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ZJAWISKO KONSUMPCJI IMPULSYWNEJ
WSROD MLODYCH NABYWCOW W POLSCE

Streszczenie

W artykule omowiono zjawisko konsumpcji impulsywnej wsréd polskiej mlodziezy.
W pierwszej czesci przedstawione jest oddzialywanie na zachowania konsumenckie trendu
konsumpcjonizmu, ktorego jednym z przejawow jest czeste dokonywanie zakupow pod wpltywem
impulsu. Nastepnie zaprezentowane sa definicje, przejawy oraz typy zakupdéw impulsywnych.
Druga czes¢ artykulu skupia si¢ na przedstawieniu wynikow dotychczasowych badan
dotyczacych wystepowania tego typu zachowan wsréd mlodziezy. W ostatniej czgsci autorka
przybliza wyniki badan wtasnych, wskazujac na aspekty konsumpcji impulsywnej, na jakie
mtodzi ludzie w Polsce sq szczegdlnie podatni, jak rowniez analizuje wplyw plci na czgstotliwo$é
dokonywania tego typu zakupéw oraz bada zwigzek miedzy konsumpcja impulsywng oraz
czestotliwoscia wizyt w centrach handlowych.

Wstep

Konsumpcjonizm jest to trend spoleczny, przejawiajacy si¢ w tym, ze coraz
wigksza grupa ludzi w konsumpcji upatruje sposobu na osiagnigcie szczgscia oraz
zaspokojenia wszystkich potrzeb fizycznych i duchowych’. Obserwuje si¢ obecnie
nadmierng konsumpcje dobr i uslug, niemajacq odzwierciedlenia w rzeczywistych
potrzebach. Podstawowym celem zyciowym jednostki staje si¢ kupowanie
i konsumowanie wielosci dobr, ktore staje sie réwniez glownym sposobem na tworzenie
przez jednostki wlasnej tozsamosci’. Jak zauwaza A. Aldrige, konsumpcjonizm
utozsamiany jest z okreslonym sposobem zycia, oznaczajacym przesadne i patologiczne
zainteresowanie konsumpcja oraz nastawienie na posiadanie i materializm*.

Ludzie w kazdej epoce byli konsumentami. Roznica jest jednak taka, ze w dawnych
czasach catkowita suma towarow konsumpcyjnych, niezbgdna do zaspokojenia ludzkich
potrzeb, byta w kazdym momencie stala: miala dolny i gorny putap. Konsumpcja, ktdra
nie byla na ustugach potrzeb, nie zaliczyla si¢ do konsumpcji uzasadnionej. Celem
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konsumpcji byto przezycie biologiczne i spoteczne. W momencie gdy cel ten zostat
osiagniety, a wiec gdy potrzeby zostaty zaspokojone, dalsze konsumowanie nie miato
sensu. Na przekroczenie gdrnego putapu konsumpcji patrzono bardzo krytycznie, co
wynikato z idei religijnych380 ile w czasach przednowoczesnych poglad o konsumpcji
jako metodzie osiggania szczescia ograniczat sie do waskich warstw spotecznych, to
wspdiczesnie doktryna ta jest powszechnie akceptowana i masowo urzeczywistniana.
W spoteczenstwie konsumpcyjnym konsumpcja uwolnita sie instrumentalnosci i nie
stuzy juz do zaspokajania potrzeb, tylko do dostarczania przyjemnosci6s

Skrajng odmiang konsumpcjonizmu jest affluenzal, czyli ,rodzaj schorzenia
cywilizacyjnego, spowodowanego rozbuchanymi oczekiwaniami konsumenckimi
i cigglym poszukiwaniem satysfakcji w przedmiotach, ktére nie sg w stanie jej
dostarczy¢”8. Skutkiem affluenzy jest stres spowodowany nadmiarem dostepnych na
rynku dobr i ustug, jak takze zanik wiezi rodzinnych i towarzyskich oraz narastajace
zadtuzenie, spowodowane natogiem robienia zakupow. O tym, ze affluenza ogarnia
coraz szersze rzesze obywateli panstw zachodnich, swiadczy chociazby rosnacy poziom
zadtuzenia gospodarstw domowych. Rys. 1 pokazuje poziom zadtuzenia gospodarstw
domowych w wybranych krajach jako procent nominalnych dochodéw do dyspozycji
w latach 1995, 2000 i 2005.
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Rys. 1. Poziom zadtuzenia gospodarstw domowych jako procent nominalnych dochodéw do dyspozycji
w latach 1995, 2000 i 2005.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych OECD i NBP (www.oecd.org, www.nbp.pl).

5Z. Bauman, Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy, WAM, Krakéw 2006, s. 211.

6 A. Lewicka-Strzatecka, Etyka w zyciu gospodarczym, ,,Annales” 2003, nr 6, s. 132-138.

7Termin powstat z potaczenia angielskich stéw affluence (dostatek) i influenza (grypa).

8 M. Ziemkowski, Affluenza —spoteczna choroba czy warunek prosperity, w: Na pokaz. O konsumeryzmie
w kapitalizmie bez kapitatu, red. T. Szlendak, K. Pietrowicz, Wyd. UMK, Torurh 2004, s. 238.
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W wigkszosci krajow, za wyjatkiem Niemiec, mozna zaobserwowaé zdecydowang
tendencj¢ wzrostowq, a przecigtny poziom zadluzenia wsrdd wszystkich krajow OECD
wzrést migdzy 1995 a 2005 rokiem dwukrotnie (z 40% dochodow do dyspozycji
do 80%).

Zjawisko konsumpcji impulsywnej — definicja i przejawy

Jednym =z przejawow konsumpcjonizmu jest powszechno$¢ impulsywnych
wzorcow konsumpcji. Konsumpcje impulsywna mozna najprosciej okreslic jako
nieplanowane zakupy niepotrzebnych dobr i ustug, bedace odpowiedzig na problemy
psychologiczne jednostki’. Zdaniem Z. Baumana, wspolczesny marketing sprzyja
rozwojowi tego typu zachowan z uwagi na to, ze swoj przekaz buduje coraz czgsciej nie
na realnych potrzebach konsumenta, ale na zachciankach, ktdére mozna mnozy¢ bez
ograniczen'®. Zakupy impulsywne wcale nie dotycza tylko przedmiotéw o male]
wartosci 1 wymagajacych malego zaangazowania, ale moga tez dotyczy¢ na przyklad
sprzetu gospodarstwa domowego, samochodu czy wycieczki wakacyjnej.

Zdaniem M. Evansa, A. Jamala i G. Foxalla zakupy impulsywne zwiazane sg
z hedonizmem, gdyz wrazenie przygody i podniecenia prowadzi do obnizenia
samokontroli''. Autorzy zauwazaja rowniez, ze niektére rodzaje otoczenia, takie jak
lotniska, parki rozrywki czy kasyna w szczegdlny sposéb sprzyjaja zakupom
impulsywnym.

W powszechnym przekonaniu specjalisci do spraw marketingu moga stwarzaé
sytuacje sprzyjajace zakupom impulsywnym, na przyklad poprzez redukcj¢ stresu
i niepokoju odczuwanego przez konsumenta, wysoka atrakcyjnos¢ sklepdw czy
odpowiednie materialy promocyjne. Jednak, jak zauwazajq A. Falkowski i T. Tyszka,
nie wszystkie nieplanowe zakupy dokonywane sa w sposdb bezmyslny, jako rezultat
zastosowanych przez sprzedawce technik marketingowych'?. Po pierwsze czlowiek ma
ograniczone mozliwosci poznawcze i czesto dopiero w sklepie, widzac dany produkt,
moze sobie przypomnie¢, ze go potrzebuje. Po drugie czgsto dopiero w miejscu zakupu
mozna uzyska¢ wazne informacje na temat produktu lub jego ceny. Zakupy impulsywne
mozna wiec sklasyfikowa¢ w nastepujacy sposob':

1. Czyste zakupy impulsywne. Konsument przerywa dotychczas utarte wzorce zakupu
inagle, w sposob nieplanowany, kupuje cos nowego.

2. Przypominajace zakupy impulsywne. Konsument nagle sobie przypomina,
ze zawsze cheial mied taki produkt albo ze ma za mate zapasy danej rzeczy.

3. Zakupy impulsywne pod wplywem sugestii. Konsument wczesniej nie wiedziat,
ze taki produkt istnieje, ale gdy go zobaczyl, to zapragnal go miec.

® M. Evans, A. Jamal, G. Foxall, Consumer Behaviour, Wiley, New York 2006, s. 310.

10 7. Bauman, Konsumpcja zycia, w: Komsumpcja: istotny wymiar globalizacii kulturowey,
red. A. Jawlowska, M. Kempny, Wyd. Instytutu Filozofii i Socjologii PAN, Warszawa 2005.

M. Evans, A. Jamal, G. Foxall, op.cit., s. 88.

12 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2006, s. 217.

3 A Stern, The significance of impulse buying today, ,Journal of Marketing” 1962, nr 26, s. 59-62.
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4. Planowane zakupy impulsywne. Konsument chce co$ kupi¢, ale nie wie jeszcze co,
na przyklad chce si¢ zorientowa¢, jakie sa promocje.

Skrajng formg kupowania pod wplywem impulsu jest tzw. konsumpcja
kompulsywna. Charakteryzuje si¢ ona niekontrolowang checiqg kupowania,
powodowang psychologicznym napigciem powstajacym z powodu czynnikow
wewnetrznych, ktdremu towarzyszy poczucie frustracjii spowodowane przez
uzalezniajaca nature tego zachowania. Konsumpcje kompulsywna mozna okresli¢ jako
skrajne stanowisko na skali ogolnej sklonnosci do kupowania'!. Niektérzy konsumenci
nie sq kompulsywni caly czas, ale prezentuja od czasu do czasu zachowania
dysfunkcyjne. Réznica pomiedzy kupowaniem kompulsywnym a kupowaniem
impulsywnym to caly proces myslowy, ktory prowadzi dang osobg do laczenia swojej
nierdéwnowagi emocjonalnej z aktem zakupu. Konsument impulsywny odczuwa nagla
potrzebe kupowania, znajduje si¢ w stanie nierownowagi emocjonalnej, w ktdrej
wystepuje konflikt miedzy id i superego. Nie martwi si¢ o konsekwencje, gdyz jest
w stanie silnego pobudzenia emocjonalnego i stabej kontroli poznawczej. Konsument
kompulsywny natomiast widzi akt kupowania jako $rodek do zredukowania napigcia
psychicznego, czgsto nie dazac przy tym wcale do posiadania débr. Cechuje go silne
pobudzenie emocjonalne i wysoka kontrola poznawcza'’. Zdaniem A. Falkowskiego
i T. Tyszki, klienci kompulsywni tym rézniq si¢ od normalnych klientdw, ze juz samo
chodzenie po sklepach sprawia im przyjemnos¢ i daje zadowolenie, a przezywanie
pragnienia zakupu jest dla nich wazniejsze niz sam jego przedmiot '°. Kupowanie takie
dostarcza tez satysfakcji spolecznej, umozliwia uzyskanie zainteresowania i szacunku
ze strony sprzedawcow.

Istnieje rowniez typologia zakupdw, dokonywanych pod wplywem impulsu, oparta
na jego charakterze. Cztery wyrdznione typy zakupdw impulsywnych przedstawiajq si¢
w tym przypadku nastepujaco'

a) kupowanie pod wplywem impulsu przyspieszajacego, ktore kierowane jest

odczuwang potrzebg zabezpieczenia sobie zapasdw na przyszlosc,
b) kupowanie pod wplywem impulsu rekompensujacego, ktére ma miejsce, kiedy
kupujacy zle si¢ czuje, ma niskie poczucie wlasnej wartosci i uzywa zakupow
w celu polepszenia sobie samopoczucia albo nagrodzenia sig,

¢) kupowanie pod wplywem naglego impulsu, ktére moze dotyczy¢ bardzo
drogich produktéw, takich jak samochody, a nawet domy, kiedy kupujacy stara
si¢ rozwigza¢ jakis trudny problem zyciowy przy pomocy naglego zakupu,
ktéry ma zmieni¢ jego zycie,

Y A. D’Astous, An Inquiry into the Compulsive Side of ,,Normal” Consumers, ,Journal of Consumer
Policy” 1990, No 13 (Iss 1), s. 15-30.

5 G. Valence, A. D’ Astous, Compulsive Buying: Concept and Measurement, ,Journal of Consumer Policy”
1988, No 11 (Iss 4), s. 419-434.

16 A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit., s. 218.

7 G. Bayley, C. Nancarrow, Impulse purchasing: A qualitative exploration of the phenomenon,
,,Qualitative Market Research: An International Journal” 1998, Vol. 1. No. 2, s. 99-114.
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d) kupowanie pod wplywem slepego impulsu, ktére odbywa sie bez zadnego
okreslonego powodu 1 zaspokojenia jakiejkolwiek potrzeby praktyczne;j,
psychicznej czy spoleczne;.

Stan badan nad konsumpcja impulsywna wsréd mtodziezy

Jesli chodzi o badania prowadzone na Zachodzie, to warto przyjrze¢ si¢ rezultatom
pracy A. D’Astousa, J. Maltaisa i C. Roberge’a, ktérzy skupili si¢ na milodziezy
kanadyjskiej w wieku 13-19 lat'®, Wykazali oni, ze nastolatki sq bardziej podatne na
zakupy impulsywne niz konsumenci dorosli. Na taki stan rzeczy wplywaja przyczyny
srodowiskowe 1 osobowosciowe. Badacze znalezli pozytywng korelacje migdzy
podatnoscia na konsumpcje impulsywna a ogladaniem telewizji, wplywem
réwiesnikow, zakupami kompulsywnymi rodzicow, problemami rodzinnymi oraz
hojnoscia. Natomiast negatywnie na sklonnos¢ do impulsywnych zakupdéw wplywajq
czeste rozmowy w rodzinie na temat konsumpcji, poczucie wlasnej wartosci, wiek oraz
klasa spoteczna. H. Dittmar potwierdzila spostrzezenie o wigkszej podatnosci
mlodziezy na dokonywanie zakupéw impulsywnych'®. Jej zdaniem, nie wiadomo, czy
ta predyspozycja zniknie wraz z wiekiem i w miar¢ dojrzewania mlodzi ludzie nauczg
si¢ racjonalnie kupowac, czy tez jest to swojego rodzaju rys pokoleniowy. Wedlug jej
badan, najczesciej przedmiotem zakupow impulsywnych jest markowa odziez,
natomiast najrzadziej podstawowe produkty spozywcze. Coraz wigcej nastolatkow
wydaje wigcej, niz pozwala im na to ich sytuacja finansowa. Mlodzi ludzie przyznajq
takze, ze trudno im kontrolowa¢ wlasne zakupy oraz coraz czegsciej traktujq je jako
srodek do poprawy swojego stanu psychicznego. Skalg zakupow impulsywnych wsrdd
mliodziezy w Polsce pokazuje fakt, iz zaledwie 15% badanych nie zgadza si¢ ze
stwierdzeniem, iz zakupy sprawiaja im przyjemnos¢, a az 40% deklaruje, ze lubi zakupy
wszelkiego rodzaju. Jednoczes$nie zaledwie co piaty ankietowany planuje zakupy co do
grosza, za to co trzeci przyznaje, ze ma sklonnos¢ do bezmyslnego wydawania
pieniedzy. 60% badanych nastolatkdéw przyznaje, iz czesto postepuje pod wplywem
chwili, a 30% uwaza, ze czasami kupuje rzeczy zupelnie niepotrzebne™. Na podstawie
przedstawionych wyzej wynikéw dotychczasowych badan mozna postawi¢ nastepujacq
hipotezg:

H1: Mlodziez w Polsce bedzie prezentowa¢ sklonnos¢ do konsumpcji impulsywne;
oraz bedzie czgsto dokonywac w ten sposob zakupdw.

A. D’Astous, J. Maltais i C. Roberge stwierdzili, ze wigkszq podatnos¢ na
konsumpcje impulsywna wykazuja kobiety”. Do podobnych wnioskow doszli

18 A, D’Astous, J. Maltais, C. Roberge, Compulsive Buying Tendencies of Adolescent Consumers,
Advances of Consumer Research” 1990, s. 306-312.

Y H. Dittmar, Compulsive buying — a growing concern? A examinantion of gender, age and endosement
of materialistic values as predictors, ,,British Journal of Psychology” 2005, Vol. 96, s. 467-491.

2 SMG/KRC. (2007, styczef-czerwiec). Target Group Index (dla oséb urodzonych w 1989 roku).

2L A. D’ Astous, J. Maltais, C. Roberge: op.cit., s. 310.
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C. Bakewell i V. Mitchell”. Zauwazajq oni, ze mlode kobiety traktuja zakupy
w kategoriach rozrywkowych, spedzajq wigcej czasu w sklepach, przez co sq bardziej
sktonne do klasyfikowania zakupéw w kategoriach przyjemnosci, a nie obowiazku.
Nieco inaczej przedstawia to H. Dittmar, ktéra pordwnujac wzorce konsumpcji
dorostych i1 mlodziezy, doszla do wniosku, ze o ile u ludzi dojrzalych 90% osob
podatnych na zakupy impulsywne to kobiety, to te roznice plciowe sq duzo mniej
widoczne u mlodziezy™. Druga hipoteza, ktéra zostanie poddana weryfikacji w toku
analizy wynikdéw badania wlasnego, brzmi wigc nastgpujaco:

H2: Kobiety czgsciej niz mezczyzni beda dokonywaé zakupdéw pod wplywem
impulsu.

Zdaniem G. Makowskiego, najpelniej i z najwigkszym rozmachem zachowania
zwigzane z konsumpcja impulsywng realizuja si¢ w wielkich galeriach i centrach
handlowych®!, Wyniki cyklicznego badania studentow ,,Studentbus” pokazuja, ze 10%
badanych odwiedza centra handlowe kilka razy w ty godniu, 40% kilka razy w miesiacu,
39% mniej niz raz w miesiacu, a zaledwie 4% nie bywa tam wcale®. Wedlug badan
IRWiK, az 63% nastolatkéw (70% dziewczat i 56% chlopcow) udaje si¢ do centrow
handlowych nie tylko na zakupy, ale rowniez w celach rozrywkowych®. Hipoteza
trzecia przedstawia si¢ w nastepujacy sposob:

H3: Wystapi istotny statystycznie zwiazek miedzy czgstotliwoscig wizyt w centrach
handlowych i dokonywaniem zakupow pod wplywem impulsu.

Metodyka badania

Badanie zostalo przeprowadzone na probie 309 mlodych osdb, uczgszezajacych do
klas drugich szkét srednich. Ankietowane osoby pochodzily z dziewigciu réznych miast
Polski. Badana préba obejmowala swym zasiegiem 164 kobiety (53%) i 145 mezczyzn
(47%) uczacych si¢ w liceach ogolnoksztalcacych oraz réznych typach szkoél
zawodowych.

Do pomiaru konsumpcji impulsywnej uzyto skali obejmujacej 8 stwierdzen
wyskalowanych wedlug 5-stopniowej skali Likerta (od ,calkowicie si¢ zgadzam” do
calkowicie si¢ nie zgadzam”). Przy ukladaniu pytan wykorzystane zostaly po
odpowiednim zmodyfikowaniu i dostosowaniu do specyfiki grupy docelowej niektore
stwierdzenia z narzedzia R. Fabera i T. O’Guinna®’. Lista stwierdzen dotyczacych

22 C. Bakewell, V. Mitchell, Generation Y female consumer decision-making, ,JInternational Journal
of Retail and Distribution Management™” 2003, Vol. 31 (Iss.2/3), s. 95-106.

> H. Dittmar, op.cit., s. 480.

* G. Makowski, Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowego, Trio,
Warszawa 2004, s. 35.

3 B. loba, Wplyw obcych wzorcéw lultury na zachowania lkonsumenckie polskiej miodziezy,
Ww: Zachowania konsumenckie mlodziezy, red. A. Grzegorczyk, WSP, Warszawa 2006, s. 38.

% A. Olejniczuk-Merta i in., Rynki mlodych konsumentéw w nowych krajach Unii Europejskiej, PWE,
Warszawa 2007, s. 138.

2 R. Faber, T. O’Guinn, A Clinical Screener for Compulsive Buying, ,Journal of Consumer Research”
1992, Vol.19 (Iss.12), s. 459-469.
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konsumpcjonizmu przedstawiona jest w tabeli 1. Uzupelniajaco zostaly rowniez
wykorzystane dwa pytania zamknigte dotyczace czgstotliwosci okreslonych zachowan
(,Jak czesto kupujesz pod wplywem impulsu?”, ,Jak czesto odwiedzasz centra
handlowe?”).

Wyniki badania

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wigkszo$¢ mlodych ludzi (56%) ma
wrazenie, ze inni byliby przestraszeni, gdyby dowiedzieli si¢ o tym, ile i jak kupuja
— tabela 1. Kolejne 60% deklaruje, ze ich rodzice nie zdajq sobie sprawy z tego, ile
pieniedzy ich dzieci wydaja na zakupy. 57% ankietowanych ma zwyczaj kupowania
sobie czegos ,,w nagrode” po ciezkim dniu w szkole, a wigc traktuje konsumpcje¢ jako
srodek do poprawy nastroju (kupowanie pod wplywem impulsu rekompensujacego).
Zaledwie 21% stara si¢ zawsze planowaé przed wyjsciem na zakupy, co dokladnie chce
kupi¢. Co cickawe, jedynie 20% traktuje zakupy w kategoriach przyjemnosci.
Najwidoczniej nie wszystkie typy zakupéw dajq sie w przypadku miodych ludzi
zakwalifikowac jako rozrywka. W mniejszosci sa rowniez osoby, ktérym zdarza si¢ co$
kupi¢ za pieniadze przeznaczone na co$ innego (30%).

Tabela 1. Zestawienie wynikéw badania

Calkowicie Raczej ZA:‘;:;; Raczej Calkowicie
Wyszczegolnienie si¢ zga- si¢ zga- gaczam si¢ nie si¢ nie
ani si¢ nie
dzam dzam zgadzam zgadzam
zgadzam

Mam wrazenie, ze inni byliby
przestraszeni, gdyby dowiedzie- 30,4% 25,6% 27.2% 9,7% 7.1%
li si¢ o tym, ile i jak kupuje

Zdarza mi si¢ kupi¢ sobie co$ za
pieniadze, ktére powinienem 13,3% 16,8% 13,9% 38,2% 17.8%
przeznaczy¢ na co$ innego

Kupuje sobie rzeczy tylko po to,

. I ; 20,4% 25,9% 25.2% 19,4% 9,1%
zeby lepiej si¢ poczué

Moi rodzice nie zdajg sobie

. ! 34.,6% 25.2% 15,5% 16,5% 8,1%
sprawy z tego, ile wydaje
Staram si¢ zawsze zaplanowaé
przed wyjsciem na zakupy, co 7.1% 15.2% 18,1% 34,0% 25,6%

dokladnie chce kupié

Mam zwyczaj kupowania sobie
czego$ ,,w nagrode” po cigzkim 28.2% 28.5% 19,1% 16,8% 7.4%
dniu w szkole

Lubig, gdy sprzedawcy w skle-
pie interesuja si¢ mna i dora- 20,7% 21,0% 19,7% 23.3% 15.2%
dzaja mi w zakupach

Chodzenie na zakupy sprawia

. . . 9,4% 11,7% 18,1% 252% 35,6%
mi przyjemnosé

Zrédlo: badania wlasne.
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Jesli chodzi o deklarowang czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw pod wptywem
impulsu, to, jak wida¢ na rysunku 2, zaledwie 5% ankietowanych zadeklarowato, iz
nigdy nie kupuje pod wptywem impulsu, co czwarty czyni to rzadko, 43% czasami,
a kolejne 25% czesto i zawsze. W zwigzku z tym nalezy stwierdzié, ze hipoteza
pierwsza zostata zweryfikowana czesciowo pozytywnie.

RyS. 2. Jak czesto kupujesz pod wplywem impulsu?

2 r6dto: badania wtasne

Aby sprawdzié¢ zalezno$¢ miedzy picig badanej osoby a sklonno$cig do
dokonywania zakupéw impulsywnych, Kkonieczne bylo przeprowadzenie testu
chi kwadrat, w wyniku ktérego okazato sie, ze pte¢ ma istotny statytycznie wptyw na
czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw pod wplywem impulsu (x2=22,622, df=4,
p=0,0001). 35% ankietowanych kobiet i zaledwie 17% mezczyzn dokonuje zakupéw
pod wptywem impulsu przy okazji kazdych zakupéw lub czesto. Dwa razy wiecej
mezczyzn niz kobiet réwniez deklaruje rzadko lub nigdy takie zachowania (41%
mezczyzn wobec 21% kobiet).

Rysunek 3 prezentuje czestotliwo$¢ wizyt w centrach handlowych wséréd miodych
ludzi. 47% z nich odwiedza je przynajmniej raz w tygodniu, kolejne 39% raz lub kilka
razy w miesiacu, a zaledwie 14% czyni to rzadziej. Odpowiednie testy statytystyczne
(ANOVA oraz chi kwadrat) wykazaty, iz mozna pozytywnie zweryfikowaé hipoteze
trzecia o istotnej statystycznie zaleznoSci miedzy czestotliwoscig wizyt w centrach
handlowych a sktonnoscig do dokonywania zakupéw pod wptywem impulsu (F=6,950,
df=5, p=0,0001) oraz deklarowang czestoscig ich dokonywania (x2=53,933, df=20,
p=0,0001).
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Rys. 3. Jak czesto odwiedzasz centra handlowe?
Zrédto: badania wiasne.

WhniosKki

Przeprowadzone badania wiasne pokazaty, iz polska mtodziez prezentuje dosyé
wysoki poziom konsumpcji impulsywnej, przejawiajacy sie zwilaszcza w braku
wczesniejszego planowania swoich wydatkéw oraz wydawaniu zbyt duzych sum
w nieprzemyslany sposéb. Co ciekawe, nie znalazta potwierdzenia teza o tym, ze
wiekszo$¢ mtodych ludzi bedzie traktowaé zakupy jako przyjemno$é. By¢ moze wynika
to z faktu, iz nie wszystkie rodzaje zakupéw moga by¢ przez miodziez w ten sposéb
zakwalifikowane i inaczej odbierajg oni wizyte w centrum handlowym w towarzystwie
przyjaciét, ainaczej pomoc w zakupach artykutéw spozywczych $wiadczong rodzicom.

Czeste reprezentowanie przez miodych ludzi w Polsce impulsywnych wzorcéw
konsumpcji moze by¢ wykorzystane na poziomie marketingowych decyzji
strategicznych  zwigzanych z  pozycjonowaniem marki i projektowaniem
poszczegblnych elementéw mieszanki marketingowej, takich jak projektowanie
opakowan produktéw, odpowiednia ekspozycja towardw w sklepach oraz ich wystrgj
i atmosfera zachecajaca do jak najdtuzszej wizyty, czy tez szerokie wykorzystywanie
narzedzi promocji sprzedazy. Czynniki te bedag szczegdlnie istotne w przypadku
kierowania przez firme swojej oferty do mitodych kobiet, ktére wykazuja istotnie
statystycznie wieksza podatnosé na dokonywanie zakupéw pod wptywem impulsu niz
mezczyzni.

IMPULSIVE CONSUMPTION AMONG YOUNG
CONSUMERS IN POLAND

Summary

The paper discusses the impulsive consumption patterns among Polish youth. In the first part
the influence of consumerism on consumer behavior is presented. One of its symptoms is
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a tendency to buy on impulse. Subsequently the definition, different aspects and types of
impulsive consumption are presented. The second part of the paper focuses on research results
referring to appearance of such a behavior among young people. In the last part the author
presents the results of own survey, showing to which aspects of impulsive consumption are
susceptible teenagers in Poland. Moreover the influence of gender on frequency of such
a consumer behavior is analyzed. The correlation between the impulsive consumption and visiting

the shopping malls is checked.



