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PSYCHOLOGICZNO-SPOLECZNE DETERMINANTY
ZACHOWAN MLODYCH NABYWCOW
NA RYNKU DOBR KONSUMPCYJNYCH

Joanna Kicinska

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Abstrakt. Mlodzi konsumenci stanowia istotng grup¢ nabywcoé6w na rynku dobr kon-
sumpcyjnych. Zachowania nabywcze nastolatkow warunkuje wiele czynnikow, w tym
psychologiczno-spoteczne. W artykule podj¢to badania nad wptywem determinant na po-
stgpowania rynkowe dzieci 1 mtodziezy.

Stowa kluczowe: mtodzi konsumenci, psychologiczno-spoteczne determinanty zachowan
rynkowych, rynek mtodych konsumentéw w Polsce i na §wiecie

WPROWADZENIE

Poczatki rynku miodych konsumentow na $wiecie wigzg si¢ z koncem II wojny
swiatowej. W tym wlasnie okresie nastat czas odnowy zycia rodzinnego. Spoteczenstwo
zaczelo zaktadaé rodziny i odbudowywaé swoje domy. ,,Nagle okazalo si¢, ze ludzie
maja pieniagdze i chcg kupowac rzeczy, o ktorych kiedys$ nie byto mozna nawet marzyc,
i wowczas Ameryka wymyslita nastolatki (teenagers)” [Maddox 1985]. Wzrost zamoz-
nosci ludzi oraz ich konsumpcji sprawit, ze uswiadomiono sobie potrzeb¢ zbadania,
jaka role odgrywaja mtodzi ludzie w ogolne;j strukturze proceséw nabywczych.

Powstanie rynku dzieci i mtodziezy, ktére datuje si¢ na koniec lat szes¢dziesiatych
XX wieku, jest zwigzane z rozwojem nowoczesnego marketingu, a doktadniej z proce-
sem segmentacji rynku, ktora pomaga odkry¢ i zrozumie¢ zréoznicowanie potrzeb, mo-
tywacji 1 oczekiwan konsumentow. Pozwala tez wyrdzni¢ homogeniczne grupy, odtwa-
rza¢ ich profile i analizowac, w jaki sposob ich oczekiwania sg zaspakajane przez do-
stepne na rynku marki i produkty [Maison i Noga-Bogomilski 2007]. W wielu krajach
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rozwinig¢tych jednym z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ segmentoéw stat si¢
rynek mtodziezowy. Dlatego producenci i handlowcy zaczgli intensywnie szuka¢ spo-
sobow lepszego dotarcia do tej czgsci konsumentow, poprzez ukierunkowanie na mto-
dych ludzi form sprzedazy czy kanatow zbytu, reklam, specjalnych technik argumenta-
cji itd. Istotny wpltyw na rozwoj omawianego rynku miata takze zmiana sytuacji spo-
feczno-ekonomicznej mlodych konsumentow. Wzrosta ich samodzielno$é¢, co bylo
mozna obserwowa¢ miedzy innymi poprzez zwigkszenie roli dzieci i mlodziezy w ro-
dzinie, a takze silniejszy wplyw na strukture konsumpcji oraz podejmowanie decyzji
zakupowych w rodzinie.

W Polsce dopiero w latach siedemdziesiatych XX wieku zaczeto dostrzegac potrze-
by, preferencje i dazenia nastolatkow. ,,Wiagzato si¢ to miedzy innymi z tym, ze widocz-
ne sukcesy rozwoju tego rynku na zachodzie coraz powszechniej znane stawaly sig¢
w Polsce. Kontakty mlodziezowe, szczegdlnie mlodziezy studiujacej, z krajami europe;j-
skimi i USA stawatly si¢ podstawa do podobnego widzenia i traktowania mtodych na
naszym rynku” [Olejniczuk-Merta 2001]. Na polska mlodziez zwrécono uwagg rowniez
ze wzgledu na jej duzy udzial w liczebnos$ci populacji Polakow.

Jednak dopiero w latach dziewig¢édziesiatych XX wieku segment dziecigco-mio-
dziezowy stal si¢ w Polsce przedmiotem szczegdlnych zainteresowan, czyli trzydziesci
lat pdzniej niz w krajach o rozwinigtej gospodarce rynkowej. Stato si¢ tak na skutek
przeobrazen spoleczno-gospodarczych w kraju. W tym czasie zaczgto coraz czgsciej
traktowaé nastoletnie osoby jako spoteczny, intelektualny i gospodarczy potencjat kraju,
w ktory warto inwestowac.

Lata 1992-1995 przyniosty prawdziwy rozwdj omawianego rynku w Polsce. Budo-
wana gospodarka rynkowa dala szans¢ stworzenia atrakcyjnego segmentu dziecigcego.
W tym celu uruchomiono marketingowe narzgdzia jego ksztaltowania, poczynajac od
oddzialywania na potencjalnych konsumentdéw, ich rodzicow, poprzez informowanie
i zachgcanie przedsigbiorcow do obshugi tego segmentu rynku, a skonczywszy na dosto-
sowaniu oraz kreowaniu form oferowania i sprzedazy towardéw przysztym ich uzytkow-
nikom [Olejniczuk-Merta 2001]. W kolejnych latach (1996-2000) zdecydowanie zwigk-
szato si¢ znaczenie rynku mlodziezowego. Zjawisko to bylo spowodowane, miedzy
innymi, wzrostem wydatkow na mtode pokolenie.

Obecnie mtodzi ludzie sg bardzo waznymi uczestnikami proceséw rynkowych za-
réwno w Polsce, jak i na $wiecie. Nie tylko wywieraja znaczacy wptyw na decyzje
zakupowe podejmowane w rodzinie, lecz takze maja znaczaca sile nabywcza, dzigki
posiadanym $rodkom finansowym. Ich znaczenie jest rowniez wazne dlatego, ze z dzie-
ci wyrastajg dorosli, czyli przyszli dojrzali i racjonalni konsumenci, ktoérych zachowania
nabywcze ksztaltujg si¢ juz w wieku mlodzienczym. Sa to bardzo istotne przyczyny
sktaniajace analitykow rynkowych do przeprowadzania badan wtasnie nad tym segmen-
tem rynkowym.

Postgpowania rynkowe mtodych ludzi s3 wypadkowa wielu czynnikow, zardwno
ekonomicznych, jak i pozaeckonomicznych. Celem opracowania jest zbadanie psycholo-
giczno-spotecznych determinant wptywajacych na zachowania nastolatkéw na rynku
oraz ocena, czy i w jaki sposob czynniki nie majace charakteru ekonomicznego oddzia-
huja na mtodych konsumentow.

Do kategorii psychologiczno-spotecznych czynnikow determinujacych sposob po-
stepowania zakupowego dzieci i mtodziezy w artykule zaliczono: a) wiek oraz pte¢
konsumenta, b) rolg, typ oraz liczebno$¢ rodziny ankietowanych miodych ludzi,
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¢) potrzebg, d) informacje, ¢) zadowolenie z dokonanego wyboru, f) impuls zakupu,
g) mode, h) nowos¢ na rynku, i) kraj pochodzenia, j) grupe spoteczng oraz odniesienia.

POZAEKONOMICZNE CZYNNIKI WPLYWAJACE NA ZACHOWANIA
RYNKOWE MEODYCH KONSUMENTOW W SWIETLE LITERATURY

Najwazniejszym etapem procesu podejmowania decyzji o zakupie dobra czy ustugi
jest wybdr konkretnego produktu. Jednak na postepowanie klienta wptywa wiele czyn-
nikow, ktore w réoznym stopniu oddziatujg na dokonanie wyboru. Z punktu widzenia
nabywcy produkty stanowig zbior cech, z ktorych kazda obejmuje pewng korzy$é. Na-
bywca, na podstawie zgromadzonych informacji i wlasnego doswiadczenia, okresla
obszar mozliwych decyzji zakupu [Kusinska 2005].

Kiezel [2004] wyodrebnia dwie grupy determinant zachowan mtodego pokolenia na
rynku: 1) czynniki charakteryzujace mtodego konsumenta (wiek dziecka) i jego rodzine
(liczebnos$¢, uktad rdl, pte¢ jej cztonkdw), 2) czynniki niezalezne (determinanty ekono-
miczne, np. cena, dochod oraz determinanty pozaekonomiczne, np. grupa spoteczna
i grupa odniesienia).

Wiek jest bardzo waznym uwarunkowaniem samodzielnosci mtodych ludzi w pro-
cesach rynkowych. Wptywa na wielko$¢ funduszu nabywczego i sposob jego wydatko-
wania. Mlodsze dzieci koncentrujg si¢ gtownie wokot zabawek, jakie ma im przyniesé
$w. Mikotaj, zakupu przez rodzicéw ulubionych stodyczy, napojow itp. Nastolatki wy-
wieraja wptyw na kupno odziezy odpowiadajacej modzie, na sposob spedzania wakacji,
a takze petnia role inicjatorow zakupow dobr trwatych, zwlaszcza sprzetu rozrywkowe-
go [Gajewski 1997]. Im starsze dziecko, tym zwigksza si¢ pole jego zainteresowan
i w zwigzku z tym wzrasta suma wydawanych pieniedzy na ulubione formy spgdzania
wolnego czasu. Z wiekiem jest rowniez zwigzana podatno$§¢ miodego czlowieka na
wplyw otoczenia oraz role pelnione w procesie podejmowania decyzji. Mlodziez cze-
$ciej podejmuje samodzielne decyzje (wplyw rodzicow jest mniejszy).

Literatura pokazuje, ze pte¢ dzieci jest rowniez wazng determinantg w zachowaniach
milodych ludzi na rynku. Jak wynika z badan Olejniczuk-Merty [2001], dziewczgta
czgsciej proponujg i doradzaja, a takze fizycznie uczestniczg podczas zakupu odziezy,
kosmetykow czy czasopism. Chlopcy za§ sa bardziej zaangazowani sg w zakupach
artykulow sportowych oraz komputerow.

Rola rodziny polega na przekazywaniu potomkom warto$ci, norm i wzoréw zacho-
wan niezbednych do funkcjonowania w spoleczenstwie. Najblizsi nie tylko ksztaltuja
postawy i sposéb postepowania mtodych konsumentéw na rynku, lecz takze wydaja
opinie oraz oceniajg informacje i normy docierajace do dzieci z zewnatrz — od innych
0s6b. ,,Wplyw rodziny na decyzje nabywcze jest tak istotny, poniewaz pekni ona funkcje
socjalizacyjng, tzn. umozliwia dzieciom nabywanie wiedzy i umiejetnosci oraz przyje-
cie opinii niezbednych do ich funkcjonowania na rynku. Dzigki rodzinie potomstwo
staje si¢ takimi, a nie innymi konsumentami, przejawia okreslone preferencje, a wresz-
cie podejmuje konkretne decyzje nabywcze” [Sowa 2005]. Dopiero w pozniejszym
czasie konfrontuje wiedzg przekazang im przez rodzing z wlasnymi doswiadczeniami
lub z opiniami innych grup spotecznych. Adamczyk [2008] zwraca uwage na fakt, ze
zakupy z rodzing lub znajomymi moga by¢ rozpatrywane jako forma spedzania wspol-
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nie czasu. Z jej badan wynika, ze 85% mtodych ludzi preferuje taki sposob wypoczynku
i traktuje go jako przyjemnie spedzony czas.

Kolejnym waznym czynnikiem wptywajacym na zachowania dzieci i mtodziezy jest
typ rodziny, z ktorej pochodza. Inna jest sytuacja mtodych ludzi pochodzacych z rodzin,
w ktorych oboje rodzice pracuja, od tych gdzie jeden rodzic zajmuje si¢ praca tylko
w domu. W pierwszym przypadku dzieci musza bardzo szybko przeja¢ obowiazki domo-
we, robig zakupy, sprzataja, opiekuja si¢ mtodszym rodzenstwem, a przez to zwigksza si¢
ich odpowiedzialno$¢ rowniez za budzet domowy. Natomiast w drugim przypadku mto-
dziez jest bardziej beztroska i moze wiecej czasu poswiecic¢ na zabawe lub nauke.

Bardzo istotnym czynnikiem wptywajacym na wybory omawianego segmentu ryn-
kowego jest liczebno$¢ rodziny. Im wigksza liczba potomstwa w rodzinie, tym mniejszy
dochdd na jedng osobg, a takze mniejsza koncentracja rodzicéw na jednym dziecku, co
powoduje, ze pragnienia najmlodszych sg rzadziej zaspakajane. Duza liczba cztonkow
rodziny ma réwniez pozytywny wplyw na nieletnich, poniewaz w takiej sytuacji
w mniejszym stopniu poszukuja oni akceptacji na zewnatrz, a co z tym si¢ wiaze nie
poddaja si¢ bezkrytycznie opiniom grup odniesienia spoza rodziny.

METODYKA BADAN

Zakres podmiotowy niniejszej pracy obejmuje rynek miodych konsumentow,
a w szczegolnosci dzieci 1 mlodziez w wieku 12-19 lat. Przedmiotem badan sa zacho-
wania mtodych decydentow na rynku, determinanty postgpowania zakupowego oraz
stosunek konsumentéw do czynnikéw wptywajacych na ich wybory rynkowe.

Aby wyjasni¢ specyfike wyborow rynkowych dzieci i mlodziezy, we wrzesniu 2007
roku przeprowadzono badania ankietowe w aglomeracji poznanskiej. Probe do badan
wybrano z wykorzystaniem metody doboru celowego. Postgpowanie polegato na przy-
gotowaniu listy szkot gimnazjalnych oraz liceéw, znajdujacych si¢ na terenie miasta
Poznania, a nastepnie wybraniu z niej dwoch szkoét: gimnazjum oraz liceum ogdlno-
ksztatcacego. Obie dyrekcje placowek zgodzity sie na przeprowadzenie ankiety. Do
badan zostaly wlaczone po dwie klasy uczniéw z kazdego rocznika.

Ankiete audytoryjna' przeprowadzono wéréd uczniéw obecnych w dniu realizaciji
badan w szkole. Wziglo w nim udziat 130 gimnazjalistow oraz 166 licealistow. Laczna
wielko$¢ proby wyniosta 296 o0sob i stanowita 96% catej zbiorowosci wiaczonej do
badan. Liczba ta odpowiada typowym wielkoSciom stosowanym w praktykach badaw-
czych. Wedtug Prymona [2001], gdy skala badan obejmuje rynek regionalny, a dziedzi-
na badan — rynek konsumpcyjny, to badanie ankietowe powinno obja¢ swoim zasiggiem
100-500 ankietowanych.

Dane zostaly poddane analizie z wykorzystaniem narzedzi badawczych takich jak
tabela przestawna oraz funkcja bazy danych, a wyniki zaprezentowano z uzyciem wy-
branych wskaznikow struktury oraz $redniej arytmetycznej. Znaczenie poszczegdlnych

! Ankieta audytoryjna — to dogodna forma pomiaru na konferencjach, zjazdach i innych
zgromadzeniach, polegajaca na rozdaniu kwestionariuszy respondentom, a nast¢pnie po pisem-
nym ich wypehieniu, zebranie ich przez ankietera. Jej zaleta jest mozliwo$¢ kontroli pomiaru,
dzigki czemu zapewnia si¢ bardzo duzy procent odpowiedzi z jednoczesnym zachowaniem ano-
nimowosci [Kaczmarczyk 1999].
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czynnikow zaprezentowanych w kwestionariuszu ankietowym respondenci oceniali za
pomocg skali porzadkowe;j.

W badaniu pilotazowym, na podstawie wskazan ankietowanych, jak czesto dokonu-
ja zakupu dobr na poszczegdlnych rynkach, wyodrgbniono nastgpujace ich rodzaje:
artykulow spozywczych, artykutow odziezowych, czasopism, ksiazek, ptyt i kaset,
artykulow sportowych, sprzetu elektronicznego, akcesoriow komputerowych i komor-
kowych, $§rodkow higienicznych i kosmetykow.

PSYCHOLOGICZNO-SPOLECZNE DETERMINANTY WARUNKUJACE
WYBORY RYNKOWE DZIECI I MLODZIEZY

W badaniu przeprowadzonym na wskazanej probie okre§lono znaczenie psycholo-
giczno-spotecznych czynnikéw warunkujacych zachowania mlodych konsumentéw na
rynku. Poproszono gimnazjalistow i licealistow o ocene, czy i w jaki sposob determi-
nanty nie majace charakteru ekonomicznego oddzialuja na milodych konsumentow.
Wyniki ankiety audytoryjnej zaprezentowano ponizej.

Konsument dokonuje zakupu, gdy uswiadomi sobie taka potrzebe, czyli dostrzeze
réznice miedzy stanem realnym a pozadanym (idealnym). Warunkuje jg wiele czynni-
kow, miedzy innymi odczucie braku, sugestia rodzicow, porada kolezanek i kolegow,
moda czy reklama.

Niedostatek nie zawsze jest wynikiem indywidualnego odczucia braku, cho¢ niewat-
pliwie jest to najwazniejszy czynnik wptywajacy na decyzje konsumenta, stad wskazy-
wata na niego najwigksza liczba ankietowanych dzieci i mtodziezy. Srednia ocena tej
determinanty w skali pigciostopniowej wyniosta 4,9 (rys. 1). Istotnym czynnikiem
w zachowaniach zakupowych jest takze sugestia rodzicow ($rednia ocena przyjeta
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The sense of lack

Sugestie rodzicéw 40
Parents’ suggestions ’

Porada kolezanek i kolegow

Friends advice : : : : : 36
1 1 1 1 1
Moda | | | | | 25
Fashion : : : : : '
L ]
Reklama ; ; ; ; ; 31
Advertisement ’
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Rys. 1. Czynniki warunkujace potrzebe dokonania zakupu przez respondentéw
($rednia ocena waznosci w skali od 5 — najwazniejsza do 1 — najmniej wazna)
Zrédto: badanie wiasne.

Fig. 1. Factors determining the consumers’ need of purchase (an average evolution
of importance from 5 — the most important to 1 — the least important)
Source: own survey.
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warto$¢ 4,0) oraz porady kolezanek i kolegdw (warto§é oceny 3,6). Mozna zauwazy¢
ro6znicg migdzy badanymi grupami wiekowymi. Licealisci czgSciej niz ich mtodsi kole-
dzy postepuja zgodnie z opinig rowiesnikow, a gimnazjaliSci w wigkszym stopniu shu-
chaja rodzicow. Wielu uczestnikow rynku kieruje si¢ moda w swoich wyborach, dlatego
mlode osoby rowniez ten czynnik uznajg za wazny. Wyniki pokazuja, ze uswiadomienie
potrzeby nabycia danego produktu u respondentéw pochodzi najczesciej od nich sa-
mych badz od rodzicoéw lub znajomych. Mtodziez nie jest mocno podatna na reklame,
gdyz $rednia ocena tej determinanty wyniosta 3,1 i zajmuje najnizsze miejsce w rankingu.

Podejmowanie przez konsumenta decyzji nabywczych jest zazwyczaj zwigzane ze
zdobytymi przez niego informacjami o produkcie, bedacym przedmiotem wyboru. Ta-
kie postepowanie §wiadczy o dojrzatosci zachowan rynkowych klientow. Dzieci i mio-
dziez czgsto poszukujg informacji o nabywanym produkcie (warto zwrocié uwage na
fakt, ze gimnazjalici rzadziej niz licealiSci prosza o pomoc i cenng wskazowke), co
$wiadczy o probie racjonalnego podejscia do zakupow. Z badan wynika, ze mlodzi
ludzie najcze¢sciej siegaja po informacje wybierajac miejsca odpoczynku wakacyjnego
oraz przed zakupem sprzetu elektronicznego. W pierwszym przypadku odpowiedziato
tak 84,5% ankietowanych, w drugim — 84,1%. Najrzadziej za$ szukaja oni informacji
kupujac artykuty spozywceze (51,0%).

Gdy dzieci odczuja potrzebg znalezienia informacji o produkcie, ktory zamierzaja
kupi¢, za najwiekszy autorytet uwazaja przede wszystkim rodzing i znajomych (Srednia
ocena 4,3), a nastepnie Internet (3,7) oraz wszelkie porady przekazywane przez komu-
nikacje masowa (3,3) (rys. 2). Swiadczy to o najwiekszym zaufaniu ankietowanych
uczniow do rodzicow oraz kolezanek i kolegow. Najmniej waznym zrodtem informacji
dla mtodych decydentéw sg ulotki, poradniki i katalogi, a takze sprzedawca w sklepie,
do ktorych nastolatki podchodza niechgtnie i sceptycznie.

Rodzina ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 4’%
Family |

Znajomi \ 43
Friends

Internet |37

Komunikacja masowa ‘33
Mass communication

Ulotki, poradniki, katalogi ‘2,8
Fliers, guide-books, folders

Sprzedawca w sklepie 25 | 1
A shop assistant . . . . i i

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

Rys. 2. Zrédta informacji respondentoéw ($rednia ocena waznosci w skali od 6 —
bardzo wazne do 1 — niewazne)
Zrédto: badanie wiasne.

Fig. 2. Sources of responders’ information (an average evolution of importance
from 6 — the most important to 1 — the least important)
Source: own survey.

Journal of Agribusiness and Rural Development



Psychologiczno-spoteczne determinanty zachowan miodych nabywcow... 91

Czasami konsumenci nie sg zadowoleni z dokonanego wyboru. Odczuwajg wtedy
tzw. dysonans pozakupowy. Jak wynika z przeprowadzonych badan, udziat dzieci
i mlodziezy niezadowolonej z podj¢tej samodzielnie decyzji o zakupie jest bardzo maty
(0,3% ankietowanych). Moze to wynika¢ z dobrego zaopatrzenia rynku w produkty
o przeznaczeniu dla mtodych nabywcow oraz ich dobrej jakosci. Zdarza si¢ jednak, ze
produkty, ktore dzieci otrzymujg od innych 0séb w prezencie, nie spetniajg ich oczeki-
wan. Mimo to i pod tym wzgledem udzial niezadowolonych respondentéw nie jest zbyt
wysoki, gdyz jedynie co czwarta mloda osoba wyraza brak satysfakcji z zakupu zrobio-
nego dla niej przez inna osobe.

Wedhlug ankietowanych ucznidw, z pdzniejszym brakiem satysfakcji najczgsciej
wiazg sie zakupy odziezy i obuwia. Lacznie uwaza tak 60,0% respondentow. Na kolej-
nym miejscu wskazuja oni sprzet elektroniczny — 16,2% niezadowolonych oraz artykuly
spozywcze — 9,2% (rys. 3). Najmniej zawodow u dzieci z dokonanych zakupow wynika
za sprawg nabycia akcesoriow komorkowych, artykutow papierniczych, srodkoéw higie-
nicznych i kosmetykoéw oraz artykuldw sportowych. Wiaze si¢ to ze stosunkowo cze-
stym i samodzielnym dokonywaniem zakupu wymienionych dobr.

Artykuty Srodki higieniczne,
Akcesoria papiernicze kosmetyki
komorkowe Paper articles; 1,5% Hygienic articles, Ay sportowe

cosmetics; 5,4%

Mobile phone Sports articles;
accessories; 0,8% 6,9%
Odziez Art)_/kuly
Clothing; 35,4% spozywcze

Comestibles; 9,2%

Sprzet
elektroniczny
Obuwie Electronic
Shoes; 24,6% equipment; 16,2%

Rys. 3. Niezadowolenie mtodych konsumentéw z dokonanych zakupow
na poszczegolnych rynkach
Zrédto: badanie wiasne.

Fig. 3. Dissatisfaction of young consumers with the purchase of goods on
particular markets
Source: own survey.

Za najczestsza przyczyng braku zadowolenia z dokonanych wyboréw mlodziez
uznata niespetnienie ich oczekiwan (46,9% respondentow) oraz zta jako$¢ zakupionych
produktow (42,3% ankietowanych). Zaledwie kilka procent respondentow wskazato na
powody takie, jak: nie spetnienie zapewnien producenta, produkt niemodny lub nie-
zgodny z reklama.

Zdarza sie, ze konsumenci pod wptywem naglego impulsu nabywaja jaki$ produkt
na rynku. Mimo Ze zakup nie jest planowany, to widzac cickawe opakowanie lub pro-
dukt, ktorego jeszcze nie znali, postanawiajg wlozy¢ dane dobro do koszyka w sklepie.
Rowniez dzieci ulegaja takim pokusom. Dzialanie pod wpltywem chwili najczgsciej
wiaze si¢ z zakupem artykutdw spozywczych — §rednia ocena waznosci tej determinanty
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wynosi 2,8. Nabywania czasopism, ksigzek, prasy i plyt (Srednia ocena waznosci 2,5)
oraz sprzetu elektronicznego (2,7) to decyzje zakupowe, ktore nalezg do bardziej prze-
mys$lanych, o ktorych rzadziej decyduje przypadek losowy. Z badan wynika, ze liceali-
$ci czgsciej niz gimnazjaliSci nabywaja produkty pod wptywem impulsu, co wynika
z posiadania wigkszych sum srodkow pieni¢znych.

Nowos$¢ na rynku czesto sktania konsumentéw do zakupu produktu, ktérego jeszcze
nie znaja. Dzieci 1 mlodziez bardzo rzadko kupuja od razu nowy produkt, ktory pojawi
si¢ na rynku, poniewaz czesto jest za drogi lub niesprawdzony przez zaufane osoby.
Zaledwie 8,1% respondentow jest sktonnych naby¢ nowos$¢ na rynku artykutow spo-
zywczych (rys. 4). 34,2% ankietowanych mtodych ludzi kupuje po chwili namystu

] | | | | | | | | |
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
Artykuly spozywcze | g, 31% ‘ 37% ‘ 18% 6%
Comestibles ‘
Artykuty odziezowe, obuwie
Clothing, shoes 4°+ 34% 33% ‘ 10%|  19%
Sprzet elektroniczny, akcesoria
komorkowe i komputerowe 8% 24% ‘ 349% ‘ 16% ‘ 18% ‘
Electronic equipment, mobile phone
and computers accessories
Artykuty sportowe
Sports articles 47 16% 30% 22% 31%
Srodki higieniczne, kosmetyki 4| 15% 33Y% 15% 349
Hygienic articles, cosmetics 127 : ’ °
|
Czasopisma, ksigzki, prasa, ptyty
Magazines, books, press, CD records 6% 25% 33% 16% 20%
| | T T T T T |
| | | | | | | |
| | | | | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1 Kupujg od razu nowy produkt
| buy a new product at once
[ Kupuje po chwili namystu
| buy after some time
[] Kupuje, kiedy dowiem sie od znajomych, ze produkt jest wart zakupu
| buy when a product is reccomended by friends
7] Nie kupuje nowosci, gdyz boje sie, ze nie spetnig moich oczekiwan
| don't buy a new product as | am afraid it will not come up to my expectations
[ Nie kupuje nowosci, gdyz sg one za drogie
| don't buy new products as they are too expensive

Rys. 4. Znaczenie nowosci na rynku w ocenie mtodych konsumentoéw
Zrodto: badanie wiasne.

Fig. 4. The importance of novelty factor evaluated by young consumers
Source: own survey.
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najnowsze artykuty na rynku odziezowym i obuwia. W przypadku niektorych produk-
tow bardzo waznym czynnikiem w podjeciu decyzji o nabyciu nowo$ci jest sugestia
znajomych. W sprawie zakupu towardw zywno$ciowych o porad¢ prosi 37,4%
uczniow, 33,3% w przypadku sprzetu elektronicznego oraz akcesoriow komorkowych
i komputerowych. Mtodzi konsumenci czasami bojg si¢ nowosci ze wzgledu na to, ze
nie spehlnig ich oczekiwan; w przypadku artykutéw sportowych — uwaza tak 33,1%
ankietowanych. Dzieci 1 mtodziez nie kupuja takze nowosci ze wzgledu na ich wysoka
ceng. Najczeéceiej dzieje si¢ tak na rynku $rodkéw higienicznych i kosmetykoéw oraz
artykutow sportowych.

Dorosli ludzie czgsto wydaja opinig, ze mlodzi bez glgbszej refleksji daza do posia-
dania przedmiotow, ktore widza u inny dzieci — kolezanek i kolegow, a takze natych-
miast kupuja produkty, ktore posiada osoba im bliska. Jednak ankietowani mtodzi kon-
sumenci nie potwierdzajg tej opinii — zaledwie co 10 osoba wskazata na powyzsze po-
wody jako przestanki dokonywania zakupdéw. Natomiast az 43,3% badanych gimnazja-
listow 1 licealistow twierdzi, ze ma swoj styl i nie kieruje si¢ opiniami innych. 47,1%
dzieci postgpuje zgodnie z radami swoich znajomych, ale decyzje o wyborze produktu
podejmuje samodzielnie.

Moda jest to ,,powszechnie przyjety w okreslonym $rodowisku i ulegajacy czestym
zmianom sposob zachowania si¢, ktory nabywany jest przez obserwacje innych ludzi”
[Gajewski 1997]. Roéwniez dzieci ulegaja temu zjawisku, obserwujac i powielajgc za-
chowania swoich réwiesnikow oraz dorostych. Ankietowani mtodzi konsumenci war-
tos¢ tego czynnika na poszczegolnych rynkach ocenili w zakresie od 2,0-2,9. Omawiana
determinanta ma wigksze znaczenie dla nastolatkéw na rynku artykutdéw odziezowych
i obuwia niz artykulow spozywczych. Badania pokazuja, ze moda ma wigksza wage dla
dzieci w starszym przedziale wiekowym.

Ankietowani gimnazjaliici i licealisci nie wskazywali kraju pochodzenia jako czyn-
nika waznego w wyborze produktu, $rednia ocen w tym zakresie wynosi zaledwie 1,9-
-2,2. O matym zainteresowaniu tg determinanta moze $wiadczy¢ fakt, ze mtodzi ludzie
s3 coraz bardziej otwarci na nowosci ze $wiata.

PODSUMOWANIE

1. Zachowania rynkowe mtodych konsumentow sg w istotny sposob determinowane
przez czynniki psychologiczno-spoteczne.

2. Wiek jest bardzo waznym uwarunkowaniem samodzielno$ci nastoletnich nabyw-
cow w procesach rynkowych; przede wszystkim oddziatuje na ich aktywnos¢ rynkowa
oraz wielko$¢ funduszu nabywczego.

3. Dzieci i mtodziez maja najwieksze zaufanie do swoich rodzicow, ale rownie cze-
sto kieruja si¢ opiniami kolegdw w trakcie dokonywania wyboréw na rynku.

4. Mtodzi konsumenci najczesciej podejmuja samodzielnie decyzje, jednak z powo-
du matego do$wiadczenia rynkowego chetnie siegaja po informacje i radg innych osoéb.

5. Dzieci potrafia dokonywaé¢ odpowiedzialnych wyborow, czego swiadectwem jest
wysoki odsetek mtodych osdb zadowolonych z podjetych decyzji nabywczych.

Mtodzi konsumenci sg warunkiem rozwoju rynku dobr konsumpcyjnych. Czynniki,
ktore determinujg postepowania zakupowe dzieci i mtodziezy, w szczegdlnosci psycho-
logiczno-spoteczne, pozwalaja traktowa¢ miodych ludzi jako wazny segment rynkowy
o swoistych cechach odrézniajacych ich zachowania od innych grup konsumentow.
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THE INFLUENCE OF PSYCHOLOGICAL AND SOCIAL FACTORS
ON MARKET BEHAVIOUR OF YOUNG CONSUMERS

Summary. This article presents the results of research concerning the influence of psy-
chological and social factors on market behaviour of young consumers in Poland and in
the world. The research confirms that children and the youth constitute a separate market
group and the age determines their market independence. Making decisions regarding
purchase of goods young consumers tend to ask for help those whom they rely on, which
is connected with their small market experience. The need to do market shopping is
mainly influenced by the feeling of lack of young people and then parents’ suggestions
and peers’ advice. Young consumers buy goods also on impulse. It regards mainly comes-
tibles. Fashion is the most important for children and the youth in case of clothing articles
and shoes. The factor of market novelty is not a determinant of a big importance in the
choice of goods purchased by children and the youth.

Key words: young consumers, psychological and sociological determinants of market
behaviour, young consumers’ market in Poland and in the world
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