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Streszczenie

Cele, jakie stawiajg sobie konsumenci planujac wystro] wnetrz swoich domow, wizje tego
wystroju, a zatem aspiracje konsumpcyjne w tym zakresie, bez watpienia ksztaltujg zachowania
i konkretne wybory nabywcow w odniesieniu do rynku débr trwatych i artykuléw wyposazenia
wnetrz. Poglebianie wiedzy w tym obszarze ma nie tylko istotne walory poznawcze, ale jest takze
kluczowe dla obecnych na tym rynku firm, ktoére chca w lepszy sposob zorientowaé swoja dzia-
falno$¢ na realizacje potrzeb i pragnien konsumentow, a takze lepiej si¢ z nimi komunikowac.
W zwigzku z powyzszym podjeto probe zbadania aspiracji konsumpeyjnych i zakresu ich wplywu
na zachowania polskich konsumentéw. Na podstawie wynikéw badan pierwotnych, zrealizowa-
nych na ogdlnopolskiej probie ztozonej z 676 0sob, stwierdzono, ze istnieja wyrazne zaleznosci
migdzy charakterem odczuwanych przez konsumentéw aspiracji a ich sktonnoscig do okreslonych
zachowan zwigzanych z planowaniem wystroju i urzadzaniem wnetrz.

Wprowadzenie

Jedng z kluczowych determinant dzialania czlowicka sa jego aspiracje.
Wywoluja one okreslong aktywnos$¢, sprzyjaja angazowaniu si¢ w wykonywa-
nie pewnych zadan i ksztaltuja réznorodne decyzje jednostki, w tym decyzje
dotyczace sfery spozycia. Pojgcie to jest roznie definiowane w literaturze, jed-
nak najcze¢scie) aspiracje okresla si¢ jako dazenia, zamierzenia, czy tez pragnie-
nia dotyczace wynikow wlasnego dzialania lub osiagnigcia za jego posrednic-
twem pozadanych stanow zadowalajacych dang osobg oraz spelniajacych dlan
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funkcje nagrody'. Aspiracje sa odbiciem wyobrazen jednostki dotyczacych te-
go, jak ma wyglada¢ jej przyszle Zycie oraz pozadanych obiektow. Aspiracje
mozna wigc traktowac jako swoiste zespoly dazen wyznaczonych przez hierar-
chig celow i odzwierciedlajacych uznawane przez czlowieka wartosci’. Przyje-
cie takiej hierarchii 1 ustalenie listy aspiracji istotnie ksztaltuje zachowanie
czlowieka — pobudza do dzialania zmierzajacego do poprawy wlasnej sytuacji,
wspomaga proces przystosowania spolecznego 1 interakcje z otoczeniem, czyli
sprzyja tworzeniu 1 realizacji planéw zyciowych.

W sferze konsumpcji, aspiracje ludzkie wyrazaja pozadany poziom i styl
zycia, okreslaja dazenia 1 plany dotyczace zardéwno stopnia, jak 1 sposobu za-
spokajania potrzeb konsumpcyjnych, a wigc determinujg nie tylko ile, ale row-
niez co konkretnie chcialaby mie¢ i uzytkowac dana osoba, z jakich uslug ko-
rzysta¢, w jakich miejscach 1 w jaki sposob spedzac¢ wolny czas.

Aspiracje, w tym konsumpcyjne, sa ksztaltowane z jednej strony przez wa-
runki, w jakich jednostka funkcjonuje, a z drugiej przez jej osobowosc 1 wla-
sciwosci psychiki. Sgq one wynikiem marzen, indywidualnych hierarchii warto-
sci, ale takze nasladownictwa okreslonych wzoréw stylu zycia i konsumpcji
realizowanych przez innych konsumentow.

W dziedzinie konsumpcji szczegodlng cecha aspiracji jest takze tkwiaca
w nich moc sprawcza — potencjal motywowania konsumentéw do dzialania.
Aby zrealizowac pozadany poziom konsumpcji, nabywcy muszg podjac pewien
wysilek — z jednej strony zorganizowa¢ $rodki na sfinansowanie swoich pra-
gnien, a z drugiej strony — okresli¢ 1 zdoby¢ produkty, ktére umozliwia prowa-
dzenie zycia zgodnego z ich aspiracjami. Dla zapewnienia sobie przyjemnosci,
ktorych mozna doswiadczaé dzigki spozyciu, konsumenci poszukuja mozliwo-
sci zwigkszenia dochodow, inwestuja w wyksztalcenie, angazuja si¢ w karierg
zawodowa lub wdrazajaq okreslone rozwigzania dotyczace Zycia prywatnego.
Ale jednoczesnie , przeszukuja” rynek 1 kupuja — gromadza dobra czy korzysta-
Jja z ustug wpisujacych si¢ w pozadany przez nich poziom i styl zycia. Wszystko
to sprawia, ze aspiracje realizowane w ramach konsumpcji staja si¢ nie tylko
stymulatorem indywidualnego rozwoju, ale, w skali globalnej, mozna je uznaé
za sil¢ napedowa wzrostu gospodarczego.

U Por. W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezyeznych, Wiedza Powszech-
na, Warszawa 1989; W. Okon, Nowy slownik pedagogiczny, Wyd. Akademickie Zak, Warszawa
1998.

2 U. Pelczar-Gruewa, Analiza podstawowych pojeé¢ dotvezqeyeh aspiracyi, http://'www.szkol
nictwo.pl/index.php?id=PU6314; A. Janowski, Aspiracje miodziezy szkét Srednich, PWN, War-
szawa 1977, s. 32.
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Aspiracje, w oczywisty sposob, wplywaja zatem na podejmowane przez
konsumentdéw decyzje, ale trzeba pamigtac, ze determinuja takze ich oceng.
Pelnia one zasadnicza role w ocenie wlasnej sytuacji czlowicka i jego zadowo-
lenia z Zycia oraz osiagnigtego statusu materialnego — stan pozadany jest bo-
wiem podstawa 1 punktem odniesienia dla oceny stanu obecnego. Zgodnie
z modelem wzglednych standardow, zadowolenie jednostki z osigganego do-
chodu czy posiadanych dobr, a zatem z realizowanego poziomu konsumpcji,
zalezy od rozbieznosci miedzy tym, co jednostka ma i tym, co chcialaby mieé’.
Koncepcja wielorakich rozbieznosci zaklada takze, ze aspiracje sa jednym
z podstawowych kryteridw oceny wlasnego zycia (obok sytuacji innych ludzi
oraz wlasnej przeszlosci), a najszczesliwszy jest ten, ktoremu wiedzie si¢ tak
dobrze, jak by tego chcial (oraz lepiej niz innym i lepiej niz w przeszlosci)*.

Mimo ze zwiazek aspiracji z konkretnymi wyborami rynkowymi konsu-
mentow wydaje si¢ oczywisty, rzadko jest kluczowym przedmiotem studiow
ckonomicznych. Aspiracje sa badane gléwnie przez socjologow 1 psychologow,
natomiast w ekonomii rozwazane sg raczej ,,przy okazji” — najczescie] w zwiaz-
ku z dyskusjami dotyczacymi rozwoju konsumpcji, czynnikow wzrostu gospo-
darczego czy tez problemow spoleczenistwa konsumpceyjnego 1 jego (nadmier-
nie) rozbudowanych aspiracji’ albo w powiazaniu z wartosciami uznawanymi
przez konsumentéw’, ktorych wyrazem sa m.in. wlasnie aspiracje. Pojecie to
wydaje si¢ niezwykle popularne 1 mozna je spotka¢ w bardzo wielu pracach
1 artykulach ekonomicznych, jednak po dokladniejszej analizie okazuje sig, ze
wcigz niewicle jest opracowan, ktore ujawnialyby faktyczne przejawy zwiazku
mi¢dzy zidentyfikowanymi aspiracjami konsumentow a ich konkretnymi za-
chowaniami 1 decyzjami w zakresie konsumpcji w odniesieniu do réznych grup
produktéw. Wydaje si¢ zatem konieczne, aby przyszle badania ekonomiczne

3 A. Gasiorowska, Biedni czy bogaci? Wphyw dochodu i postaw wobec pieniedzy na ocene wia-
snej sytuacji finansowej, w: Zycie w konsumpcji, konsumpcia w zyciu. Psychologiczne Sciezki
wspoizaleznosci, red. A. Zawadzka, M. Gorik-Durose, GWP, Sopot 2010, s. 178.

4 Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, GWP, Sopot 2004, s. 217-218.

> Np. A. Kusinska, Subiektywne opinie { postawy konsumentow jako determinanta konsumpcji
i popytu oraz sila napedowa wzrostu gospodarczego, w: Konsumpcja a rozwoj gospodarczy, red.
A Kusinska, IBRKiK, Warszawa 2007, s. 68 i n.; H. Mruk, Zwiqzki konsumpcji z rozwojem spo-
teczno-gospodarczym, ,Konsumpcja i Rozwo)” 2011, nr 1, s. 16 i n.; A. Aldrige, Konsumpcja,
Sic!, Warszawa 20006; liczne artykuly w pracy: Problemy funkcjonowania spoleczenstwa kon-
sumpcyjnego i informacyjnego, red. W. Bojar, A. Burlita, Studia i Materialy Polskiego Stowarzy-
szenia Zarzadzania Wiedza nr 51, PSZW, Bydgoszcz 2011.

% Systematyczne badania w tym zakresie prowadzi od wielu lat Alicja Kusifiska i zespot bada-
czy 7 IBRKiK-u (dawniej IRWiK) — zob. przykladowe zestawienie opracowan w: A. Kusinska,
Hierarchia uznawanych wartosci jako czynnik kreujqcy popyt i konsumpcje, . Konsumpcja i Roz-
woj” 2011, nr 1, 5. 93.
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stopniowo wypelnialy t¢ luke, tym bardziej, ze wyniki takich studiow maja nie
tylko znaczenie poznawcze, ale rowniez istotne implikacje praktyczne.

Metodyka zrealizowanych badan i charakterystyka préby

Artykul jest proba wskazania powigzan migdzy dazeniami i planami kon-
sumentdw polskich dotyczacymi sposobu urzadzania ich mieszkan a wybrany-
mi aspektami ich zachowan. W tym celu wykorzystano czgs¢ wynikow badania,
ktore przeprowadzono jesienig 2010 roku w formie osobistego wywiadu kwe-
stionariuszowego. Wywiady byly prowadzone w o$miu wojewodztwach, czyli
mazowieckim, wielkopolskim, zachodniopomorskim, podkarpackim, dolnosla-
skim, $laskim, matopolskim, lubelskim’. Cala proba dobrana do tego badania
liczyla 1200 dorostych oséb (zastosowano dobor kwotowy, gdzie kryteriami
byly ple¢, wiek i miejsce zamieszkania). Jednak obserwacje, ktore zostang za-
prezentowane w artykule sa rezultatem analizy odpowiedzi na pytania skiero-
wane do czg¢sci respondentow, czyli tych, ktorzy byli w jakimkolwiek stopniu
zainteresowani problematyka urzadzania wnetrz'. W calej probie takich oséb
bylo 676 (56% pierwotnej proby) i to ich deklaracje sa podstawa prezentowa-
nych wnioskow.

Z 676 respondentow — 62% stanowily kobiety. Struktura wickowa tej grupy
byla zblizona do struktury calej proby, wynikajacej z kolei z zalozen doboru
kwotowego. Zatem 30% badanych stanowily osoby w wieku 20-34 lata, 17% —
w wicku 35-44 lata, 21% w wieku 45-54 lata, a 32% proby — respondenci
w wicku powyzej 54 lat. Struktura geograficzna mniejszej proby tez byla zbli-
zona do wyjsciowej — ogolna liczba badanych byla réwnomiemie podzielona
mi¢dzy poszczegodlne wojewddztwa (ich udzial wynidst od 11% do 13,5%).
Ponad 80% badanych tej grupy mialo wyksztalcenie $rednie lub wyzsze, co
dziesiaty — wyksztalcenie zawodowe, a zaledwie 2% zadeklarowalo wyksztal-
cenie podstawowe. Badani dosy¢ dobrze oceniali swoja sytuacje materialna,
tylko 4% postrzegalo ja jako zla lub bardzo zla, a ponad 7% badanych uznalo ja
za bardzo dobra. Pozostali opisali swoja sytuacje¢ jako dobra lub $rednia. Jesli
za$ chodzi o poziom dochodow, to z tej grupy az 163 osoby odmoéwily udziele-
nia odpowiedzi na to pytanie. Sposrod pozostalych, tylko 4% osiagalo mie-
sigcznie dochody ponizej 500 zl na osobg w gospodarstwie domowym, 26-29%

"W kazdym z wojewddztw badania realizowano gléwnie w stolicy wojewodztwa oraz dodat-
kowo w pobliskich miejscowosciach reprezentujacych klasy miast o innej wielkosci.

8 Pytanie o zainteresowanie urzadzaniem wnetrz miato charakter filtrujacy i tylko wybrani re-
spondenci odpowiadali na kolejny zestaw pytan, w tym na to, ktére dotyczylo aspiracji dotycza-
cych sposobu urzadzenia ich mieszkania.
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przedstawicieli tej grupy uzyskiwato dochody w przedziatach 501-1000 zi,
1001-1500 zt i 1501-2500 zt. Ponad 13% zadeklarowato uzyskiwanie docho-
déw powyzej 2500 zt na osobe.

Aspiracje polskich konsumentéw w zakresie urzadzania mieszkan i ich
determinanty

W trakcie badan podjeto miedzy innymi prébe okreSlenia aspiracji bada-
nych konsumentow w zakresie sposobu urzadzenia wnetrz przez ustalenie, ktore
cechy mieszkania sg dla nich bardziej pozadane: typowe, skromne, atrakcyjne
tylko dla nich samych i ich rodzin oraz wygodne, czy raczej: wyrdzniajace sie,
urzadzone z przepychem, atrakcyjne dla wszystkich i modne9. Jak wynika
z zebranych informacji (rys. 1litab. 1), w odniesieniu do dwdch kwestii - tego,
czy mieszkanie ma by¢ skromne, czy urzadzone z przepychem oraz czy ma by¢
atrakcyjne dla wszystkich, czy tylko dla bezposrednio zainteresowanych miesz-
kancéw - oceny badanych roztozyly sie do$¢ symetrycznie wokdt srodkowej,
neutralnej odpowiedzi (,takie i takie”).

Rys. 1 Rozkfad ocen dotyczacych aspiracji badanych w zakresie sposobu urzadzenia ich mieszkan

Zr6dio: opracowanie na podstawie wynikéw badan pierwotnych.

Wiekszos¢ badanych preferowataby mieszkanie skromne (39%) lub ani
zbyt skromne, ani nazbyt luksusowe (blisko 36%), jedynie 1/4 respondentow

9 Pytanie brzmiato: ,,Prosze sobie wyobrazi¢, ze ma Pan/i w przysztosci urzadzi¢ od nowa swo-
je mieszkanie i ma Pan/i na to odpowiednie fundusze. Jakie bytoby to nowo urzadzone mieszka-
nie? Prosze wybra¢ te okreslenia na skali, ktore lepiej opisujg Pana(i) cele zwigzane z mieszka-
niem”. W pytaniu tym zastosowano skale semantyczng, w ktorej przeciwstawne oczekiwania
wzgledem sposobu urzadzenia mieszkania wykorzystano jako bieguny skali i do ktérej dotgczono
siedmiostopniowg skale porzadkowa, Srodek skali za$ opisano jako , takie i takie”.
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zadeklarowala wigksza lub mniejsza che¢ posiadania mieszkania urzadzonego

z przepychem.

Tabela 1
Wybrane statystyki dla danych opisujacych aspiracje respondentdw w zakresie stylu urzadzania
mieszkan
Statystyki dla - typf) W VS, I = skromne 1 - atrakpy]ne tylko 1 — wygod-
danych 7 — wyrozniajace | vs. 7 —urza- | dla c_lanej 0soby 1 jej e vs
. si¢/ zwracajace | dzone z prze- |rodziny vs. 7 — atrak- .
w skali 1-7 . . 7 —modne
uwage pychem cyjne dla wszystkich
Srednia 4,26 3,70 3,67 2,67
Dominanta 4 4 4 1
doaiggﬁme stan-) - 73193 1,43375 1,91986 1,52082

716dlo: opracowanie na podstawie wynikow badan pierwotnych.

Na pytanie, komu powinien podobac si¢ wystrdj wngtrz, badani czgsciej
wybierali odpowiedz, ze ma podoba¢ si¢ wszystkim, jednak takze w tym przy-
padku najliczniejsza czes¢ badanych (42,5%) wskazywala na to, ze mieszkanie
powinno by¢ atrakcyjne przede wszystkim dla nich i ich rodzin. Pozostale moz-
liwosci dotyczace pozadanych cech mieszkan wzbudzily wigeej kontrowersji.
Niemal 64% badanych wybraloby wygode, a nie modg jako kryterium sposobu
urzadzenia mieszkania, przy czym az 1/3 zdecydowanie (na skali to oceny 7).
Blisko 28% respondentéw chcialoby pogodzi¢ te dwie cechy, ale tylko 9%
przyznalo, ze wazniejsze jest dla nich, aby mieszkanie bylo modne. Wybory
dokonywane w odniesieniu do ostatniej rozwazanej pary cech wskazuja jednak,
ze badanym konsumentom nie jest obce pragnienie wyrdznienia si¢ poprzez
urzadzenie oryginalnego wnetrza. Niemal polowa tej grupy respondentow przy-
znala, ze w mniejszym lub wigkszym stopniu zalezy im, aby ich mieszkanie
zwracalo uwage, wyrdznialo si¢. Tylko co czwarty badany wolalby, aby jego
lokum bylo typowe.

Takie oceny potwierdzaja, ze wystrd] wngtrz, jakkolwiek ma pelni¢ funkcje
instrumentalne (uzytkowe) 1 w ten sposob zapewni¢ mieszkancom komfort oraz
zaspokojenie ich potrzeb, to jednoczesnie ma tez do spelnienia wazne funkcje
komunikacyjne 1 symboliczne — powinien by¢ wyrazem dobrego gustu i orygi-
nalnosci wlasciciela, a jesli to mozliwe — powinien podoba¢ si¢ innym.

Aspiracje dotyczace wystroju mieszkania okazaly si¢ powiazane z kilkoma
cechami respondentdéw. Najsilniejszy zwiazek ze wszystkimi analizowanymi
wymiarami aspiracji wykazal wiek badanych, natomiast wyksztalcenie bylo
skorelowane z ocenami w zakresie wymiaru modne/wygodne, a sytuacja mate-
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rialna badanych determinowala ich oceny dotyczace wymiaru skrom-
ne/urzadzone z przepychem'’. Inne cechy metryczkowe, jak ple¢, poziom do-
chodu, zawdd glowy rodziny czy wielkos$¢ gospodarstwa domowego nie wyka-
zaly zwiazku z deklarowanymi aspiracjami badanych w analizowanych wymia-
rach.

Analiza wariancji potwierdzila rowniez wystgpowanie istotnych statystycz-
nie réznic migdzy ocenami respondentow z rdéznych grup, odnoszacymi si¢ do
poszczegdlnych aspektow rozwazanych aspiracji (tab. 2).

Tabela 2

Srednie oceny dla czterech wymiarow aspiracji dotyczacych urzadzania wnetrz wedlug wybra-
nych cech respondentéw

Analizowany wymiar | 1 —typowe vs. 1 — skromne vs. 1 —atrakeyjne tylko dla | 1 — wygodne
aspiracji 7 — zwracajace 7 — urzadzone danej osoby i jej rodziny vs.
uwage z przepychem vs. 7 — atrakeyjne dla 7 — modne
Cechy konsumentéw wszystkich
Wyksztalcenie Srednie z ocen w skali 1-7*
Podstawowe 289 256 3,00 2,56
Zawodowe 402 3,79 3,67 2,52
Srednie 427 3,62 3.66 2,57
Wyzsze 4,35 3,80 3,71 2,82
Wiek
20-24 lata 4,76 4,03 3,93 2,92
25-34 lata 4,50 3,84 4,00 3,00
35-44 lata 4,26 3,94 3,52 2,84
45-54 lata 4,32 3,76 3,69 2,50
55 lati wigcej 3,92 3,34 345 2,42
Miejsce
zamieszkania
Krakow 4,15 3,67 4,09 3,06
Rzeszow 4,11 3,81 4,05 2,96
Katowice 448 3,63 4,01 2,96
Lublin 4,12 3,78 3,80 2,99
Szczecin 430 3,74 3,58 240
Warszawa 4.64 3,90 3,55 259
Poznan 4,30 3,83 3,45 2,35
Wroclaw 4,00 3,29 2,84 2,12
Ogodlem 4,26 3,70 3,67 2,68

*Kursywa oznaczono $rednie, migdzy ktorymi istnieja istotne statystycznie rdznice, potwierdzone przez
wspolczynnik wariancji F istotny na poziomie p < 0,05.

716dlo: opracowanie na podstawie wynikow badan pierwotnych.

9 Korelacje te potwierdzaja istotne statystycznie wspotezynniki korelacji rho Spearmana, ktore
nie beda tu prezentowane ze wzgledu na ograniczone ramy artykuhu.
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Wraz ze wzrostem wyksztalcenia badani coraz chetniej deklarowali pragnienie
urzadzenia mieszkania z przepychem, wyrozniajacego si¢ 1 atrakcyjnego dla
innych. Zalezno$¢ dla wieku jest odwrotna — to najmlodsi (do 34. roku zycia)
relatywnie czesciej aspiruja do posiadania domu, ktdry zwraca uwagg i podoba
si¢ innym. Poza wplywem wicku i wyksztalcenia, analiza wariancji ujawnila
dodatkowo rozbieznosci migdzy $rednimi ocenami przyznawanymi przez
mieszkancéw roznych regionow. Aspiracje urzadzenia mieszkania raczej wy-
rézniajacego si¢ niz typowego, wykazywali wzglednie czgscie) mieszkancy
z okolic Warszawy 1 Katowic. Warszawiacy uzyskali tez najwyzsze s$rednie
oceny na skali odzwierciedlajacej pragnienie urzadzenia mieszkania z przepy-
chem w zestawieniu z mieszkaniem skromnym. Co cickawe, najwigeej 0sob
deklarujacych aspiracje urzadzenia mieszkania atrakcyjnego dla wszystkich,
a nie tylko dla czlonkéw rodziny, znalazlo si¢ wsrod mieszkancéw Krakowa,
Rzeszowa 1 Katowic, natomiast mieszkancy Wroclawia byli zorientowani
gléwnie na prywatne doznania estetyczne. Podobny uklad dotyczyl tez ostatnie-
go analizowanego wymiaru aspiracji, poniewaz wroclawianie wykazali naj-
wigkszy pragmatyzm, wskazujac czgsciej niz mieszkancy innych regiondéw, ze
ich przyszle mieszkanie powinno by¢ przede wszystkim wygodne, natomiast
modg¢ chetniej uwzgledniali w swoich aspiracjach mieszkancy z rejonu Krako-
wa, Rzeszowa 1 Katowic oraz dodatkowo Lublina.

Na podstawie sredniej z ocen dotyczacych wszystkich czterech wymiaréw
aspiracji respondentow wyrdzniono wsrdéd badanych trzy grupy:

— osoby o aspiracjach ,.zorientowanych prywatnie” (srednia ocen < 3),
ktorych oczekiwania wobec wystroju mieszkan mialy charakter bardziej
instrumentalny 1 zwigzany z prywatnym uzytkowaniem przestrzeni
mieszkalnej,

— osoby o aspiracjach ,mieszanych” (Srednia ocen pomigdzy 3 a 5), ktdre
wybieraly odpowiedzi neutralne, probujac pogodzi¢ przeciwstawne
oczekiwania,

— osoby o aspiracjach ,,zorientowanych spolecznie” (srednia ocen > 5),
ktoérym relatywnie bardziej zalezalo na walorach symbolicznych miesz-
kania i1 jego odpowiednim odbiorze w otoczeniu spolecznym.

Niemal 60% respondentéw stanowily osoby o tzw. aspiracjach mieszanych,
natomiast blisko 1/3 deklarowala aspiracje o charakterze prywatnym. Tylko co
dziesiaty badany zostal zakwalifikowany do grupy osob o aspiracjach ,,zorien-
towanych spolecznie”.

Analiza danych ponownie potwierdzila wyrazny zwigzek migdzy charakte-
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rem aspiracji a wiekiem badanych1l (rys. 2) - odsetek respondentéw o aspira-
cjach ,zorientowanych prywatnie” ro$nie wraz z wiekiem, natomiast ws$rod
najmiodszych konsumentéw byto najwiecej o0sob, ktére planujg urzadzanie
mieszkania takze z myslg o innych ludziach i ich opiniach.

Rys. 2. Grupy konsumentéw wyr6znione wedtug aspiracji dotyczacych sposobu urzadzenia ich
mieszkan ogétem i z uwzglednieniem wieku badanych

Zrodio: opracowanie na podstawie wynikéw badari pierwotnych.

Wplyw aspiracji na zachowania konsumentow na rynku wyposazenia
wnetrz - wybrane aspekty

Informacje dotyczace aspiracji badanych oraz wyodrebnionych wsréd nich
grup wykorzystano do analizy wybranych aspektow zachowan konsumentéw,
bezposrednio lub posrednio zwigzanych z dokonywaniem wyboréw na rynku
artykutéw wyposazenia wnetrz12 Analizy te wykazaly istnienie zaleznosci po-
miedzy ocenami badanych opisujagcymi ich aspiracje (zarbwno w poszczegdl-
nych wymiarach, jak i ujmowane #acznie, w postaci S$redniej ze wszystkich
ocen) a r6znorodnymi zachowaniami i zwyczajami konsumentéw - zaleznosci
moze niezbyt silnych, ale istotnych statystycznie (tab. 3). Analiza wariancji

1 Istnienie tego zwigzku potwierdzit test chi kwadrat (x2= 27,621, p < 0,01), a jego site zmie-
rzono za pomoca wspotczynnika ¢ = 0,2, p < 0,01.

12 Ogolnopolskie badania, ktérych fragment prezentuje to opracowanie, dotyczyly gtéwnie
zjawisk o charakterze spotecznym (np. nasladownictwa i snobizmu), wystepujacych w zachowa-
niach konsumentéw, stad wlasnie te aspekty zachowan Polakow zostaty zbadane najlepiej i wokot
nich koncentrujg sie takze obecne rozwazania. Nalezy zatem podkresli¢, ze wobec do$¢ waskiej
tematyki przeprowadzonych badan (stuzacych realizacji innych celéw) konieczne sa dalsze, po-
gtebione studia, analizujgce zwigzki aspiracji z innymi przejawami zachowan konsumentéw na
tym i na innych rynkach.
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takze potwierdzila, ze zrdéznicowane aspiracje maja wplyw na deklarowana
przez respondentéw czestotliwo$é wybranych zachowan', a $rednie uzyskane
dla grup os6b o wyodrgbnionych wczesniej aspiracjach zaprezentowano na
rysunku 3.

Okazalo si¢, ze charakter (kierunek) aspiracji w zakresie urzadzania wngtrz
jest faktycznie istotnym czynnikiem roznicujacym sklonnos$¢ konsumentdéw do
takich zachowan, ktére odnosza si¢ do wyborow dokonywanych przez nich na
rynku artykuléw wyposazenia wnetrz oraz mogg wplywacé na przebieg obec-
nych 1 przyszlych procesow decyzyjnych na tym rynku. Wyrazne roznice mig-
dzy konsumentami o réznych aspiracjach dotyczyly takich zachowan, jak: na-
sladowanie zakupoéw dokonywanych przez znajomych lub ogolnie innych ludzi,
w tym zupelnie obcych klientoéw podgladanych w placowkach handlowych;
poszukiwanie wsrdd znajomych informacji o tym, co 1 gdzie warto kupic¢ ze
sprzgtu AGD, RTV 1 innych artykuléw wyposazenia wngtrz, a takze o tym,
gdzie zostal zakupiony konkretny produkt; prowadzenie rozméw ze znajomymi
na temat wyposazenia mieszkan i1 sposobu ich urzadzania; dokonywanie oceny
decyzji 1 rozwiazan wykorzystanych przez inne osoby. Takze czgstotliwose
poszukiwania informacji w zrodlach nicosobowych (gléwnie w réznych me-
diach) jest w pewnym stopniu uzalezniona od tego, jakie wizje swojego przy-
szlego mieszkania maja konsumenci.

Tabela 3

Korelacje nieparametryczne (tho Spearmana) migdzy ocenami wybranych aspiracji dotyczacych
urzadzania wnetrz oraz sklonnoscig konsumentéw do wybranych zachowan

Wybrane aspekty aspiracji dotyczace sposobu Srednia
urzadzenia mieszkania 7 ocen
atrakcyjne dla dotyczaca
typowe vs. : Lot
PR skromne vs. | danej osoby | wygodne | aspiracji
wyrdzniajace e .
_ o TWIACR a0e urzadzone z | 1jej rodzu_ly vs. W_Zakre-
Wybrane zachowania konsumentow sie I3 przepychem | vs. atrakcyjne | modne sie wy-
dotyczace wyposazenia wnetrz uwage dla wszystkich stroju
.podpatrywanie”
tego, co 1 gdzie ku-
Poszukiwanie | puja znajomi, zeby
inspiracji/ | kupi¢ podobne rze- 1250 223(%) 199¢%) 1207 | 237¢)
dokonywanie | czy/elementy wy-
konkretnych | stroju wnetrz
wyboréw | na$ladowanie innych
rynkowych ﬁquﬁff:;“i‘ezgi J25¢%) | L1s4ey | 208() | 1210 | 2220%%)
nia/domu

13 Dla wszystkich analizowanych zaleznosci statystyki F uzyskaty odpowiednia wysoko$é, aby
odrzuci¢ hipotezg zerowg o roéwnosci srednich ocen migdzy grupami konsumentéw o zrdznico-
wanych aspiracjach. Ze wzgledu na ograniczone ramy opracowania, dane te nie beda tu prezen-
towane, wyliczenia sg jednak dostepne u autorki.
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Poszukiwanie
informacji
w zrodlach
osobowych

pytanie znajomych
o miejsce zakupu
konkretnego, atrak-
cyjnego produktu

71

-138(%%)

141(%%)

,058

-192(%%)

pytanie znajomych
o to, co i gdzie war-
to kupié

137¢+%)

1200+%)

181(+%)

,042

174(%%)

obserwowanie zna-
jomych — jakich ma-
rek uzywaja, co

i gdzie kupuja

,052

129(+%)

-145(%%)

-099(*)

163(+%)

poszukiwanie wérod
Znajomych informa-
¢cji o produktach wy-
posazenia wngetrz,
sprzgcie AGD/RTV

167(*%)

-124(%%)

152(%%)

,001

-162(%%)

obserwowanie klien-
téw w sklepach

7 Wyposazeniem
wngtrz, aby zoba-
czy¢ co kupuja

,019

183(+%)

131(7%)

-097(%)

159(+%)

Poszukiwanie
informacji w
Zrodlach
nieosobowych

przegladanie opi-
sow/zdje¢ miesz-
kan/domoéw innych
ludzi (np. na forach)

169(%)

156(%)

168(%)

,020

200(+%)

poszukiwanie w me-
diach informacgji

0 wystroju miesz-
kan/domoéw znanych
ludzi

14104

1300+%)

144(5%)

,043

157¢+%)

Zachowania
ksztaltujace
posrednio
przyszie
procesy
decyzyjne na
rynku art.
wyposazenia
wnetrz

roZMowy ze Znajo-
mymi o stylach
urzadzania miesz-
kan, wyposazeniu,
art. dekoracyjnych

244(5%)

137¢+%)

112(5%)

-,056

1700%)

sugerowanie znajo-
mym, aby zmienili
co$ W Wystroju swo-
jego mieszkania,
urzadzili je w okre-
$lony sposob

101(%)

-090(*)

113(5%)

119(%)

1500%)

(**) — Korelacje istotne na poziomie 0,01 (dwustronnie)
(*) — Korelacje istotne na poziomie 0,05 (dwustronnie).

716dlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan pierwotnych.

Uogolniajac mozna zatem stwierdzi¢, Ze aspiracje dotyczace wystroju

wnetrz determinujg zaangazowanie konsumenta w komunikacj¢ nieformalna
poswigcong tej branzy, wykorzystanie okreslonych (glownie personalnych)

zrodel informacji o tej kategorii produktéw, a wreszeie sktonnos¢ do inspirowa-

nia si¢ rozwigzaniami wykorzystanymi przez innych konsumentow czy nawet
do nasladowania ich decyzji dotyczacych zakupu artykuldéw wyposazenia

wnetrz oraz stylu ich urzadzania. Im bardziej ,spolecznic zorientowane™ sa
aspiracje konsumentow, tym wigksza czg¢stotliwosé powyzszych zachowan.
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pytanie znajomych o miejsce zakupu konkretnego,
atrakcyjnego produktu

rozmowy ze znajomymi o stylach urzadzania
mieszkan, wyposazeniu, art. dekoracyjnych

pytanie znajomych oto, co i gdzie warto kupi¢
z artykutéw wyposazenia wnetrz

poszukiwanie wéréd znajomych informacji o pro-
duktach wyposazenia wnetrz i sprzecie AGD/RTV

komentowanie ze znajomymi i/lub rodzing sposobu
urzadzeniamieszkania innych ludzi

obserwowanie znajomych pod wzgledem tego, jakich
marek uzywaja, co i gdzie kupuja

przegladanie opiséw/zdje¢ mieszkar/doméw innych
ludzi (np. na forach)

~podpatrywanie" tego, co i gdzie kupujg znajomi, zeby
kupi¢ sobie podobnerzeczy/elementy wystroju wnetrz

poszukiwanie w mediach informacji o wystroju
mieszkan/doméw znanych ludzi

nasladowanie innych pod wzgledem stylu urzadzenia
mieszkania/domu

obserwowanie klientdw w sklepach z wyposazeniem
whnetrz, aby zobaczy¢ co kupuja

sugerowanie znajomym, aby zmienili co$ w wystroju
swojego mieszkania, urzadzilije w okreslony sposéb

0 1 2 3 4 5
*Na rysunku zaprezentowano $rednie ocen dotyczace czestotliwosci wybranych zachowan z wykorzysta-
niem skali 1-7, gdzie 1- nigdy, 7 - stale.

Rys. 3. Czestotliwo$¢ wybranych zachowan konsumentéw zwigzanych z zakupem artykutow
wyposazenia wnetrz w grupach konsumentéw o zréznicowanych aspiracjach dotyczacych sposo-
bu urzadzenia mieszkan

Zr6dio: opracowanie na podstawie wynikéw badan pierwotnych.

Poza opisanymi zalezno$ciami warto odnotowa¢, ze plany respondentow
dotyczace przysztego lokum rzutujg rowniez na ich zwyczaje wykorzystywania
zrodet informacji o rynku artykutéw wyposazenia wnetrz oraz o obowigzuja-
cych trendach. Analizie poddano zwigzek miedzy deklaracjami badanych
w zakresie poszczegOlnych wymiaréw aspiracji a czestotliwos$cig czytania przez
nich magazynow dotyczacych urzadzania wnetrz oraz ogladania programéw
telewizyjnych o tej tematyce. Okazato sie, ze relatywnie wyzsza czestotliwos¢
korzystania z obu tych zrddet informacji jest najsilniej powigzana z checig re-
spondentéw, aby urzadzi¢ mieszkanie wyrozniajgce sie4- wsrod respondentow
o takich aspiracjach ponad 47% czytuje takie czasopisma od czasu do czasu lub

MW obu przypadkach zalezno$¢ te potwierdzity zaréwno testy chi kwadrat, jak i istotne staty-
stycznie wspotczynniki korelacji rho Spearmana (p < 0,01).
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w miare regularnie (ws$réd oséb planujacych typowe mieszkanie ten odsetek
wynosi 29%). Z kolei 44% badanych aspirujacych do urzgdzenia mieszkania
wyrozniajgcego sie, oglada programy o tej tematyce co najmniej kilka razy
w miesigcu (dla grupy o przeciwstawnych dgzeniach odpowiedni odsetek wy-
nosi 21%). Ogolny charakter aspiracji determinowat natomiast w wiekszym
stopniu zainteresowanie programami telewizyjnymi niz czasopismami wne-
trzarskimi (rys. 4) - im bardziej zorientowane spoteczne byly aspiracje bada-
nych, tym wieksza czestotliwo$¢ ogladania programéw na temat tej branzy.

Rys. 4. Czestotliwos¢ ogladania programéw telewizyjnych na temat wystroju wnetrz w grupach
konsumentdw o zréznicowanych aspiracjach dotyczacych sposobu urzadzenia mieszkan

Zr6dio: opracowanie na podstawie wynikéw badar pierwotnych.

Ciekawa obserwacja dotyczy réwniez zaleznosci pomiedzy aspiracjami ba-
danych w zakresie sposobu urzadzania mieszkania a ich sktonnoscig do zakupu
takiego samego artykutu dekoracyjnego, jaki zobaczyli u swoich znajomych
i jaki wydat im sie atrakcyjny (rys. 5). Okazato sie, ze osoby aspirujgce do po-
siadania mieszkania atrakcyjnego dla wszystkich, wyrozniajacego sie, a przede
wszystkim urzadzonego z przepychem, wyraznie czesciej dokonywaty takiego -
nasladowanego - zakupu, niz ci badani, ktérzy w swoich planach uwzgledniali
urzadzenie mieszkania typowego, skromnego i atrakcyjnego tylko dla nich sa-
mych15

15 We wszystkich trzech przypadkach zalezno$¢ te potwierdzity zaréwno testy chi kwadrat, jak
i istotne statystycznie wspotczynniki korelacji rho Spearmana (p < 0,05).
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*Na potrzeby prezentacji na rysunku skumulowano oceny z siedmiostopniowej skali dotyczace aspira-
cji wedtug podanej legendy.

Rys. 5. Czestotliwo$¢ dokonania zakupu artykutu dekoracyjnego widzianego u innych w grupach
konsumentéw o zréznicowanych aspiracjach dotyczacych sposobu urzadzenia mieszkan

Zrodio: opracowanie na podstawie wynikéw badan pierwotnych.

W przypadku wymiaru aspiracji odnoszgcego sie do tego, czy mieszkanie
ma by¢ modne, czy raczej wygodne, nie potwierdzono istnienia statystycznie
istotnej zaleznosci, jednak odsetek os6b, ktére kilka razy ,,skopiowaty” zakup
dokonany przez znajomych jest rowniez wyzszy wsrod respondentéw zoriento-
wanych bardziej na mode niz na wygode. Jednocze$nie jednak w tej wiasnie
grupie badanych szczeg6lnie wysoki jest udziat tych, ktérzy nigdy nie dokonali
takiego zakupu.

Zakonczenie

Wyniki badan i przedstawione obserwacje wskazuja, ze aspiracje konsu-
mentéw dotyczace sposobu urzadzania mieszkan sg istotng determinanta za-
chowan konsumentdw, nawet przy uwzglednieniu faktu, ze - ze wzgledu na
dostepno$é danych - weryfikacji poddano jedynie waski wycinek z catego spek-
trum zachowan konsumpcyjnych na rynku artykutéw wyposazenia wnetrz.

Wskazuje to na mozliwo$¢ wykorzystania tej zmiennej jako podstawy nie
tylko dla typologii konsumentow, ale i segmentacji przeprowadzonej dla celow
praktycznych - na potrzeby ksztattowania lepszej oferty rynkowej, ale przede
wszystkim - projektowania bardziej skutecznych przekazéw promocyjnych
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1 wykorzystania bardziej efektywnych kanaléw komunikacji z konsumentami.
Juz z tych wstgpnych rozpoznan wynika, ze do osob, ktorych aspiracje mozna
okresli¢ jako zorientowane spolecznie, nalezy kierowac¢ odmienne s$rodki od-
dzialywania niz do konsumentow o aspiracjach bardziej prywatnych. W stosun-
ku do tych pierwszych, szczegolnie wskazane wydaje si¢ stosowanie wszelkich
narzgdzi z zakresu marketingu szeptanego oraz wykorzystanie medidw spolecz-
nosciowych. Aspirowanie do posiadania mieszkania urzadzonego w wyrdznia-
Jjacym si¢ stylu, atrakcyjnego dla wszystkich znajomych, jest skojarzone z wigk-
sza czestotliwoscia poszukiwania informacji o branzy wyposazenia wnetrz za
posrednictwem specjalistycznych czasopism oraz programéow telewizyjnych.
Zatem réwniez te kanaly komunikacji moga by¢ wykorzystane w kontaktach
z grupa konsumentoéw o takich wlasnie dazeniach. Aby za$ dotrze¢ do konsu-
mentow o aspiracjach zorientowanych prywatnie, potrzeba nieco innych srod-
kow, a przede wszystkim odmiennie sformulowanych komunikatéw — odwolu-
jacych si¢ glownie do walorow utylitarnych poszczegolnych produktow oraz
pragmatyzmu tychze konsumentow.

Jak wspomniano na wstepie, artykul jest zaledwie przyczynkiem do szer-
szych rozwazan, ktére powinny odkrywac i analizowa¢ zwiazki mi¢dzy aspira-
cjami 1 konkretnymi zachowaniami konsumentow. Celem artykulu bylo m.in.
wykazanie koniecznosci poglgbienia studiow w tym zakresie i uruchomienia
zakrojonych na szeroka skalg badan poswieconych tej waznej kwestii.

CONSUMERS’ ASPIRATIONS RELATED TO HOUSE DECORATION
AS A DETERMINANT OF THEIR BEHAVIORS ON THE MARKET
OF HOME EQUIPMENT AND FURNISHING ARTICLES

Summary

Goals of consumers planning interior design at their homes, visions of this design as well as
consumers’ aspirations referring to this field, undoubtedly shape the behavior of buyers and
the specific choices made on the market of durables and interior decorations. Enhancing the
knowledge in this area is not only significant from scientific perspective, but it is also crucial for
companies operating on this market, trying to better orient their activities at the needs and desires
of consumers and to communicate with them in a more effective way. In this paper we make an
attempt to examine both the aspirations of the Polish consumers associated with the domain
of interior design and the scope and specific symptoms of these aspirations” influence on consum-
ers’ behavior. Based on the results of primary studies carried out on a nationwide sample consist-
ing of 676 people we have found that there is a significant relationship between the nature of
consumers’ aspirations and their propensity for certain behaviors related to planning the design
and equipment for their homes.

Translated by Aleksandra Burgiel



