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Rola rodziny 1 rowiesnikdw w procesie ksztattowania
si¢ sktonnosci do kupowania kompulsywnego

STRESZCZENIE

Od lat 90. mozna zaobserwowaé wzrost za-
interesowania zachowaniami konsumenckimi
dzieci i mlodziezy, szczegolnie ich wydatkami
i wplywem na decyzje konsumenckie podejmo-
wane w rodzinie oraz przebiegiem procesu so-
¢jalizacji konsumenckiej. Dorastanie w kulturze
konsumpcji i materializmu moze prowadzi¢ do
rozwijania sie dysfunkcjonalnych zachowan
konsumenckich, na przyktad kupowania kom-
pulsywnego. Wynikajqce z nieodpartej i nie-
kontrolowanej zZqdzy nabywanie, bez wzgledu
na konsekwencje, okresla sie jako kupowanie
kompulsywne. Celem badan wiasnych bylo
ustalenie, jaki wplyw na sklonnosé¢ do kupo-
wania kompulsywnego w okresie dorastania
ma konstruowany w rodzinie prawidlowy i
nieprawidlowy wzor tworzenia oraz korzysta-
nia z zasobow finansowych, a takze podatnosé¢
na wplyw rowiesnikow. Analiza statystyczna
wykazala, ze na kupowanie kompulsywne
istotny wplyw ma podatnoscé na opinie kolegow
i kolezanek na temat decyzji konsumenckich
Jjednostki. Uzyskane wyniki potwierdzily takze
znaczqca role nieprawidlowego wzoru tworze-
nia i korzystania z zasobéw finansowych oraz
role plci.

Stowa kluczowe: socjalizacja konsumencka,
kupowanie kompulsywne, dorastanie

WPROWADZENIE

Zachowania konsumenckie to istotny element
socjalizacji ekonomicznej obejmujacej kwestie

wsrod nastolatkow

MALGORZATA NIESIOBEDZKA

Instytut Psychologii
Uniwersytet Gdanski
Gdansk

zwigzane z nabywaniem wiedzy ekonomicznej,
rozwojem rozumowania ekonomicznego, ze
sposobami funkcjonowania w rzeczywistosci
ekonomicznej (Leiser, Ganin, 1996; Roland-
-Levy, 1990, 2004). Socjalizacja konsumencka
jest definiowana jako proces, dzigki ktéremu
dzieci i mtodziez nabywajq umiejetnosei, wie-
dzg i postawy niezbg¢dne do funkcjonowania na
rynku jako konsumenci (Ward, 1974). Analiza
tego procesu nabiera szczegdlnego znaczenia
w kontekscie zmian cywilizacyjnych prowa-
dzacych do dominacji kultury konsumpcji,
opartej na hedonizmie, afirmacji zycia i pogoni
za chwilowg przyjemnoscia. Nowe $rodki kon-
sumpcji (hipermarkety, tematyczne parki roz-
rywki) oraz nowoczesne narzg¢dzia platnicze
(karty bankomatowe, kredytowe, raty) nie tylko
utatwiaja proces zakupu, ale takze pozwalaja na
nabywanie towardw stale i natychmiast, zachg-
caja do kupowania w nadmiarze i bez kontroli
(Dittmar, 2005; Koran i in., 2006; Lejoyeux
i in., 2007; Neuner, Raab, Reisch, 2005). Wy-
nikajace z nieodpartej i niekontrolowanej zadzy
nabywanie, bez wzgledu na konsekwencje, jest
okreslane jako kupowanie kompulsywne (Faber,
O’Guinn, 1989, 1992). Ten rodzaj zachowan
konsumenckich nalezy do grupy zachowan
irracjonalnych zamierzonych w przeciwien-
stwie do kupowania impulsywnego, ktore ma
charakter niezamierzony (Rook, Hoch, 1985).
Zakupy impulsywne sg podejmowane pod
silnym wplywem bodzca, jakim jest produkt,
majq charakter nagly i spontaniczny. Z kolei
kupowanie kompulsywne to utrwalony sposob
redukcji napigcia, w ktorym liczy si¢ nie tyle
produkt, ile sama czynno$¢ kupowania (Faber,
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O’Guinn, 1989, 1992). Badacze zajmujacy si¢
analizg uwarunkowan kupowania kompulsyw-
nego podkreslaja role czynnikdéw spoteczno-
-ekonomicznych bezposrednio lub posrednio
wplywajacych na proces socjalizacji konsumen-
ckiej (d’Astous, Maltais, Roberge, 1990; Gwin,
Roberts, Martinez, 2004, 2005; Kwak iin., 2002;
Kwak, Zinknan, Crask, 2003; Faber, O’Guinn,
1989; Rindfleisch, Burroughs, Denton, 1997;
Roberts, 1998; Roberts, Gwin, Martinez, 2004;
Roberts, Manolis, Tanner, 2006).

Zdaniem George'a P. Moschisa i Gilberta
A. Churchilla Jr (za: Lueg i in., 2006) proces
socjalizacji konsumenckigj mozna analizowat
Z perspektywy pieciu czynnikéw. Pierwszym
jest wiek, w ktorym nast¢puje socjalizacja
konsumencka. Drugi to wynikajace ze struktury
spotecznegj ograniczenia procesu uczenia Si¢
(na przyktad pte¢, klasa spoteczna). Kolejny
czynnik wskazuje zrédto wptywu — osoby,
grupy, organizacje bezposrednio zaangazowane
w proces socjdizacji konsumenckiej. Sposob,
w jaki jednostka nabywa okreslone wartosci
i zachowania od zaangazowanych w proces
socjalizacji podmiotéw to czwarta ptaszczyzna
analizy, czyli proces uczeniasi¢. Ostatni, piaty
czynnik dotyczy wartosci, postaw, przekonan
i zachowan niezbednych do wypetniania danej
roli spoteczneg. Zgodnie z prezentowanym mo-
delem zachowania konsumenckie to rezultat
réznorodnych interakcji miedzy podmiotem
a rodzicami, rowiesnikami, szkotg i tak dalg
(posrednicy, zrodto wptywu) w okreslonym
srodowisku. W ramach tego ujecia analizo-
wano role rodziny (Bao, Fern, Sheng, 2007;
Carlson, Grossbart, Walsh, 1990; Lachance,
Legault, Bujold, 2000; Lachance, Beaudoin,
Robitaille, 2003; Moschis, 1985; Rose, 1999),
reklamy telewizyjng (O’ Guinn, Shrum, 1997,
Valkenburg, Buijzen, 2005), internetu (Lueg
i in., 2006; Sherry, Greenberg, Tokinoya, 1999)
oraz zroznicowanie kulturowe socjalizacji kon-
sumenckig (Rose, Boush, Shoham, 2002). W pre-
zentowanym badaniu skupiono si¢ ha podmio-
tach zaangazowanych w proces socjalizacji
konsumenckig —rodzinie oraz réwiesnikach.

Efektywnos¢ dziatan edukacyjnych podej-
mowanych przez rodzicow zalezy od wielu
czynnikdw. W badaniach wlasnych analizo-
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wano rol¢ konstruowanych w rodzinie wzorow
tworzenia i korzystania z zasobow finansowych
opartych na trzech czynnikach: formie otrzymy-
wania pienigdzy przez badang mlodziez, stoso-
wanych przez rodzicow sposobach kontroli wy-
datkow oraz zachowaniach rodzicow w sytuacji
nacisku finansowego. Pieniadze moga trafia¢ do
rak dzieci i mtodziezy w postaci kieszonkowe-
g0, prezentéw z okazji Swiat, urodzin, nagrod
za postgpy w nauce lub prace wykonywane na
rzecz domu, czy drobnych kwot na stodycze.
Coraz czg$ciej tez wazkim zrodtem dochodéw
nastolatkdw jest wynagrodzenie za prace.
Zdaniem badaczy podstawowym narzg-
dziem wykorzystywanym przez rodzicow do
wzbogacania wiedzy i umiejg¢tnosci konsu-
menckich dziecka powinno by¢ kieszonkowe
(Lewis, Webley, Furnham, 1995; Roland-Levy,
1990, 2004). Otrzymywanie pieni¢dzy jako
nagrody za dobre oceny czy prace w domu
moze bowiem prowadzi¢ do ksztaltowania
w jednostce przekonania, ze w kazdy jej suk-
ces, wysitek obowigzkowo jest wpisana gra-
tyfikacja materialna. Doskonatg ilustracj¢ roli
kieszonkowego jako czynnika ksztaltujacego
kompetencje finansowe stanowia wyniki badan
eksperymentalnych przeprowadzonych przez
Rong Abramovitch, Jonathana L. Freedmana
i Patrici¢ Pliner (1991), w ktorych uczestni-
czyly dzieci w wieku 6, 8 1 10 lat. Badanym
zaoferowano w stworzonym na potrzeby eks-
perymentu sklepie szereg pozycji o zrdéznico-
wanych cenach (od 50 centéw do 5 dolarow)
oraz kwotg czterech dolarow w postaci gotowki
lub karty kredytowej. Dodatkowo badani mie-
li mozliwos$¢ zabrania z soba niewydanych,
zaoszczgdzonych pienigdzy. Uzyskane wy-
niki pokazaly, ze dzieci, ktdre otrzymywaty
kieszonkowe, wydawaly zblizone kwoty na
zakupy w symulowanym sklepie niezaleznie
od formy pieniadza (gotéwka: M = 2,32 dol.;
karta kredytowa: M =2,42 dol.). Z kolei dzieci,
ktdre nie otrzymywaty kieszonkowego, wydaty
wigcej, gdy placity karta kredytowa (M = 2,82
dol.), niz wéwczas, gdy naleznosci regulowaty
gotowka (M = 1,76 dol.). W drugiej czgsci ba-
dania proszono uczestnikdw o wypetnienie testu
sprawdzajacego znajomos¢ cen popularnych
produktow. Wyniki dzieci mtodszych, ktorym
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rodzice regularnie wyptacali kieszonkowe, byty
istotnie wyzsze i ksztattowaty si¢ na poziomie
dzieci starszych. Prezentowane badania demon-
struja istotna rolg kieszonkowego jako czynnika
ksztattujacego dyscypling i umiejetnosé poshu-
giwania si¢ pieni¢dzmi.

Edukacyjna rolg¢ kieszonkowego w zna-
czacy sposdb moze ogranicza¢ zaréwno re-
strykcyjna kontrola wydatkow, jak i sposob
reakcji na zglaszany brak gotowki. Jednoczesne
przekazywanie dziecku pieni¢dzy oraz pozba-
wianie go mozliwosci samodzielnego nimi
dysponowania sprawia, ze wielostopniowy
proces podejmowania decyzji konsumenckich
zostaje zredukowany do ostatniego etapu, czyli
oceny juz wybranej opcji. Takie podejscie jest
charakterystyczne dla rodzicow o nastawieniu
prewencyjnym. Z kolei rodzice nastawieni
edukacyjnie sg przychylni wczesnemu wprowa-
dzaniu dzieci w §wiat ekonomii i finanséw oraz
postrzegaja siebie jako gléwnych promotorow
rozwoju w tej dziedzinie funkcjonowania (Furn-
ham, 1993, 2001; Furnham, Kirkcaldy, 2000).

Wprowadzenie kieszonkowego jako ele-
mentu edukacji ekonomicznej nie spetni réw-
niez swojej funkgcji, jezeli rodzice sg gotowi do
bezwarunkowego uzupekniania stanu posiada-
nia. Wedlug Kena Davisa i Toma Taylora (1979,
za: Furnham i Argyle, 1998) wychowawcza
funkcja kieszonkowego zanika, jezeli dziecko
otrzymuje pienigdze zawsze wtedy, gdy o nie
poprosi. Nauka planowania wydatkow jest moz-
liwa tylko wowczas, gdy dziecko doswiadcza
konsekwencji podjetych decyzji konsumen-
ckich. Uleganie prosbom nie zachgca takze
do panowania nad swoimi pragnieniami i za-
chciankami, do zastanawiania si¢, na ile dane
dobro jest rzeczywiscie potrzebne i niezbgdne.

Podsumowujac, w rodzinie moga si¢ uksztat-
towa¢ dwa odmienne wzory tworzenia i korzy-
stania z zasobow finansowych: prawidlowy
i nieprawidtowy. Przekazywanie pieni¢dzy
w postaci kieszonkowego, pozwalanie na samo-
dzielne ich zarabianie oraz akceptacja wyborow
konsumenckich dziecka stanowig podstawe
wzoru prawidtowego. Z kolei otrzymywanie
kieszonkowego w potaczeniu z narzucaniem
wyboréw konsumenckich oraz uleganiem
prosbom o dodatkowe pieniadze, jak rowniez

przekazywanie pieni¢gdzy w formie drobnych
kwot na przyktad na stodycze — wszystkie te
elementy decyduja o ksztattowaniu si¢ wzoru
nieprawidlowego. Mozna oczekiwaé¢ odmien-
nego wptywu kazdego z tych wzordéw na skton-
nos$¢ do kupowania kompulsywnego: wzor
pozytywny powinien zniechgca¢ do kupowania
w nadmiarze i bez kontroli, a negatywny — na-
sila¢ tego rodzaju nieracjonalne zachowania
konsumenckie.

W okresie dorastania szczegolna rola przy-
pada rowiesnikom. W kontekscie socjalizacji
konsumenckiej badania podejmujace to za-
gadnienie ogniskuja si¢ wokdt takich zagad-
nien, jak kradzieze w sklepie czy konsumpcja
szkodliwych produktéw pod wplywem kolegdéw
i kolezanek (Cox, Cox, Moschis, 1990). Ten
nurt badan odzwierciedla jedng z gtdéwnych
ptaszczyzn analizy wptywu rowiesnikdw — ich
oddziatywanie negatywne, w postaci zachowan
antyspolecznych, ryzykownych. U podtoza tego
typu oddziatywania grupy lezy wptyw norma-
tywny i informacyjny. Rowiesnicy z jednej
strony moga stanowic istotne zrodto informacji
0 obowiazujacych trendach, markach, a z dru-
giej — wykluczaé ze swojego kregu osoby nie-
posiadajace okreslonych produktéw. Badania
wykazaly, ze kupowanie w grupie zacheca do
pokonywania wigkszej powierzchni sklepo-
wej, nabywania wigkszej liczby towardw i za
wigksze kwoty w poréwnaniu z kupowaniem
w pojedynke¢ (Mangleburg, Doney, Bristol,
2004; Sommer, Marcia, Garland, 1992). Mozna
zatem oczekiwac, ze podatnos¢ na wpltyw kole-
zanek i kolegdw nasila sktonnos¢ do kupowania
kompulsywnego.

Celem badan wtasnych byto ustalenie, jaki
wplyw na sklonno$¢ do kupowania kompul-
sywnego w okresie dorastania ma konstruo-
wany w rodzinie prawidtowy i nieprawidlowy
wzor tworzenia oraz korzystania z zasobow
finansowych, a takze podatno$¢ na wplyw
rowiesnikow.

METODA

Metody i procedura badan

Do pomiaru sktonnosci do kupowania kom-
pulsywnego wykorzystano zmodyfikowana
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wersj¢ skali Compulsive Buying Measurement
Scale (CBMS) autorstwa Gilles Valence i in.
(za: d’Astous, Maltais, Roberge, 1990), ktora
w oryginale obejmuje trzy wymiary: tendencj¢
do wydawania pienig¢dzy, aspekt reaktywny oraz
pozakupowe poczucie winy. Narzedzie sktada
si¢ z 11 pozycji ocenianych na pigciostopniowe;j
skali typu Likerta (od 1 —zdecydowanie si¢ nie
zgadzam, do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam).
Oto przyktady pozycji z kwestionariusza: 2)
Czesto kupuje co$, co widzg w sklepie, bez
zastanowienia, po prostu dlatego, ze muszg to
mie¢; 7) Niektorych rzeczy, ktére kupuje, nie
pokazuj¢ nikomu, poniewaz obawiam si¢, ze
inni pomysla, ze zmarnowatam pieniadze;10)
Czgsto zdarzato mi si¢ kupi¢ produkt, ktérego
nie potrzebowalam, nawet gdy miatam bar-
dzo malo pieniedzy. Narzedzie to umozliwia
odroznienie konsumentéw kompulsywnych
od konsumentdéw zwyczajnych. Do pierwszej
grupy zalicza si¢ osoby, ktére uzyskaty wynik
powyzej dwu odchylen standardowych od sred-
niej w danej grupie. Rzetelnos¢ skali okreslona
na bazie przeprowadzonych badan na podstawie
zgodnosci wewngtrznej (a-Cronbacha) wynosi
o =0,86.

Kolejnym narz¢dziem wykorzystanym w ba-
daniu byta skala do badania wplywu réwies-
nikow na zachowania konsumenckie jednostki
(d’Astous, Maltais, Roberge, 1990). Skala skta-
da si¢ z sze$ciu pozycji ocenianych na pigcio-
stopniowe;j skali typu Likerta (od 1 — zdecydo-
wanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie
si¢ zgadzam). Oto przyktady pozycji skali: 2)
Gdy co$ kupuje, opinia moich przyjaciot jest
bardzo wazna, 5) Zwykle, gdy chce cos kupic,
rozmawiam ze swoimi przyjaciétmi. Skala
charakteryzuje si¢ dobrymi witasciwosciami
psychometrycznymi, jej rzetelnos¢ okreslona
na bazie przeprowadzonych badan na podstawie
zgodnosci wewngtrznej (a-Cronbacha) wynosi
a=091.

Doswiadczenie badanych zwigzane z pie-
niedzmi ustalono za pomoca ankiety sktadajace;j
si¢ z pieciu twierdzen. Zawarte w niej pozycje
dotyczyty form otrzymywania pienigdzy (W ja-
kiej formie otrzymujesz pieniadze od rodzicow:
a) Regularne (wyptacane co tydzien lub mie-
siac) kieszonkowe, b) Za prace wykonywane
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w domu, c) Codziennie niewielkie sumy na
stodycze. Czy sam zarabiasz pienigdze?), spo-
sobow kontroli wydatkow stosowanych przez
rodzic6w badanych nastolatkow (W jaki sposdb
rodzice kontrolujg twoje wydatki: a) Pytaja,
na co wydajesz swoje pieniadze, jednoczesnie
akceptujac twoje wybory; b) Wszystkie moje
wydatki musza by¢ uzgadniane z rodzicami)
oraz zachowania rodzicéw w sytuacji nacisku
finansowego (Jak reaguja zazwyczaj Twoi
rodzice w sytuacji, gdy skonczyly ci si¢ pienia-
dze: a) Nie daja mi wigcej, b) Ulegajg moim
prosbom i dostaj¢ dodatkowe pieniadze) (Skala
wielokrotnego wyboru: odpowiedz: tak, nie).

Na podstawie pozycji dotyczacych form
otrzymywania pieniedzy, sposobow kontroli wy-
datkéw oraz zachowania rodzicéw w sytuacji
nacisku finansowego utworzono dwa wskazniki
konstruowanych w rodzinie wzoréw tworzenia
i korzystania z zasobow finansowych: prawidto-
wy i nieprawidtowy. Pierwszy z nich tworzyly
pozycje dotyczace otrzymywania pieniedzy
w postaci kieszonkowego oraz samodzielnego
zarabiania, akceptacji wyborow konsumenckich
dziecka (zakres od 0 do 3). Otrzymywanie
kieszonkowego w potaczeniu z narzucaniem
wyboréw konsumenckich oraz uleganiem
prosbom o dodatkowe pieniadze, jak rowniez
przekazywanie pienigdzy w formie drobnych
kwot na przyktad na slodycze — dane z tych
pozycji tworzyly wskaznik wzoru negatywnego
(zakres od 1 do 3).

W badaniach wzi¢to udziat 138 oséb. Gru-
pa sktadata si¢ z 56 dziewczat (41%) oraz 82
chtopcow (59%), w wieku od 16 do 19 lat.

WYNIKI

Uzyskane wyniki ujawnily, ze badana mtodziez
nie ogranicza si¢ wylacznie do przyjmowania
pieniedzy od rodzicéw, ale takze samodzielnie
dba o stan swojego konta — prawie jedna trzecia
(31,2%) deklaruje, ze sama zarabia na swoje
wydatki. Zblizony odsetek badanych otrzymuje
pieniadze w postaci prezentdw oraz kieszon-
kowego (26,8%). Pte¢ miata istotny wplyw
na niektoére formy pozyskiwania pienig¢dzy.
Pieniadze w formie drobnych kwot na stodycze
istotnie czgsciej trafialy do rak dziewczat niz



Rola rodziny i réwiesnikow w procesie ksztaltowania sie sktonnosci do kupowania kompulsywnego...

26

75

24

24

22
20

18

16

Srednia

Wysoka

Bardzo wysoka

Sktonno$¢ do kupowania kompulsywnego

Wykres 1. Znaczenie opinii rowiesnikéw przy podejmowaniu decyzji konsumenckich w grupach réznig-
cych si¢ natezeniem sktonnosci do kupowania kompulsywnego

chtopcow (32 = 5,79; p < 0,05). Dziewczeta sa
takze bardziej pasywne — zdecydowanie mniej
dziewczat deklaruje aktywny sposdb zdobywa-
nia pienigdzy (> =12,51; p<0,01). Wplyw pici
na otrzymywanie kieszonkowego byt nieistotny
(*=0,62; p>0,05).

Rodzice wigkszosci badanych nastolat-
kow (62%) pozwalali im na samodzielne

podejmowanie decyzji finansowych. Jedynie
w przypadku 4% respondentdw zawsze rodzaj
i wysokos¢ ich wszystkich wydatkow zalezaty
wylacznie od rodzicéw. Zdecydowana wigk-
szo$¢ rodzicow (73%) chetnie ulegata prosbom
o dodatkowe pieniadze. Pte¢ nie miata wpty-
wu na rodzaj stosowanej kontroli wydatkow
(decydowanie:y?> = 1,77; p > 0,05, akceptacja:

Tworzenie i korzystanie z zasobow finansowych
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Sktonno$¢ do kupowania kompulsywnego

Wykres 2. Tworzenie i korzystanie z zasobow finansowych w grupach rézniacych si¢ natgzeniem sktonno-

$ci do kupowania kompulsywnego



76

¥ = 0,79; p > 0,05) ani na uleganie prosbom
w sytuacji braku gotowki (x> = 1,76; p > 0,05).

Srednie natezenie wzoru pozytywnego byto
istotnie wyzsze w grupie chtopcow (M = 1,31;
SD = 0,78) niz dziewczat (M = 1,04; SD =
0,79) (t (136) =1,98; p < 0,05). Z kolei $rednia
warto$§¢ wskaznika wzoru negatywnego byla
istotnie wyzsza w grupie dziewczat (M = 1,36;
SD=0,75) niz chtopcow (M =1,11; SD =0,72)
(t (136) = —1,95; p < 0,05). Pte¢ réznicowata
takze role rowiesnikéw przy podejmowaniu
decyzji konsumenckich — opinie znajomych,
przyjaciot zardwno przed, w trakcie, jak i po
zakupach miaty istotnie wigksze znaczenie dla
dziewczat (M = 18,52; SD = 5,19) niz chlop-
cow (M = 16,27; SD = 4,85) (t (136) = -2,60;
p=0,01).

Srednie natezenie sktonnosci do kupowania
kompulsywnego w badanej grupie wynosito
M = 27,12, a odchylenie standardowe SD =
8,50. Na podstawie tych danych dokonano po-
dzialu badanych na trzy grupy: grupe o przecigt-
nej, wysokiej oraz bardzo wysokiej sktonnosci
do kupowania kompulsywnego. Do pierwszej
zaliczono osoby, ktorych wyniki miescity si¢
w zakresie 1 odchylenia standardowego od wy-
niku $redniego. Badani, ktorzy uzyskali wyniki
powyzej 1 SD od $redniej, tworzyli grupe druga,
a powyzej 2 SD trzecia. Grupa o przecigtnej
sktonnosci do kupowania kompulsywnego
liczyta 116 0sdéb (84%), a grupa o wysokiej
sktonnosci do kupowania kompulsywnego — 16
respondentow (12%), grupa trzecia (kupujacy
kompulsywnie) — 6 0sob, czyli 4% badanych.
W grupie konsumentow wykazujacych przecigt-
ng sktonno$¢ do kupowania kompulsywnego
dominowata pte¢ meska — zaliczono do niej
66% chlopcow 1 34% dziewczat, a w pozo-
statych zenska, przy czym wsrod kupujacych
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kompulsywnie nie bylo ani jednego m¢zczyzny
(grupg o wysokiej sktonnosci do kupowania
kompulsywnego tworzyto 69% dziewczati31%
chlopcow).

Rola rowiesnikdéw przy podejmowaniu de-
cyzji konsumenckich byta najwicksza w grupie
kupujacych kompulsywnie (M =24; SD =3,74),
nieco mniejsza w grupie badanych charakte-
ryzujacych si¢ bardzo wysoka sktonnoscia do
kupowania kompulsywnego (M = 20,56; SD
= 4,18), a najnizsza w grupie o umiarkowanej
sktonnosci (M = 16,36; SD =4,83) (wykres 1).

Na wykresie 2 pokazano, ze wraz ze wzro-
stem sktonnosci do kupowania kompulsywnego
istotnie zwigkszata si¢ $rednia wartos¢ wskaz-
nika wzoru nieprawidtowego (F (134,2)=5,71;
p <0,01; grupa 1: M = 1,13; SD = 0,70; grupa
2: M = 1,50; SD = 0,62; grupa 3: M = 2,00;
SD = 1,10). Srednie natezenie konstruowanego
w rodzinie prawidlowego wzoru tworzenia i ko-
rzystania z zasobow finansowych bylo najwyz-
sze w grupie badanych charakteryzujacych si¢
wysokim nat¢zeniem sktonnosci do kupowania
kompulsywnego (M = 1,44; SD = 1,04), nieco
nizsze w grupie o umiarkowanej tendencji
(M = 1,17; SD = 0,76), a najnizsze w grupie
charakteryzujacej si¢ bardzo wysokim natg¢ze-
niem sktonnosci do kupowania kompulsywnego
M = 1,0; SD = 0,62) (wykres 2). Jednoczyn-
nikowa analiza wariancji nie potwierdzita
istotnosci réznic migdzy grupami, jesli chodzi
o wzor prawidtowy (F <1).

W celu ustalenia, jaki wptyw na sktonno$¢
do kupowania kompulsywnego maja konstruo-
wany w rodzinie prawidtowy i nieprawidlowy
wzor tworzenia i korzystania z zasobow finan-
sowych oraz opinia rowiesnikéw, wykonano
analizg¢ regresji. Jej rezultaty przedstawiono
w tabeli 1.

Tabela 1. Predyktory sktonnosci do kupowania kompulsywnego

R-semi-

Beta B SD B t P czastk.
Prawidtowy wzor -0,02 -0,23 0,75 -0,31 0,76 —0,02
Nieprawidlowy wzor 0,15 1,72 0,82 2,15 0,03 0,15
Wplyw rowiesnikow 0,48 0,86 0,13 6,75 0,001 0,46
Ptec 0,24 4,10 1,24 3,29 0,001 0,22




Rola rodziny i réwiesnikow w procesie ksztaftowania sie sktonnosci do kupowania kompulsywnego... 77

Zaproponowany model wyjasnia 36%
zmiennosci sktonnosci do kompulsywnego
kupowania (skorygowane R-kwadrat = 0,36).
Zasadniczy wptyw na t¢ sktonnos¢ ma podat-
no$¢ na wptyw réwiesnikow dotyczacy decyzji
konsumenckich jednostki —21% catkowitej wa-
riancji zmiennej zaleznej jest wyjasniane przez
wylaczny wplyw znaczenia przypisywanego
opinii rowiesnikow (R-semiczastkowe = 0,46).
Istotne sa rowniez rola plci oraz konstruowany
w rodzinie nieprawidlowy wzor tworzenia
ikorzystania z zasobow finansowych (tabela 1).

DYSKUSJA

Celem badan wtasnych bylo ustalenie, jaki
wplyw na sktonnos¢ do kupowania kompul-
sywnego w okresie dorastania maja konstruo-
wany w rodzinie prawidtowy i nieprawidtowy
wzOr tworzenia oraz Korzystania z zasobow
finansowych jak i podatnos$¢ na wplyw rowies-
nikéw. Uzyskane wyniki potwierdzilty znaczaca
rol¢ wzoru nieprawidlowego oraz wptywu
rowiesnikow. Otrzymywanie kieszonkowego
w potaczeniu z narzucaniem wyborow konsu-
menckich oraz uleganiem prosbom o dodat-
kowe pieniadze, jak rowniez przekazywanie
pieniedzy w formie drobnych kwot, na przyktad
na stodycze (przejawy zachowan tworzacych
wzor nieprawidtowy), nasila sktonno$¢ do ku-
powania kompulsywnego. Warto podkreslié, ze
zasadniczy wplyw na sktonnos¢ do kupowania
kompulsywnego ma podatnos¢ na opinie kole-
gow 1 kolezanek na temat decyzji konsumen-
ckich jednostki, co potwierdza znana z literatury
rolg grupy rowiesniczej jako znaczacych innych
w okresie dorastania. Kolejnym czynnikiem
majacym istotny wptyw na kupowanie kom-
pulsywne byta pte¢ badanych. Wsrdd osob
kupujacych kompulsywnie (wyniki na skali
CBS powyzej drugiego odchylenia standardo-
wego od $redniej) nie byto ani jednego chtopca.
Uzyskane wyniki sa spdjne z danymi pocho-
dzacymi z innych badan, ktore dowodza, Ze to
wiasnie kobiety dominujg w grupie kupujacych
kompulsywnie (Black, 2001; Dittmar, 2005;
Koran i in., 2006; Lejoyeux i in., 2007). Istot-
ny wpltyw plci na natgzenie konstruowanego
w rodzinie nieprawidlowego wzoru tworzenia

i korzystania z zasobow finansowych oraz na
rolg rowiesnikow przy podejmowaniu decyzji
konsumenckich pozwala lepiej poznac zwiazek
Taczacy pte¢ z kupowaniem kompulsywnym.

W konteks$cie uzyskanych wynikéw warto
podkresli¢ konieczno$¢ uswiadamiania rodzi-
com nastolatkdw, szczegolnie dziewczat, ich
roli w procesie socjalizacji konsumenckie;j.
Ograniczanie nastolatkom mozliwosci samo-
dzielnego tworzenia i dysponowania zasobami
finansowymi sprawia, ze ich zachowanie w roli
konsumenta moze mie¢ charakter nieracjonalny,
poniewaz dziatania rodzicow nie prowadza do
rozwoju umiejetnosci planowania wydatkow
oraz kontroli podejmowanych decyzji konsu-
menckich. Co cickawe, w okresie dorastania
konstruowany w rodzinie wzor tworzenia i ko-
rzystania z zasobdw finansowych moze jedynie
nasila¢ pozostajacag pod mocnym wpltywem
rowiesnikow sktonnosé¢ do kupowania kom-
pulsywnego (wzor nieprawidtowy), ale nie sta-
nowi istotnego buforu chronigcego przed ku-
powaniem w nadmiarze i1 bez kontroli (wzor
pozytywny). Uwaga rodzicéw powinna zatem
si¢ koncentrowaé przede wszystkim na kory-
gowaniu nieprawidlowego sposobu przekazy-
wania pienigdzy w postaci drobnych kwot na
okreslone cele (na przyktad stodycze), niepra-
widlowej kontroli posiadanych przez nastolat-
kéw zasobow finansowych oraz nadmiernego
ulegania prosbom o dodatkowe pieniadze.
Nadmierna ochrona polaczona z nadmierna
pobtazliwoscig negatywnie wplywa na proces
nabywania wiedzy i umiejgtnosci niezbgdnych
do funkcjonowania w niezwykle istotnej w do-
bie rozwinietego konsumeryzmu roli dojrzatego
konsumenta.

Od lat 90. mozna zaobserwowac dynamicz-
ny rozwoj strategii marketingowych adreso-
wanych bezposrednio do dzieci i mtodziezy.
Powszechne zainteresowanie tym segmentem
konsumentéw wynika przede wszystkim ze
stale powigkszajacych si¢ kwot pozostajacych
do dyspozycji dzieci i mtodziezy. Jak podaje
Jeff Brazil (1999), amerykanscy nastolatko-
wie w roku 1998 wydali na zakupy okoto 141
bilionow dolaréw.

Znaczenie mtodych konsumentéw wyni-
ka nie tylko z sity ich bezposrednich decyzji
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nabywczych, ale takze z wptywu na decyzje
konsumenckie rodzicéw. Badania pokazaty, ze
rodzice coraz czesciej pozwalaja dzieciom pet-
ni¢ rolg ekspertow przy coraz szerszych katego-
riach produktéw (Beatty, Talpade, 1994; Belch,
Belch, Coresino, 1985; Gunter, Furnham, 1998;
Mangleburg, Tech, 1990; Niesiobgdzka, 2009;
Olejniczuk-Merta, 2001). Nie mniej istotna
jest réwniez mozliwos¢ budowania wezesnych
relacji konsumenta z marka, ktére owocujg
dtugotrwata lojalnoscia. Wzrost zaintereso-
wania nastoletnim konsumentem doskonale
odzwierciedla lezace u podtoza spoteczenstwa
konsumpcyjnego zalozenie, ze podstawowa
rola jednostki jest rola konsumenta. Wraz
z umacnianiem si¢ kultury konsumpcji coraz
wigcej uwagi nalezy poswieci¢ procesowi,
dzigki ktéremu dzieci i mlodziez nabywaja
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umiej¢tnosci, wiedzg i postawy niezbedne do
funkcjonowania na rynku jako konsumenci.
Prawidtowy przebieg socjalizacji konsumen-
ckiej przyczynia si¢ do §wiadomego, reflek-
syjnego podejmowania decyzji nabywczych.
W innym przypadku moze doj$¢ do tworzenia
si¢ ,,syndromu konsumenckiego”, opartego na
ciaglym rozbudzaniu zaréwno pozadania rzeczy,
jak 1 poczucia niezaspokojenia, oraz obietnicy
bardziej satysfakcjonujacego zaspokojenia prag-
nien przez konsumowanie nowych przedmiotow
(Bauman, 2006). Spoteczenstwo konsumenckie,
oferujac swoim czlonkom ogromna liczbe
mozliwych do nabycia dobr, w réznorodnych
osrodkach konsumpcji, dzigki nowoczesnym
narz¢dziom platniczym zachgca do kupowania
w nadmiarze i bez poczucia kontroli.
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