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Rola i znaczenie Srodowiska rodzinnego w ksztaltowaniu
postaw konsumenckich dzieci

Artykut porusza kwestie ksztaltowania postaw konsumenckich u dzieci. Wiele srodowisk i
instytucjii ma wplyw na to, w jaki sposob odnosimy sie do kwestii konsumpcji. Jednym ze
Srodowisk, ktore w najtrwalszy sposob ksztaltujq nasze postrzeganie Swiata jest rodzina.
W  rodzinie takze zachodzi proces zwany socjalizacjqa konsumenckq, gdzie jestesmy
przygotowywani do roli konsumenta.

Stowa kluczowe: socjalizacja konsumencka, dziecko jako konsument, postawy konsumenckie,
rodzina

Wstep

Funkcje marketingu w organizacji przestaly ogranicza¢ si¢ do dostarczania produktu w
odpowiednim czasie i miejscu, konsumentowi odpowiednio poinformowanemu o
wyrobach przedsigbiorstwa. Wspoélczesnie idea marketingu powinna wychodzi¢ poza
mury departamentow marketingu i zarazi¢ soba wszystkie szczeble i struktury
organizacji, jesli ta chce zbudowa¢ przewage rynkowa. Oznacza to, ze w drodze do
dostarczania wartos$ci dla klienta, przedsigbiorstwo musi liczy¢ si¢ z faktem, iz klient jest
struktura ztozonych zachowan i postaw, czgsto emocjonalnych i nieuswiadomionych. Co
wigcej klient nie jest statycznym zbiorem okre$lonych cech, a dynamicznym,
ksztattowanym i ksztattujacym uczestnikiem rynku, ktérego kazda ,uczaca si¢”
organizacja nie powinna lekcewazy¢ na zadnym z etapoéw jego, jak i swojej, ewolucji.
Dostrzegajac zlozono$¢ zachowan konsumenckich na rynkach débr i ushug warto
zastanowi¢ si¢ nad dynamika ksztaltowania si¢ okreslonych postaw i zachowan
cztowieka wzgledem konsumpcji jak i jego roli jako konsumenta. Proces poprzez ktory
miodzi ludzie nabywaja umiejgtnosci, wiedzg, postawy, zwiazane z ich
funkcjonowaniem jako konsumentéw na rynku towarow konsumpcyjnych nosi nazwe
socjalizacji konsumenckiej.” W niniejszym opracowaniu zostala przyblizona kwestia
wpltywu czynnikdw spoteczno-rynkowych na ksztaltowanie postaw konsumenckich
dzieci. Bardziej szczegotowo opisany zostal wpltyw Srodowiska rodzinnego, jako
ksztattujacego te postawy w stopniu najbardziej trwatym.

'S, Ward ,,Consumer socialization”, w: Journal of Consumer Research, vol.1 (September), s. 2
[thum.wiasne]; Ward w swoim artykule sugeruje, iz proces socjalizacji konsumenta trwa przez cate
jego zycie, ( zob, tez: K.M. Ekstrom ,,Consumer socialization revisted” w: Research of Consumer
Behavior” vol.10,, 2006), jednak na potrzeby niniejszego opracowania terminem ,,consumer
socialization” bedg postugiwa¢ si¢ w odniesieniu do dzieci i mtodziezy do 18 r.z.
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Czynniki ksztaltujace zachowania konsumenckie

Menedzerowie marketingu maja nielatwe zadanie polegajace na przesledzeniu
poszczegdlnych elementéw i faz poprzedzajacych decyzjg o zakupie danego produktu,
by mdc jak najtratniej dobra¢ bodzce do cech odbiorcy. Zakres ich zainteresowan mozna
ujaé¢ bardziej ogdlnie, nazywajac je po prostu problematyka zachowan konsumentow,
(ang. consumer behavior). Zachowania konsumentéw definiowane sa na rézne sposoby.
,,G. Anotnides i W.F. van Raji uwazaja, ze zachowania konsumentéw — jednostek i
matych grup — obejmuja czynnoéci psychiczne i fizyczne, tacznie z ich motywami i
przyczynami, czynnosci dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania i pozbywania si¢
wyrobow (cykl konsumpcji) oraz produkcje¢ gospodarstwa domowego (,,zréb to sam”)
rzadkich towarow iustug z sektora rynkowego, publicznego i sektora gospodarstwa
domowego, pozwalajace konsumentowi funkcjonowaé oraz osiggna¢ swoje cele i
urzeczywistnia¢ swoje wartosci, a dzigki temu osiaga¢ zadowolenie i dobrobyt z
uwzglednieniem skutkéw krotko- 1 dtugofalowych oraz konsekwencji jednostkowych i
spolecznych™. Inna definicja akcentuje wplyw indywidualnych cech konsumenta na
jego zachowania: ,,zachowanie konsumenta wynika z indywidualnego odczuwania
potrzeb i obejmuje catoksztatt obiektywnie i subiektywnie okre§lonych, racjonalnych
i emocjonalnych, §wiadomych i nie§wiadomych jego posuni¢¢ w trakcie przygotowan do
podjecia decyzji na rynku débr konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji.’ Z kolei Jan
Szczepanski uwaza, ze zachowanie konsumenta to odczuwanie potrzeb i ich ocena oraz
przyznawanie pierwszenstwa, czyli ustalanie subiektywnej hierarchii wlasnych potrzeb,
wybor $rodkow zaspokojenia potrzeb uznanych za najwazniejsze, wybdr drog
prowadzacych do zdobycia tych $rodkéw, obchodzenie si¢ ze zdobytymi srodkami do
zaspokojenia potrzeb” *. Integracja tych podejs¢ — wydaje si¢ by¢ definicja akcentujaca
systemowe ujgcie procesu konsumpcji (cykl konsumpcji) wraz z indywidualnymi i
spotecznymi czynnikami, jakie maja na nia wptyw. Wedlug tej definicji, zachowanie
konsumenckie, to takie ,,zachowanie, ktore konsument przejawia podczas poszukiwania
informacji celem nabycia, uzywania, oceny i pozbywania si¢ produktéw i ustug, po
ktérych spodziewa sig, ze zaspokoja jego potrzeby. Consumer behavior skupia si¢ na
tym, jak indywidualni konsumenci, ich rodziny czy gospodarstwa domowe, podejmuja
decyzje by wyda¢ osiagalne $rodki (czas, pieniadze, wysitek) na rzeczy zwiazane
z konsumpcja” . Jednoczesnie definicja ta jest kluczowa z punktu widzenia empirycznej
czgsci niniejszej pracy, ze wzgledu na wybrane aspekty socjalizacji konsumenckiej
eksplorowane w badaniu wlasnym. Consumer behavior wykorzystuje dorobek wielu
nauk, w tym: psychologii, socjologii, antropologii, psychiatrii, ekonomii, demografii. W
kregu zainteresowan marketingu znajduja si¢ zatem: percepcja i uczenie si¢ cztowieka,
wplyw komunikacji na zachowania konsumenckie, wptyw rodziny, kultury i tradycji na

2 A.Olejniczuk-Merta ,,Mtodzi konsumenci w procesach transformacji rynkowej” s.48, za:
G.Antonides, W.F. van Raaij, ,Zachowania konsumentéw. Podrgcznik akademicki” Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2003, s.24

SA. Olejniczuk-Merta, dz. cyt. s 49 za: L.Rudnicki: ,,Zachowanie konsumentéw na rynku” PWE,
Warszawa 2001, s.15

A Olejniczuk-Merta, dz. cyt. s.50, za: J. Szczepanski ,,Konsumpcja a rozwdj cztowieka”, PWE,
Warszawa 1981, s.146

3 ,-Consumer Behaviour — Global edition” L.G.Schiffman i wspotaut. Str 23.; thum. wlasne
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te zachowania, oddziatywanie procesu globalizacji na zachowania konsumenckie czy
formowanie si¢ postaw konsumenckich i ich zmiana. Ten szeroki zakres zainteresowan
wynika z prostego faktu zlozonosci srodowiska spoteczno-ekonomicznego, ktérego
elementy ostatecznie wplywaja na nasza decyzje — co postanowimy kupié¢.® Postawy i
zachowania konsumenta sg ksztaltowane przez wiele czynnikéw. Proces ksztaltowania
zachowan i postaw konsumenckich dzieci — ich socjalizacja do roli konsumentow,
realizowany jest rowniez rownolegle, przez wiele instytucji. Na rysunku 1
zaprezentowano instytucje isrodowiska przygotowujace miodego cztowieka do roli
konsumenta.

Rodzina

Urzad
Ochrony
Kankurency

i
Konkurentd
w

Rysunek 1. Instytucje i grupy wplywajace na proces socjalizacji konsumenckiej dzieci i
mlodziezy (opracowanie wlasne)

Zakres niniejszego opracowania nie pozwala na szczegétowe omodwienie kazdego z
elementow systemu ksztattujacego zachowania konsumenckie. Najszerzej opisany zostat
wplyw rodziny oraz wybranych instytucji spotecznych.

Dzialanie instytucji w obszarze socjalizacji konsumenckiej widoczne jest m.in. w
dziataniu UOKIK, ktory poprzez edukacjg stara si¢ podnies¢ §wiadomosé konsumencka
Polakéw — dzieci, mlodziez i dorostych, w obszarze praw konsumenckich, §wiadome;j
konsumpcji oraz rozwiazywaniu trudnych sytuacji zwiazanych z konsumpcja. Na
kampanig ,,Moje konsumenckie ABC” realizowana w 2006 r. przez UOKIK sktadaty si¢
nastepujace dziatania:

e publikacje i inne materialy edukacyjne — broszury, podrgczniki, skrypty,
wydawnictwa audiowizualne, ulotki, komiksy i kolorowanki dla najmtodszych
dzieci (5-15 lat)

e poradnikowa strona internetowa dla mlodych konsumentow (z blokami
przeznaczonymi dla odbiorcow w wiecku od 5 do IS5 lat)
www.konsumenckieabce.pl

e film reklamowy (30 sekund) emitowany w telewizji,

6 Na podstawie informacji uzyskanych na szkoleniu ,,Brand Management by Procter & Gamble”
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e warsztaty szkoleniowe dla rodzicow i nauczycieli,

e konferencje regionalne,

e happeningi na temat etyki prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej dla studentow
uczelni o profilu ekonomicznym,

e program telewizyjny ,Konsument” - dwadziescia odcinkéw cyklu
edukacyjnego skierowanego do szerokiego grona widzow; emitowanych w
TVP2 w 2006 r.

e telewizyjny program edukacyjny ,Konsument w $wiecie konkurencji”
informujacy o znaczeniu, jakie dla realizacji intereséw ekonomicznych
konsumentéw ma konkurencja na rynku. ’

Rowniez szkola jest instytucja, ktora przekazuje wiedz¢ dotyczaca transakcji i rynku na
drodze edukacji w zakresic ekonomii oraz przedsigbiorczosci. Jednymi z efektow
nauczania przedsigbiorczosci w liceum ma by¢ zdobycie przez ucznidéw wiedzy na temat
tego, w jaki sposob dochodzi si¢ wiasnych praw w roli konsumenta, powinni oni takze
zna¢ prawo konsumenta jak réwniez umie¢ wymieni¢ instytucje stojace na ich strazy,
przedstawi¢ zasady sktadania reklamacji w przypadku niezgodnosci towaru z umowa.®
Rowniez firmy coraz czgéciej realizuja polityke ,,wychowywania” mtodych
konsumentow i socjalizowania ich do marek, ktore pozornie kierowane sa do dorostych.
Przy‘}dadem moga by¢ tu koncerny takie jak Nestle z linia Winiary, Toyota, IKEA czy
inne’.

Rodzina i jej wplyw na proces ksztaltowania mlodego konsumenta

Wplyw $rodowiska rodzinnego na sposob przekazywania dziecku wiedzy i postaw
wzgledem konsumpcji najsilniej i najwidoczniej objawia si¢ w sposobie komunikowania
si¢ w rodzinie, zwanym stylem komunikacji. ,,Styl komunikacji okreslany [jest] jako
sposob komunikowania si¢ danej osoby z innymi, a bardziej precyzyjnie — jako sposob
werbalnego i pozawerbalnego reagowania na sygnaly dotyczace tego, jak okreslone
treSci powinny by¢ przyjmowane, interpretowane, selekcjonowane lub rozumiane™'”.
Styl komunikacji jako forma oddzialywania na dziecko peini niezwykle istotna funkcjg
w procesie socjalizacji. ,,Zaobserwowano np., ze skuteczno$¢ wprowadzania dziecka w
reguly zycia spolecznego mniej zalezy od stanu praw i obowiazkow obywatelskich i
tego, czego dziecko jest nauczane w szkole, a bardziej od sposobu traktowania dziecka
w srodowisku domowym, zwlaszcza od subtelnych cech komunikowania si¢ w rodzinie.
<Lane 1965, s. 80>. Wykazano roéwniez, ze to struktura a nie specyficzna tre§¢
komunikacji rodzicéw jest tym, czego dziecko uczy si¢ generalizowaé w procesie
socjalizacji <Chaffe, Mc Leod, Atkin 1970 s. 332-333>".'"" Jednoczesnie nalezy
podkresli¢, ze istnieje relacja migdzy sposobem wypowiedzi a jego trescia, nie nalezy

"http://uokik.gov.pl/moje_konsumenckie_abe.php ; wejscie z dnia 8.01.2013

8 za: Podstawa programowa z komentarzami Tom 4. Edukacja historyczna i obywatelska w szkole
podstawowej, gimnazjum i liceum, s. 128-129

? K.Oleszczyk,,0d lovemark do ,,adoremark” — socjalizacja konsumencka dzieci i mtodziezy
wyzwaniem dla marketingu XXI wieku” w publ.

" M. Grygielski ,,Style komunikacji rodzicielskiej a identyfikacja dzieci z rodzicami” tow. Nauk.
KUL, Lublin 1999, s. 73, za: Norton, Pettergrew 1977, s.206

' Grygielski, dz. cyt. s. 74-75
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zatem przypisywaé¢ nadmiernej roli stylowi komunikacji rozumianemu jako sposob
wypowiedzi, a raczej traktowac go jako korelat tresci i formy. Style komunikacji w
rodzinie staly si¢ przedmiotem zainteresowania badaczy amerykanskich, glownie Mc
Leoda i S. Ch. Chaffe’a, w latach 60. i 70. XX wieku. ,,Impulsem, ktory zapoczatkowat i
stymulowal badania tego =zespolu, byl problem: wjaki sposéb ,.Ssrodowisko
komunikacyjne”, w ktorym rozwija si¢ dziecko, moze determinowaé jego poglad na
rzeczywisto$¢ spoteczna. Zaktadano, ze styl komunikacji dziecka jest rezultatem uczenia
sig, jakie zachodzi w trakcie interakcji przede wszystkim z rodzicami. Styl ten stanowi
schemat poznawczy, okreslajacy sposéb odnoszenia si¢ do otaczajacej rzeczywistosci.
Struktura interakcji personalnej, w ktérej dziecko rozwija sig, ksztattuje wigc jego
osobowos¢, wpltywajac na sposob, wjaki ono spostrzega, reaguje i radzi sobie z
sytuacjami zyciowymi. Zwlaszcza w relacjach z rodzicami ksztattuja si¢ u dziecka
normy okreslajace kierunek, tresci i sposéb komunikowania si¢ odnosnie do danych
kwestii. (...)Uksztatltowane w ten sposob modele komunikacji wykazuja duza trwatos¢ i
maja tendencje do generalizacji na relacje pozarodzinne i wszelkie inne sytuacje”'”.
Typologia stylow komunikacji rodzicielskiej (Family Communication Patterns) zostata
zidentyfikowana w US Suregon’s General Report (1972) — w opracowaniu badajacym
wplyw przemocy pokazywanej w telewizji na dzieci i ich codzienne relacje z innymi.
Wyniki wskazywaly na to, ze ,komunikacja rodzicielska w porownaniu do innych
czynnikow, jest tym elementem, ktory trwale oddziatuje w p6zniejszym dorostym zyciu
dziecka, czynnikiem ksztattujacym jego indywidualna osobowos¢, ktora prezentuje poza
strukturami rodziny”". Teoria stylow komunikacji rodzicielskiej byta coraz szerzej
wykorzystywana w obszarze badan nad socjalizacja polityczna, wykazujac
prawidtowo$ci w sposobie uczenia si¢ w tym aspekcie socjalizacji a stylem komunikacji
reprezentowanym przez Srodowisko rodzinne. Z racji faktu, iz socjalizacja polityczna
pod wieloma wzgledami podobna jest do socjalizacji konsumenckiej, style komunikacji
rodzicielskiej moga by¢ wykorzystane do podobnych predykcji w tym obszarze.'.
Postugujac si¢ teoria Family Communication Patterns, George Moschis i Roy Moore,
przeprowadzili badanie weryfikujace ich gtéwna hipotezeg, ze zachowanie konsumenckie
nastolatkow sa warunkowane przez struktur¢ komunikacji w rodzinie na linii rodzic —
dziecko. W szczegdlnosci, FCP jako glowny czynnik wplywajacy na przebieg
socjalizacji konsumenckiej, bgdzie hipotetycznie prowadzit do:

a) Odmiennych kompetencji konsumenckich

b) Odmiennej percepcji dobr materialnych

c¢) Odmiennych  preferencji  wzgledem  iloS§ci  informacji

i wykorzystywanych zrédet informacji

d) Odmiennych reakcji na bodZce w otoczeniu rynkowym
W swoim badaniu, Moschis i Moore wykorzystali teori¢ FCP (opracowana przez
Mc Leoda i Chaffe’a), ktora kategoryzuje style komunikacji rodzicielskiej, umieszczajac
poszczegodlne typy stylow na kontinuum stylow: zorientowany spotecznie vs.

12 Grygielski, dz. cyt. s. 76-77

13 Za:Chaffe et al. “Parental Influences on Adolescent Media Use” Amercian Behavioral Scientist
vol 14, January — February 1971, s. 331 w: R.L. Moore, G.P. Moshis:”Family Communication
Patterns and Consumer Socialization” s. 7.(ttum. Wiasne)

14 Za: Moschis , Moore, dz. cyt. s. 8 (thum. Wtasne)
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zorientowany koncepcyjnie. Tym nurtem badawczym poszli rowniez m.in. L. Carlson, S.
Grossbart i A. Walsh badajac wptyw stylu komunikacji matek na ksztalt socjalizacji
konsumenckiej, jaka stosuja wobec swoich dzieci w wieku przedszkolnym —ok. 6 lat
(poziom K-6 wg podziatu obowiazujacego w Stanach Zjednoczonych)'. Réwniez
empiryczna czg¢§¢ niniejszego opracowania opiera si¢ na zalozeniach badawczych
poszukujacych zwiazku migdzy stylem komunikacji w rodzinie a przebiegiem
socjalizacji konsumenckiej przedszkolakow w tym wieku.

Badania wlasne

Badanie zostato zrealizowane w okresie marzec- kwiecien 2011 roku Wziglo w nim
udziat 100 rodzicow, gtownie matek, szescio i siedmiolatkow, uczeszczajacych do
wybranych todzkich przedszkoli. W przypadku posiadania wigcej niz jednego dziecka
przez respondenta, pytania kwestionariusza ankiety donosity si¢ zawsze do dziecka w
wieku 6 lub 7 lat, co zostato wyraznie podkreslone w instrukcji ankiety. Brano rowniez
pod uwage fakt, iz posiadanie wigcej niz jednego dziecka moze mie¢ wplyw na
stosowany styl komunikacji rodzicielskiej. Dzieci zaproszonych do badania rodzicow,
we wrzesniu 2011 roku rozpoczely edukacje w szkotach podstawowych. Badaniem
objeto rodzicéw dzieci, ktore uczgszcezaja do pieciu placowek przedszkolnych na terenie
miasta Lodzi. Dobdr placowek przedszkolnych do badania byt doborem celowym i obyt
si¢ na zasadzie ,kuli $nieznej” — dyrekcja pierwszej placowki typowata do badania
kolejna, ta nastgpna itd.

Grupa respondentow zostata wybrana na podstawie wieku ich dzieci i zwiazanych z tym
wiekiem zdolnos$ci poznawczych. Dzieci 6-cio — 7-mio letnie, potrafia m.in. odréznia¢
reklamy od innych programoéw telewizyjnych, rozumieja podstawowe zasady zwiazane z
dokonywaniem transakcji zakupowych, sa jednoczes$nie egocentryczne, postrzegaja
$wiat z perspektywy glownie wiasnych potrzeb'®. W tym zaczynaja takze dostrzegaé
zdania i opinie innych, a réznice w tym aspekcie przypisuja posiadaniu odmiennych
informacji kazdej ze stron'’. Zdolnosci poznawcze szes$cio- i siedmiolatkéw oraz
reprezentowany przez nie poziom dojrzatosci emocjonalnej i spotecznej, sprawiaja, ze na
tym etapie ich rozwoju to rodzice stanowia wciaz gtowny autorytet i sa dla nich
»Zhaczacymi innymi”. Jednocze$nie, powigkszanie zasiggu i czestotliwosci kontaktow z
rowiesnikami sprawia, ze dzieci te znajduja si¢ w ,,momencie przetomowym” dla swojej
socjalizacji, 1 prawdopodobnie, punktem przetomowym stanie si¢ dla nich rozpoczecie
edukacji szkolnej. ,,Sposrod czynnikow srodowiskowych, majacych wptyw na proces
socjalizacji konsumenckiej, to zazwyczaj matki dominuja w czgstosci kontaktow
z dzieckiem i posiadaja na nie istotny wptyw. Matki zostaly rowniez wskazane jako
osoby majace wplyw na wzorce konsumpcji ich dorostych juz dzieci (Alsop, Ronald
(1988), "Mom Leaves Her Mark in Loyalty to Products,” The Wall Street Journal

15 L. Carlson, S. Grossbart , A. Walsh: ,,Mothers’ Comminication Orientation and Consumer-
Socialilzation Tendencies” w:Journal of Advertising vol. 13 No. 3, 1990 str 27-38

6D, Roedder John : ,,Consumer socialization of Children: A retrospective Look at Twenty-Five
Years of Research” s. 186-187; w: ,.JJournal of Consumer Research”, vol.26, December 1999,
thum.wlasne

17 Patrz str. 34 niniejszego opracowania
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(January 19): 33.). Z punktu widzenia badan, przeprowadzonych dotychczas'®,
dowodzacych wplywu stylow komunikacji rodzicielskiej na przebieg socjalizacji
konsumenckiej, rola matek w tym kontekscie wydaje si¢ byé bezdyskusyjna”'’. Dlatego
tez, sposrod 100 respondentow, 87 z nich to matki. Ojcowie, zostali poproszeni o udziat
w badaniu wowczas, gdy byli oni glownymi opickunami dziecka, np. w wyniku decyzji
sadu lub z powodu $mierci matki dziecka, ktérego dotyczyto badanie.

Zrédtem wiedzy o badanych zaleznosciach i zjawiskach byly wypowiedzi
respondentéw udzielone na pytania ankiety. Narzgdziem, jakie zastosowano, byt
kwestionariusz ankiety. Ankieta uzyta do otrzymania danych na potrzeby badania,
rozumiana jest w niniejszym opracowaniu, jako standaryzowana technika badawcza, w
ktérej badacz otrzymuje materialy w procesie wzajemnego komunikowania
si¢ z respondentami odpowiadajacymi pisemnie na jego pytania®. Ze wzgledu na
niezmienny uktad i tre$¢ pytan, dla kazdego respondenta technika posiada wysoki
stopien standaryzacji. Sposob zadawania pytan i udzielania odpowiedzi plasuje ankietg
posrod  narzedzi  badawczych  opartych na  posrednim  komunikowaniu
si¢ z respondentami. Zastosowane w badaniu narzedzie opieralo si¢ na pisemnym
przekazie badacza, bez jego nadzoru. Jednocze$nie jednak, ze wzgledu na udziat
instytucji — placowek przedszkolnych, istnial pewien nadzor dyrekcji nad struktura
respondentéw (komu nalezy wrgczy¢ ankietg) oraz iloScia zwrotow wypowiedzi
pisemnych. Kwestionariusz ankiety, ze wzgledu na cel poszczegdlnych pytan, zostat
podzielony na trzy gléwne bloki tematyczne:

1. Pytania okres$lajace styl komunikacji rodzica

2. Pytania okreslajace praktyki, jakie stosuje rodzic w ramach
poszczegolnych aspektow socjalizacji konsumenckiej

3. Metryczka

Pytania okreslajace styl komunikacji — zaprezentowane respondentom w formie 12
twierdzen, co do ktorych badani mieli okresli¢ stopien w jakim zgadzaja si¢ badz nie, z
danym okresleniem, zostaly stworzone na podstawie kwestionariusza badania, jaki zostat
wykorzystany w badaniu Moshis’a i Moore’a’’. Akulturacja narzedzia polegata na
przettumaczeniu twierdzef, a nastgpnie ich modyfikacji (na potrzeby rodzica —
respondenta, w badaniu Moore;a i Moschisa — nastoletni respondenci wypowiadali si¢ na
temat stylu komunikacji swoich rodzicéw) i umieszczeniu w kwestionariuszu ankiety.
Narzedzie Moore’a i Moschis’a do pomiaru stylu komunikacji, na zasadzie umieszczenia
wyniku na skali — zorientowany spolecznie vs. zorientowany koncepcyjnie, stalo si¢
inspiracja do wyodrebnienia zagadnien, co do ktérych respondenci mieli wskazaé swoj
stosunek, a przez to ujawnic¢ preferowany przez nich styl komunikacji z dzieckiem. Styl
komunikacji zostal potraktowany jako zmienna nominalna, wielokategorialna i
wykorzystany w analizach statystycznych niniejszego opracowania. Z wykorzystaniem
wspomnianego narzgdzia okreslano styl komunikacji rodzicielskiej, sposrod ponizszych
typow, wyodrgbnianych w  badaniach amerykanskich naukowcoéw poprzez

% M.in. Moschis, Moore, Carlosn i in.

19 Za: Za: L. Carlson, S. Grossbart , A. Walsh, dz. cyt. s. 28, 31

20 7a: J. Lutynski, ,,Metody badan spotecznych. Wybrane zagadnienia”. LTN L6dz 2000; s. 138

21 Patrz: Moschis, Moore »Family Communication Patterns and Consumer Socialization” , s. 9 —
“Family communication Measures”.
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dychotomizacj¢ wymiaréw w punkcie mediany i przetozenie ich na czteroelementowa
typologi¢ stylow komunikacji:

Tabela 1. Typologia styléw komunikacji rodzicielskiej*

ORIENTACJA SPOLECZNA

niska wysoka
ORIENTACJA niska neutralna ochraniajaca
KONCEPCYINA wysoka pluralistyczna konsensualna

Neutralny typ komunikacji ma miejsce wowczas, gdy nie ujawnia si¢ zadna z orientacji,
spoteczna czy koncepcyjna, taczy si¢ on zazwyczaj z niska czgstotliwoscia
komunikowania si¢ z dzieckiem, tak wigc niewiele mozna wnioskowaé o wplywie
rodzica o tym stylu komunikacji na przebieg socjalizacji konsumenckiej dziecka.
Rodzice o ochraniajacym typie komunikacji z kolei ktada nacisk na postuszenstwo oraz
wykazuja male zainteresowanie dla koncepcyjnych kwestii. Dzieciom nie pozwala si¢
na ekspresj¢ odmiennych pogladéw oraz w ograniczony sposob umozliwia im si¢ dostep
do informacji, na ktorych opieraja swoje poglady.  Pluralistyczny typ komunikacji
cechuje rodzicow, ktorzy podkreslaja rozwdj silnego i zréznicowanego nastawienia
koncepcyjnego przy jednoczesnym nie wymaganiu postuszenstwa wzgledem
autorytetow. Dzieci sa zachgcane do poznawania nowych idei, zezwala si¢ im na
prezentowanie wilasnych opinii bez obaw o zagrozenie pozytywnym rodzinnym
relacjom. W rodzinach z konsensualnym typem komunikacji akcentuje si¢ oba typy
orientacji. Dzieci staja w obliczu pozornie sprzecznej sytuacji, gdy sa zachg¢cane do
odkrywania nowych idei, ale jednoczes$nie ograniczane do rozwijania i utrzymywania
tych koncepcji, ktére sa zgodne z opiniami ich rodzicéw.” W badaniu wyodrgbniono
rowniez styl mieszany — pomig¢dzy postawa charakterystyczng dla stylu pluralistycznego
i konsensualnego, ze wzgledu na trudno$¢ w jednoznacznym przypisaniu jednego z
typéw do modelu teoretycznego. W badaniu wykorzystano powyzsza terminologig,
identyfikujac styl komunikacji rodzica za posrednictwem kilku zmiennych — pytan
ankiety kwestionariusza badania. Starano si¢ pozna¢ wplyw tego stylu na wybrane
aspekty socjalizacji konsumenckiej:
1. Ogladanie reklam telewizyjnych przez dzieci
2. Otrzymywanie i dysponowanie wlasnymi pienigdzmi przez dziecko
3. Przekazywanie dziecku praktycznych umiejgtnosci konsumenckich
zwigzanych z mozliwoscia dokonania transakcji zakupu oraz
samodzielng wizyta w sklepie
4. Mozliwos¢ decydowania przez dziecko w kwestiach zakupu roznych
rzeczy

Powyzsze aspekty zostaly wyselekcjonowane ze wzgledu na zainteresowania badawcze
autorki oraz ze wzgledow praktycznych — wynikajacych z zastosowanej techniki
badawczej.

22 7a: Grygielski, dz. cyt. 5.79, ryc. 2
2 7a: L. Carlson, S. Grossbart , A. Walsh: ,,Mothers’ Comminication Orientation and Consumer-
Socialilzation Tendencies” w:Journal of Advertising vol. 13 No. 3, 1990 str 28, 29, thum wlasne
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Wyniki badania i ich dyskusja

Jedna z badanych zaleznosci byt wplyw stylu komunikacji rodzicow na
czgstotliwos¢ ogladania reklam przez dzieci. W odniesieniu do tego zagadnienia,
postawiono hipotezg:

H1: Dzieci rodzicow o pluralistycznym stylu komunikacji czg$ciej niz inne ogladaja
reklamy telewizyjne.

Przypuszczenie to sformutowano na podstawie teoretycznych zatozen, co do tego stylu
komunikacji, iz dopuszcza on swobod¢ poznawcza w wychowaniu dziecka, korzystanie
z wielu zrodetl informacji dla potrzeb wypracowania przez dziecko wiasnych pogladow
na okreslone kwestie. W zwiazku z tym, sadzono, iz rodzice komunikujacy si¢ z dzie¢mi
w stylu pluralistycznym, czg$ciej niz inni zezwola dziecku na ogladanie reklam
telewizyjnych. Lacznie 82% rodzicow zadeklarowalo, ze ich dziecko oglada reklamy
telewizyjne. Jednak jak pokazaly wyniki badania, to rodzice wykazujacy ochronny styl
komunikacji, najczgsciej pozwalali dzieciom na czerpanie wiedzy z reklam (100%).
Wiréd rodzicoéw pluralistycznych byto to 83,8%.

Kolejna kwestia, jaka zostala poddana weryfikacji byla zalezno$¢ migdzy
stylem komunikacji rodzicielskiej a wrgczaniem dzieciom pieni¢dzy oraz mozliwosé
samodzielnego dysponowania przez dzieci swoimi funduszami. Badanie pozwolito na
zweryfikowanie hipotez odnoszacych si¢ do tych zagadnien:

H2:Rodzice pluralistyczni, czg$ciej niz inni wrgczaja dzieciom pieniadze na wlasny
uzytek.
H3: Rodzice ochraniajacy czgsciej niz inni nie wrgczaja swoim dzieciom pienigdzy.

Zestawiono zmienne: styl komunikacji oraz otrzymywanie pienigdzy przez dziecko.
Lacznie blisko 72% rodzicow pluralistycznych wrgcza swoim dzieciom pieniadze - czy
to regularnie czy sporadycznie. Jednakze 75% spos$rod rodzicéw ochraniajacych
wreczalo swoim dzieciom pewne sumy pieniedzy. (cho¢ wytacznie sporadycznie) W
zwiazku z tym brak podstaw do przyjecia hipotezy wskazujacej iz to rodzice
pluralistyczni, czg$ciej niz inni wrgczaja pieniadze swoim pociechom. Ciekawe, ze
wsrod rodzicow konsensualnych najwigkszy odsetek wskazal, ze nie wrgcza swoim
dzieciom pienigdzy. By¢ moze zwiazane jest to z obawa, ze stworzenie dziecku
mozliwosci dysponowania swoimi funduszami moze w jaki§ sposob zagrozié
dotychczasowym zasadom rodzicielskim, odno$nie tego co nalezy a czego nie nalezy
kupowa¢. Przekazywanie pieniedzy dzieciom zwiazane jest tez z pdzniejsza mozliwoscia
samodzielnego — lub nie- dysponowania przez dzieci tymi funduszami. Pytanie
kwestionariusza ankiety dotyczace mozliwosci dysponowania pienigdzmi przez dzieci
dotyczylo tych rodzicow, ktdrzy zadeklarowali, iz takie pieniadze przekazuja swoim
dzieciom, czyli tacznie 68 przypadkow, z czego 67 byto branych pod uwage w analizie.
28%rodzicow pluralistycznych pozwalalo na swobodne dysponowanie funduszami
swoim dzieciom i jednoczes$nie jest to najwyzszy odsetek w poréwnaniu do rodzicéw o
innych typach komunikacji. Wydawanie przez dziecko jego pienigdzy za aprobata
rodzica, zadeklarowano w 48 przypadkach, z czego 36 0s6b to rodzice pluralistyczni. Co
wazne, wszyscy rodzice konsensualni (4 osoby w analizowanej grupie) musza
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zaaprobowac¢ przedmiot jaki zakupi ich potomek. Moze by¢ to niejako potwierdzeniem
zaleznosci, w ktorej rodzice konsensualni z reguty nie wreczali dzieciom pienigdzy. Jesli
juz to czynili, to zawsze musieli sprawowac¢ kontrolg nad struktura wydatkow swoich
pociech. Samodzielno$¢ dziecka w zakresie dysponowania przez nie wilasnymi
pienigdzmi moze zatem w oczach rodzicow konsensualnych stanowi¢ zagrozenie
niezgodnosci migdzy gustem i decyzja dziecka a gustem idecyzja jego rodzica. W
zwiazku z tym, brak jest podstaw do odrzucenia hipotezy odnosnie wigkszej swobody w
dysponowaniu funduszami dziecka stwarzanej przez rodzicéw pluralistycznych.

W badaniu sprawdzono roéwniez, czy istnieje zalezno$¢ migdzy stylem
komunikacji w rodzinie a czgstotliwoscia zakupoéw dokonywanych z udziatem dziecka.
Zbadanie tej zalezno$ci pozwolito na weryfikacje hipotezy:

H4: Rodzice pluralistyczni czg$ciej zabieraja swoje dzieci na wspolne zakupy niz
rodzice o innych stylach komunikacji.

Rodzice pluralistyczni pod wzglegdem czgstotliwos$ci zabierania dzieci na wspodlne
zakupy wydaja si¢ by¢ zréznicowana zbiorowoscia. Rozklady procentowe prezentujace
udzial rodzicow o poszczegdlnych typach komunikacji a deklaracja czgstych i bardzo
czgstych wypraw na zakupy z dzieckiem wygladaja nast¢pujaco: rodzice pluralistyczni:
52,7%, rodzice konsensualni: 36,4%, rodzice ochraniajacy 25%, rodzice o stylu
mieszanym : 72,8%.Takie rozklady procentowe wskazan respondentow, nie daja
podstaw do przyjecia hipotezy odnoszacej si¢ do wigkszej czgstotliwosci wspolnych
zakupow. Sposrod 74 oséb pluralistycznych — 39 czgsto i bardzo czgsto zabiera dzieci na
zakupy, ale niewiele mniej — bo 35 0s6b czyni to rzadko i bardzo rzadko. Rodzice
konsensualni raczej nie fatyguja swoich pociech do marketow (7 wskazan ,,rzadko” i
,bardzo rzadko” do 4 dla ,,czgsto” i ,,bardzo czgsto”). Znéw pojawia sig¢ przypuszczenie,
ze zakupy (tym razem wspolne, a nie wynikajace z samodzielnego dysponowania
funduszami przez dziecko) moglyby sta¢ si¢ okazja do ujawnienia rozbieznosci migdzy
dzie¢mi a rodzicami.

W badaniu sprawdzono takze, czy czgstotliwos¢ zasiggania opinii dziecka w
kwestii zakupu réznych dobr i ustug jest zalezne od stylu, w jakim komunikuje si¢
rodzic. Respondentéw poproszono o okre$lenie czgstotliwosci, z jaka radza si¢ swoich
dzieci w kwestiach zakupu réznych przedmiotéw czy ustug. Na podstawie rozktadow
brzegowych dla wskazan w poszczegolnych kategoriach produktow, zaleznos$¢ migdzy
stylem komunikacji a czgstotliwoscia zasiggania opinii dziecka, byta badana tylko w
tych przypadkach, w ktorych udziat dziecka w podjgciu decyzji okreslono jako czgsty
i bardzo czgsty w ponad polowie wskazan. Wyr6zniono kilka kategorii ze wzgledu na
rodzaj kupowanych przedmiotow, a nastgpnie kategorie te poddano analizie zaleznoSci,
czy czgstos¢ radzenia si¢ dziecka do do ich zakupu jest zwiazana ze stylem komunikacji
rodzicielskiej. Do analizowanych kategorii zaliczono:

e Decyzje w sprawie zakupu produktéw spozywczych codziennego spozycia (np.
co$ na obiad) (61% wskazan ,,czgsto i bardzo czgsto)

e Decyzje w sprawie zakupu ubran dla dziecka (73% wskazah ,,cz¢sto” i ,,bardzo
czgsto”)

e Decyzje w kwestii formy spedzania wolnego czasu, np. wycieczka do kina czy
na basen (85% wskazan ,,czgsto” 1 ,,bardzo czgsto™)
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e Decyzje dotyczace wyboru miejsca, gdzie rodzina bedzie spedzata wakacje czy
ferie (54% wskazan ,,czgsto” i ,,bardzo czgsto™)
Postawiono hipotezg:
H5: Rodzice o typie komunikacji pluralistycznym, czg$ciej niz inni rodzice biora pod
uwagg opinie dziecka w kwestiach zakupowych w odniesieniu do wybranych
kategorii produktow.

Nie byto podstaw do odrzucenia tej hipotezy dla dwoch sposrod wskazanych kategorii.
Dotyczyto to produktow spozywczych codziennego spozycia oraz ubran dla dziecka. W
przypadku pozostatych analizowanych kategorii brak byto podstaw do przyjecia tej
hipotezy.

Wyniki badania wlasnego sa nieporownywalne z wynikami, jakie uzyskali
Moschis i Moore czy zesp6t L.Carlson. W pierwszym przypadku — Moschis i Moore
badali mtodziez w wieku gimnazjalnym i licealnym, proszac aby to dziecko okreslito
styl komunikacji rodzica. Z kolei L.Carlson, mimo, iz jak w przypadku badan dla
potrzeb niniejszego opracowania, na respondentow wybrata matki, to jednak skupiata si¢
na odmiennych aspektach socjalizacji konsumenckiej niz autorka niniejszej pracy.
Nalezy wyraznie podkresli¢, iz badana proba nie miata charakteru reprezentatywnego.
Grupa, ktora charakteryzowata si¢ zdecydowana nadreprezentacja przypadkow, byli
rodzice o pluralistycznym stylu komunikacji. W zwiazku z tym charakter
przeprowadzonych analiz byl wylacznie pogladowy, odnoszacy si¢ wylacznie do
badanej proby rodzicéw. Scharakteryzowanie wigkszosci rodzicow jako tych, o
pluralistycznym stylu komunikacji moglo by¢ spowodowane nieadekwatnoscia
zastosowanego narzedzia. Gtoéwny wplyw na przypisanie rodzicowi stylu komunikacji
mialy wskazania rodzica w pytaniachkwestionariusza ankiety. Brak konsultacji
z psychologiem, ktéry mogtby wskaza¢ bardziej adekwatne metody pomiaru, mogt
zawazyC o nierownomiernym roztozeniu cechy styl komunikacji w badanej probie.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze przeprowadzone badanie ujawnito wiele luk tak w same;j
metodologii jak i procedurze badawczej. Je§li chodzi o wykorzystana technike —
kwestionariusz ankiety samozwrotnej — niestety uzyskano bardzo niski poziom zwrotow,
jak na zaktadang skalg przedsigwzigcia. Uzyskano jednak wymagana probg akademicka.
Nalezato by zastanowi¢ si¢ rowniez nad zaangazowaniem innych technik badawczych
do obszernego przyjrzenia si¢ zjawisku, jakim jest przebieg socjalizacji konsumenckie;j
w rodzinie np. obserwacja uczestniczaca, wykorzystanie narzedzi psychometrycznych,
analiza materiatow wizualnych i wiele innych. Warto rozwazy¢ réwniez wykonanie
badania przedwstgpnego — ktorego celem byloby uzyskanie roéwnolicznych,
reprezentatywnych grup rodzicow o wszystkich typach komunikacji, aby moc
analizowa¢ 1 wnioskowa¢ na podstawie prob rownolicznych o zwiazkach migdzy
konkretnymi zjawiskami a typem komunikacji (jak zrobili to Moschis i Moore w swoim
badaniu). Badanie socjalizacji konsumenckiej wrodzinie wymaga rOwniez
uwzglednienia bardzo waznego aspektu, jakim jest perspektywa dziecka®. W latach
przedszkolnych np. z uzyciem psychologicznych technik projekcyjnych, w latach

# Wedle wiedzy autorki, nie przeprowadzono dotad badan réwnolegtych na dwéch probach —
rodzicow i dzieci. Takie badanie mogtoby wskazaé¢ na roézne typy komunikacji w jednej rodzinie —
inny na linii rodzic dziecko, inny na linii dziecko - rodzic
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szkolnych i dorostym zyciu zwykorzystaniem narzedzi psychologicznych i
socjologicznych. Problematyka przebiegu socjalizacji konsumenckiej w rodzinie
wymaga rowniez programu badawczego rozlozonego w czasie — badania wewnatrz-
generacyjnego, na tej samej probie rodzicow i dzieci na przestrzeni ok. 15 lat (przekroj
zachowan od 6 do 21 roku zycia). Aspekty socjalizacji konsumenckiej moga poruszy¢
rowniez problematyke zwiazana z socjalizacja do konkretnej marki w wybranych
kategoriach produktow, wptyw struktury wartosci przekazywanych w rodzinie na wybor
okreslonych marek utozsamianych z tymi warto§ciami.

Podsumowanie

Jak wskazano w pracy, wiele srodowisk i instytucji ma wplyw na ksztaltowanie naszych
postaw konsumenckich juz od najmtodszych lat. Rodzina zdaje si¢ mie¢ najtrwalszy
wplyw, jesli chodzi o pdzniejsze zachowania zwiazane z konstruowaniem i
gromadzeniem wiedzy o rynku konsumpcyjnym. Wpltyw ten jest silny, z powodu
uksztattowanego w rodzinie $rodowiska komunikacyjnego, ktore w duzej mierze
decyduje o swobodzie i strukturze gromadzonej przez dziecko wiedzy o otaczajacym je
swiecie. Badanie wlasne pozwolito najlepiej pozna¢ grupg rodzicow cechujacych sig
pluralistycznym  stylem komunikacji, gdyz stanowili najliczniejsza sposrod
respondentow frakcje. Wsrod kobiet ok. 74% to matki pluralistyczne (w sumie 87
respondentek), wirod mezczyzn zas — 77% ojcdw (13 ojcow wzigto udzial w badaniu).

e Rodzice pluralistyczni w wigkszos$ci zezwalaja dzieciom na ogladanie
reklam (0k83% z nich) oraz wrgczaja dzieciom pieniadze stosunkowo
czgsto.

e Wigkszo$¢ rodzicow pluralistycznych (55%) pozwala dzieciom na
samodzielne zakupy, ale za aprobata dorostych. Blisko 5 z kolei nie
widziata koniecznosci kontrolowania zakupdw swoich pociech.

e Okoto potowa rodzicéw pluralistycznych czgsto 1 bardzo czgsto
zabierata swoje dzieci na wigksze zakupy.

e Jesli za$ chodzi o radzenie si¢ dziecka w kwestiach zakupowych
odnos$nie roznych kategorii produktow, to w kazdej z przedstawianych
wczesniej kategorii produktowej, wigkszos¢ rodzicow zasigga opinii
swojego dziecka.

Te podstawowe obserwacje pozwalaja sadzi¢, ze zglgbianie wiedzy na temat procesu
ksztaltowania umiejetnosci konsumenckich u najmtodszych w $rodowisku rodzinnym,
moze dostarczy¢ wielu ciekawych informacji. Dzigki temu by¢ moze latwiej bedzie
ksztaltowac jeszcze bardziej swiadomych i krytycznych konsumentoéw przysztosci.
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1.
2.

Summary

The article raises the issue of shaping consumer attitudes in children. Many

backgrounds and institutions has an impact on how we refer to the issue of consumption.
One of them, which has got the most permanent impact on shaping our word perception
is a family. In the family there is also a process called consumer socialization, where we
are being prepared for the role of the consumer.
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