniki badan wskazuja na wazne powigzania nie tylko wzgledem decyzji

zakupowych, ale takze wzgledem czynnikéw demograficznych i spotecznych.

Hipoteza 6.

H6: Poziom dochodow w duzym stopniu warunkuje miejsce, rodzaj i ilos¢ nabywanych
dobr.

Hipoteza 6.1.

Hipoteza 6.1.: Im wyzszy poziom dochodow, tym wigksza czestotliwos¢ dokonywania
zakupow w ogole.

Do weryfikacji hipotezy ponownie uzyto analizy korelacja rho-Spearmana.

Tabela 98. Korelacja poziomu dochodu z 0go6lng czgstotliwoscig zakupow (N = 688)

Zmienna Statystyki Czestos¢ zakupow ogotem
Dochody netto na 1 osobg rho 0,10
w gospodarstwie domowym p 0,010

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazata dodatni i staby zwigzek, migdzy zmiennymi, 7(686) = 0,10;
p = 0,010. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu dochodu netto na 1 osobe

w gospodarstwie domowych, rosta ogolna cze¢stotliwos$¢ zakupow.

Hipoteza 6.2.

Hipoteza 6.2.: Im wyzszy poziom dochodow, tym czesciej dokonywanie zakupow
w wiekszych sklepach sieciowych

Z racji, iz badano zwiagzek zmiennych kategorialnych. przeprowadzono analiz¢ testem

chi-kwadrat niezaleznosci (y°).
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Tabela 99. Zwiazek liczby 0s6b w gospodarstwie domowym z miejscem dokonywania
zakupow

Dochody netto na 1 osob¢ w PLN

Najczestsze miejsce do 1001- 1501- 2001- 2501-
>3000 Ogoblem
dokonywania zakupow 1000 1500 2000 2500 3000
% % % % % % N %
Targowisko/ryneczek 13,3%  14,5% 19,0% 11,1% 151%  12,1% 97 14,1%
Sklepy osiedlowe 13,3% 4,3% 10,6% 8,2% 4,8% 11,5% 59 8,6%
Mniejsze sklepy

13,3% 7,2% 9,9% 7,0% 1,6% 5,5% 44 6,4%
sieciowe

Wigksze sklepy

53,3%  68,1% 58,5% 61,4% 58,7%  424% 387 56,3%
sieciowe
Galeria handlowa 6,7% 5,8% 2,1% 12,3% 19.8%  28,5% 101 14,7%

Ogodlem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 688 100,0%

Adnotacja. N — liczebno$é, x* — statystyka testu, df — liczba stopni swobody, p — poziom istotnosci, V. —
sita zwiazku.

Analiza testem wykazata istotny zwigzek miedzy poziomem dochodu netto na
1 osobe w gospodarstwie domowy a wyborem preferowanego miejsca zakupow,
Y(20) = 71,59; p < 0,001. Sita zwigzku ¥ Kramera = 0,16 wskazuje na staby zwigzek
miedzy zmiennymi.

Szczegétowa analiza testem Z dla proporcji kolumn wykazala, ze
w gospodarstwach domowych, gdzie dochdod przekraczat 3000 zi, zakupow
w wigkszych sklepach sieciowych dokonywano istotnie rzadziej (42,4%) w poroéwnaniu
do gospodarstw z dochodem 2001-2500 zt (61,4%) 1 1001-1500 zt (68,1%). Nalezy przy
tym zaznaczy¢, ze az 56,3% wszystkich badanych dokonywato zakupéw w wigkszych
sklepach sieciowych.

Skonstatowano rowniez, ze gospodarstwa z dochodem powyzej 3000 zt istotnie
czesciej robily zakupy w galeriach handlowych (28,5%) w poréwnaniu do gospodarstw
o dochodzie 2001-2500 zt (12,3%), 1501-2000 zt (2,1%) 1 1001-1500 zt (5,8%).
Gospodarstwa domowe z dochodem 1501-2000 zl kupowaly w galeriach istotnie
rzadziej rowniez od gospodarstw z dochodem 2001-2500 zt 1 2501-3000 zt.

Nie bylo istotnych zwigzkéw/rdéznic pod wzglgdem wysokosci dochodu
a pozostatymi kategoriami sklepow.

Réznice wyrazone w proporcjonalnych wartosciach procentowych (dla kolumn)

przedstawiono na wykresie 80.
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Wykres 80. Wysoko$¢ dochodu gospodarstwa a wybor preferowanego miejsca zakupow
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Hipoteza 6.3.
Hipoteza 6.3.: Im wyzszy poziom dochodow, tym czesciej dokonywanie spontanicznych
zakupow

Do weryfikacji hipotezy ponownie uzyto analizy korelacja rho-Spearmana.

Tabela 100. Korelacja poziomu dochodu z czgstotliwoscig zakupdw spontanicznych (N

= 688)
Zmienna Statystyki Czestos¢ zakupow spontanicznych
Dochody netto na 1 osobg rho 0,09
w gospodarstwie domowym p 0,025

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazata dodatni i staby zwigzek, migdzy zmiennymi, 7(686) = 0,09;
p = 0,025. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu dochodu netto na 1 osobe

w gospodarstwie domowych, rosta nieznacznie czgstotliwo$¢ zakupow spontanicznych.

Hipoteza 6.4.
Hipoteza 6.4.: Im wyzszy poziom dochodow, tym czesciej porownywania cen
produktow.

Do weryfikacji hipotezy ponownie uzyto analizy korelacja rho-Spearmana.

246



Tabela 101. Korelacja poziomu dochodu z pordwnywaniem cen

(N =688)
Zmienna Statystyki Porownywanie wysokosci cen
Dochody netto na 1 osobg rho -0,28
w gospodarstwie domowym p <0,001

Adnotacja. rho — statystyka korelacji Spearmana, p — poziom istotnosci, N — liczebno$¢ proby.

Analiza wykazata ujemny 1 slaby zwigzek migdzy zmiennymi, »4(686) = -0,28;
p < 0,001. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu dochodu netto na 1 osobe
w gospodarstwie domowych, spadata czgstotliwos$¢ porownywania wysokosci cen przed

dokonaniem zakupu.

Hipoteza 6.5.
Hipoteza 6.5.: Osoby starsze nie posiadajq dodatkowego dochodu przeznaczanego na
biezgce zakupy.

W celu weryfikacji hipotezy przeprowadzono test zgodnosci chi-kwadrat (x?).

Tabela 102. Posiadanie dodatkowego dochodu na biezace zakupy — liczebnosci i reszty

Odpowiedzi % f fe R SR
Nie 65,1% 448 3440 104,0 5,6
Tak 34,9% 240 3440 -104,0 -5,6
Ogotem 100,0% 688 688 -5,2

Adnotacja. f— liczebno$ci obserwowane; f. — liczebnosci oczekiwane, R - reszty (r6znica miedzy f a f;),
SR — reszty standaryzowane.

Analiza wykazala istotne odchylenia liczebnosci obserwowanych od liczebnosci
oczekiwanych, ¥’(1) = 62,88; p < 0,001. Osoby starsze istotnie czeéciej nie posiadaty
dodatkowego dochodu na biezace zakupy (65,1%). Osob, ktore posiadaty taki
dodatkowy dochod (34,9%) bylo istotnie mniej, niz warto$¢ oczekiwana (f. = 344).

Réznice w wartosciach procentowych przedstawiono na wykresie 81.
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Wykres 81. Posiadanie dodatkowego dochodu na biezace zakupy (%)

Zrédlo: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Hipoteza 7
Hipoteza 7: Osoby starsze kupujq produkty w nizszych cenach ze wzgledu na brak
wystarczajgcych srodkow finansowych.

W celu weryfikacji hipotezy przeprowadzono test zgodnosci chi-kwadrat (x?).

Tabela 103. Powdd kupowania produktéw w nizszych cenach— liczebnosci i reszty

Odpowiedzi % f fe R SR

Nie kupuj¢ produktow w nizszej cenie 19,0% 131 172,0 -41,0 -3,1
Z polecenia rodziny/znajomych 12,2% 84 172,0 -88,0 -6,7
Z powodow finansowych, aby wystarczyto

52,2% 359 172,0 187,0 14,3
mi na inne produkty, rachunki lub lekarstwa
Z powodow marketingowych, odziatywania
reklamy, zachgcajacych promocji w 16,6% 114 172,0 -58,0 -4.4
sklepach
Ogolem 100,0% 688

Adnotacja. f— liczebno$ci obserwowane; f. — liczebnosci oczekiwane, R - reszty (r6znica miedzy f a f;),
SR — reszty standaryzowane.

Analiza wykazala istotne odchylenia liczebnosci obserwowanych od liczebnosci

oczekiwanych, x’(3) = 277,66 p < 0,001.
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Wykres 82. Powody kupowania produktéw w nizszych/promocyjnych cenach (%)

Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Najczgsciej wymienianym powodem kupowania w nizszych cenach byly
powody finansowe ,,aby wystarczylo mi na inne produkty, rachunki lub lekarstwa”
(52,2%) 1 istotnie odchylal si¢ od wartosci oczekiwanej (f. = 172). Pozostate powody,
takie jak powody marketingowe (16,6%) czy z polecenia rodziny/znajomych (12,2%)
znajdowaly si¢ istotnie ponizej wartosci oczekiwanej. 19% ankietowanych nie
kupowato produktdow w nizszych cenach. Roznice w warto$ciach procentowych

przedstawiono na wykresie 15.

Hipoteza 8: Osoby starsze zwracajg szczegolng uwage na ceny produktow, odkqd
przeszly na emeryture i majq ograniczony staty dochod.

W celu weryfikacji hipotezy przeprowadzono test zgodnosci chi-kwadrat (x?).

Tabela 104. Moment poczatkowy zwracania uwagi na ceny produktéw — liczebnosci
1 reszty
Odpowiedzi % f fe R SR

Od zawsze, staram si¢ racjonalnie wydawac pienigdze 54,7% 376 172,0 204,0 15,6
Oquq przeszedlem/prz’esz%am na emerytur¢ i mam 28% 157 1720 -150 -1.1
ograniczony staty dochod

Qdk?(d mam problemy zdrowotne i musze¢ wydawac spora czes$¢ 129% 89 1720 -83.0 -6.3
pieni¢dzy na lekarstwa

Odkad samodzielnie prowadze gospodarstwo domowe 9,6% 66 172,0 106.0 -8,1

Ogolem 100,0% 688

Adnotacja. f— liczebno$ci obserwowane; f. — liczebnosci oczekiwane, R - reszty (r6znica miedzy f a f;),
SR — reszty standaryzowane.
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Analiza wykazala istotne odchylenia liczebnosci obserwowanych od liczebnosci
oczekiwanych, x2(3) =348,64; p <0,001.

Najczgsciej wymienianym czasookresem, w ktorym osoby starsze zaczely
zwraca¢ uwage na ceny produktow byto ,,0d zawsze, staram si¢ racjonalnie wydawac
pieniadze” (54,7%) i istotnie odchylal si¢ od wartosci oczekiwanej (f. = 172). Pozostate
powody, takie jak przejScie na emeryture i ograniczony staly dochéd (22,8%), problemy
zdrowotne i wydawanie sporej czesci kwoty na lekarstwa (12,9%) czy samodzielne
prowadzenie gospodarstwa domowego byly rzadziej wskazywane (9,6%). Roznice

w warto$ciach procentowych przedstawiono na wykresie 83.
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pienigdze ograniczony staty dochdd sporg czes§¢ pieniedzy na domowe

lekarstwa

Wykres 83. Czasokres zwracania uwagi na ceny produktow (%)
Zrédto: opracowano na podstawie ankietowych badan wiasnych (N=688).

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze poziom dochodéw jest znaczacym
czynnikiem w zachowaniach konsumenckich srebrnego pokolenia. Osoby osiagajace
wyzszy poziom dochodow sg bardziej sklonne do dokonywania czestszych zakupdéw nie
tylko tych zaplanowanych, ale takze spontanicznych, poniewaz nie sg ograniczone
osigganymi dochodami. Jednak nawet pomimo stabilnej i dobrej sytuacji materialnej,
seniorzy to w wigkszo$ci osoby nabywajace produkty w racjonalny sposob,
korzystajace z okazji cenowych i promocji, kupujace produkty w réznych miejscach.
Jednak fakt zwracania uwagi na cen¢ produktéw nie wynika z ich wieku i przejécia na
emeryture, lecz z dotychczasowych do$wiadczen i sposobu wydatkowania pieniedzy, co

réwniez jest waznym aspektem wyjasniajacym ich zachowania na rynku dobr i ushug.
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4.4 Propozycja typologii zachowan osob starszych jako konsumentow

Ostatnim etapem w procesie badawczym byla proba sporzadzenia typologii
zachowan o0so6b starszych jako konsumentow z uwzglednieniem wybranych
uwarunkowan spoteczno-ekonomicznych. Z metodologicznego punktu stworzenie
typologii wigze si¢ z zastosowaniem odpowiedniej techniki badawczej, tak, aby mozna
byto wyodrebni¢ pewne typy i wskaza¢ specyficzne dla nich charakterystyki. Typologia
konsumentéow umozliwia wyszczegodlnienie stopnia zrdéznicowania ich zachowan,
uwzgledniajac determinanty je ksztaltujagce. Za celowos$cia tworzenia typologii 0oséb
starszych przemawiaja przede wszystkim wzgledy poznawcze, ale tez praktyczne.
Zdobyta wiedza moze zosta¢ wykorzystana nie tylko w celach naukowych, ale tez
marketingowych i1 sprzedazowych, aby budowac¢ efektywne strategie odnoszace si¢ do
zachowan konsumenckich seniorow.

Propozycje oparto na uzyskanych wynikach badan wlasnych oraz na
dotychczasowej wiedzy na temat zachowan konsumenckich oséb starszych i ich
aktywno$ci  spoteczno-ekonomicznej. Zaproponowana typologia moze zostaé
zastosowana do calej populacji osob starszych, cho¢ na pewno w celu jej potwierdzenia
wymagane jest poglebienie badan na grupie reprezentatywnej. Niemniej jednak
przeprowadzona analiza pozwolila na wytonienie czterech typoéw konsumentow oséb
starszych:

1. Konsumentéw wycofanych;
2. Konsumentdéw ustabilizowanych;
3. Konsumentéw aspirujacych;
4. Konsumentow trzeciej mtodosci.

Powstate grupy réznig si¢ migdzy soba kilkoma aspektami: sytuacja materialna,
(cho¢ ta, jak wynika z badan wlasnych nie zawsze jest gtdbwnym wyznacznikiem decyzji
zakupowych badanych seniorow), liczebnoscig i sktadem gospodarstwa domowego,
postawa wobec dokonywania zakupoéw zaplanowanych i1 spontanicznych, a takze
petniong rolg konsumencka. Takie kryteria, jak wiek, pte¢ i stan zdrowia stanowity
podrzedna rol¢ w zaproponowanej typologii, poniewaz jak wynika ze zgromadzonego
materiatu badawczego - nie w kazdym wypadku maja one kluczowe znaczenie dla
zachowan konsumenckich osob starszych. Jest to o tyle istotne, a zarazem nowe
z naukowego punktu, poniewaz funkcjonujace do tej pory proby ich systematyzacji

w gléwne] mierze wynikaly z wieku osob starszych i ich miesi¢gcznych dochodow.
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W przypadku tej drugiej determinanty — nadal ma ona silny zwigzek z zachowaniami

konsumenckimi o0sob starszych, stanowigc podstawe w autorskiej typologii.

Konsumenci wycofani

W tej grupie znalazly si¢ osoby osiggajace niskie lub $rednie dochody
w granicy do 2501 zt. Sa to konsumenci, ktérzy nie dokonujg spontanicznych, jak
1 zaplanowanych zakupdéw. Nabywanie produktow ma charakter obowigzku w celu
zaspokajania biezacych, zwykle podstawowych potrzeb. Osoby te, zarowno mieszkajac
w pojedynke, jak i prowadzac gospodarstwo domowe z innymi jego cztonkami, petnig
najczesciej role zaopatrzeniowca i1 uzytkownika. Nie uczestniczg aktywnie w tworzeniu
listy zakupowej, a raczej — jesli maja ku temu warunki 1 mozliwosci, wycofuja si¢
z aktywnosci na rynku débr i ustug. Cho¢ w badaniach wlasnych nie pytano o kwestie
nowos$ci 1 innowacji na rynku konsumenckim, to mozna zatozy¢, Zze nie s3 nimi
zainteresowani. W przypadku promocji i okazji cenowych konsumenci wycofani
korzystaja z nich jedynie wtedy, gdy nadazy si¢ okazja, jednak nie sg oni nastawieni na
nabywanie tanszych i okazjonalnych produktéw. Podczas dokonywania zakupow nie
porownuja cen i cech asortymentu, lecz wybieraja najczesciej sprawdzong i znang oferte
sklepowa, do ktorej sa przyzwyczajeni od lat. Konsumentami wycofanymi zwykle sa
mezcezyzni, jednak nie ma znaczenia ich wiek, poniewaz jak wynika z badan wlasnych -
zarbwno w milodszych podgrupach wiekowych, jak i wsrdd starszych seniorow
obserwuje si¢ stagnacje konsumencka. Maja oni state miejsca dokonywania zakupow,
najczesciej zlokalizowane blisko ich miejsca zamieszkania. Opinia innych osob jest dla
nich bez znaczenia. Konsumenci wycofani kieruja si¢ najwazniejszymi potrzebami

swoimi lub bliskich, jesli prowadza z nimi gospodarstwo domowe.

Konsumenci ustabilizowani

Grupe te tworza seniorzy cechujacy si¢ stabilng sytuacje materialng, uzyskujace
miesieczne dochody powyzej 2001 =zi. Konsumenci ustabilizowani przejawiaja
racjonalng 1 zrownowazong aktywnos$¢ konsumencka. Nabywaja najczesciej tylko te
produkty, ktore sa im niezbgdne do zaspokajania potrzeb. Konsumenci ustabilizowani
raczej nie s3 podatni na spontaniczne, nieprzemyslane zakupy, aczkolwiek nie mozna
ich wykluczy¢ z dokonywania tego typu kupowania. W swoich decyzjach nabywczych
kieruja si¢ rozsadkiem, uzyteczno$cig oraz potrzebami swoimi i bliskich. Znacznie

cze$ciej dokonuja zakupow przemyslanych, rozktadajac swoje wydatki w ciagu
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miesigca, traktujac je jako czes¢ obowigzkow domowych . Ich aktywno$¢ na rynku débr
1 ushug jest stata. Nabywanie produktow ma dla nich charakter neutralny. Konsumenci
stabilni kupuja najczesciej w wickszych sklepach osiedlowych, gdzie moga
podejmowaé najbardziej racjonalne wzgledem swoich potrzeb decyzje zakupowe.
Zwykle nabywaja znany im asortyment, kierujac si¢ wlasnym doswiadczeniem
1 przyzwyczajeniami. Opinia innych osob wzgledem produktow i miejsca dokonywania
zakupow nie jest dla nich istotna, cho¢ moze si¢ zdarzy¢, ze uwzglednia oni zdanie

bliskich im 0s6b podczas robienia zakupow.

Konsumenci aspirujgcy

W grupie konsumentéw aspirujacych znajduja si¢ seniorzy majacy stabilng
sytuacje materialng, a ich miesigczne dochody sa powyzej 2501 zt. Osoby te sg sklonne
do dokonywania zakupéw spontanicznych. Cechuja si¢ wyzZszym poziomem
elastycznosci w swoich decyzjach nabywczych. Podczas kupowania produktow chetnie
porownywaja ceny i cechy produktéw oraz uwzgledniaja opini¢ innych osoéb (gléwnie
rodziny lub bliskich znajomych). Sg zorientowani na nowosci, aktywnie uczestnicza na
rynku dobr i uslug. Nawet, jesli ich sytuacja finansowa jest $rednia, nie zniechecajg si¢
do aktywnos$ci zakupowej. Wykazuja si¢ decyzyjnoscia, ale takze checig dzielenia sie
posiadanymi informacjami. Konsumenci aspirujacy, ktorzy prowadza wspolnie
z innymi gospodarstwo domowe starajg si¢ doradza¢ 1 sugerowaé¢ w kwestii
zakupowych. Wiek nie stanowi dla nich przeszkody do swobodnego poruszania si¢ na
rynku. Sg oni zorientowani na asortyment w poszczeg6élnych sklepach. Konsumenci
aspirujacy wyrozniaja si¢ takze ciekawoscia i checig zdobywania cennych wiadomosci,
ktére moga wptywaé na ich koszyk zakupowy adekwatnie do posiadanych $rodkow
finansowych. W swoich decyzjach zakupowych kieruja si¢ nie tylko potrzebami

wlasnymi 1 bliskich, ale takze oferta marketingowa i mozliwymi alternatywami.

Konsumenci trzeciej mtodosci

Na szczegdlne wyrdznienie zastuguje grupa konsumentow trzeciej mtodosci.
Zaliczy¢ do niej mozna seniorOw powyzej 85 roku zycia. Z badan wlasnych wynika, ze
niektore osoby bedace w najstarzej grupie wiekowe] wykazuja si¢ zwigkszong
sktonno$cia do zakupoéw spontanicznych, zaplanowanych, ale takze do zwigkszonej
aktywnos$ci konsumenckiej w poréwnaniu do mtodszych podgrup wiekowych (ale nie

najmlodszych). Wydawac by si¢ mogto, ze osoby powyzej 85 lat beda wycofane, wrecz
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bierne w kwestiach zakupowych, a ich decyzje nabywcze beda si¢ odnosi¢ jedynie do
nabywania najbardziej potrzebnych produktow. Okazuje si¢, ze pewna czgs¢ 0sOb
powyzej 85 roku zycia o wiele wyzej ocenia swoj stan zdrowia, niz chociazby osoby
w wieku 70-74 lat 1 75-79 lat. Ich sytuacja materialna jest zwykle dobra, stabilna.
Opinia bliskich os6b w kwestiach zakupowych jest dla nich wazna, jednoczes$nie
konsumenci trzeciej mlodosci daza do wyrazania swojego zdania na temat produktow
1 miejsca dokonywania zakupow. Chetnie tworzg liste zakupowa i podejmuja ostateczne
decyzje zakupowe.

Poza zaproponowang typologia zachowan konsumenckich istotne jest
zaktualizowanie charakterystyki rél konsumenckich, jakie pelnig osoby starsze na rynku
dobr 1 ushug. Zaproponowana przez dotychczasowych badaczy typologia 16l w duzym
stopniu ma znaczenie przy omawianiu zachowan konsumenckich osob starszych
1 stanowi wazny punkt odniesienia, jednak wydaje si¢ by¢ tylko czesciowo przydatna
dla rzetelnego wskazania rol starszych konsumentow. Wyniki badan wilasnych wrecz
stanowig o usystematyzowaniu tej kwestii. B. Pawlik wskazujac podziat rol czionkéw
rodziny w konsumpcji nie uwzglgdniala jednak tak istotnej kwestii, jak liczebno$ci
gospodarstwa domowego. Dodatkowo zaproponowany przez autorke podzial dotyczyt
konsumentow w réznym wieku, co réwniez nie moze by¢ w pelni wykorzystany
wzgledem osob starszych. Inna klasyfikacja starszych konsumentéw — zaproponowana
przez T. Zalege roznicowata ich wzgledem wieku i poziomu dochodéw, z pominigciem
czynnikdw socjologicznych. Wysuni¢te przez autora wnioski stanowi¢ moga cenne
podstawe do dalszej eksploracji naukowej, jednak w ciggu ostatniej dekady nastapity
kolejne zmiany w zachowaniach konsumenckich senioréw, ktore nalezy uwzglgdnia¢
w kolejnych badanich. Typologi¢ starszych konsumentéw zaproponowata roéwniez
A. Kusinska, jednak w jej propozycji pomini¢to znaczenia liczebnosci gospodarstwa
domowego. Przedstawione w rozdziale drugim klasyfikacje osob starszych jako
konsumentoéw skupity sie na czynnikach ekonomicznych i demograficznych, pomijajac
lub zbyt stabo eksponujac znaczenie czynnikéw spotecznych. Cze$¢ autoréw
kategoryzowala konsumentow stopniowo wraz z wiekiem i wielko$cig ich dochodow.
W pierwszej kolejnosci analizowali oni wiek seniorow, a dopiero potem ich zachowania
konsumenckie. Wnioski zwykle odnosily si¢ do tego, ze im osoby starsze, tym bardziej
wycofane i1 skupione na nabywaniu niezbednych, tanszych produktow. Badania wtasne
nie potwierdzaja jednak tych zalezno$ci. Dostrzega si¢ pewne korelacje migdzy

wiekiem, poziomem dochodéw a zachowaniami konsumenckimi, ale nie sg one na tyle
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silne (szczegodlnie w przypadku wieku), jak wskazywali dotychczasowi badacze.
Jednocze$nie nalezy zaznaczy¢, iz problematyka konsumpcji osob starszych nalezy do
malo poznanego obszaru, a jedne z pierwszych badan ws$rod tej zbiorowosci
wskazywatly najczesciej na kryterium, jakim byt (i nadal jest) wiek 1 miesigczny dochdd
netto. Ponadto w dotychczasowych propozycjach dostrzega si¢ zbytnig rozbiezno$¢
kwalifikacji  seniorow w  zaleznosci od wieku, co powoduje trudnosci
w poréwnywalnosci zachowan konsumenckich. Badania wlasne stanoiwg probe
systematyzacji zwigzku miedzy wiekiem a zachowaniami konsumenckimi o0s6b
starszych, z uwzglednieniem znaczenia wielkos$ci gospodarstwa domowego seniorow.
Wyniki badan wlasnych uwzgledniaja zatem implikacje w kwestii uwarunkowan
spoteczno-ekonomicznych zachowan konsumenckich oséb starszych w Polsce.

Aby moc wilasciwie okresli¢ pelnione przez osoby starsze role, nalezy przede
wszystkich réznicowa¢ konsumentéw na mieszkajacych samotnie i zamieszkujacych
z innymi. Osoby mieszkajace samotnie pelnig kilka rol jednoczes$nie, gdyz to oni
decyduja, czego w domu brakuje, co nalezy kupi¢. Sa takze inicjatorami zakupow,
decydujac o miejscu, czasie i czgstotliwosci ich dokonywania. Ponadto zaopatruja
swoje gospodarstwo domowe w niezbedne i potrzebne produkty, bedac réwnoczesnie
ich uzytkownikami. Dlatego tez trudno jest wyloni¢ wiodaca rolg procesie konsumpcji
w przypadku osob samotnie mieszkajacych. Z kolei wyniki badan wtasnych wskazuja,
ze w przypadku osob prowadzacych wieloosobowe gospodarstwo domowe podziat rol
istniejacy w literaturze przedmiotujest niewystarczajaco jasny>>>. Brak mozliwosci
wylonienia jednej, dominujacej roli stanowil o potrzebie uporzadkowania
dotychczasowej propozycji rdl konsumenckich. Uwzgledniajac szereg niejasnos$ci
1 watpliwos$ci proponuje si¢ zamiast poj¢cia roli uzycie terminu modelu konsumentow.
Model z definicyjnego punktu odnosi si¢ do systemu poje¢ i zalezno$ci, miedzy ktorymi
obserwuje si¢ pewien aspekt rzeczywistosci. Tworzenie modeli w nauce ma na celu
skupienie si¢ na najistotniejszych aspektach wplywajacych na przebieg okreslonego
procesu, aby szczegdlowo zrozumieé mechanizmy danego zjawiska’*. W odniesieniu
do zachowan konsumenckich wylonienie modelu pozwala na dokladniejsze
zrozumienie rol 1 funkcji, a takze procesu decyzyjnego o0sOb starszych. Aby

usystematyzowaé dotychczasowe informacje oraz wykorzysta¢ zebrane wyniki badan

333
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B. Pawlik, Role cztonkoéw rodziny..., op. cit., s. 297.
B. Glinkowska, Modelowanie w procesach usprawniania organizacji — uwagi teoretyczno-metodyczne,
,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica” nr 234, 2010, s. 256.
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wlasnych, stworzono dwa autorskie modele konsumenckie senioréw - model bazowy
1 rozszerzony. Nazwy te wydaja si¢ mie¢ pejoratywng konotacje, lecz w konteks$cie
nauki 1 jej rozwoju dobrze odzwierciedlajg istote¢ rol konsumenckich seniorow.
W obydwoch modelach wykorzystano etapy podejmowania decyzji opracowane przez
J. Engla, D. Kollata i R. Blackwella. Zgodnie z zalozeniem autorow konsumenci
najpierw rozpoznaja potrzeb¢/problem, ktora warunkuje ich kolejne zachowania w
procesie nabywczym, a nastgpnie podejmuja okreslone decyzje zakupowe. Badacze
wyszczegllnili etap rozpoznania, poszukiwania informacji, oceny wariantow wyboru,
wybor oraz jego skutki’*®. Przy tworzeniu autorskiego modelu rowniez uwzgledniono te
etapy, cho¢ nalezy dodaé, Zze przeprowadzone badania wlasne nie dotyczyly wielu
kwestii z nimi zwigzanych. Zgromadzone odpowiedzi pozwolily jednak na pewne
zatozenia zwigzane z poszukiwaniem informacji czy sposobem dokonywania wyboru.
Na rysunku 16 i 17 przedstawiono autorska propozycje ujecia modelu zachowan

konsumenckich seniorow.

MODEL BAZOWY

Identyfikacja potrzeb (rola [~ <

decydenta, inicjatora) N
1 Niski lub §redni poziom
elastycznoSci
4
7
4
7
7’
,/
Decyzje zakupowe oparte na do§wiadczeniu i e
przyzwyczajeniach
(rola zaopatrzeniowca, nabywcy) .
~

/ Niski lub §redni poziom
-“ | poszukiwania alternatyw

P Dokonanie zakupu e

Stagnacja .
konsumencka
(brak rozwoju)

Rysunek 16. Propozycja modelu bazowego
Zrédto: opracowanie wlasne.

3% G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumenta, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego, Katowice 2010, s. 18-20.
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Model bazowy dotyczy seniorow, ktdrzy po rozpoznaniu potrzeby podejmuja
dziatania zmierzajace do jej zaspokojenia. Nie skupiajg si¢ oni na poszukiwaniu
informacji, lecz kieruja si¢ wlasnym do$wiadczeniem i przyzwyczajeniem. W swoich
wyborach zakupowych uwzgledniaja przede wszystkim uzyteczno$¢ kupowanych
rzeczy, ale takze (jesli to mozliwe) promocje i okazje cenowe. Dokonuja zakupow
w sprawdzonych, stalych miejscach, nie poszukujac mozliwych alternatyw. Najczesciej
kryterium wyboru opiera si¢ na subiektywnych odczuciach, intencjach i okolicznosci.
Po dokonaniu wyboru konsumenci raczej nie skupiajg si¢ na ocenie skutkéw wiasnych
wyborow. Zwykle dokonane zakupy nie wywoluja silnych emocji, jak satysfakcji czy
dysonansu, gdyz konsumenci nabywaja najbardziej potrzebne i przydatne produkty,
wiedzac czego mozna si¢ po nich spodziewa¢. W modelu bazowym konsumenci
najczesciej planuja zakupy, cho¢ niekoniecznie tworza w tym celu list¢ zakupowa. Ich
rola ma charakter nabywczy, zaopatrujacy, uzytkujacy i decydujacy. W modelu tym

mozna umiesci¢ konsumentéw wycofanych i ustabilizowanych.

MODEL ROZSZERZONY

Identyfikacja potrzeb
(rola doradcy, decydenta, inicjatora)

) | +| Gromadzenie, filtracja, selekcja
Sredni lub wysoki informacji (rola informatora)

poziom elastycznosci

| 4 /
: 4 / A
N \'4 / ,/ !
\\ /, // !
. oo . 1
N Decyzje zakupowe oparte na do§wiadczeniu, |.* "
A . . .
. informacjach (rola zaopatrzeniowca, rola //' |
nabywcy) ,/ I
/l !
’ 1
/ |
/! v
4
’
. / Zachowywanie wiedzy, opinia
Dokonanie zakupu / b Y, op
. . / (rola instruktora, rola
(subiektywna ocena — analiza) .
odpowiadajacego )

.

Rozwdj wiedzy konsumenckiej

Rysunek 17. Propozycja schematu modelu rozszerzonego
Zrédlo: opracowanie wiasne.
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W przypadku modelu rozszerzonego, proces podejmowania decyzji zakupowych
przez seniordéw jest bardziej zaawansowany i1 $wiadomy. Zaczyna si¢ od identyfikacji
potrzeby, ktora nast¢pnie jest analizowana pod katem waznosci 1 przydatnosci. Potrzeba
ta moze wynika¢ nie tylko z uwarunkowan biologicznych, ale takze spotecznych,
ekonomicznych 1 kulturowych. Nastgpnie osoby starsze poszukuja wiadomosci
dotyczacych mozliwosci zaspokojenia tej potrzeby, szczegdlnie, gdy jest ona nowa lub
rzadko odczuwana. Wplyw na ostateczng decyzj¢ moga mie¢ indywidualne cechy
konsumenta, ale takze jego sytuacja materialna lub spoteczna. W modelu rozszerzonym
konsumenci oceniajg takze mozliwe warianty wyboru, tak, aby podjac jak najlepsza dla
nich decyzj¢ zakupowa. Po dokonaniu ostatniego wyboru, poza uzytkowaniem produktu
nastgpuje jego ocena determinujgca poczucie satysfakcji lub  dysonansu
konsumenckiego. Jednostka wycigga wnioski i na tej podstawie ksztaltuje swoje
zachowania konsumenckie na przysztos¢. W modelu rozszerzonym osoby starsze poza
funkcja decydenta, inicjatora, nabywcy i uzytkownika, petnia takze funkcj¢ informatora,
instruktora 1 odpowiadajacego. Oznacza zatem, ze wykazuja si¢ zinternalizowana
wiedzg na temat produktow, ale takze dokonuja jej eksternalizacji i kombinacji.
Zgromadzong wiedze¢ powielaja, przetwarzaja i poréwnujg, aby ostatecznie dokonad
najwlasciwszego wyboru zakupowego. W modelu tym mozna umiesci¢ konsumentow
aspirujacych 1 trzeciej mtodosci.

Zaproponowana typologia zachowan i r6l konsumenckich osob starszych jest
odzwierciedleniem aktualnych trendow wynikajacych z aktywnosci senioréw na rynku
dobr 1 ustug. Jak juz wskazano — badana grupa nie ma charakteru reprezentacyjnego,
jednak zgromadzona liczba odpowiedzi oraz szeroki zakres przestrzenny badan
pozwalaja uog6lni¢ wnioski i tym samym odnie$¢ autorska propozycje do catej
populacji srebrnego pokolenia w Polsce. Wskazana typologia i modele stanowi¢ moga
réwniez podstawe do poglebiania wiedzy nie tylko w zakresie socjologii, ale takze
ekonomii 1 marketingu, w celu projektowania odpowiednich dziatan i1 narze¢dzi
zwigkszajacych aktywno$¢ konsumencka seniorow i tym samym wspomagajacych
wydobywanie z nich potencjatu, ktéry — jak pokazuja wyniki badan witasnych posiada

warto$¢ poznawczg i praktyczng.
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4.5 Podsumowanie i wnioski z badan

Badania iloSciowe zrealizowane na potrzeby podejmowanej problematyki
pozwolily na szczegdétowa identyfikacje znaczenia wybranych determinantow
spoteczno-ekonomicznych w zachowaniach konsumenckich os6b starszych w Polsce.
Dokonane w tym celu analizy statystyczne wskazuja na konkluzje¢, zgodnie z ktorg
rodzina, ale takze liczebno$§¢ gospodarstwa domowego s3 niezwykle waznym
czynnikiem wplywajacym na decyzje zakupowe senioréw. Roéwnolegle do nich
kluczowe s3 miesigczne dochody, ktéore warunkuja znaczenie innych czynnikow
ekonomicznych - ceny i cech zewngtrznych produktdéw, ale takze miejsca dokonywania
zakupow 1 ich czestotliwosci. Do tej pory seniorzy byli traktowani jako konsumenci
o raczej niskiej §wiadomosci, kierujacy si¢ ceng, o ograniczonej aktywnosci na rynku
dobr 1 ustug. Jednak zwigkszajaca si¢ ogolna aktywnos¢ spoteczna srebrnego pokolenia
(wynikajgca m.in. z uwarunkowan demograficznych i medycznych) sprawita, ze osoby
starsze staja si¢ waznym i znaczacym podmiotem w konsumpcji. Rosnacy ich udzial na
rynku, ale takze widoczne zrdéznicowanie w tej zbiorowosci stato si¢ podstawa do
podejmowania waznych badan ws$réd seniorow. Odnoszac si¢ do zachowan
konsumenckich, nalezy uznaé, iz jest to jeden z kluczowych aspektow ich
funkcjonowania, jednoczesnie wcigz malo poznany. Osoby starsze osiggajace wiek
emerytalny czesto przestaja by¢ aktywne na rynku zawodowym, a ich kontakty
towarzyskie ulegaja ograniczeniu. Dla wielu z nich wyjscie do sklepu na zakupy staje
jedng z wazniejszych aktywnosci zyciowych. Autorzy, ktorzy do tej pory podjeli probe
identyfikacji podstawowych czynnikoéw warunkujacych decyzje zakupowe 0s6b
starszych najcze¢$ciej skupiali si¢ gtownie na czynnikach ekonomicznych. Oczywiscie
jest to konieczne, poniewaz zdecydowana wigkszo$¢ starszych konsumentéw tworza
osoby o statym i ograniczonym dochodzie. Ze wzgledu na wiek nie wszyscy seniorzy
majg mozliwos¢ podjecia dodatkowej pracy zarobkowej, przez co wnioskowano, iz ich
zachowania konsumenckie nie s3 tak rozwinig¢te 1 elastyczne, jak w przypadku
mtodszych generacji. Z drugiej strony coraz liczniejsze doniesienia naukowe na temat
rosngcej aktywnosci konsumenckiej seniorow sprawily, iz nastgpita potrzeba eksploracji
tego obszaru. Podjete przez autorke dysertacji badania przedstawiaja wyniki, ktére
mozna traktowa¢ jako innowacyjne, bowiem zaréwno wsrdd polskich, jak
1 zagranicznych autorow brakuje publikacji, w ktorych uwaga zostataby skupiona na

znaczeniu czynnikéw spotecznych w zachowaniach konsumenckich seniorow. Jak
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wykazal zgromadzony materiat badawczy — podstawa typologii tychze zachowan
stanowi nie tylko dochod, ale takze liczebno$¢ gospodarstwa domowego. Brak
sprecyzowania czynnikOw majacych wptyw na decyzje zakupowe powodowatl, zZe
trudno byto wskazaé, jak osoby starsze zachowuja si¢ na rynku zakupowym.

Podstawa wskazanych wyzej konkluzji byla weryfikacji zatozonych hipotez

badawczych. W tabeli 105 przedstawiono podsumowanie weryfikacji postawionych

hipotez.
Tabela 105. Podsumowanie weryfikacji hipotez badawczych
L.p. Tre$é¢ hipotezy Weryfikacja
H1 Osoby starsze samotnie zamieszkujqce gospodarstwo domowe przyjmujq Negatywna

najczesciej role zaopatrzeniowca i uzytkownika, natomiast osoby starsze
prowadzqce wspdlnie z rodzing gospodarstwo domowe najczesciej
wcielajq sie w rolg inicjatora i uzytkownika

H1.1 Osoby starsze zamieszkujgce z rodzing najczesciej pytajq pozostalych Negatywna
czlonkéw o nabycie produktow spozywczych

H1.2 W kilkuosobowych gospodarstwach domowych wszyscy cztonkowie Pozytywna
decydujq o miejscu dokonywania zakupow

H1.3 W kilkuosobowych gospodarstwach domowych to miodsze pokolenia Negatywna
(dzieci, wnuki) decydujq o zakupie konkretnej marki danego produktu

H2 Rodzina zamieszkujgca wspdlnie z osobami starszymi peini role Negatywna
inicjatora i decydenta w decyzjach zakupowych osob starszych. Rola
rodziny w  decyzjach zakupowych o0sob  starszych  samotnie
prowadzqcych gospodarstwo domowe jest mniejsza i ma charakter

doradcy

H2.1 | Rodzina mieszkajgca z osobami starszymi najczesciej pyta seniorow o Pozytywna
zakup Zywnosci i produktow kosmetycznych/chemicznych

H3 Znajomi, z ktorymi osoby starsze utrzymujg systematyczne kontakty Pozytywna
pelnig najczesciej rolg doradcy i informatora w decyzjach nabywczych
seniorow

H3.1 | Znajomi o0sob starszych najczesciej majq wplyw na dokonywanie Pozytywna

zakupow zywnosciowych i produktow kosmetycznych/chemicznych

H4.1 | Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym wigksza czestotliwosc Pozytywna
dokonywania zakupow ogotem

H4.2 | Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym czesciej dokonywanie Pozytywna
zakupow spontanicznych

H4.3 | Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym wigksza czestotliwosé Negatywna
dokonywania zakupow zaplanowanych

H4.4 | Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym czesciej dokonywanie Pozytywna
zakupow w ogdle w wiekszych sklepach sieciowych

H4.5 | Osoby prowadzqce samotnie gospodarstwo domowe, najczesciej Negatywna
nabywajq zakupy w wigkszych sklepach sieciowych.

H4.6 | Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym czesciej spontaniczne Pozytywna
nabywanie produktow spozywczych

H4.7 | Im mniej liczne gospodarstwo domowe, tym wigksza czestotliwos¢ Pozytywna
nabywania w spontaniczny sposob produktow
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kosmetycznych/chemicznych oraz odziezy

HS Wiek i ple¢ warunkujg czestotliwos¢ zakupow spontanicznych i Negatywna
zaplanowanych, rodzaj  kupowanych  produktow oraz poziom
decyzyjnosci w nabywaniu dobr

HS.1 | Kobiety znacznie czesciej dokonujg zaplanowanych oraz spontanicznych Negatywna
zakupow od mezczyzn

HS.2 | Kobiety znacznie czesciej porownujq cechy zewnetrzne produktow przed Pozytywna
ich ostatecznym zakupem

HS.3 Wraz z wiekiem roSnie czestotliwosé dokonywania zaplanowanych Negatywna
zakupow

HS.4 Wraz z wiekiem spada czestotliwos¢é dokonywania spontanicznych Pozytywna
zakupow

HS.5 | Kobiety najczesciej kupujg zywnos$¢é w nizszych promocyjnych cenach Pozytywna

H5.6 | Mezczyzni najczesciej kupujq sprzet RTV/AGD w nizszych promocyjnych Negatywna
cenach.

Heé Poziom dochodow w duzym stopniu warunkuje miejsce, rodzaj i ilos¢ Pozytywna
nabywanych dobr

He6.1 | Im wyzszy poziom dochodow, tym wigksza czestotliwos¢ dokonywania Pozytywna
zakupow w ogole

H6.2 | Im wyziszy poziom dochodow, tym czesciej dokonywanie zakupow Negatywna
w wiekszych sklepach sieciowych

H6.3 | Im wyiszy poziom dochodow, tym czesciej dokonywanie spontanicznych Pozytywna
zakupow

H6.4 | Im wyzszy poziom dochodow, tym czesciej porownywania cen produktow Negatywna

H6.5 Osoby starsze nie posiadajq dodatkowego dochodu przeznaczanego na Negatywna
biezgce zakupy

H7 Osoby starsze kupujq produkty w nizszych cenach ze wzgledu na brak Pozytywna
wystarczajgcych srodkow finansowych

H8 Osoby starsze zwracajg szczegolng uwage na ceny produktow, odkgd Negatywna
przeszly na emeryture i majg ograniczony staly dochod

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wyniki badan wlasnych dowodza, ze czesto osoby starsze prowadzace
wieloosobowe gospodarstwo domowe staraja si¢ aktywnie uczestniczy¢ w tworzeniu
list zakupowych. Poziom sprawczos$ci i decyzyjnosci spada wraz z wiekiem, co jest
jednak spowodowane pogarszajacym si¢ stanem zdrowia oraz ogdlnie rosnacg apatig do
aktywnos$ci konsumenckiej, jak i spotecznej. Osoby w starszych podgrupach moga nie
odczuwac juz tak silnej potrzeby nabywania produktéw, jak mtodsze pokolenia. Proces
zakupowy ogranicza si¢ dla nich jedynie do kupowania niezbednych produktow,
zaspokajajacych ich najpilniejsze potrzeby. Niemniej jednak dostrzega si¢, ze w wielu
kwestiach zwigkszong aktywno$cig (w poréwnaniu do mtodszych podgrup wiekowych,
szczegollnie w przedziale wiekowym 70-74 lat 1 75-79 lat) wykazuja si¢ osoby w wieku
powyzej 85 lat. Trudno jest wskaza¢ powdd tego stanu. By¢ moze osoby przekraczajace
80 rok zycia maja zwigkszone poczucie stabilno$ci, sa pogodzone ze swojg staroscia

1 starajg si¢ korzysta¢ z zycia w miar¢ swoich mozliwo$ci. Wiasciwe bedzie
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stwierdzenie, Ze przezywaja oni swoja trzecia mlodo$¢, co stanowito podstawe
w autorskiej typologii zachowan konsumenckich senioréw. Przede wszystkim
uwidacznia si¢ ich zwigkszona aktywno$¢ oraz cheé bezposredniego udziatu
w zakupach i decyzjach nabywczych. To ciekawy i bardzo istotny trend, gdyz wskazuje,
ze osoby nalezace do najstarszej podgrupy wiekowej posiadaja niedoceniony do tej pory
przez badaczy potencjal, przez co nie moga by¢ catkowicie wykluczani jako
konsumenci, a wrgez przeciwnie. Odpowiednie aktywowanie osob w tym wieku z catg
pewnoscia mogloby zwickszy¢ ich udzial na rynku dobr i ustug. Przeprowadzone
analizy pozwalajg rowniez wskazaé, ze osoby powyzej 85 toku zycia s3 chetne do
dziatania, do poznawania nowych rzeczy, a co za tym idzie — do przyjmowania nowych,
aktywnych rol konsumenckich.

Zauwaza si¢ rOwniez, ze osoby starsze zamieszkujace z mlodszymi generacjami
przyjmuja rozne zachowania wzglegdem dokonywania zakupoéw przez pozostatych
cztonkéw gospodarstwa domowego. Jesli gospodarstwo domowe tworza dzieci
seniorow, wowczas sa oni bardziej ulegli wobec ich decyzji nabywczych. Jesli jednak
seniorzy prowadza gospodarstwo domowe ze znacznie mtodszymi domownikami
(wnukami), wowczas rosnie ich che¢ decydowania w kwestiach nabywczych. By¢ moze
uaktywnia si¢ w nich potrzeba dzielenia si¢ zgromadzong wiedza i do$wiadczeniem.
Ponadto osoby te, pomimo wieku, moga mie¢ przekonanie, ze mlodsze pokolenia nie sg
w stanie wlasciwie zaspokoi¢ potrzeb konsumenckich wszystkich domownikéw. Istotne
jest takze to, ze bez wzgledu na to, z kim mieszkaja respondenci, s3 oni w wigkszo$ci
chetni do tworzenia listy zakupowej i do sugerowania tego, co powinno si¢ zakupi¢ do
domu.

Z badan wiasnych uwidacznia si¢ rowniez tendencja, iz osoby starsze mieszkajace
wspodlnie z rodzing (w ich subiektywnym poczuciu) nie sg zbyt powaznie traktowani
jako decydenci. Szczegdlnie jest to widoczne w gospodarstwach domowych senioréw
tworzonych przez co najmniej 3 osoby. Mozna przyjaé, ze pozostali domownicy staraja
si¢ odcigzy¢ senioréw od robienia zakupdéw i podejmowania kluczowych decyzji, by¢
moze z obawy o zakup niewlasciwych produktéw, o podjecie przez senioréw blednych
decyzji lub po prostu ze stereotypowego traktowania starosci i utozsamiania jej jedynie
z negatywnymi aspektami, jak niepetnosprawnosciag i demencja. Ponadto badania
wlasne dowodza, ze sami ankietowani w wigkszosci w ogole lub rzadko dopytuja
rodzing o decyzje zakupowe. Jesli juz pytaja, to najczgsciej o Zywnos$¢, a najrzadziej o

sprzet RTV/AGD 1 odziez. By¢ moze mlodsze pokolenia przyjmuja stanowisko,
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zgodnie z ktorym osoby starsze w kwestii sprzetu elektronicznego nie posiadaja
aktualnej 1 wystarczajacej wiedzy, przez co moga podejmowaé irracjonalne w tym
zakresie decyzje.

Waznym aspektem w zachowaniach konsumenckich s3 spontaniczne
1 zaplanowane zakupy. Do tej pory istnialo przekonanie, Ze osoby starsze raczej nie
wykonuja zakupow spontanicznych, nieprzemyslanych, gdyz ogranicza je budzet.
Jednak jak wynika z badan osoby starsze maja sklonno§¢ do dokonywania zakupdéw
spontanicznych, cho¢ zdecydowanie czg$ciej realizuja zaplanowane zakupy. Jesli juz
podejmuja nabywanie spontaniczne, to obejmuje ono gléwnie artykuly spozywcze,
kosmetyczne i chemiczne. Prawdopodobnie wynika to z faktu, Ze seniorzy dokonuja
zakupéw w wiekszych sklepach sieciowych, w ktorych czgsto oferowane sa promocje
1 okazje cenowe sktaniajagce do zakupu danego artykuty. Zatozy¢ mozna réwniez, ze
ograniczeniem realizowania spontanicznych zakupow jest miesieczny dochdd seniorow.
Prawdopodobnie, gdyby posiadali oni znacznie wigksze $rodki finansowe, cze$¢
senioréw bylaby sktonna do impulsywnego nabywania produktow.

W odniesieniu do znaczenia bliskich w zachowaniach konsumenckich, osoby
starsze czgsciej kieruja si¢ opinig rodziny, anizeli znajomych, ktérzy prawdopodobnie
nie stanowig dla nich tak waznego i1 zaufanego autorytetu, co rodzina. Osoby starsze,
pomimo zwigkszajacej si¢ swojej aktywnosci konsumenckiej, nadal sg ostroznymi,
1 mato ufnymi nabywcami. Czg¢$¢ z nich probuje utrzymaé swoja decyzyjnosé
w rodzinie, jednak niektérzy seniorzy wycofuja si¢ z tej funkcji, uznajac, ze pozostali
cztonkowie gospodarstwa domowego nabeda odpowiednie produkty.

W przypadku podejmowanych rol konsumenckich, osoby starsze mieszkajace
same znacznie czeSciej okreslaly siebie jako zaopatrzeniowcow 1 decydentow.
W przypadku senioréw prowadzacych z innymi gospodarstwo domowe zwigkszata si¢
ich rola jako doradcéw. Mozna na tej podstawie wskaza¢, ze zamieszkiwanie z innymi
osobami powoduje szybsze wycofanie si¢ 0séb starszych z aktywno$ci. Trudno jest
jednoznacznie wskaza¢, co moze by¢ tego powodem. By¢ moze ,,glowa rodziny” staja
si¢ mtodsze pokolenia, wobec czego osoby starsze Swiadomie i celowo odsuwaja si¢ od
petnienia waznych rél, unikajac tym samym konsekwencji swoich decyzji. Innym
wyjasnieniem moze by¢ stanowisko, zgodnie z ktorym osoby starsze mieszkajace
z innymi $wiadomie lub nie§wiadomie oczekuja wsparcia 1 wigkszego zaangazowania
innych, aby moéc spokojnie prowadzi¢ swoja staros¢, dlatego ograniczaja swoja role

jako konsumentow.
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Z analizy badan wynika réwniez, ze wraz ze wzrostem poziomu liczebnosci

gospodarstva domowego senioréw, rosta czestotliwos¢ dokonywania zakupow

spontanicznych réznych produktéw. Prawdopodobnie osoby starsze prowadzace

gospodarstwo z innymi, s3 chetniejsze do nabywania produktow, ktdre moga przydac

si¢ pozostatym domownikom. Wyniki te dowodza, ze osoby starsze, pomimo wieku sg

sklonne do nabywania produktow niezaplanowanych, co wida¢ zar6wno w przypadku

kobiet, jak 1 me¢zczyzn.

Z przeprowadzonych badan 1 ich analizy wynikaja nast¢gpujace wnioski

weryfikacyjne:

uwzglednienie  znaczenia ~ wybranych  czynnikow  spotecznych
1 ekonomicznych w zachowaniach konsumenckich oséb starszych, co ma
istotne znaczenie dla dalszej praktyki w tym zakresie,

wnioski z badan jedynie czg$ciowo bazuja na dotychczasowych teoriach
dotyczacych zachowan konsumenckich osob starszych, roéwnocze$nie
sugerujg znaczenie dodatkowych czynnikéw, zwlaszcza socjologicznych,
ktére moga moderowac ten zwigzek,

zachowania  konsumenckie o0s6b  starszych nalezy uzna¢ za
wieloaspektowe 1 zlozone  zagadnienie,  majace  charakter
interdyscyplinarny. Dlatego tez wlasciwe ich rozpoznanie wymaga
uwzgledniania dorobku naukowego nauk nie tylko socjologicznych, ale
1 ekonomicznych, psychologii i dyscyplin pokrewnych,

ilociowa weryfikacja znaczenia czynnikow spoleczno-ekonomicznych nie
jest jedynym mozliwym sposobem wlasciwego ujecia analizowanej
problematyki, przy poglebianiu badan nad zachowaniami konsumenckimi
konieczne jest wykorzystanie badan jako$ciowych, aby pozna¢ kluczowe
elementy (wraz z ich uzasadnieniem) istotne dla starszych konsumentow
przy nabywaniu rd6znego rodzaju produktow,

zatozenie, ze starsi konsumenci sg mniej aktywni na rynku dobr i ustug
jest pewnym uproszczeniem, poniewaz dla wielu starszych o0s6b
mozliwo$¢  dokonywanie zakupdw jest znaczacym  aspektem

funkcjonowania spotecznego.

Podsumowujac, niniejsza dysertacja dostarcza wnioskéw dotyczacych zachowan

konsumenckich o0sob starszych w Polsce. Wyniki badan wiasnych wskazuja, ze
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w swoich decyzjach zakupowych seniorzy kieruja si¢ nie tylko czynnikami
ekonomicznymi, ale takze czynnikami spotecznymi. Dlatego tez badania
przyszito$ciowe powinny w znacznie szerszym stopniu odnosi¢ si¢ do ich uwzgledniania,
gdyz zwigkszy to rozumienie zachowan konsumenckich oséb starszych, a takze
przyczyni si¢ do rozwoju praktyki konsumenckich w perspektywie nauk

socjologicznych.
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ZAKONCZENIE

Staro$¢ 1 starzenie si¢ jest ujmowane w literaturze przedmiotu jako zjawisko
obejmujace rozne sfery zycia spotecznego 1 gospodarczego. Jest to proces
nieodwracalny, jednoczes$nie tak zrdéznicowany, ze postrzega si¢ go nie tylko jako
wyzwanie, ale takze jako szanse¢ warunkujaca dalsze funkcjonowanie calego
spoteczenstwa. Do tej pory o staro§¢ ujmowano jako walke z czasem, choroba,
niepelnosprawnos$cia. Coraz czeéciej jednak obserwuje si¢ zupetnie nowe konteksty.
Osoby starsze postrzegane sa jako pelne energii, chetne do dziatania. Srebrne pokolenie
to nie tylko Zrédlo informacji, ale takze ogromny potencjat, ktory dopiero od niedawna
jest dostrzegany. Z najnowszych badan naukowych wynika, Ze osoby starsze nie
postrzegaja siebie w kontek$cie wieku biologicznego, lecz przez pryzmat wieku
spotecznego. Zmiany te zauwaza si¢ takze w zachowaniach konsumenckich senioréw.
Starsi konsumenci sg coraz bardziej $wiadomi swoich decyzji, a takze wykazuja coraz
wigksza sktonnos¢ do nabywania produktow, ktore spetniajg ich oczekiwania. Stereotyp
starszego, wycofanego 1 biednego konsumenta zaczyna ustgpowaé obrazowi
konsumenta czynnego, aktywnego, sktonnego do podejmowania spontanicznych decyzji.
Nadal jednak zachowania konsumenckie osob starszych warunkowane sg czynnikami
spoteczno-ekonomicznymi. W niniejszej dysertacji uwaga zostala skupiona na
znaczeniu wieku, pfei, wielko$ci i skladzie gospodarstwa domowego seniorow,
miesiecznych dochodach netto na 1 osobe¢ w rodzinie oraz na cenie i cechach
produktow. W literaturze przedmiotu szczegdlne znaczenie przypisuje si¢
determinantom  ekonomicznym, natomiast brak jest poglebionych badan
zogniskowanych na znaczeniu czynnikow spotecznych. Ten do tej pory pomijany
aspekt okazuje si¢ by¢ wazny 1 majacy znaczenie w okreSleniu zachowan
konsumenckich seniorow. Osoby starsze mieszkajace z rodzing maja potrzebe bycia
waznym 1 potrzebnym, dlatego robienie codziennych zakupoéw pozwala im na
zachowanie aktywnos$ci i mtodosci, a przy tym spaja wi¢z rodzinng i pozwala pozosta¢
waznym podmiotem na rynku dobr i ustug.

Niniejsza dysertacja jest jedng z nielicznych prac, ktéra laczy zachowania
konsumenckie srebrnego pokolenia w kontekscie przyjmowanych rél spolecznych oraz
znacznia przyjmowanych 16l w decyzjach nabywczych. Osoby starsze wcigz

w przestrzeni publicznej i rynkowej stanowig mato atrakcyjng grupe spoleczng. Staros¢
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1 starzenie si¢ to tematy trudne, wywolujace rozne emocje wsrod spoleczenstwa, co
przektada si¢ na unikanie prezentowania pozytywnego wizerunku osob starszych jako
konsumentow. Powszechne jest zjawisko stereotypizacji zachowan konsumenckich
senioroOw. Najczesciej jest to zwigzane z zalozeniem, Zze osoby starsze maja niskie
dochody, przez co skupiaja si¢ na zakupie produktéw wysoce uzytecznych. Nadal
jednak nie sg w pelni rozpoznane potrzeby senioréw. Dostrzega si¢ brak identyfikacji
pewnych grup produktowych 2z potrzebami srebrnego pokolenia, co czgsto
dyskwalifikuje ich z uwzgledniania w ofercie rynkowej. To mlodsze pokolenia sa
postrzegane jako atrakcyjne, dlatego tez do nich jest gltownie kierowana oferta
nabywcza i marketingowa.

Przeglad dotychczasowego stanu wiedzy oraz wyniki badan wlasnych pozwalaja
wskaza¢, ze decyzje rynkowe srebrnego pokolenia sg uwarunkowane nie tylko
procesem starzenia si¢ 1 nast¢pujacymi pod jego wplywem zmianami biologicznymi,
psychicznymi i spolecznymi, ale takze doswiadczeniem nabytym we wczes$niejszych
latach (ktore uksztattowatlo pewne nawyki 1 przyzwyczajenia) oraz osigganym
miesi¢gcznie poziomem dochodow. Uzyskane wyniki nie wyjasniaja w pelni
mechanizmu postgpowania senioréw na rynku dobr 1 ustug. Wcigz brakuje opracowan,
ktoére datyby doktadny obraz zachowan konsumenckich starszego pokolenia. Zatem
niniejsza dysertacja stanowi pewien wktad naukowy w rozwoj badan nad segmentem
starszych konsumentow. Mimo, iz zebrane wyniki odnosza si¢ do licznej zbiorowosci
badawczej obejmujacej mieszkancéw roznych regionéw w Polsce, to istnieje
konieczno$¢ szczegdlowej eksploracji na grupie reprezentatywnej, a nawet realizowania
badan longituidalnych, aby wysuna¢ bardziej poglebione wnioski.

Podejmowana w dysertacji problematyka utwierdza w przekonaniu, ze konieczne
jest wprowadzenie zmian nie tylko w postrzeganiu seniordw, jako zbiorowos$ci
spotecznej, ale takze jako konsumentéw. Dotychczas byli oni (i wlasciwie nadal sg)
postrzegani przez wigkszo$¢ jako osoby schorowane, zmeczone, wycofane,
a liczne badania prowadzone w tym kierunku dowodza, ze opinie te maja jedynie
obiegowy i stereotypowy charakter. Przeprowadzone badania wlasne oraz wyniki badan
innych autorow wskazuja, ze jest potrzeba spojrzenia na senioréw jako konsumentéw
godnych zaufania. Wérod tej zbiorowosci istnieje ogromny potencjat. Pomimo starzenia
si¢, osoby starsze nadal uczestnicza w rozwoju gospodarczym i spolecznym.
Aktywizowanie ich jako konsumentow moze mie¢ realny i znaczacy wpltyw na wzrost

konkurencyjnosci, a takze tworzenie nowych produktow, a co za tym idzie — na wzrost
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nowych miejsc pracy. Jednak, aby wykorzysta¢ mozliwosci starszych konsumentow
niezb¢dne jest zniwelowanie problemu dyskryminacji i ignorowania srebrnego
pokolenia na rynku dobr i ustug. Przedsigbiorstwa powinny uwzglednia¢ potrzeby, ale
tez mozliwosci 1 ograniczenia seniorow. Na pewno nalezy wyeliminowa¢ poglad, iz
seniorzy to biedna grupa spoteczna. Znaczna czg¢$¢ oséb starszych ma do dyspozycji
sredniej wielkosci dochdd miesigezny, ale badania wlasne wskazuja, ze wigkszo$é
respondentéw posiada na tyle stabilng i pewng sytuacj¢ ekonomiczng, ktéra pozwala im
zaspokaja¢ wszystkie biezace potrzeby.

Zakres badawczy niniejszej pracy nie wyczerpuje w pelni podejmowanego
zagadnienia, stanowi jedynie jego czg$¢ i jednoczes$nie podstawe do dalszej eksploracji
naukowej. Autorka w konteks$cie dotychczasowych rozwazan naukowych dokonata
typologii 1 zaproponowata model zachowan konsumenckich nadajacy pewien nowy
kierunek badan naukowych dla dalszych autoréw. Jednak szersze spojrzenie na
zroéznicowany kontekst badan wymaga¢ bedzie zastosowania triangulacji, aby uzupetnic¢
1 w petni zrozumie¢ zachowania konsumenckie srebrnego pokolenia. Jednoczes$nie
nalezy zaznaczy¢, iz podczas realizacji badan wiasnych pojawily si¢ ograniczenia
czasowe, przestrzenne i finansowe, przez co nie udato si¢ w pelni poglebi¢ badan.
Z uwagi na trudnos$ci pojawiajace si¢ w dotarciu do pelnej proby, nie udato si¢ wykonac
badan wsrdd osob starszych zamieszkujacych wschodnig cze$¢ Polski. Obiektywne
trudnos$ci (lockdown, kompetencje technologiczne, brak $rodkow finansowych)
spowodowaty, ze badania nie zostalty réwniez przeprowadzone wsrod osob starszych
zamieszkujacych wies. W efekcie wnioskéw nie mozna traktowaé¢ jako
reprezentatywnych dla catej populacji seniorow w Polsce, jednak zasieg i liczba
respondentdow pozwolily rozpozna¢ rzeczywiste zachowania konsumenckie tej grupy
1 odnies¢ je do szerszej populacji. Nalezy rowniez wskazaé, ze badania ilo$ciowe
z natury sg deklaratywne, przez co moze pojawi¢ si¢ rozbiezno$¢ w udzielanych
odpowiedziach, a stanem rzeczywistym. Uzupetnienie o badanie jako$ciowe podjetej
problematyki mogltoby w wyzszym stopniu rozpozna¢ motywy zachowan starszych
konsumentow. Niemniej jednak zgromadzony materiat empiryczny jest na tyle obszerny,
ze uzyskane odpowiedzi pozwolily na uporzadkowanie najwazniejszych kwestii
dotyczacych zachowan konsumenckich senioréw. Konkludujac, badania wlasne autorki
uzupehiajg luke badawcza w obszarze znaczenia czynnikéw spoleczno-ekonomicznych
w zachowaniach konsumenckich 0sob starszych i stanowi¢ moga przyczyne do szerszej

dyskusji nad ta problematyka.
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ANEKS: KWESTIONARIUSZ ANKIETY

Szanowni Panstwo

Jestem doktorantka Uniwersytetu Wroctawskiego

1 pisz¢ rozprawe doktorska

poruszajaca wazny temat, jakim sg zachowania konsumenckie 0sob starszych. Ankieta
jest prosta, przejrzysta, a jej wypehlienie zajmie Panstwu kilka minut. Wskazane
odpowiedzi postuza tylko i wytacznie celom badawczym, zachowana jest pelna

anonimowos$¢. Proszg o szczere wypowiedzi.

Dzigkuje
Monika Mucha

1. Kto w Pana/Pani gospodarstwie domowym najcze¢sciej decyduje o poszczegolnych
kwestiach?

Ja

Matzonek/
partner

Dzieci

'Wnuki

IRodzice

IRodzenstwo

\Wszyscy

zakupy

[10$¢ pienigdzy przeznaczanych na

(0]

Zakup konkretnej marki (np. mleko
firmy Laciate, woda marki Zywiec)

(e]

Miejsce dokonywania zakupow (np. w
sklepie Biedronka, Zabka )

(e]

2. Kto w Pana/Pani gospodarstwie domowym jest odpowiedzialny za tworzenie listy

zakupow?

O O O O

Robi¢ ja samodzielnie
Robie wspolnie z pozostatymi cztonkami gospodarstwa domowego

Ro6znie

Nie robig¢/nie robimy listy zakupowe;j

3. Jak czesto rodzina pyta Pana/Panig o decyzje zakupowe poszczegdlnych produktow
(np. co warto kupié, czego brakuje w domu, co jest potrzebne)?

W ogole Rzadko Czasami Czgsto Zawsze
Zywnos¢ o o o o o
IKosmetyki/chemia o o o o o
[Ubrania o o o o o
Sprzgt RTV/AGD o o o o o

4. Jak czgsto to Pan/Pani pyta rodzing o decyzje zakupowe poszczegdlnych produktow
(np. co warto kupié, czego brakuje w domu)?

(W ogole Rzadko Czasami Czgsto Zawsze
Zywnos¢ o o o o o
IKosmetyki/chemia o o o o o
[Ubrania o o o o o
Sprzgt RTV/AGD o o o o o
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5. Jak czgsto dokonuje Pan/Pani zaplanowane, przemys$lane zakupy?

W ogole Rzadko Czasami Czgsto Zawsze
Zywnos¢ o o o o o
IKosmetyki/chemia o o o o o
[Ubrania o o o o o
Sprzgt RTV/AGD o o o o o

6. Jak czesto dokonuje Pan/Pani spontanicznych, niezaplanowanych zakupow (np. pod

wplywem pozytywnych emocji, okazji cenowych)?

(W ogole Rzadko Czasami Czgsto Zawsze
Zywnos¢ o o o o o
IKosmetyki/chemia o o o o o
[Ubrania o o o o o
Sprzgt RTV/AGD o o o o o

7. Jak czgsto Pana/Pani znajomi maja wplyw na Pana/Pani ostateczng decyzj¢ zakupu
danego produktu (np. polecenie konkretnego lekarstwa, konkretnej zywnosci)?

(W ogole Rzadko Czasami Czgsto Zawsze
Zywnos¢ o o o o o
IKosmetyki/chemia o o o o o
[Ubrania o o o o o
Sprzgt RTV/AGD o o o o o

8. Czy opinia bliskich na temat poszczegolnych produktéw ma wptyw na Pana//Pani
spontaniczne, nieplanowane zakupy (np. kupno proszku tylko ze wzgledu na dobra

opinig bliskich)?
Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak
IRodzina o o o o
Znajomi o o o o

9. Jak czesto rodzina i znajomi stanowig dla Pana/Pani Zrédto informacji o produktach,

promocjach i cenach?

Zdecydowanie nie Raczej nie [Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak
Rodzina o o o o o
Znajomi o o o o o

10. Prosze okresli¢ siebie — swoja rolg jako konsumenta w gospodarstwie domowym.

0O O O O O ©O

Inicjator (podsuwam pomysly o zakupach)
Informator (zbieram informacje o produktach)

Doradca (udzielam rad i opinii na temat produktow)
Decydent (podejmuj¢ ostateczng decyzj¢ o zakupach)
Zaopatrzeniowiec (dokonuje formalnego zakupu)
Uzytkownik (jedynie uzytkuj¢ zakupione przez rodzing produkty)

11. Prosze okresli¢ role Pana/Pani rodziny, z ktora zamieszkuje Pan/Pani gospodarstwo
domowe jako konsumentow.
o Inicjator (podsuwa pomysty o zakupach)

o Informator (zbiera informacje o produktach)
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o O O O

Doradca (udziela rad i opinii na temat produktow)

Decydent (podejmuje ostateczng decyzj¢ o zakupach)
Zaopatrzeniowiec (dokonuje formalnego zakupu)

Uzytkownik (jedynie uzytkuje zakupione przez rodzing produkty)

12. Prosze okresli¢ rolg Pana/Pani znajomych jako konsumentow, z ktorymi utrzymuje

0O O O O O ©O

Pan/Pani najcze¢stsze kontakty.

Inicjator (podsuwa pomysty o zakupach)

Informator (zbiera informacje o produktach)

Doradca (udziela rad i opinii na temat produktow)

Decydent (podejmuje ostateczng decyzj¢ o zakupach)
Zaopatrzeniowiec (dokonuje formalnego zakupu)

Uzytkownik (jedynie uzytkuje zakupione przez rodzing produkty)

13. Czy posiada Pan/Pani dodatkowy dochdd, ktory przeznacza na biezace zakupy

@)

o O O O

(zywnosci, chemii, lekarstw)?

Nie

Tak, wlasne oszczednosci

Tak, oszczednos$ci rodziny, ktore sg wspolne

Tak, pieniagdze z mojego kredytu lub pozyczek
Tak, pienigdze pozyczane od sasiadéw/znajomych

14. Czy poziom dochoddéw netto na 1 osob¢ w Pana/Pani gospodarstwie domowym

@)
@)

wplywa na miejsce dokonywania zakupow?

Nie

Raczej nie, kupuj¢ w tanszych sklepach przypadkowo, nie ze wzgledu na
miesi¢czny dochod

Trudno powiedzie¢

Tak, zawsze kupuje w tanszych sklepach

Tak, ale zwykle kupuje w tanszych sklepach pod koniec miesigca lub przed
wptywem dochodéw

15. Gdzie najczgsciej dokonuje Pan/Pani zakupow?

O O O O O

Galeria handlowa

Targowisko/ryneczek

Wigksze sklepy sieciowe (typu Biedronka, Kaufland)
Mniejsze sklepy sieciowe (typu Zabka, Stokrotka)
Mate sklepy osiedlowe (np. u Pani Kasi, Pani Zosi)

16. Czy porownuje Pan/Pani cechy (np. wyglad opakowania, marke, jako$¢ produktow)

0O O O O O

przed ich ostatecznym zakupem?

W ogole
Rzadko
Czasami
Czesto
Zawsze
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17. Czy poréwnuje Pan/Pani wysokos¢ ceny poszczegdlnych produktow przed ich

ostatecznym zakupem?
W ogole
Rzadko
Czasami
Czesto

O O O O O

Zawsze

18. Jak czgsto kupuje Pan/Pani ponizsze produkty w standardowych, sklepowych

cenach?
W ogole Rzadko Czasami Czgsto Zawsze
Zywnos¢ o o o o o
IKosmetyki/chemia o o o o o
|Ubrania o o o o o
Sprzgt RTV/AGD o o o o o

19. Jak czgsto kupuje Pan/Pani poszczegdlne produkty w promocyjnych, nizszych

cenach?
W ogole Rzadko Czasami Czgsto Zawsze
Zywnos¢ o o o o o
IKosmetyki/chemia o o o o o
[Ubrania o o o o o
Sprzgt RTV/AGD o o o o o

20. Jaki jest powod kupowania przez Pana/Panig produktéw w nizszych cenach?

o Nie kupuj¢ produktow w tanszej cenie, wystarcza mi na zakup produktow

w normalnej cenie

o Z powodow finansowych, aby wystarczylo mi na inne produkty, rachunki lub

lekarstwa

o Z powodow marketingowych, oddziatywania reklamy, zachgcajacych promoc;ji

w sklepach
o Z polecenia rodziny/znajomych

21. Od kiedy zwraca Pan/Pani uwage na ceny produktow podczas robienia zakupow?
Od zawsze, staram si¢ racjonalnie wydawac pienigdze

o Odkad przeszedtem/am na emerytur¢ i mam ograniczone zrédto dochodu

o Odkad mam problemy zdrowotne i musze wydawaé sporg cze$¢ pienigdzy na

lekarstwa

o Odkad samodzielnie prowadz¢ gospodarstwo domowe

22. Ple¢:
o Kobieta
o Megzczyzna

23. Wiek:
o 65-69 lat
o 70-74 lat
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o 75-79 lat
o 80-84 lat
o powyzej 85 lat

24. Z kim prowadzi Pan/Pani gospodarstwo domowe?
Sam

Ze wspoOtmatzonkiem/partnerem

Z rodzenstwem

Z dzie¢mi

Z wnukami

Ze wspotlokatorem (osobg spoza rodziny)

O O O O O O

25. Prosz¢ wskaza¢ liczb¢ o0sOb zamieszkujacych wspolnie z Panem/Pania
gospodarstwo domowe.
o 1
o 2
o 3 lub wiecej

26. Prosze okresli¢ Pana/Pani stan zdrowia.
Bardzo staby

Staby

Sredni

Dobry

Bardzo dobry

O O O O O

27. Prosze wskaza¢ poziom dochoddéw netto na 1 osobe w Pana/Pani gospodarstwie
domowym.

do 1000zt
1001-1500zt
1501-2000zt
2001-2500zt
2501-3000zt
powyzej 3001 zt

O O O O O O
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