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Tematem artykutu sq role czlonkow rodziny w procesie podejmowania decyzji
o zakupie dobr materialnych. Czesé teoretyczna pracy prezentuje zagadnienia
zwigzane z podejmowaniem decyzji konsumpcyjnych w rodzinie. W czesci badaw-
czej przedstawiono wyniki badan wlasnych. Podmiot w roli kupujgcego czesto
wywieral wplyw na decyzje, Matka petnita role serwisanta, Ojciec-bezposrednie-
go kupujgcego, Wspotmatzonkowie dzielili rozne role, Rodzina petnita funkcje
doradcze, a Dzieci/Wnuki okazaly si¢ glownymi uzytkownikami kupowanych
dobr. Otrzymane rezultaty wskazujqg na konserwatywny podziat rol konsumenc-
kich w rodzinie, co moze by¢ wskaznikiem tradycyjnego modelu polskiej rodziny.

Wprowadzenie

Tematem niniejszej pracy sa role cztonkéw rodziny w procesie podejmo-
wania decyzji o zakupach.

Zachowania konsumpcyjne ludzi zachodza w roznych s$rodowiskach.
Najbardziej pierwotnym i najblizszym cztowiekowi $srodowiskiem, w ktorym
przebiegajg procesy zwiazane z nabywaniem, wykorzystywaniem, a takze uty-
lizacja dobr materialnych i ustug, jest rodzina.

Cechg rodziny, jako pewnego rodzaju instytucji spotecznej, jest powszech-
nos¢, co oznacza, ze wigkszo$¢ zachowan ludzkich zachodzi w obrebie rodziny.
Na przestrzeni wiekoéw struktura i funkcje rodziny ulegaly istotnym przemia-
nom: od formy patriarchatu, poprzez patriarchat zmodyfikowany, transmisyjne
rownouprawnienie ku petnemu réwnouprawnieniu'.

' R. T. Green, J. P. Leonardi, J. L. Chandon, I. C. M. Cunningham, B. Verhage,
Societal Development and Family Purchasing Roles: A Cross-National Study, ,,Journal
of Consumer Research” 1983, nr 4, s. 436-441.



204 BEATA PAWLIK [2]

Dokonujace si¢ na naszych oczach przemiany cywilizacyjne powoduja
istotne zmiany w strukturze i funkcjach rodziny. Pomimo widocznej przewagi
patrylinearnos$ci, rodziny stracily swoj tradycyjny, wielopokoleniowy charak-
ter. Dominujg rodziny dwupokoleniowe. Rosnie liczba rodzin rekonstruowa-
nych, niepelnych, matodzietnych, w ktorych dzieci znajduja si¢ pod opieka
jednego tylko rodzica. Prowadzone przez socjologow badania wskazuja na
istotne zmiany dokonujace si¢ we wzorcach zycia spotecznego i rodzinnego.
Zmiany te powoduja, ze wspotczesne rodziny posiadaja coraz mniej tradycyjny
charakter. Model zycia rodzinnego oparty na partnerskich relacjach, nie ak-
centuje autorytetu i spolecznej pozycji ojca. Malzenstwa zawierane sa coraz
pozniej i rosnie liczba zwigzkoéw nieformalnych i liczba 0sob zyjacych samot-
nie. P6znemu zaktadaniu rodzin towarzyszy zmniejszanie si¢ przyrostu dzieci.
Z roku na rok rosnie liczba rozwodow. W strukturach rodzinnych znaczenia
nabierajg relacje o charakterze emocjonalno-ekspresyjnym)?.

Wymienione cechy odnosza si¢ do spoteczenstw, ktorych poziom rozwoju
jest utozsamiany z etapem tzw. ponowoczesnosci. Polska aspiruje do grupy
krajow silnie rozwijajacych sig, nasladujac wzory zachowan, wiasciwe po-
szczegdlnym fazom rozwoju spoleczenstwa kapitalistycznego. Z uwagi na
szybko$¢ 1 spontaniczno$¢ przemian spoteczno-gospodarczych i kulturowych
w Polsce, mozna zaobserwowac¢ zjawisko paralelizmu kulturowo-rozwojowe-
g0, polegajace na jednoczesnym wystgpowaniu w obrebie catego spoteczen-
stwa roznych faz rozwojowych. Sa to:

1) faza wczesnej nowoczesnosci, ktorej priorytetem jest praca, oszczgdza-
nie i inwestowanie posiadanego kapitatu,

2) faza po6zniejszej nowoczesnosci, ktorg charakteryzuje wysoki poziom
konsumpcji, bedacy wyznacznikiem pozycji spolecznej konsumenta i jego
rodziny,

3) faza ponowoczesnosci, ktora integruje w sobie dwa przeciwstawne nur-
ty: rozw6j konsumpcji i orientacje postmaterialistyczng’.

Przemiany cywilizacyjne sa prawdopodobnie konsekwencja transpozycji
w obrebie systemow wartosci®.

2 M. Miczynska-Kowalska, Konsumpcyjny charakter rodziny w spofeczenstwie
ponowoczesnym, w: Matzenstwo 1 rodzina w ponowoczesnosci: szanse, zagrozenia,
patologie, red. W. Muszynski, E. Sikora Torun 2008, s. 135.

3 L. Beskid, Polacy a nowa rzeczywisto$¢ ekonomiczna, Warszawa 1995, s. 207.

* R. Inglehart, Modernization and Postmodernization: Cultural, Economic and Po-
litical Change in 43 Societiesess, Princeton 1997, s. 6.
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Wizerunek wspoélczesnej rodziny jest odzwierciedleniem potrzeb i warto-
Sci §wiata, w ktorym ,,(...) istotne znaczenie ma status materialny, stanowisko
i miejsce pracy, posiadane dobra, styl Zycia, natomiast mniej znaczace sa cechy
charakteru’™.

Rodzina, niezaleznie od czasow historycznych, w ktorych powstata, petni
okreslone role spoteczne, do ktoérych naleza funkcje: biopsychiczne, ekono-
miczne, spoteczno-wyznaczajace i socjopsychologiczne®.

Kazda z wyrdznionych funkcji ma charakter podstawowy, jednakze war-
to zaznaczy¢, ze dla przetrwania rodziny w sensie jej fizycznej egzystencji,
szczeg6lng role odgrywaja funkcje ekonomiczne (materialno-ekonomiczna
i opiekunczo-zabezpieczajaca).

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ si¢ z pogladem, ze wspolczesny
cztowiek nadat konsumpcji nowa jako$¢, poswigcajac jej istotng cze$¢ wlasnego
czasu i utozsamiajac produkty konsumpceyjne z poczuciem wlasnej tozsamosci
i pozycji spotecznej’. J. Baudrillard przedstawial konsumpcje jako proces wy-
miany symbolicznej®. R. Belk, opisujac funkcje dobr materialnych, podkreslat,
Ze maja one wplyw na tworzenie si¢ struktury ,,Ja”. D. B. Holt, charakteryzu-
jac style konsumpcji, wskazatl na ich metaforyczny charakter (konsumpcja jako
emanacja czgsto nieuswiadomionych potrzeb hedonistycznych, jako wyraz
cech osobowosci i odzwierciedlenie pozycji spotecznej oraz jako ,,gra spotecz-
na” zwigzana z nawigzywaniem interakcji w procesie zakupu)'®. Th. Veblen,
analizujac charakter konsumpcji luksusowej, wskazat na jej prestizowy i de-
monstracyjny charakter, majacy wpltyw na spoleczne postrzeganie nabywcey'.

5 'W. Muszynski, Szanse i zagrozenia rodziny w ponowoczesnosci, w: Malzenstwo
i rodzina w ponowoczesnosci: szanse, zagrozenia, patologie, dz. cyt., s. 8.

 Por. Z. Tyszka, Socjologia rodziny, PWN, Warszawa 1976. Por. tenze, Socjologia
rodziny, w: Socjologia polska, red. Z. Krawczyk, Warszawa 1990, s. 345-366.

7 Por. Z. Bauman, Konsumujac zycie, w: Konsumpcja-istotny wymiar globalizacji
kulturowej, red. Z. Bauman, Warszawa 2005, s. 17-36; tenze, Bauman o popkulturze,
Warszawa 2008.

8 J. Baudrillard, Spofeczenstwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Warszawa
2006.

° R. W. Belk, K. D. Bahn, R. N. Mayer, Development Recognition of Consumption
Symbolism, ,,Journal of Consumer Research” 1982, nr 1(9), s. 4-17.

1"D. B. Holt, How Consumers Consume: A Typology of Consumption Practises,
,,Journal of Consumer Research” 1995, R. 22, nr 6, s. 1-16.

' Th. Veblen, Teoria klasy prozniaczej, Warszawa 1971, s. 43.
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L. R. Craig dokonat analizy wptywu symbolicznych przekazow reklamowych
na rytualny charakter zachowan konsumentéw'2. W latach sze$¢dziesigtych mi-
nionego wieku, pojawito si¢ pojecie ,,spoteczenstwa konsumpcyjnego”, ktore
dobrom materialnym nadato sens psychologiczny i metafizyczny'®. Na psycho-
logiczne i symboliczne aspekty procesu konsumowania dobr i ushug zwrocita
rowniez uwage w swojej pracy G. Swiatowy'* Wspominane prace naukowe
$wiadcza o wysokim znaczeniu konsumpcji w zyciu wspotczesnego czlowieka,
tymczasem badania antropologiczne tzw. ,,pierwotnych spoteczenstw dobro-
bytu” wskazuja na to, ze juz cztowiek pierwotny ,,docenial” konsumpcje¢ (na
podstawowym poziomie), poniewaz na zdobycie pozywienia, przygotowanie
go 1 na akt jego spozycia przeznaczat okoto 4,8 razy wigcej czasu, niz na pra-
ce'’. Konsumpcja zatem byta i jest istotnym elementem zycia cztowieka. Na
przestrzeni wiekow zmienity si¢ jednak formy konsumpcji i role cztonkow
rodziny w podejmowaniu decyzji o zakupie.

Rodzina stanowi najczesciej wykorzystywana przestrzen, w ktorej po-
dejmowane sa decyzje o zakupach dobr materialnych i ustug. ,,Rodzinne”
decyzje o zakupach moga by¢ podejmowane indywidualnie lub wspolnie
(przez matzonkow lub wszystkich cztonkow rodziny). Zdaniem G. J. Sullivana
i P. J. O’Conora sposob podejmowania decyzji o zakupach zalezy od wielu
czynnikow, miedzy innymi od stereotypu rol spotecznych w rodzinie, zasobow
materialnych, ktérymi dysponuje rodzina, czy statusu spotecznego rodziny i jej
cztonkow'e. Tradycyjne struktury rodzinne ,,przenikaja” do struktur ekono-
micznych rodziny, sag w niej widoczne'”.

12R. L. Craig, Advertising as Visual communication, w: Communication, red. R. L.
Craig, University of Ulster at Coleraine, 1992, s. 175.

13 F Bylok. ,Model spoteczenstwa konsumpcyjnego i jego zastosowanie na poczatku
XXI wieku, w: Konsumpcja — istotny wymiar globalizacji kulturowej, red. Z. Bauman,
Warszawa 2005, s. 231-255.

4 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw: determinanty oraz metody poznania
1 ksztaltowania, Warszawa 2006, s. 107.

15 M. D. Sahlins, Pierwotne spoteczenstwo dobrobytu, w: Badanie kultury. Elementy
teorii antropologicznej, red. M. Kempny, E. Nowicka, Warszawa 2003, s. 292.

16 Cyt. za A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz
1998, s. 294.

17V. Mamadouh, A Political-Cultural Map of Europe. Family Structures and the

Origins of Differences Between National Political Cultures in the European Union,
,,GeoJournal”, 1999, nr 3, s. 477-486.
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Wedhug C. Presvelou badanie aktywnos$ci konsumpcyjnej rodziny moze by¢
cennym zrodtem informacji o rolach cztonkow rodziny w procesie konsumpcji,
a takze wiedzy o podziale budzetu na zaspokojenie potrzeb wszystkich osob
tworzacych dang spoteczno$¢ rodzinng. Cytowane przez autorke badania
dotyczace spozycia produktow spozywczych w latach 1902-1963 w Stanach
Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii, Belgii, Francji, Niemczech i Austrii poka-
zaly, ze rosta i ro$nie rola mtodych konsumentéw w rodzinie, poniewaz koszty
ponoszone na utrzymanie mtodziezy maja istotny wptyw na koszty zwigzane
z utrzymaniem osoby dorostej'®. J. Fisher podkresla takze ,,rodzinny” charakter
konsumpcji, ktora uwarunkowana jest miedzy innymi cyklem rozwoju rodzi-
ny.!"”

Rodzina ,,utrwala” wzory zachowan swoich cztonkéw (takze wzory za-
chowan konsumpcyjnych) poprzez powtarzanie cyklu rodzinnego. Cykl zycia
rodzinnego stanowi bowiem alternatywna, wobec demograficznych, zmienna
wplywajaca na zachowania cztonkow rodziny?.

W literaturze przedmiotu napotka¢ mozna rozne klasyfikacje rol rodzinnych,
zwigzanych z nabywaniem dobr i ich konsumpcja. Niektore wyrdznione role
maja charakter wiodacy, co oznacza, ze dana osoba ma w procesie konsumpcji
pozycje uprzywilejowana, poniewaz to ona dokonuje wyboru dobra i okresla
zasady korzystania z kupionej rzeczy. Inne role maja charakter podrzedny lub
uzupetniajacy, poniewaz ,,zawe¢zaja” kontakt danej osoby z kupiona rzecza do
czynnosci zwigzanych z dbaniem o jej stan, np. czystos¢ czy sprawnosc.

Zamieszczona na s. 302 tablica 1 przedstawia cztery warianty rol cztonkow
rodziny w procesie konsumpcji.

Wariant pierwszy wymienia tylko trzy role, ktéore moga pojawi¢ si¢ w pro-
cesie kupowania. ,,Nabywca” kupuje dana rzecz (dokonuje aktu zakupu), ,,pta-
cacy” finansuje zakup, natomiast rola , konsumenta” sprowadza si¢ do korzy-
stania z nabytego dobra lub ustugi. Omawiane trzy podstawowe role zwigzane
z konsumpcja moga mie¢ charakter rozlaczny lub wykazywac cechy swoistej
integracji. W praktyce moze by¢ tak, ze kazda osoba w rodzinie pei jedna,

18 C. Presvelou, Nuclear Family Consumption: A sociological Phenomen, w: Cross-
National Family Research, red. M. B. Sussman, B.E. Cogswell, Leiden 1972.

19 J. Fisher, Family Life Cycle. Analysis on Consumer Behavior, w: The Life Cycle
and Consumer Behavior, red. L. H. Clark, New York 1955, s. 28-35.

2 A. Grenhgj, Communication About Consumption: A Family Process Perspec-

tive on ‘Green’ Consumer Practices, ,,Journal of Consumer Behaviour” 2006, nr 5(6),
s. 491-503.
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okreslong rol¢ lub sa one przypisane w réznym stopniu wszystkim cztonkom
rodziny, co moze budowaé ztozone uktady rol, poniewaz kazda osoba moze
petni¢ jedna, dwie lub wszystkie role.

Wariant drugi wyrdznia dodatkowe role zwigzane z kupowaniem. Rola
»inicjatora” polega na tym, ze jest on po prostu pomystodawca zakupu. Za-
danie ,,doradcy” polega natomiast na opiniowaniu pomystu, ,,decydent” zas
podejmuje decyzje o zakupie. ,,Zaopatrzeniowiec” pelni funkcje nabywcy
(dokonuje aktu zakupu), a ,,uzytkownik™ jest konsumentem.

W wariancie trzecim pojawiaja si¢ cztery dodatkowe role: ,bramkarza”,
»przygotowujacego”, ,,serwisanta” i ,,pozbywajacego si¢”. Niejednoznacznie
nazwana rola ,,bramkarza” polega na dostarczaniu cztonkom rodziny informa-
cji o produkcie, ktory ma zosta¢ zakupiony. Zadaniem ,,przygotowujacego”
jest takie przeksztalcenie produktu, aby byt on zdatny do konsumpcji (np.
instalacja czy montaz). Rola ,,serwisanta” jest obstuga i dbanie o sprawnos$¢/
czysto$¢ danej rzeczy, natomiast ,,pozbywajacy si¢” jest odpowiedzialny za
utylizacj¢ wykorzystanego juz produktu.

Ostatni wariant wymienia az dziesi¢¢ 16l zwigzanych z konsumpcja. Po-
niewaz ten wlasnie wariant zostat wykorzystany w badawczej cz¢sci tej pracy,
kazda z wyrdznionych rol zostanie opisana.

»Inspirator” to osoba , ktora jest pomystodawca danego zakupu. Informa-
tor zbiera informacje dotyczace produktu/ustugi i przedstawia je pozostatym
czlonkom rodziny. Rola ,,przekonywacza” polega na wywieraniu wptywu na
cztonkoéw rodziny, skutkujacego podjeciem decyzji o zakupie lub rezygnacja
z planowanego zakupu. Zadanie ,,doradcy” to przede wszystkim udzielanie
rad 1 wydawanie opinii w kontekscie ewentualnego zakupu. Rola ,,decydenta”
polega na podjeciu decyzji o zakupie lub o rezygnacji z zakupu. ,,Nabywca”
to osoba, ktora dokonuje formalnego aktu zakupu, natomiast zadania ,,przy-
gotowywacza” dotycza czynnoSci przygotowawczych, umozliwiajacych
pozostatym cztonkom rodziny, korzystanie z zakupionego dobra. ,,Inicjator”
wprowadza wszystkich w uzytkowanie produktu (instruuje jak korzysta¢ z na-
bytego dobra). ,,Uzytkownik™ to ta osoba w rodzinie, ktora faktycznie uzytku-
je/konsumuje produkt, natomiast rolg ,,menedzera” jest dbanie o produkt — jego
serwisowanie 1 konserwacja.

Badania prowadzone przez wielu autorow (Glaude, de Singly, 1986; Bocker
1987; Maurin 1989; Lemel 1991, 1993; Lavin 1993) relacjonowane i cytowane
przez Ch. Pinsona i A. Joliberta, wskazuja, ze role zwigzane z konsumpcja w ro-
dzinie s3 uwarunkowane stopniem egalitaryzmu w relacjach migdzy malzonka-
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mi*!. Niski poziom egalitaryzmu jest charakterystyczny dla rodzin wywodzacych
si¢ z klasy robotniczej. Kobiety w takich rodzinach petia role ,,administratorki”.
Egalitaryzm w rodzinie maleje wraz ze wzrostem liczby dzieci. Kobiety w rodzi-
nach pochodzacych z klas wyzszych, pelnia najczesciej role ,,gospodyni domo-
wej”. ,,Kobieta egalitarna” najczgsciej ,,wystepuje” w klasie $redniej. ,,Kobiety
egalitarne” wykazuja najwyzszy poziom dzielno$ci zyciowej. Charakteryzuje je
wielka sita, aktywnos¢, zaangazowanie i wysoki poziom umiej¢tnosci organiza-
cyjnych. Dbaja nie tylko o rozwoj zawodowy, ale tez troszcza si¢ o sprawy domu
i rodziny. Konieczno$¢ integrowania wielu, czesto sprzecznych rol i zadan, jest
dla nich zrédtem napie¢ i powodem konfliktow z innymi. Glaude i de Singly
(1986) (cytowani przez wspomnianych wyzej Ch. Pinsona i A. Joliberta), ba-
dajac role spoteczne konsumentéw na rynku francuskim, wyrdznili siedem rol
kobiecych w odniesieniu do nastgpujacych obszaréw zachowan: podejmowanie
glownych decyzji w rodzinie, czynnos$ci zwigzane z wyposazaniem gospodar-
stwa domowego, zarzadzanie gospodarstwem domowym, utrzymanie gospodar-
stwa domowego, prace domowe, zakupy. Obszary zachowan s3 tu rozumiane
jako specyficzne pola wplywu, zapewniajace me¢zczyznom i kobietom badz
jednakowy udziat, badZ przewage.

Role zwigzane z nabywaniem dobr konsumpcyjnych odzwierciedlaja pozy-
cj¢ jednostki w rodzinie, a takze wzory zycia rodzinnego, ktére uwarunkowane
moga by¢ wieloma czynnikami. Zmienne majace wplyw na zachowania kon-
sumpcyjne w rodzinie zwigzane sa z warunkami kulturowymi, spotecznymi,
psychologicznymi i ekonomicznymi danej zbiorowosci (rodziny). W rodzinach
tradycyjnych decyzj¢ o zakupie podejmuje najczesciej glowa rodziny, ktora
jest pracujacy mezczyzna. W rodzinie tradycyjnej kobieta petni rolg ,,gospo-
dyni domowe;j”, ktorej zadaniem jest wykonywanie decyzji podjetych przez
glowe rodziny. W rodzinach zbudowanych wokot modelu partnerskiego, role
zwigzane z konsumpcja dobr i ustug materialnych maja charakter rownorzed-
ny, co oznacza, ze cztonkowie rodziny wobec nabywania i konsumowania
dobr i ustug stosuja zasady o charakterze demokratycznym — rodzina wspolnie
podejmuje decyzje o zakupie i sposobie korzystania z nabytego dobra.

Nie tylko spoteczne role rodzicow wyznaczaja charakter konsumpcji w ro-
dzinie. Na decyzje konsumpcyjne wplyw wywieraja takze dzieci. Badania

21 Ch. Pinson, A. Jolibert, Zachowania konsumentow-przeglad aktualnych koncep-
cji i zagadnien. w: Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, red.
M. Lambkin i in., Warszawa 2001, s. 44.

22 Por. tamze, s. 48-50.
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przeprowadzone przez Dubois i Marchetiego (1992) na szesciusetosobowej
grupie brazylijskich rodzin pokazaty, ze m¢zczyzni odgrywaja przemozna role
w nabywaniu sprzgtu elektronicznego, kobiety decyduja o zakupach artykutow
zwigzanych z prowadzeniem gospodarstwa domowego natomiast dzieci wpty-
waja na kupno komputerow, gier, sprzgtu muzycznego itp.=.

Cel badan

Przemiany spoteczno-kulturowe dotyczace catego polskiego spoteczen-
stwa, w tym szczegoblnie rodziny, zrodzily pytanie czy transformacja wzoréw
zachowan jest widoczna takze w aktywnos$ci konsumpcyjnej cztonkéow ro-
dziny. Celem podjetych badan bylo sporzadzenie opisu rél konsumpcyjnych
w rodzinie w perspektywie wybranych rdl rodzinnych: podmiotu (,,Ja” — w roli
konsumenta), ,,Rodzica” i ,,Wspotmatzonka”, ,,Rodziny”( rozumianej jako
ogo6l jednostek, powigzanych wigezami rodzinnymi, wspolnie zamieszkuja-
cych), ,,Dzieci”/,,Wnuczat” .

Przed przystapieniem do badan przyjeto przypuszczenie, ze dla konsumu-
jacego podmiotu najistotniejsza rola bedzie rola pomystodawcy i uzytkownika.
W odniesieniu do roli ,,Rodzica” zalozono, ze ojciec w rodzinie bedzie ,,ob-
cigzony” zadaniami zwigzanymi bezposrednim zakupem, ptaceniem i insta-
lowaniem nabytej rzeczy, natomiast matka bedzie pehnita funkcje serwisanta
i uzytkownika. Nie przewidywano roznic pomiedzy ,,Wspotmatzonkami”
w kontekscie pelnionych rol konsumenckich. Zaktadano, ze ,,Rodzina” jako
catos¢ bedzie przede wszystkim wspierata decyzje o zakupie, dostarczajac
informacji o produkcie, jak réwniez bedzie widoczna w roli uzytkownika.
W odniesieniu do ,,Dzieci/Wnuczat” zatozono, ze role konsumpcyjne przez
nich petnione bgda zwigzane z inspirowaniem zakupu, zbieraniem informacji
o produkcie/ustudze, wywieraniem wptywu na decyzje o zakupie i uzytkowa-
niem danej rzeczy.

Przedstawiajac otrzymane wyniki, nalezy podkresli¢, ze badanie dotyczace
0l cztonkow rodziny w procesie konsumpcji” byto jednym z elementéow szer-
szego projektu, dotyczacego kultur konsumpcyjnych. Cata ankieta obejmowata
wiele pytan i narzedzi pomiaru zachowan nabywcoéw. W celu przeprowadzenia
badania, relacjonowanego w niniejszej publikacji, przygotowano matryce,
opisujaca nastepujace role spoteczno-konsumpcyjne: pomystodawca zakupu,
dostarczyciel informacji o produkcie, przekonywacz, udzielajacy rad i wyra-
zajacy opini¢ o planowanym zakupie, podejmujacy ostateczng decyzje, doko-

2 Por. tamze, s. 51.
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nujacy formalnego aktu zakupu, ptacacy, instalator, wprowadzajacy cztonkow
rodziny w uzytkowanie produktu, uzytkownik, serwisant. Tabela ,,definiowata”
takze czlonkow rodziny wymieniajac role: podmiotu (,,Ja”), ,,Matki”, ,,Ojca”,
»Rodzenstwa”, ,,Wspotmatzonka”, ,,.Dziadkow”, ,,Wnukow” i ,,Wszystkich
Cztonkéw Rodziny”.

Wypeianie matrycy poprzedzono instrukcja, z ktorej wynikato, ze celem
badania jest analiza r6l konsumpcyjnych w rodzinie w odniesieniu do pro-
duktow trwatych, bedacych elementem wyposazenia mieszkania. Uczestnicy
procedury badawczej wypetniali matryce samodzielnie w obecnosci osoby
przeprowadzajacej sondaz. Badania przeprowadzano w sposob indywidualny
(z uwagi na objetos¢ kwestionariusza ankiety, ktora sktadata si¢ z 14 stron).
Osoby wypetniajace poszczegdlne karty narzedzi eksploracyjnych miaty moz-
liwo$¢ stawiania pytan ankieterowi w sytuacji niejasnosci pytania. Wypehia-
nie matrycy polegato na zaznaczaniu symbolem ,,X”” wtasciwych — pasujacych
do zwyczajéw konsumpcyjnych badanego — pol, charakteryzujacych sposob
podejmowania decyzji o zakupach w jego srodowisku rodzinnym.

Dazac do uzyskania wiarygodnych rezultatow podjetych dziatan, badaniem
objeto 535 0s6b — w wieku od 18 — 69 lat — mieszkancéw wojewddztwa po-
morskiego. Obliczenia zostaly wykonane z uzyciem pakietu statystycznego
Statistica 8.0 i srodowiska obliczen statystycznych R 2.6.1.

Wyniki

Badanie wykazato, ze w procesie nabywania dobr materialnych, czton-
kowie rodziny pelniag odmienne role. Przeprowadzone badanie uwzgledniato
wiele kategorii rol rodzinnych wystepujacych w réznych etapach procesu de-
cyzyjnego. Jednakze do analizy, przedstawionej w niniejszej pracy, wybrano
role gldwne, to znaczy te role, ktora pehnia : ,,Podmiot”, ,,Rodzic” (Matka i Oj-
ciec), ,, Wspotmatzonek” (Zona i Maz), ,,Rodzina” (rézni cztonkowie rodziny),
»Dzieci 1 Wnuki”. Rezultaty dotyczace rol w rodzinie, zwigzanych z aktem
konsumpcji, zostang przedstawione we wspomnianej kolejnosci.

»Ja” w roli konsumenta

Osoby uczestniczace w badaniu ,,umiejscawialy” si¢ we wszystkich, wy-
roéznionych rolach, zwigzanych z kupowaniem débr materialnych. Procentowy
udziat ,,Ja” w danej roli przedstawiajg liczby zawarte w tabeli 1.
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Tablica 1. ,,Ja” w roli konsumenta. Dane przedstawione w %.

Role nabywcy nJa”

Pomystodawca 50,28%
Informator 47,12%
Przekonujacy 56,59%
Radzacy 39,70%
Decydujacy 39,70%
Zakupujacy 35,44%
Placacy 28,94%
Instalujacy 32,65%
Instruujacy 51,95%
Uzytkujacy 42,30%
Odpowiadajacy 43,23%

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Rezultaty zamieszczone w tabeli 1 pokazuja hierarchi¢ rol, ktora dotyczy
nabywcy w rozumieniu podmiotowym — jako ,,Ja”. Otrzymane wyniki suge-
ruja, ze ankietowani najczgsciej przypisywali sobie rolg ,,przekonujacego”,
»instruujacego” i ,,pomystodawcy”, a najrzadziej role ,,ptacacego” i ,.insta-
lujacego”. Mozna by w sposob ogdlny stwierdzi¢, ze nabywajacy, jako ,,Ja”,
wchodzit ch¢tnie w role ,,spryciarza” — wywierajacego nacisk na pozostatych
czlonkow rodziny, silnie motywujac ich do zakupu, ale nie ponoszac za nic
odpowiedzialno$ci — nie ptacit za zakupiong rzecz, nie pomagal w jej insta-
lowaniu i przygotowaniu do uzytkowania. Ch¢tnie natomiast z niej korzystat
i ewentualnie odpowiadal za utrzymanie zakupionego przedmiotu w dobrym
stanie.

»Rodzic” i ,,Wspélmalzonek” w roli konsumenta

Analiza roli ,,Rodzica” zwigzana jest z dwoma kategoriami, wynikajacymi
z rdznicy plei: rodzic jako ,,Matka” i jako ,,Ojciec”.

Tabela 2 przedstawia nabywcoéw w charakterze ,,0jcéw” i ,,Matek”, w od-
niesieniu do wybieranych przez nich rol, przy podejmowaniu decyzji o zakupie.
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Tabela 2. ,, Rodzic” w roli konsumenta. Dane w %.

Role nabywcey Matka Ojciec
Pomystodawca 30,80% 9,09%
Informator 20,78% 13,54%
Przekonujacy 21,71% 6,49%
Radzacy 20,22% 11,69%
Decydujacy 32,28% 22,08%
Zakupujacy 27,83% 29,68%
Placacy 25,05% 37,29%
Instalujacy 21,711% 6,49%
Instruujacy 8,35% 20,04%
Uzytkujacy 7,61% 4,27%
Odpowiadajacy 34,69% 14,29%

Zrodto: opracowanie wiasne.

Lektura danych zawartych w tabeli upowaznia do nastepujacych wnioskow.
Nabywcy — ,,Matki” najczgsciej wchodzily w role ,,odpowiedzialnego za
utrzymanie produktu w dobrym stanie”, ,,decydujacego o zakupie” i ,,pomy-
stodawcy”, najrzadziej natomiast w rolg ,,uzytkownika” i osoby ,,instruujacej”,
tzn. wprowadzajacej cztonkdéw rodziny w uzytkowanie produktu. W swietle
powyzszych obserwacji ,,Matka” spetniata funkcje osoby decydujacej o zaku-
pie i odpowiedzialnej za zakupiony produkt, rzadko wchodzac w rolg uzyt-
kownika. Rolg ,,Matki” mozna by okresli¢ terminem ,,koziot ofiarny”, majac
na uwadze potoczne znaczenie przytoczonej metafory, podkreslajacej fakt,
ze odpowiedzialno$¢ za nabyty przedmiot catkowicie spada na jedng osobe
w rodzinie — na ,,Matke”, ktora jest zobowigzana do dbania o zakupiong rzecz,
nie korzystajac z niej w ogdle lub jedynie okazjonalnie. Przymus jednoosobo-
wej odpowiedzialnosci za stan i funkcjonalno$é zakupionego dobra moze by¢
powigzany z procesem wykorzystywania danej osoby przez innych cztonkow
rodziny.

Ankietowani wystepujacy w charakterze ,,0jca” najczesciej przypisywali
sobie rolg osoby ,,ptacacej” i ,,zakupujacej” produkt, najrzadziej natomiast
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role ,instalujacego”, ,,przekonujacego” i ,,pomystodawcy”. Ogolnie ujmujac
»Ojcowie” petnili glownie zadania zwiagzane z bezposrednim zakupem okreslo-
nego dobra — wchodzili zatem w role ,,faktycznego nabywcy”.

Podobnie jak w przypadku spoteczno-rodzinnej roli ,,Rodzica”, tak i rola
»Wspotmalzonka” jest rozumiana dwukategorialnie, jako rola ,,Meza” i rola
»Zony”. Jak wynika z liczb zawartych w tabeli 3, nabywcy plci zenskiej
najczesciej wybierali rolg: ,,uzytkujacego”, ,,pomystodawcy” i ,,doradcy”,
najrzadziej natomiast role ,,instruujacego” i ,.kupujacego”. W relacjonowanym
badaniu, m¢zczyzni jako nabywcy, spostrzegali si¢ czgsto w roli ,,doradcy”,
»placacego” 1 ,,uzytkownika”, najrzadziej za§ w roli ,,przekonywujacego”,
instalujacego” i ,,pomystodawcy”. Z powyzszego wynika, ze rola ,,Zony”
zwigzana byta z inicjowaniem zakupu i wspieraniem podejmowanej decyzji,
natomiast rola ,,M¢za” zwigzana byta przede wszystkim z ptaceniem za zakup.
Funkcje zwigzane z uzytkowaniem nabytego dobra, zostaty, przez ankietowa-
nych, roztozone sprawiedliwie pomig¢dzy badane pici.

Tabela 3. ,,Wspotmatzonek™ w roli konsumenta. Dane w %.

Role nabywcy Zona Maz
Pomystodawca 6,31% 4,08%
Informator 5,38% 6,86%
Przekonujacy 5,38% 3,90%
Radzacy 6,12% 11,69%
Decydujacy 4,82% 7,24%
Zakupujacy 2,97% 9,09%
Placacy 3,53% 11,32%
Instalujacy 5,38% 3,90%
Instruujacy 2,04% 9,83%
Uzytkujacy 10,02% 10,58%
Odpowiadajacy 4,45% 5,75%

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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»Rodzina” w roli konsumenta podejmujaca decyzje o zakupie

Jak wynika z danych zamieszczonych w tablicy 4 ,,Rodzina” , w niniejszym
badaniu” najczgsciej wystepowata w roli ,,doradczej”, najrzadziej zas w ro-
lach zwigzanych z uzytkowaniem, dokonywaniem bezposredniego zakupu,
placeniem i podejmowaniem decyzji o zakupie. Ostatnie wyliczone role miaty
charakter zindywidualizowany. Zupetnie nie dziwi fakt, ze rodzina, rozumia-
na jako zbidr réznych oséb powigzanych silnymi, naturalnymi wigzami petni
funkcje ,,doradcze”, zastanawia jednak wynik wskazujacy na to, ze cztonkowie
rodziny wspolnie nie korzystaja z zakupionych dobr, co sugerowatoby, ze do-
bra materialne (wyposazenie domu) czgsto sa nabywane z mys$la o konkretnym
uzytkowniku — sg kupowane ,,pod niego”. Zobacz: tabela 4.

Tabela 4. . Rodzina” w roli konsumenta. Dane w %.

Role nabywcey Rodzina
Pomystodawca 4,64%
Informator 8,53%
Przekonujacy 9,46%
Radzacy 17,07%
Decydujacy 2,78%
Zakupujacy 2,41%
Placacy 2,78%
Instalujacy 9,83%
Instruujacy 8,35%
Uzytkujacy 2,04%
Odpowiadajacy 3,71%

Zrodto: opracowanie wlasne.

,Dzieci/Wnuki” w roli konsumenta

Dzieci czgsto zajmuja w rodzinach pozycje uprzywilejowana. Przepro-
wadzone badania dotyczace uczestnictwa dzieci w akcie konsumowania dobr
przez rodzing, potwierdzaja szczegdlne uprawnienia dzieci. Tabela 5 prezen-
tuje wyniki dotyczace rodzin, posiadajacych dzieci (takze wnuki). Wskazuja
one na to, ze to wtasnie dzieci sa gtéwnymi uzytkownikami dobr, zakupionych
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przez innych cztonkow rodziny. Czasami sa one zobowigzane do dbania o dana
rzecz i zdarza si¢, ze wystepuja w roli ,,instalatora”. Patrz: tabela 5.

Tabela 5. ,,Dzieci/wnuki w roli konsumentow. Dane w %.

Role nabywcey Dzieci/Wnuki
Pomystodawca 1,71%
Informator 1,22%
Przekonujacy 1,95%
Radzacy 1,71%
Decydujacy 0,98%
Zakupujacy 0,49%
Ptacacy 0,24%
Instalujacy 1,95%
Instruujacy 2,68%
Uzytkujacy 67,07%
Odpowiadajacy 3,90%

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
Podsumowanie

Przeprowadzone badanie nie do konca potwierdzilo przyjete zatozenia.
Niektore wyniki sugeruja wystgpowanie istotnych przemian w rodzinie, inne
podkreslaja jej tradycyjny charakter.

Wyniki badania wskazaty, ze role cztonkéw rodziny w procesie podejmo-
wania decyzji o zakupie nie sg jednoznaczne i wyraziste, a okreslone osoby
w rodzinie mogg jednoczes$nie odgrywaé wiele rdl. Otrzymany rezultat moze
by¢ konsekwencja zjawiska szerszego — widocznego w perspektywie socjolo-
gicznej 1 psychologicznej — polegajacego na ,,rozmywaniu si¢” tradycyjnych
schematéw zachowan w rodzinie. Zwyczaje zwigzane z nabywaniem i kon-
sumowaniem dobr i ustug moga ujawniaé/by¢ emanacja standardow regulu-
jacych zachowania wszystkich cztonkéw rodziny, a takze moga ,,zdradzac”
niewidoczng 1 czesto nieuswiadamiang przez cztonkow rodziny hierarchie
obowigzujaca w jej strukturze. Badanie ujawnito nie tylko zjawisko niejasno-
Sci rol zwigzanych z procesem konsumpcji w rodzinie, ale takze wskazato na
fakt, Ze osoby uczestniczace w badaniu przejawialy sktonnoé¢ do wzajemnego
dublowania kompetencji i zachowan zwigzanych z nabywaniem produktéw
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trwatych. ,,Nakladanie si¢” zachowan moze $wiadczy¢ o rywalizacji cztonkow
rodziny w zakresie sprawowanych funkcji i podejmowanych zadan. Udziat
w procesie decyzyjnym dotyczacym zakupu rzeczy trwatych (meble, sprzet wy-
korzystywany w gospodarstwie domowym), moze sprzyjac¢ postrzeganiu osoby
aktywnej 1 zaangazowanej w ten proces jako jednostki znaczacej, waznej lub
dominujacej w rodzinie. Zaznaczenie si¢ zjawiska rywalizacji wsrod cztonkow
rodziny moze by¢ wyrazem przyswojenia przez wspotczesne rodziny tych ele-
mentow kultury, ktore podkreslaja znaczenie odniesienia w zZyciu materialnego
sukcesu (wspotczesne sensy polowania), ktory to sukces bywa utozsamiany
z poczuciem szczgécia. Udzial w ,,polowaniu” na dobra materialne moze row-
niez obnaza¢ potrzebe skrajnego indywidualizmu, hedonizmu, potrzebe daze-
nia do stawy, popularno$ci i pewnego rodzaju (pozornej) wielkosci. Otrzymane
wyniki badan mogg sugerowac zmiany w strukturze i funkcjonowaniu rodziny
zwigzane z transformacja wartosci klasycznych i moga podkresla¢ obecnosé
nowych orientacji mentalnosciowych w rodzinach, zwigzanych z dazeniem do
zroznicowania wartosci, tendencja do fragmentarycznego ,,0dbioru” rzeczy-
wisto$ci, potrzeba taczenia warto$ci przeciwstawnych, kryzysem w obrebie
hierarchii rodziny.

Z przeprowadzonego badania wynika takze, Zze rézni cztonkowie rodzin
wypehiali charakterystyczne role zwigzane z konsumowaniem dobr trwatych.

Podmiot w roli konsumenta, w przeprowadzonym badaniu, odgrywat
najczgsciej rolg manipulatora, polegajaca na wywieraniu wplywu na innych
cztonkow rodziny, poprzez przekonywanie do zakupu, instruowanie i inspi-
rowanie zakupu okreslonego dobra. Podmiot w roli konsumenta najrzadziej
odgrywat role placacego i serwisanta.

Zrola,,Matki” najczesciej zwiazane byly funkcje serwisanta — dbajacego
o stan zakupionej rzeczy, najrzadziej natomiast zadania zwigzane z funkcja in-
stalatora i uzytkownika. ,,Ojcu” osoby uczestniczace w badaniu, przypisywaty
przede wszystkim role zwigzane z bezposrednim zakupem (faktyczny nabywca
i ptatnik) wybranej rzeczy.

,Wspolmatzonkowie” dzieli rozne role. ,,Zony” byly spostrzegane
jako uzytkownicy tego, co zakupiono, natomiast ,,M¢zowie” najcz¢sciej od-
grywali rol¢ doradcy i osoby placacej rachunek za zakup.

»Rodzina”, rozumiana jako zbior wszystkich cztonkoéw przez oso-
by badane, byla spostrzegana jako organ doradczy, natomiast ,,Dzieci”
i, Wnuki” jako gtéwni uzytkownicy, nabytego dobra.

Przeprowadzone badanie potwierdzito — pomimo wplywu zmiennych
transformacyjnych — dos¢ tradycyjny obraz polskiej rodziny, w ktorej mezczy-
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zna decyduje, kupuje i ptaci, kobieta dba o stan zakupionej rzeczy, natomiast
dziadkowie i rodzina jako cato$¢, pelnig funkcje doradcze. W zakresie charak-
terystyki rol spotecznych w rodzinie, otrzymane rezultaty wydaja si¢ spdjne
z opisem wspoétczesnej rodziny dokonanym przez Z. Tyszke, ktory podkresla
znaczenie tradycyjnych pogladow Polakow na temat rodziny i 16l spotecznych
w niej pelnionych®.

Przedstawione wyniki uwydatnity znaczaca pozycj¢ dzieci i mtodziezy
jako konsumentow, dla ktorych inni cztonkowie rodziny nabywaja okreslone
dobra. Takze i ten rezultat wydaje si¢ spojny z badaniami socjologéw, z kto-
rych wynika, ze dla 84% Polakow priorytetem jest udane zycie rodzinne i dzie-
ci®. Wzrost znaczenia mtodego konsumenta w rodzinie zatamuje tradycyjny
obraz polskiej wspolnoty rodzinnej, w ktorej zwyczajowo najwigksze prawa
przyznawano osobom starszym. W §wietle otrzymanych rezultatow mozna za-
sugerowac, ze w odniesieniu do aktywnos$ci konsumpcyjnej, maleje ranga osob
starszych w rodzinie, na rzecz osob najmtodszych — dzieci i mlodziezy, ktore
prawdopodobnie dostrzegaja, ze aktywno$¢ konsumpcyjna, a zwlaszcza posia-
danie produktéw luksusowych, sprzyja zwigkszeniu atrakcyjnosci spolecznej
w otoczeniu i podniesieniu prestizu spotecznego.
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Beata Pawlik: The roles of family members in the process of consumption

The subject of the article are the roles of family members in the process
of making decisions about buying tangible goods. The theoretical part of the
report presents issues related to consumer decision-making in the family. In the
research part there are presented the results of the personal studies. The entity
as a buyer often influenced the decision, mother provided a service, father was
a direct buyer, the spouses shared different roles, the family performed advi-
sory functions, and children/grandchildren were major users of the purchased
goods. The results indicate the conservative division of the consumer roles in
the family, which might be an indicator of the traditional model of a Polish
family.
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