Felicjan Bylok

Problemy metodologiczne badania
wartosci jako czynnika
determinujgcego zachowania
konsumpcyjne

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 72, 11-23

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 660 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 72 2011

dr hab. FELICJAN BYLOK prof. PCz
Politechnika Czestochowska

PROBLEMY METODOLOGICZNE BADANIA WARTOSCI
JAKO CZYNNIKA DETERMINUJACEGO ZACHOWANIA
KONSUMPCYJNE

Streszczenie

W opracowaniu przedmiotem analizy uczyniono kwesti¢ badania relacji miedzy wartosciami
w konsumpcji a zachowaniami konsumpcyjnymi we wspolczesnym spoleczenstwie. Autor przed-
stawia rozne podejscia do definiowania wartosci w konsumpcji i ich zwiazek z zachowaniami
konsumpcyjnymi jednostek. Podejmuje probe odpowiedzi na pytanie, w jakim kierunku nastepuja
zmiany w wartosciach w konsumpcji w spoleczenstwie konsumpceyjnym. Szukajac odpowiedzi na
to pytanie, poddaje analizie rozwdj orientacji hedonizmu, sublimacji i indywidualizmu w syste-
mach wartosci konsumpcyjnych. Omawia wybrane metody badan wartosci. W dalszej kolejnosci
skupia si¢ na analizie probleméw metodologicznych zwiazanych z badaniem wartosci w kon-
sumpcji. Przedstawia propozycje rozwiazania trudnosci w badaniach wartosci w konsumpcji.

Wprowadzenie

W rozwazaniach nad zachowaniami konsumpcyjnymi warto przeanalizowac
problematyke wzajemnych powigzan mi¢gdzy wartosciami a konsumpcja. W dzisiej-
szym spoleczenstwie wysoko rozwinigtym, zwanym niekiedy spoleczenstwem kon-
sumpcyjnym, zachowania ludzi w duzym stopniu sa zalezne od wplywu kultury
konsumpcji. Kultura ta osadza czlowicka w $wiecie wartosci konsumpcyjnych.
Wartosci te tworza podstawy dzialania czlowicka we wszystkich obszarach jego
aktywnosci, a szczegdlnie w obszarze konsumpcji. Dzigki wartosciom konsumpcja
nie jest juz tylko srodkiem do osiagnigcia celu, lecz stala si¢ sama celem dzialalno-
Sci czlowieka. Z narzedzia stluzacego do zaspokajania potrzeb 1 odpowiedzialnego
za normalne funkcjonowanie organizmu przeksztalcila si¢ w wartos¢, ktora wyzna-
cza cel sytuacji zyciowej jednostki 1 uzasadnia jej egzystencje. W dyskusji o zwiaz-
kach miedzy wartosciami a zachowaniami konsumpcyjnymi zasadne wydaje sie
zwrdcenie uwagi na problem badania wartosci w konsumpcji 1 ich wplywu na wy-
bory konsumpcyjne.
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Wokoél pojecia ,,warto$¢”

Specyficznym spoiwem laczacym konsumpcje z innymi obszarami aktywnosci
czlowieka jest okreslony ukltad wartosci spolecznych, ktéry obejmuje wartosci do-
tyczace naczelnych celow, oceny wlasnej 1 innych oraz wartosci poszczegolnych
elementéw skladowych struktury spolecznej ze wzgledu na role 1 wykonywane
zadania wynikajace z nadrzgdnego celu. Uklad wartosci spolecznych jest zlozony,
wspolttworza go bowiem wartosci ogdlne, wywodzace si¢ z ogdlnego systemu spo-
lecznego danego spoleczenstwa, bedacego dla konsumpcji supersystemem, oraz
wartosci szczegdlowe zwiazane z charakterem 1 celami konsumpcji. Wartosci ogol-
ne sg to wartosci np. religijne, ekonomiczne, polityczne, ideologiczne, moralne,
estetyczne itd., bedace wytworem danego spoleczenstwa. Wartosci ogolne nazywa-
ne sa wartosciami ostatecznymi lub autotelicznymi, sa one wigc celami samymi
w sobie, nie zas srodkami do osiagania celéw. Z kolei wartosci szczegdlowe nazy-
wane sa wartosciami instrumentalnymi, gdyz stanowig zazwyczaj Srodki shuzace do
realizacji tych pierwszych. Przykladowo mozna wymieni¢ wsérdd nich: odwage,
samodzielnos¢, samokontrole, fachowos¢, rzetelnos¢, pracowitosé, wyrozumialosé,
itd." W badaniach konsumpcji zwracamy uwage przede wszystkim na wartosci
instrumentalne 1 ich wplyw na aktywnos$¢ konsumpcyjna czlonkdéw spoleczenstwa.
System wartosci odgrywa wazna rolg w aktywnosci konsumenckiej jednostki, wy-
znacza bowiem cele, do ktorych konsumenci daza.

Ze wzgledu na rodzaj dyscypliny naukowej badajacej konsumpcje wartos¢ mo-
ze by¢ w rézny sposob definiowana. W psychologii konsumpcji reprezentatywnym
ujeciem pojecia wartosci jest definicja sformulowana przez Shaloma Schwartza
1 Wolfganga Bilsky’ego, ktorzy wymieniaja pig¢ formalnych cech charakteryzuja-
cych wartosci®: sa pojeciami badz przekonaniami; dotycza pozadanych stanéw
koncowych badz zachowan; wykraczaja poza konkretne sytuacje; kieruja wyborem
badz ocena zachowania w literaturze zdarzen; sa uporzadkowane wedlug wzglednej
waznosci. Definicja ta pozwala na wiclowymiarowe ujecie wartosci. Oparcie si¢ na
koncepcji, wedlug ktorej wartosci sa celami, pozwala dzieli¢ cele na cele ostateczne
(stany konicowe, np. rownos¢, madros¢) 1 cele instrumentalne (sposoby zachowania,
np. zdolny, postuszny)’. Nastepnic umozliwia okreslenie, czyim interesom stuzy
osiaganie poszczegdlnych wartosci, ktdre moga stuzy¢ zardwno interesom jednost-

'F. Bylok, B. Sztumska, J. Sikora, Wybrane aspekty socjologii rynku, Wyd. Wydziatu Zarzadzania
Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2005, s. 50-51.

%S H. Schwartz, W. Bilsky, W dazeniu do teorii uniwersalnej tresci i struktury wartosci — rozszerze-
nie zakresu badarn i ich powtérzenie w aspekcie migdzynarodowym, w: Zachowania konsumenta. Kon-
cepcje i badania europejskie, red. M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 346.

* Klasyfikacja ta wystepuje w wielu innych definicjach warto$ci, np. M. Rokeach, Understanding
Human Value, The Free Press, New York 1977.
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kowym (indywidualizm), jak 1 zbiorowym (kolektywizm). Umozliwia réwniez
zbadanie rodzaju motywacyjnego zaangazowania wyrazanego przez wartosci.

W socjologii konsumpcji definicja, ktéra pozwala badaé wplyw wartosci na za-
chowania konsumpcyjne, jest ujecie S. Jalowieckiego, ktdry za warto$¢ uznaje do-
wolny przedmiot materialny lub idealny, ide¢ lub instytucje, przedmiot rzeczywisty
lub wyimaginowany, w stosunku do ktérego jednostki lub zbiorowosci przyjmuja
postawe szacunku, przypisujac mu wazng role w swoim zyciu 1 dazenie do jego
osiagniccia odczuwaja jako przymus®. Z analizy tej definicji wynika, ze mozemy
wyrdzni¢ dwa podstawowe aspekty ujecia wartosci. Pierwszy to istnienie wartosci
jako obiektu zainteresowania ze strony poszczegdlnych jednostek. Drugi to istnie-
nie wartosci jako spolecznych norm majacych gwarantowac interes poszczegolnych
grup lub calego spoleczenstwa. Istnienie dwoch niezaleznych mechanizméw warto-
Sciujacych uzasadnia wyodrgbnienie wartosci pierwszego typu jako wartosci-
-obiekty 1 wartosci drugiego typu jako wartosci-normy. Ze wzgledu na analize za-
chowania konsumpcyjnego istotniejsze wydaje si¢ zwrocenic uwagi na wartosci-
-normy. Wartosci-normy to te rzeczy, idee, jednostki 1 grupy spoleczne, ktore maja
na tyle istotne znaczenie dla funkcjonowania spoleczenstwa lub poszczegdlnych
grup, ze zardwno te grupy, jak 1 spoleczenstwo wywieraja nacisk w kierunku ich
akceptacji, sankcjonujac jednoczesnie zachowania wedlug stopnia tej akceptacji.
Wartosci-normy nalezy bada¢ nie jednostkowo, ale jako pewien system wartosci
obowiazujacy w danej zbiorowosci spolecznej.

W nauce o zachowaniach konsumpcyjnych reprezentatywna definicja wartosci
jest ujecie V. Trommsdorffa, ktdry wartoscia nazywa spoisty system nastawien
z normatywnymi zobowiazaniami’. Zgodnic z ta definicja nastawieniem jest war-
to$¢ stanu gotowosci, ktory pozytywnie lub negatywnie wplywa na zachowanie.
Np. wartos¢ ,.sportowe zycie” wplywa dlugookresowo na rodzaj konsumpgji, tj. na
rodzaj ubrania, na zywnos¢, na wybor samochodu, na sposéb spedzania urlopu.
Wartos¢ wystepuje jako ,.dlugookresowa prognoza™ dla wzoru zachowania, a wigc
ma relatywnie duzy zasieg. Mozna dzieki jej znajomosci wyjasni¢ style nastawien,
ale nie mozna zdiagnozowa¢ wyboru okreslonego obicktu nastawien w okreslonej
sytuacji. Wydaje si¢ zasadne stwierdzenie, ze poznanie systemu wartosci jednostek
jest kluczem do okreslenia ich zachowan konsumpcyjnych, poniewaz sa one regula-
torami ludzkich dazen i postaw.

W rozwazaniach o roli wartosci w stymulowaniu okreslonych zachowan kon-
sumpcyjnych warto wskaza¢ na zwigzek wartosci z kultura. Wartosci sa postrzega-

*S. Jatowiecki, Struktura systemu wartosci. Stadium zréznicowar miedzygenetycznych, PWN, War-
szawa 1979, s. 86.

3V. Trommsdorff, Konsumverhalten, 2, Verlag W. Kohlhammer GmbH, Stuttgart, Berlin, Kéln
1993, s. 169.
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ne jako artefakty kultury przekazywane z pokolenia na pokolenie. Wartosci sg wy-
miarem subicktywizacji kultury, wiagza jednostke z systemem kulturowym. Dzigki
nim jednostka wie, jaka ma odgrywac role w spoleczenstwie, jakie sposoby zacho-
wania sa pozadane, a jakie nie sa. Kreujg aktywnos¢ jednostek w réznych sferach
zycia spolecznego, przede wszystkim w obszarze konsumpcji.

Wartosci stanowig wyznacznik aspiracji spolecznych jednostki, w tym aspiracji
konsumpcyjnych. Funkcjonuja one jako dazenia, ktore motywuja jednostke do dzia-
tan ukierunkowanych na osiaganie zamierzonych celow. Analizujac postawy, war-
tosci 1 aspiracje spoleczenstwa, S. Nowak pisze:, ,.Jesli jednak okreSlany przez war-
tosci pozytywny stan rzeczy postrzegany jest (...) jako mozliwy lub (...) prawdo-
podobny, a przedmiot 1 wartosci don odniesione sa dostatecznie wazne — Ow
przedmiot lub stan rzeczy staje si¢ dla nas przedmiotem naszych aspiracji™. Dalej
pisze, ze ,,Aspiracje powstaja na styku wartosci z obrazem $wiata rozpatrywanym
w kategoriach mozliwosci szans i nadziei”’. Zatem mozna powiedzie¢, ze aspiracje
jednostki, a w tym aspiracje konsumpcyjne, staja si¢ motorem dziatan konsumpcyj-
nych jednostki, nadajac im kierunek 1 wplywajac na strukture dziatania w obszarze
konsumpcji. Dzigki znajomosci wartosci mozna wyjasni¢ aspiracje konsumpcyjne
jednostki, ale nie mozna zdiagnozowaé¢ wyboru okreslonego obicktu aspiracji
w okreslonej sytuacji.

Wartosci inspiruja ludzi do dziatalnosci w sferze konsumpcji oraz zachecaja ich
do okreslonego typu aktywnosci zwiazane] z urzeczywistnieniem danych wartosci
zwiazanych z konsumpcja. W obszarze konsumpcji wplyw na zachowania kon-
sumpcyjne maja przede wszystkim wartosci materialne, wartosci uczestnictwa
w zyciu spolecznym 1 wartosci zwigzane z przyjemnoscia. Wartosci materialne
pobudzaja jednostki do konsumpcji, ukierunkowujac je na zakup okreslonych dobr
konsumpcyjnych. Wplywa na to dazenie do posiadania dobr, ktére pelnig zaréwno
funkcje uzytkowe, jak 1 funkcje symboliczne, a czgsto tylko funkcje symboliczne.
Natomiast wartosci zwigzane z wysoka pozycja spoleczna wplywaja na nabywanie
dobr konsumpcyjnych, ktére maja wymiar dystynkcyjny. Kierunek konsumpcji
wyznaczaja rowniez wartosci zwiazane z przyjemnoscia. Dobra konsumpcyjne,
ktore zapewniaja dobra zabawe 1 radoS¢, sa coraz bardziej pozadanymi przedmio-
tami konsumpcji. Przyjemnos¢ w konsumpcji osiaga si¢ rowniez poprzez sam akt
kupna okreslonych produktow.

¢S. Nowak, Spoleczeristwo polskie czasu kryzysu (maszynopis powielony), IS UW, Warszawa 1984,
s. 405, za: I. Sikorska, Konsumpcja. Warunki, zroznicowania, strategie, IF1S PAN, Warszawa 1998,
s. 17.

7]. Sikorska, Konsumpcja..., s. 406.
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Tendencje zmian wartosci w konsumpcji we wspolczesnym spoleczenstwie

Wraz z rozwojem spoleczenstwa konsumpcyjnego obserwuje si¢ zmiany warto-
sci w konsumpcji. Giinter Wiswede, prowadzac badania nad znaczeniem wartosci
w zachowaniach konsumpcyjnych, odkryl wystepowanie trzech kierunkéw zmian
wartosci w obszarze konsumpcji: tendencji do hedonizmu, tendencji do sublimacji
i tendencji do indywidualizmu®.

Pojecie hedonizmu wywodzi si¢ z nauki starozytnych filozofow, m.in. Epikura
1 Seneki, gdzie dazenie do przyjemnosci, zabawy i radosci stanowi centralny motyw
ludzkich dzialan. Na podstawie tych zalozen Colin Campbell zbudowal teorie auto-
nomii hedonizmu we wspolezesnych zachowaniach konsumenckich’. Wedlug auto-
ra ,nowoczesny hedonizm™ zwraca si¢ w stron¢ emocji, ktdre zmuszaja jednostke
do zorganizowania nowych relacji przystosowawczych w stosunku do zmieniajace-
go sie otoczenia spolecznego. Srodkiem stymulujacym zachowanie konsumpcyjne
jest obraz stanu osiagnigtej przyjemnosci i rozkoszy. Jednym ze sposobow tworze-
nia takiego obrazu jest iluzja, ktora obeymuje obszar miedzy realnoscia a fikcja. Te
iluzje C. Campbell nazywa ,,snem na jawie” 1 definiuje jako forme¢ mentalnej ak-
tywnosci powstala w wyniku napigcia miedzy ,,nieokielznanym wytworem wy-
obrazni a zewnetrznym oczekiwaniem™'”.

Tendencj¢ hedonistyczna w zachowaniach konsumenckich wyznaczaja: orien-
tacja na przezywanie przyjemnosci i orientacja .tu i teraz”. Orientacja ,tu 1 teraz”
oznacza, z¢ konsument powinien by¢ zadowolony natychmiast, w jednej chwili.
Oznacza to, ze dobra konsumpcyjne powinny przynosi¢ satysfakcje natychmiast
1 zadowolenie powinno si¢ skonczy¢ w chwili, gdy konczy sie czas potrzeby do ich
skonsumowania. Redukcje czasu osiaga si¢ z najwigkszym powodzeniem, jesli
konsumenci nie potrafia skoncentrowa¢ uwagi lub skupi¢ pozadania na jednym
przedmiocie przez dhuzszy czas''.

Orientacja na przezywanie przyjemnosci jest najwaznicjsza tendencja ukazuja-
cg zmiany wartosci w zachowaniach konsumpcyjnych. Pod pojgciem ,orientacja na
przezywanie przyjemnosci” rozumiemy potrzebeg, ktora staje si¢ impulsem do emo-
cjonalnego dazenia do osiagania przyjemnosci w konsumpcji. Osiaganie przyjem-
nosci jest mozliwe wtedy, gdy nadajemy dobru konsumpcyjnemu znaczenie symbo-
liczne, ktére zapewnia konsumentowi subicktywne uczucie okreslonej jakosci zy-

8 G. Wiswede, Konsumsoziologie, w: Konsum: Soziologische skonomische und psychologische Per-
spektiven, red. D. Rosenkranz, Leske + Budrich, Opladen 2000, s. 58.

® C. Campbell, The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism. Blackwell, Oxford 1997,
za: A. Stihler, Ausgewdhlte Konzepte der Sozialpsychologie, w: Konsum: soziologische, dkonomische
und politische Perspektiven..., s. 172-175.

19 A. Stihler, Ausgewdhlte Konzepte..., s. 173.

17 Bauman, Globalizacja, PIW, Warszawa 2000, s. 97.
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cia'”. Subicktywne uczucie przyjemnosci osiaganej poprzez konsumpcje dobra
zalezy od luksusowosci dobr konsumowanych, od formy zakupow i od przyjemno-
Sci zwigzanej z ogladaniem wystaw sklepowych.

Motywem dzialania konsumentow staje si¢ dazenie do przezywania przyjemno-
sci w konsumpcji. Aby to pozadanie zaspokoic, trzeba dostarcza¢ coraz to nowych
podniet w postaci atrakcyjnych towaréw. Mozna si¢ zatem zgodzi¢ ze stwierdze-
niem Marka C. Taylora 1 Esy Saarinena, ze ,(...) pozadanie nie pozada zaspokoje-
nia. Wrecz przeciwnie, pozadanie pozada pozadania™”.

Inna tendencja zmian wartosci w konsumpcji jest sublimacja, ktéra polega na
tym, ze pozycja spoleczna konsumenta jest zalezna od kompetencji konsumpcyj-
nych okreslanych jako ,,znawstwo™ przejawiajace si¢ w estetyce 1 smaku artystycz-
nym oraz w oryginalnosci. To oznacza, ze do manifestowania zajmowanej okreslo-
nej pozycji nie wystarczaja juz luksusowe dobra, ale zréznicowany indywidualny
styl, odznaczajacy si¢ wyrafinowaniem, smakiem artystycznym 1 oryginalnoscia.
Konsumowa¢ ,.ze znawstwem™ oznacza wiedzg o spolecznym 1 kulturowym zna-
czeniu nowych dobr, o korzystaniu z dobr o symbolicznym ladunku, charaktery-
stycznym dla spolecznego zréimicowania'®. Wazna kompetencja jest wlasciwa
selekcja informacji o nowych dobrach konsumpcyjnych. Ma miejsce rywalizacja
nie tyle o posiadanie dobr o charakterze znaczeniowym, ile o wiedz¢ na temat no-
wych towardw, ktore sa pozadane ze wzgledu na modg lub pozwalajg utrzymad
pierwotny dystans spoleczny, chociaz na krotki czas. Rywalizuje si¢ rowniez
o wiedze dotyczaca wartosci spolecznych, kulturowych dobr 1 tego, jak wlasciwie
si¢ nimi postugiwaé. Dostep do informacji 1 umiejetnosé poshugiwania si¢ nimi jest
wazna kompetencja oséb aspirujacych do zajmowania wyzszych pozycji spolecz-
nych.

Z sublimacja konsumpcji powiazana jest tendencja do indywidualizmu. W ob-
szarze konsumpcji jednostka dazy do stworzenia indywidualnego, pojedynczego
stylu konsumpcji, w ktorym zaznaczony jest osobisty charakter. Motywem takiego
dzialania z jedne;j strony jest dazenie do osobistej identyfikacji (ja cheg sig¢ odrdznié
od innych), a z drugiej strony — dazenie do identyfikacji grupowej (ja wiem, do
jakiej grupy naleze). Ten stan rzeczy najlepiej obrazuje wypowiedz G. Wiswedego,
ktory uwaza, ze wspdlczesnego konsumenta cechuje ,kalkulatywna skromnosé
w konsumpcji, przejawiajaca sic w aktach demonstracyjnego rozsadku™’. Kon-
sumpcja staje si¢ wigc obszarem, w ktdrym jednostka kreuje swoja tozsamosé
w okreslonych warunkach ramowych wyznaczonych przez przynaleznos¢ grupowa.

12 A. Stihler, Ausgewdhlte Konzepte..., s. 180.

3 7. Bauman, Globalizacja, s. 99.

1 M. Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism, Sage, London 1991, s. 19.
55 G. Wiswede, Konsumsoziologie..., s. 60.
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Orientacje hedonizmu, sublimacji 1 indywidualizmu obejmuja coraz wiecej ob-
szaréw ludzkiego zycia dotychczas wolnych od wplywdw tych tendencji. Odnosi
si¢ to do stosunkow partnerskich, rél rodzicow, zawodu, udzialu w zyciu politycz-
nym, stosunku do wlasnego ciala, stosunku do natury. Staja si¢ one wigc waznym
wyznacznikiem orientacji konsumenta w spoleczenstwie konsumpcyjnym. Oznacza
to przesuniecie si¢ wartosci zwiazanych z konsumpcja z peryferii do centrum spo-
lecznego systemu wartosci 1 uznanie ich jako istotnych wewnetrznych motywow
ludzkiego dzialania.

Wybrane metody badan warto$ci w konsumpcji

Badania wartosci konsumpcyjnych maja réznorakie znaczenie. Po pierwsze po-
zwalaja na identyfikacje wartosci wystgpujacych w sferze konsumpcji. Po drugie
badania nad wartosciami sluza do prognozowania zmian w konsumpcji w ujeciu
globalnym. Po trzecie stuza do prognozowania zmian w sferze produkcji dobr kon-
sumpcyjnych. W sytuacji homogenicznosci wartosci konsumpcyjnych z celami
jednostek kazda zmiana wartosci wywoluje okreslone nastepstwa w nabywaniu
débr konsumpceyjnych powiazanych z tymi wartoSciami. W zwiazku z tym podej-
muje si¢ proby prognozowania zmian wartosci 1 okreslania ich wplywu na zmiany
zachowan konsumpcyjnych, aby w przyszlosci produkowac takie dobra, ktore by
odpowiadaly zmianom w $wiecie wartosci.

W celu identyfikacji wartosci konsumpcyjnych wplywajacych na zachowania
konsumentéw mozna stosowa¢ badania sondazowe wykorzystujace techniki wy-
wiadu kwestionariuszowego lub ankiety. W badaniach tych jako wskazniki mozna
wykorzysta¢ typologi¢ wartosci Hansa-Gotza Windhorsta, ktory wyrdznia wsrod
wartosci: wielkos¢ czasu wolnego, swiadomos¢ srodowiska 1 $wiadomos$¢ energit
zycia, prowadzenie wygodnego zycia, personalne 1 finansowe bezpieczenstwo,
prowadzenie rodzinnego zycia, ,.alternatywne™ zycie, prowadzenie zycia pelnego
przyjemnosci, podejmowanie zadan spolecznych, wysoki standard wyksztatcenia'.

Inna metoda stosowana w badaniach wartosci jest Lista wartosci (List of Value,
LOV)". Za pomoca tej listy identyfikuje si¢ wartosci, ktére wplywaja na okreslone
zachowania konsumpcyjne. Lista ta obejmuja nastepujace wartosci: przynaleznos¢,
zabawa 1 rados¢, bliskie stosunki z innymi, samorealizacja, akceptacja spoleczna,
napiecie spoleczne, poczucie wlasnej godnosci, bezpieczenstwo, samorealizacja.
Metodg te nickiedy stosuje sie do poréwnawczych badan wartosci w réznych kra-
jach. Na przyklad wykorzystano ja do badan nad wartosciami w Niemczech, Nor-

1 K.G. Windhorst, Wertewandel und Konsumverhalten: ein Beitrag zur empirische Analyse der
Konsumrelevanz individueller Wertvorstellungen in Bundesrepublik Deutschland, Munster 1985, za:
V. Trommsdorff: Konsumverhalten...,s. 182.

7M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, Konsumverhalten. Der europdische Markt, Person Stu-
dium, Miinchen 2001, s. 138
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wegii 1 USA, przy czym nalezy stwierdzi¢, ze pordwnywanie stopnia wplywu war-
tosci na zachowania konsumpcyjne w réznych krajach jest trudne, poniewaz zna-
czenie wartosci zalezy od ich spolecznego 1 kulturowego kontekstu, ktdry rozni si¢
w poszczegolnych spoleczenstwach.

Kolejna metoda wykorzystywana w badaniach wartosci jest skala Rokeach
Value Survey. Milton Rokeach podczas badan nad wartoSciami wielu réznych spo-
leczenstw zidentyfikowal dwa zbiory wartosci. Pierwszy zbidr stanowia wartosci
ostateczne (autoteliczne) odnoszace si¢ do pozadanych ostatecznych celow zycia
czlowieka. Drugi zbior to wartosci instrumentalne, odnoszace si¢ do preferowanych
sposobdw zachowania lub srodkow shuzacych do osiggania wartosci ostatecznych.
Skala Rokeach Value Survey jest narzgdziem sluzacym do mierzenia wartosci
obejmujacych szereg wartosci-celow i szereg wartosci-srodkow'®. Metoda ta po-
zwala ustali¢ hierarchi¢ wartosci-dominant 1 wartosci instrumentalnych. Dzigki
temu mozna okresli¢ stopien wpltywu poszczegolnych wartosci na zachowania jed-
nostek.

Niekiedy ta metoda jest modyfikowana w celu badania zwiazkéw wartosci
z zachowaniami konsumpcyjnymi w okreslonych uwarunkowaniach kulturowych.
Przykladem tego typu dzialan sg prace Lutza Hildebrandta, ktory badajac zwigzek
wartosci wyrdznionych w skali Rokeacha z typami konsumentéw w spoleczenstwie
niemieckim, dokonal innego grupowania wartosci-celow 1 wartosci-Srodkow niz
M. Rokeach' (tab. 1).

Tabela 1
Lista wartosci wedlug Lutza Hildebrandta
WartoSci-cele Wartosci-Srodki
Czas wolny (niezalezno$¢, wolnosc) Przyjemne zycie (komfort/zamoznos¢)
Réwnowaga (harmonia, brak konfliktow) Interesujace zycie (pobudzenie/atrakcyjnosc)
Narodowe bezpieczenstwo (ochrona prze- Spelnione zycie
ciw atakom)
Zabawa/przyjemno$¢ (spotkania/wolny Pokojowe wspdlne zycie (wolne od konfliktow)
czas
Poczucie wlasnej godnosci (wlasne warto- Zadowolenie (szczgscie/przyjaciele)
$ciowanie)
Dobra przyjazn (kolezenstwo) Mitos¢ (seksualne i duchowe zaufanie)
Zycie religijne (zbawienie) Pigkno $wiata (pigkno natury, pigkno sztuki)
Uznanie spoleczne Rownos¢ (rownosé szans/rbwnos¢ uprawnien)
Madros¢ (dojrzalosc) Bezpieczenstwo rodziny

Zrodlo: opracowano na podstawie L. Hildebrandt, Konfirmatorische Analysen von Modellen des
Konsumentenverhaltens, Duncker & Humblot Verlag, Berlin 1983, s. 293.

'8 M. Rokeach, Understanding Human Value...
¥ L. Hildebrandt, Konfirmatorische Analysen von Modellen des Konsumentenverhaltens, Duncker
& Humblot Verlag, Berlin 1983, s. 293.
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W badaniach wartosci w konsumpcji duze znaczenie ma identyfikacja przemian
wartosci, co pozwala okreslic zmiany w zachowaniach konsumpcyjnych. W ba-
daniu zmian wartosci przyjmuje si¢ co najmniej dwa punkty czasowe. Najczescie)
odstep czasowy miedzy badaniami wynosi od 5 do 10 lat. W celu identyfikacji
zmian wartosci stosowaé mozna rozne metody badan®’;

a) retrospekcje, tj. metode analizy dokumentow, ktére dotycza okreslonych
punktéw czasowych — pomimo wystepowania mozliwosci znicksztalcen, ta
metoda jest czgsto stosowana;

b) studium panclowe — pozwala wykrywaé zmiany z indywidualnej perspek-
tywy, w metodzie tej wystepuja problemy charakterystyczne dla badan pa-
nelowych;

¢) studium pollingowe — sg to powtarzane badania wartosci z nowymi proba-
mi badawczymi, w okreslonym uplywie czasowym.

Badania wartosci stosuje si¢ czgsto do celow praktycznych. W marketingu
stworzono wiele technik umozliwiajacych badanie wartosci konsumpcyjnych. Do
najbardziej interesujacych nalezy technika Means-End Conceptualization of the
Components of the Adversiting Strategy, ktora polega na okresleniu podstaw do
budowy strategii sprzedazy”. Gléwnym celem jest okreslenic stopnia, w jakim
dany produkt bedzie konsumowany, z uwagi na postrzeganic go jako srodka do
osiagania abstrakcyjnej wartosci. Technika ta polega na tworzeniu karty wzajem-
nych powiazan miedzy funkcjonalnymi towarami 1 uslugami a wartosciami podsta-
wowymi (celami). Po zbadaniu zaleznosci migdzy produktem a wartosciami-
-celami opracowuje si¢ strategie reklamy. Przykladem stosowania tej techniki byla
strategia reklamowa dunskiej firmy handlujacej rybami. Pomimo rozwinietego
przemyshu przetwoérstwa ryb w Danii wystgpowalo stosunkowo male spozycie ryb
na mieszkanca w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi. Badania za pomoca
Means-End-Analyse wskazaly na koniecznos¢ zmiany nastawienia konsumentow
do ryb. Duzym problemem bylo to, ze dunskie gospodynie domowe nie mialy po-
mystu na przygotowanie obiadu z ryb. Gléwna wartoscia ostateczna, ktéra firma
wykorzystala w reklamie, bylo zdrowie. Mottem reklamy bylo ,ryba jest zdrowa™.
Przekazem reklamy bylo wskazanie, ze positki z ryb sa praktyczne 1 smaczne
i mozna je szybko i prosto przygotowaé na obiad lub kolacje™.

Metodologiczne problemy badania wartoSci

Badacze zajmujacy si¢ badaniem wartosci napotykaja na réznorodne trudnosci
zwiazane z ich poprawnoscia metodologiczna. Do podstawowych problemdéw bada-

2 V. Trommsdorft, Konsumverhalten..., s. 170.
2L M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, Konsumverhalten. Der europdische Markt..., s. 140.
2.

Ibidem.
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nia wartosci w konsumpcji mozna zaliczy¢é kwestie doboru metod badawczych.
Stosunkowo czgsto stosuje si¢ badania sondazowe. Badanie wartosci uznanych
1 pozadanych w zyciu jednostki za pomoca badan sondazowych umozliwia uzyski-
wanie materiatu, ktory jednak nie pozwala na subtelne analizy 1 oceny. Za pomoca
metody wywiadu kwestionariuszowego poznajemy tylko zewngtrzna warstwe sfery
aksjologicznej, tj. wartosci deklarowanych. Sa to wartosci, ktore funkcjonuja przede
wszystkim w sferze symbolicznej 1 dotycza tego, jak ludzie mysla, a w mniejszym
stopniu tego, jak si¢ zachowuja. Wartosci deklarowane nie zawsze w pelni pokry-
waja si¢ z wartosciami realizowanymi w praktyce. W zwiazku z tym wartosci de-
klarowane przez respondentdw nie majq charakteru syntetycznego, a jedynie sta-
nowig probe uchwycenia powszechnie uznawanych wartosci, ktore sa uwazane za
wazne w wymiarze ogdlnospolecznym.

Innym problemem jest trudno$¢ w pordéwnywaniu wartosci w ukladzie miedzy-
narodowym z uwagi na odmienne definiowanie okreslonej wartosci w danej kultu-
rze. Z badan nad kulturowymi systemami wartosci wynika, ze kazda kultura posia-
da swoiste systemy wartosci, rozniace si¢ od siebie. Roznice migdzy kulturami
wynikaja z relatywizmu znaczeniowego uniwersalnych wartosci lub ich zaszerego-
wania. Rdznice w systemach wartosci mozemy zobaczy¢ w badaniach poréwnaw-
czych migdzy Niemcami, Norwegia 1 USA (tab. 2).

Tabela 2
Podziat wartosci w poszczegolnych krajach w procentach
Rodzaj wartosci Niemcy | USA | Norwegia

Znaczenie przynaleznos$ci 28.6 79 334
Zabawa i rado$¢ zycia 6.4 4.5 3,6
Intymne, bliskie stosunki z innymi 79 16,2 134
Samorealizacja 48 9.6 7.7
Akceptacja spoleczna 6,1 8.8 8.4
Zdenerwowanie, irytacja 3,7 A A

Poczucie wlasnej godnosci 12,9 21,1 6,8
Bezpieczenstwo 241 20,6 6,8
Sprawdzanie si¢ w zyciu 54 114 6,8

Uwagi: A — warto§¢ zdenerwowania, irytacji powiazano z zabawg i radoscia Zycia, poniewaz niewielki
procent amerykanskich i norweskich respondentéw wybierato t¢ wartosé.

Zrodlo: S.C. Grunert, G. Scherhorn, Consumer Values in West Germany: Underlying Dimensions
and Cross Cultural Comparison with North America, ,Journal of Business Research™

1990, No. 20, s. 97-107.
Analiza tabeli 2 wskazuje, ze warto$¢ przynaleznosci jest bardzo wazna
w Niemczech 1 w Norwegii, natomiast w USA nie ma wigkszego znaczenia. Ten
wynik jest zgodny z innymi badaniami wskazujacymi na wazno$¢ indywidualizmu
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w kulturze amerykanskicj”. Podobna sytuacja wystepuje w przypadku wartosci

L.bezpieczenstwo™. Jest ona bardzo wazna w Niemczech 1 w Stanach Zjednoczo-

nych, natomiast w Norwegii nie odgrywa roli. Przy czym w USA wartos¢ bezpie-

czenstwa powigzano z bezpieczenstwem socjalnym, podczas gdy w Niemczech jest
powigzana ze stosunkami spolecznymi. W Norwegii, podobnie jak w USA, wartos¢
bezpieczenstwa powigzana jest z bezpieczenstwem socjalnym, ktore jest wysokie

w norweskim spoleczenstwie dobrobytu.

Z uwagi na te ograniczenia najczesciej bada sie systemy wartosci charaktery-
styczne dla danej kultury. Badajac je, warto pamigtaC o ich specyfice charaktery-
stycznej dla danego spoleczenstwa. Na przyklad z analizy systeméw wartosci
w spoleczenstwie polskim wynika, ze w zakres wartosci zwiazanych z rodzina
wchodza: udane zycie, poswigcenie dla dzieci, mitos¢, goscinnos¢, dbalosé o dom.
Rodzina jako warto$¢ w sferze kultury narodowej ma gléwnie ludowe korzenie.
W badaniach nad konsumpcja w polskich gospodarstwach domowych w 2003 r.
najczesciej na typ ,,udane zycie rodzinne” wskazywali robotnicy, rolnicy, emeryci
1 rencisci. Sa to zbiory spoleczne, w ktorych wystepuje duze przywigzanie do trady-
cji 1 religii. Stosunkowo rzadziej na ten typ dazen czlowieka wskazywali respon-
denci pracujacy na wlasny rachunek*.

Innym problemem metodologicznym wystgpujacym w badaniu wartosci jest
trudno$¢ w pordéwnywaniu wartosci w ujeciu historycznym, ze wzgledu na zmiany
w systemach wartosci. Np. badacze systemow wartosci w spoleczenstwach europej-
skich wskazuja na ich przemiany w ostatnim potwieczu. Ronald Inglehart, badajac
zmiany wartosci, wskazal na proces przemian wartosci materialnych w kierunku
wartosci postmaterialnych zwiazanych z samokreacja, tj. emancypacje, autonomig,
partycypacje. Analizujac ten proces zmian, postawil kilka hipotez™:

1. Wartosci sa hierarchicznie ulozone — na dole sa wartosci prymitywne biolo-
giczne 1 materialne, na gorze wartosci spoleczne, a na samym szczycie drabiny
samorealizacja (hierarchia Maslowa).

2. W przypadku osiagnigcia wartosci podstawowych wazniejsze staja si¢ wartosci
spoleczne.

3. Zachodnie spoleczenstwa przemyslowe daza do nasycenia dobrami material-
nymi.

4. Generacja powojenna zna sytuacje niedoboru dobr konsumpcyjnych na rynku
W mnigjszym stopniu niz starsza generacja.

2 G. Hofstede, Kultury i organizacje, PWE, Warszawa 2000, s. 100.

* F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, Wyd. Politechniki Cze-
stochowskiej, Czgstochowa 2003, s. 289.

# R. Inglehart, Kultureller Umbrach: Wertwandel in der westlichen Welt, Campus Verlag, Frankfurt
a.M. 1989.
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5. Ogolnie wartosci materialne sa mniej wazne od wartosci postmaterialnych

(wspoldecydowanie, ochrona srodowiska, samorealizacja).

Réznice miedzy tradycyjnymi wartosciami materialnymi a nowoczesnymi
postmaterialnymi wynikaja nie tyle z dziejacych sie proceséw spolecznych, ile
z dokonujacych si¢ zmian technologicznych. Nowoczesne dobra konsumpcyjne,
nasycone rozwigzaniami ze sfery informatycznej, pozwalaja konsumentowi w spo-
sob zindywidualizowany budowac wlasna tozsamos¢. Z jednej strony obserwujemy
w spoleczenstwach wysoko rozwinietych coraz wigksza dominacje wartosci post-
materialnych, a z drugiej strony ma miejsce odwrdt od wartosci postmaterialnych
w strong tradycyjnych, konserwatywnych wartosci, ktore sa tozsame z wartosciami
religinymi. W zachodnioeuropejskich spoleczenstwach w niektérych zbiorowo-
Sciach, gdzie istotng rolg odgrywa religia islamu, wazne sg takie wartosci, jak: ro-
dzinno$é, wicz z ojczyzna, bezpicczenstwo™.

Zakonczenie

Konkludujac mozna powiedzie, ze we wspolczesnym spoleczenstwie system
wartosci konsumpcyjnych wywiera coraz istotniejszy wplyw na zachowania spo-
leczne. Jest to zwiazane z rozwojem kultury konsumpcji. W zwiazku z tym ko-
nieczne wydaje si¢ badanie tych zwiazkow, aby mdc prognozowaé kierunki zmian
w konsumpcji. Praktyka badawcza pokazuje, Ze jest to przedsigwziecie stosunkowo
trudne z uwagi na fakt nieuswiadamiania sobie tych wartosci przez konsumentdw.
Metody, ktore czgsto stosuja badacze w celu okreslenia ich wplywu na decyzje
konsumenckie, zawieraja ograniczenia. Najczesciej bada si¢ wartosci deklaratywne,
natomiast rzadziej diagnozuje si¢ wartosci rzeczywiscie wystgpujace w sferze kon-
sumpcji. Propozycja sluzaca rozwiazaniu tej trudnosci moze by¢ synteza badan
wartosci za pomoca dwoch interferencyjnych wskaznikow. Pierwszy okresla, jakie
cele 1 dazenia determinuja podejmowane dziatania. Drugi stara si¢ ukaza¢, na czym
polega osiaganie sukcesu w zyciu, jakie wartosci o nim stanowia. Pomimo ze kazdy
z tych wskaznikow opisuje inny wymiar systemu wartosci, to jednak tacznie po-
zwalaja zidentyfikowac wartosci determinujace zachowania jednostek.

METHODOLOGICAL RESEARCH OF VALUES AS A FACTOR
DETERMINING CONSUMER BEHAVIOR

Summary

In the paper the subject of analysis was deemed to be the ties between values in consumption
and consumer behavior in modern society. The author presents various approaches to defining
values in consumption and their relationship with the consumer behavior of individuals. In turn,

% V. Trommsdorff, Konsumverhalten..., s. 169.
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the author attempts to find the answer to the following question: in what direction do the changes
occur with relation to values in consumption in a consumer society? In searching for the answer
to this question, the development of the orientation of hedonism, sublimation and individualism in
systems of consumer values were placed under review. There is also a description of the chosen
methods of researching values. In the following parts there is a concentration on the analysis of
methodological problems associated with researching values in consumption. The said author
presents a proposition on the solution of difficulties in researching values in consumption.



