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Streszczenie

Dysertacja doktorska pod tytutem: Postawy konsumenckie a system wartosci nastolat-
kow stanowi prébe dokonania analizy korelacji postaw konsumenckich w odniesieniu do sys-
temu warto$ci mtodziezy.

Celem praktycznym badan byto opracowanie rekomendacji do tworzenia programow
profilaktycznych i wychowawczych, ktore maja zapobiega¢ nadmiernej konsumpcji. Nato-
miast celem teoretyczno-poznawczym byto: poznanie postaw konsumenckich nastolatkéw
wobec konsumpcji dobr materialnych; poznanie postaw konsumenckich nastolatkow wobec
konsumpcji ustug; poznanie systemu wartosci zyciowych nastolatkéw; poznanie jak postawy
konsumenckie wobec konsumpcji dobr materialnych koreluja z systemem warto$ci wspotcze-
snej mlodziezy; poznanie jak postawy konsumenckie wobec konsumpcji ustug koreluja z sys-
temem wartosci wspolczesnej mlodziezy. Dobodr proby do badan mial charakter celowo-loso-
wy. Badaniom poddana zostala populacja uczniéw uczacych si¢ w szkotach srednich na tere-
nie wojewodztwa Opolskiego. Do analizy ostatecznie zakwalifikowano 312 ankiet wypelnio-
nych przez mtodziez w wieku 18-20 lat. Badania przeprowadzono technikg ankietowg. W celu
udzielenia odpowiedzi na pytania problemowe wykorzystano dwa narzgdzia badawcze: Posta-
wy konsumenckie nastolatkow (kwestionariusz ankiety wtasnego autorstwa) oraz Skale War-

tosci Rokeacha.



Analiza zebranego materialu empirycznego wykazala, ze nastolatkowie nie utozsami-
aja sie w pehi z kultura konsumpcyjna. Wybierajac artykuly przemystowe, zwracaja uwage
na cene, jakoS¢ wykonania oraz wlasne zainteresowania. Najwyzej ocenianymi czynnikami
determinujagcymi wybor artykulow przemystowych byly: cena, wilasne zainteresowania
i jakos¢ wykonania. Najnizej oceniane byto natomiast to, czy produkt byt reklamowany. Anal-
iza zebranego materiatu badawczego dotyczacego postaw konsumenckich nastolatkow wobec
konsumpcji ustug wykazata, ze najwyzej ocenianymi przez miodziez produktami i ustugami
byly restauracje, sklepy spozywcze, supermarkety i sklepy online. Ponadto badania dowiodty
o dynamicznym stylu zycia nastolatkéw, potrzebie samorealizacji oraz zdobywania nowych
doswiadczen. Przeprowadzone badania umozliwily przygotowanie rekomendacji do opracow-
ania programu profilaktycznego ,,Zatrzymac¢ konsumpcjonizm — czuj¢ — rozumiem - dziatam”

adresowanego do uczniow szkot srednich, rodzicow i1 pedagogow.

stowa kluczowe: postawy konsumeckie, konsumpcjonizm, system wartosci, wartosci

nastolatkowie, dojrzewanie
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Summary

The dissertation constitutes an attempt to analyse the correlation between consumer at-
titudes and the system of values among young people.

The practical objective of the study was to develop recommendations for the creation
of preventive and educational programmes aimed at counteracting excessive consumption.
The theoretical and cognitive objectives were as follows: to examine adolescents’ consumer
attitudes towards the consumption of material goods; to examine adolescents’ consumer atti-
tudes towards the consumption of services; to explore adolescents’ system of life values; to
determine how consumer attitudes towards the consumption of material goods correlate with
the system of values of contemporary youth; and to determine how consumer attitudes to-
wards the consumption of services correlate with the system of values of contemporary youth.
The sampling procedure was of a purposive-random nature. The study involved students at-
tending secondary schools in the Opole Voivodeship. Ultimately, 312 questionnaires com-
pleted by young people aged 18-20 were qualified for analysis. The research was conducted
using the survey technique. In order to address the research questions, two instruments were
used: Adolescents’ Consumer Attitudes (an author-designed questionnaire) and the Rokeach
Value Survey.

The analysis of the collected empirical material showed that adolescents do not fully
identify with consumer culture. When choosing industrial goods, they pay attention to price,

quality of workmanship, and their own interests. The highest-rated factors determining the



choice of industrial products were price, personal interests, and quality of workmanship, while
the least important was whether the product was advertised.
The analysis of data concerning adolescents’ attitudes towards the consumption of services re-
vealed that the most highly rated products and services among young people were restaurants,
grocery stores, supermarkets, and online shops. Furthermore, the study demonstrated the dy-
namic lifestyle of adolescents, as well as their need for self-fulfilment and gaining new expe-
riences.

The conducted research made it possible to prepare recommendations for the develop-
ment of a preventive programme entitled “Stopping Consumerism — I Feel — I Understand — I

Act”, addressed to secondary school students, parents, and educators.

Keywords: attitudes: consumerism, values, value system, adolescents, consumer attitudes,

adolescence
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Korzystaj ze swiata,
ale nie pozwdl,

aby Cig swiat opanowal.

Sw. Augustyn

W literaturze przedmiotu odnajdujemy wiele prac poswigeconych problematyce
postaw konsumenckich 1 systeméw wartosci, ktoére sg ksztalttowane przez kulture
konsumpcyjng Naukowcy od kilkunastu lat obserwuja to zjawisko dostrzegajac jego
nasilenie, wzrost skali wystgpowania oraz fakt, ze zatacza coraz szersze krggi we wszystkich
grupach wiekowych. Szybkie tempo przemian spolecznych, gospodarczych, kulturowych oraz
obyczajowych krajow wysoko uprzemystowionych przyczynito si¢ do pojawienia si¢
zjawiska konsumpcjonizmu, jako nadmiernego kupowania réznych produktéw, niekoniecznie
uwazanych za niezbgdne dla prawidtowego funkcjonowania jednostki. W konsekwencji
zaobserwowano permanentng zmiane systemow wartosci 1 postaw konsumenckich. Ponadto
pojawito si¢ wiele patologicznych zachowan zwigzanych z nadmierng konsumpcjg i trudnosci
z budowaniem wlasnego systemu wartosci przez nastolatkow. Stad tez na polskiej
1 zagranicznej scenie badawczej mozemy odnalez¢ prace poswigcone probom wyjasnienia
przyczyn tego zjawiska.

Pojawienie si¢ w zyciu spotecznym nowej kultury, okreslanej mianem konsumpcyjnej,
wystepuje niemal we wszystkich obszarach funkcjonowania jednostek. Jej charakterystyczna
cechg jest zatozenie, ze gromadzenie zasobéw materialnych, bez wzgledu na ich konieczno$¢
lub przydatnos¢, §wiadczy o wyzszym prestizu spotecznym. W szczeg6dlnosci miodzi ludzie
daza do posiadania i konsumowania wszelkich dobr, bardzo czgsto kierujac si¢ przy tym
moda, trendami popularyzowanymi przez $rodki masowego przekazu. Wzrastajac w kulturze
konsumpcyjnej tatwo jest zapomnie¢ o podstawowych wartosciach i ludziach zyjacych tuz
obok. W konsekwencji istnieje ryzyko, ze miodzi ludzie stang si¢ jednostkami skupionymi
wytacznie na sobie. Ponadto istnieje grozba, ze zasadniczym celem ich zycia bedzie dazenie
do pozyskiwania jak najwigkszej liczby dobr materialnych, a nie rozwoj wlasnej osobowosci.

Inspiracja do zainteresowania si¢ postawami konsumenckimi i systemem wartosci
nastolatkow byly prace Z. Baumana poswigcone krytyce kultury konsumpcyjnej, badania

M. Marciniaka dotyczace orientacji konsumpcyjnych miodziezy akademickiej wsrod grupy
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studentow UAM oraz zwigzane z codzienng obserwacja dzieci, dorastajacych w $wiecie
konsumpcji 1 nauczycielskie doswiadczenia. Wiele rados$ci sprawia mi mozliwosé
towarzyszenia dzieciom w procesie ich dojrzewania oraz poznawania otaczajacej ich
rzeczywistosci. Niestety coraz czesciej dostrzegam u ucznidw pierwsze symptomy kultury
konsumpcyjnej: trudnosci z okre§leniem tozsamos$ci i zrozumieniem wlasnej hierarchii
wartosci. Niski poziom edukacji aksjologicznej w szkotach powoduje, ze mlodziez nie
rozumie czym sg wartosci w zyciu cztowieka. Brak tej wiedzy przyczynia si¢ do
powstawaniu ~ wielu  trudnosci w  zyciu  codziennym  miodych ludzi, np.
nieporozumien w grupie rdwiesniczej. Przyjmowane przez nich warto$ci stanowia podstawe
do kreowania wlasnych potrzeb i postaw konsumenckich. Te z kolei s motorem ludzkich
zachowan. Zrozumienie wartosci,potrzeb 1 postaw konsumenckich wspotczesnej mtodziezy
wymaga analizy jej osobistych przezy¢, stylu zycia i dokonywanych wyborow konsumpcji
dobr materialnych i konsumpcji ustug. Nie latwo bowiem zrozumie¢ dlaczego mlodzi ludzie
podazaja za trendami kultury konsumpcyjnej, zatracajac przy tym swoja indywidualnosé,
tozsamo$¢ 1 przyjaznie. W $wiecie konsumpcji nadrzedne warto$ci zyciowe zostaly
zdegradowane do rywalizacji o markowa odziez, podroze zagraniczne, bycie trendy,
posiadanie ,,nowinek” technologicznych. Powoduje to rozwarstwienie spoteczenstwa
1 poglebia nierownosci spoteczne. Istnieje ryzyko, ze zachowania nadkonsumpcyjne
niedo§wiadczonych 0s6b moga przybierac na sile. Stanie si¢ tak, jezeli w porg nie podejmie
si¢ odpowiednich dziatan majacych na celu wdrozenie miodym ludziom prawdziwych
itrwatych warto$ci zapewniajacych funkcjonowanie zgodne z przyjetymi w danej
spoteczno$ci normami i zasadami wspotzycia. Stad tez zdecydowatam si¢ zbada¢ postawy
konsumenckie nastolatkow ze wzgledu na konsumpcje dobr materialnych 1 ustug wsréd
nastolatkow. Uwazam, ze mlodzi ludzie w szczegolnosci sg narazeni na powielanie wzorcow
charakterystycznych dla negatywnej kultury konsumpcyjnej, dokonywania bezrefleksyjnych
wyboréw doébr materialnych i uslug. Wynika to m.in. z ich mtodego wieku, matego
do$wiadczenia zyciowego, traktowania konsumpcjonizmu, jako sposobu na nude, nieustanng
pogon za tym co nowe, inne, niepowtarzalne'. Ponadto, bardzo czesto zapracowani rodzicie
nie poswigcaja swoim dzieciom wystarczajaco czasu, aby pomdc im w prawidlowym
ksztattowaniu siebie jako wartosciowej jednostki. Stad tez wzorce zachowan najczesciej

czerpig oni z innych zrodel, sposrod ktorych na czoto wysuwa si¢ Internet. Mlodzi ludzie

! Z. Bauman zjawisko to okre$la mianem efemeryzaji, czyli nieustannej pogoni za nowymi wrazeniami.
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maja trudno$¢ w krytycznej analizie ludzkich zachowan, w tym tych zwigzanych
z bezrefleksyjnym  korzystaniu ze wspolczesnych osiggnie¢ technologicznych czy
produkcyjnych. Bardzo trudno jest im oceni¢, co jest dobre - a co nie; na co warto poswiecac
czas - a co tak naprawdg jest zrodlem jego marnotrawienia.

Kwerenda literatury na temat postaw konsumenckich pokazuje, ze zjawisko to
analizowane jest w duzej mierze w odniesieniu do os6b dorostych. Bardzo malo jest prac
poswieconych interpretacji tego zjawiska w perspektywie mlodziezy. Analizujgc teksty
poruszajgce problematyke konsumpcjonizmu mozna wskaza¢ wielu badaczy, zardéwno
polskich, jak i1 zagranicznych interpretujacych to zjawisko. Na czolo wysuwaja si¢ refleksje
Zygmunta Baumana. Napisal on wiele prac poswigconych analizie konsumpcjonizmu na
przestrzeni zycia spolecznego w roznych jego aspektach np. przemian gospodarczych,
naukowych, technicznych, nowej kultury. Inny badacz - Benjamin Barber — filozof polityczny
1 politolog amerykanski — dostrzega problem tego zjawiska i opisuje go mig¢dzy innymi
w ksigzce pt. ,,Skonsumowani”. Kolejnym badaczem zjawiska konsumpcji jest Mateusz
Marciniak, ktory scharakteryzowat je w odniesieniu do studentow Uniwersytetu Adama
Mickiewicza w Poznaniu. Pod katem krytycznym konsumpcjonizm rozwaza rdéwniez
Thorstein Veblen — ekonomista i socjolog. W Polsce istnieje wiele publikacji dotyczacych
nadmiernej konsumpcji. W niniejszej pracy przedstawiona zostata analiza postaw
konsumenckich nastolatkéw ze wzgledu na konsumpcje dobr materialnych i ustug oraz
wartosci.

Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny. Sktada si¢ z o o$miu rozdziatow, w tym
czg$¢ teoretyczng zawarto w trzech rozdziatach. W rozdziale pierwszym, Konsumpcjonizm —
charakterystyka zjawiska, skupiono si¢ na teoretycznych podstawach pojecia, analizie
koncepcji syndromu konsumpcyjnego Zygmunta Baumana i konsumpcyjnego stylu zycia
w odniesieniu do konsumowania czasu, przestrzeni, przedmiotow, innych ludzi, samego
siebie, warto$ci i spoleczenstwa oraz okresleniu wartosci w kulturze konsumpcyjnej. Drugi
rozdziat, Wychowanie do wartosci w polskim systemie edukacji, posSwigcony zostat zglebieniu
tematyki dotyczacej wartosci w naukach spotecznych, aksjologicznemu wymiarowi systemu
edukacji w Polsce, czynnikom ksztaltujacym systemy wartosci mtodziezy w okresie
adolescencji, pogladom i wyznawanym warto$cig wspotczesnej mtodziezy oraz badaniom nad
warto$ciami mtodziezy w okresie transformacji ustrojowej. Rozdzial trzeci, Marketing

i nastoletni konsument, zawiera szczegotowa charakterystyke marketingu ukierunkowanego
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na miodych konsumentow, analizuje marketingowe kryteria wyborow konsumenckich
mtodziezy i prawng ochrong konsumentow.

Cze$¢ metodologiczna zostala zawarta w rozdziale czwartym, Metodologiczne
podstawy badan, gdzie skupiono si¢ na doktadanym przedstawieniu celu i przedmiotu badan,
problemow badawczych, zmiennych 1 wskaznikow, metod, technik badan i1 narzedzi
badawczych, opisie badan pilotazowych, doborze préby badawczej i1 organizacji badan. Do
celow niniejsze] rozprawy wykorzystana zostala metoda sondazu diagnostycznego,
realizowana technikg ankietowg. W badaniu zostaly wykorzystane nast¢pujace narzedzia:
Postawy konsumenckie nastolatkéw (kwestionariusz ankiety wtlasnego autorstwa), Skala
Wartosci M. Rokeacha. W celu udzielenia odpowiedzi na postawione pytania badawcze
przeprowadzono analizy statystyczne przy uzyciu pakietu IBM SPSS Statistics. Za jego
pomoca wykonano analize podstawowych statystyk opisowych dla odpowiedzi na pytania
z ankiety wlasnej wyrazone na skali Likerta, analiz¢ czestosci dla odpowiedzi na pytania
z ankiety wlasnej wyrazone na skali nominalnej, analize korelacji rho Spearmana’ dla
sprawdzenia zwigzku pomiedzy zmiennymi wyrazonymi na skali iloSciowej a zmiennymi
wyrazonymi na skali porzadkowej lub na skali ilosciowej lecz z rozktadem odbiegajacym od
rozkladu normalnego, analiz¢ korelacji » Pearsona dla sprawdzenia zwigzku pomigdzy
dwiema zmiennymi wyrazonymi na skali ilo§ciowej z rozkladem zblizonym do rozktadu
normalnego, test # Studenta dla poréwnania dwoch grup pod wzgledem poziomu zmiennych
wyrazonych na skali ilosciowej, a takze test Manna-Whitneya dla porownania dwoch grup
pod wzgledem poziomu zmiennych wyrazonych na skali ilosciowej, ktorych rozktad odbiegat
od rozkladu normalnego. Za poziom istotno$ci w niniejszym rozdziale uznano o = 0,05.
Zawarty zostat roOwniez opis badan pilotazowych oraz proby badawczej 1 organizacji badan.
Odpowiedzi na pytania z ankiety wlasnej o charakterze jakosciowym byly prezentowane jako
absolutna 1 wzgledna liczba odpowiedzi. Pytania z ankiety oparte o skal¢ Likerta (5-
stopniowa lub 10-stopniowg) byly analizowane jako zmienne iloSciowe przyjmujace
odpowiednio wartosci od 1 do 5 lub od 1 do 10. Normalnos$¢ rozkladu tak utworzonych
zmiennych byla sprawdzana za pomocg testu Shapiro-Wilka oraz na podstawie wskaznikow
skos$nosci 1 kurtozy. RoOwno$¢ wariancji sprawdzano za pomoca testu Levena. Analiza
porownawcza wzgledem pici, wieku 1 miejsca zamieszkania ankietowanych byla

wykonywana za pomoca odpowiednich testow statystycznych. Przy analizie zmiennych

2J. Cohen, P. Cohen, West, S. G., & Aiken, L. S. Applied Multiple Regression/Correlation Analysis for the
Behavioral Sciences (3rd ed.). Routledge 2003.
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jakosciowych wykorzystano test chi-kwadrat lub doktadny test Fishera, gdy nie zostaly
spelnione zalozenia testu chi-kwadrat dotyczace wartosci oczekiwanych podgrup. Z kolei
przy analizie zmiennych ilosciowych pordéwnujacej 2 grupy (pte¢) wykorzystano test -
studenta lub test U Manna-Whitneya, gdy nie zostaty spelnione zalozenia testu z-studenta.
Przy analizie zmiennych iloSciowych poréwnujacej 3 grupy lub wiecej (wiek, miejsce
zamieszkania) wykorzystano analiz¢ ANOVA lub test Kruskala-Wallisa, gdy nie zostaly
spetnione zatozenia ANOVA. Przy stwierdzeniu istotnych statystycznie rdéznic w analizie
ANOVA lub w tescie Kruskala-Wallisa wykonywano analiz¢ post-hoc parami, w celu
identyfikacji ktore konkretnie pary podgrup roznig si¢ pomigdzy soba. Wykorzystano testy
post-hoc Tukeya i Dunna z poprawkg Bonferroniego a pordwnania wielokrotne’.

Czes$¢ empiryczng stanowi rozdzial piaty, szosty, siodmy 1 6smy. W rozdziale pigtym
analizie poddano postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcji dobr materialnych,
konsumpcji dobr materialnych a pte¢, miejsce zamieszkania, wiek. W rozdziale szostym
analizie poddano postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcji ustug, konsumpcje
ustug a pte¢, miejsce zamieszkania, wiek. W rozdziale siddmym analizie poddano system
wartosci zyciowych nastolatkow, system wartos$ci ostatecznych nastolatkéw a pteé¢, wiek,
miejsce zamieszkania oraz system wartosci instrumentalnych nastolatkow a pte¢, wiek,
miejsce zamieszka. W rozdziale 6smym analizie poddano korelacje pomiedzy konsumpcja
doébr materialnych 1 ustug a  systememem warto$ci ostatecznych i instrumentalnych
mtodziezy. Praca zawiera réwniez wstep, zakonczenie, wnioski, bibliografig, spis tabel, rycin,
schematow,, rysunkdéw oraz zalaczniki.

Podsumowujac, po dokonaniu przegladu literatury, celem niniejszej pracy doktorskiej
jest analiza postaw konsumenckich nastolatkow, poznanie jakie sa postawy konsumenckie
nastolatkow wobec konsumpcji dobr materialnych, jakie sg postawy konsumenckie
nastolatkow wobec konsumpcji ustug, jaki jest system wartosci zyciowych nastolatkow, jak
postawy konsumenckie wobec konsumpcji dobr materialnych korelujg z systemem warto$ci
wspolczesne] miodziezy, jak postawy konsumenckie wobec konsumpcji ustug korelujg z
systemem wartosci wspélczesnej mlodziezy. Przeprowadzone badania umozliwity
przygotowanie  rekomendacji do  opracowania  programéw  profilaktycznych

i wychowawczych, ktérych celem ma by¢ zapobieganie nadmiernej konsumpcji wsrod

*A. Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics (4th ed.). SAGE Publications 2013.
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nastolatkdw poprzez zwrdcenie uwagi na postawy konsumenckie dobr i uslug oraz istote
ksztattowania wtasnego systemu wartosci.

Reasumujac powyzsze rozwazania, pragne zwroci¢ uwage na stowa Benjamina
Franklina, ktory podkresla, ze kazdy przezywany dzien zycia moze by¢ pigkny. Musimy tylko
przesta¢ goni¢ za pozornym szczg$ciem S$wiata konsumpceyjnego, §wiadomie wybieraé
postawy konsumpcyjne dobr materialnych i ustug, w zgodzie ze sobg uksztaltowa¢ wiasny
system warto$ci oraz nauczy¢ dzieci 1 mtodziez wdzigcznosci. Mys$l B. Franklina zwraca
uwage, jak wazna jest umiejetno$¢ doceniania. Wdziecznos¢ za drobne rzeczy, ktére nas
spotykaja 1 ktore doswiadczamy, moze stanowi¢ fundament na odnalezienie spokoju
i zatrzymaé pogon za luksem konsumpcyjnego $wiata, ktory dotyczy nie tylko dobr
materialnych, ale takze wszystkich przestrzeni zycia. Naszym zadaniem, jako dorostych —
rodzicéw, nauczycieli, przyjaciot jest wskazywac¢ dzieciom droge jak by¢ wdzigcznym

cztowiekiem.

Szczescie czlowieka nie jest

uwarunkowane wielkimi sprawami,

ale malymi szczesliwymi okolicznosciami,
ktore majg miejsce na co dzien.

Benjamin Franklin
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Rozdzial 1. Konsumpcjonizm — charakterystyka zjawiska

Konsumpcjonizm jest problemem spolecznym, politycznym 1 ekonomicznym.
Ksztattuje style zycia, pragnienia i potrzeby czltowieka. Niestety, czlowiek czesto nie jest
swiadomy zagrozen, jakie niesie ze sobg utozsamianie si¢ z konsumpcjonizmem. Wobec tego
staje si¢ bezmy$lnym konsumentem podatnym na manipulacje stosowane w kulturze
konsumpcyjnej. Dlatego bardzo wazna jest charakterystyka zjawiska konsumpcjonizmu.
Podj¢cie jej pozwala zrozumie¢ na czym polega kreowanie egzystencji jednostki wedtug
modnego stylu Zycia, jakim jest konsumpcjonizm. W tym celu wykonano analiz¢ pojec
konsumpcji i konsumpcjonizmu, nastgpnie analizie zostala poddana koncepcja syndromu
konsumpcyjnego Zygmunta Baumana, wyszczegdlniono kryteria konsumpcyjnego stylu zycia

oraz wyodrebniono warto$ci dominujace w kulturze konsumpcyjne;.

1.1 Konsumpcja i konsumpcjonizm — ustalenia definicyjne

Znaczenie poje¢ ,konsumpcja”’ 1 ,.konsumpcjonizm” stanowi interdyscyplinarny
przedmiot zainteresowan wielu nauk, w tym szczeg6lnie pedagogicznych, socjologicznych,
psychologicznych i ekonomicznych. M. Janos$-Kresto konsumpcje¢ definiuje jako: ,,[...] akt
badz proces zaspokajania potrzeb ludzkich przy wykorzystaniu dobr i ustug*. Konsumpcja jest
definiowana jako proces, ktory zapewnia istnienie czlowieka, poprzez zaspokajanie potrzeb’.
Ponadto ,,Konsumpcja moze by¢ traktowana jako efekt dziatalno$ci gospodarczej,
a jednoczesnie jako cel i najistotniejsza przyczyna owej dziatalno$ci”®. Z kolei M. Bogunia-
Borowska rozszerza pojecie konsumpcji o kontekst spoleczny, wyjasniajac, ze:
»|...] konsumpcja jest pojeciem, ktore wykorzystywane jest do opisu rzeczywistosci. Stuzy
ono zatem do celow deskryptywnych i1 oceniajacych kondycje cztowieka oraz spoteczenstwa.
Wykorzystujac konsumpcje¢ jako kategori¢ opisowa, dokonuje si¢ analizy przemian w jej

zakresie 1 wynikajacych stad konsekwencji. Bada si¢ zatem relacje pomiedzy kulturg

M. Jano$-Kresto, Konsumpcja jako proces zaspokajania potrzeb, [w:] Konsument i konsumpcja we wspélczesnej
gospodarce, (red.) M. Jano$-Kresto, B. Mr6z, Oficyna Wydawcznicza SGH, Warszawa 2006, s. 61.

SU. Langowska-Szcze$niak, A. Bobrowska, Wstep. [w:] Spoteczno-ekonomiczne determinanty konsumpcji w Pol-
sce, (red.) U. Langowska-Szczes$niak , A. Bobrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2011.
s. 7.

*Tamze, s. 7.
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a konsumpcja, oddziatywanie konsumpcji na kultur¢ i kultury na konsumpcje poprzez
dzialania marketingowe, ksztaltowanie stylow zycia, zwyczajow grupowych, kreowanie
tozsamosci jednostek, przeksztalcenie w obrebie struktury stratyfikacyjnej, komunikacji
miedzyludzkiej”’. T. Zalega konsumpcje rozpatruje w odniesieniu do funkcjonowania
wspotczesnego spoleczenstwa ipowigzan w nim zachodzacych: ,z punktu widzenia
jednostkowego — konsumpcja decyduje o rozwoju jednostki, za§ z punktu widzenia
spotecznego — warunkuje zardwno poziom, jak i style zycia”®. Natomiast H. Jastrzebska-
Smolaga zwraca uwage na negatywne cechy zjawiska konsumpcji. Jej zdaniem wspolczesne
spoteczenstwo zajmuje si¢ spozywaniem wszelkich dobr bez ograniczen, nie liczac sie¢ ze
szkodami dla srodowiska, oraz nie biorac pod uwage konsekwencji lekkomy$lnej konsumpcji
dla jakos$ci zycia przysztych pokolen’. M. Wrobel podkresla, ze konsumpcja jest zlozonym
procesem, a celem kazdego czlowieka jest konsumowanie. Badaczka analizuje konsumpcje
jako ztozony proces, w ktorym kazdy konsument oddziatuje na jego przebieg (pozyskiwanie
informacji, wybor produktu, sposob konsumpcji)'®. B. Mréz zwraca uwage, ze z pojeciem
konsumpcji wigze si¢ elitaryzacja konsumpcji, ktora oznacza przywigzanie cztowieka do
drogich, oryginalnych produktow, ktore sa dostepne dla ludzi zamoznych'. Badaczka
eksponuje takze zjawisko rytualizacji konsumpcji, ktéra ,.czesto przybiera postaé
spektakularnych, sugestywnych wydarzen lub widowisk o imponujacej oprawie muzycznej
1wizualnej. Do takich wspotczesnych rytualdéw 1 ceremoniatow w  Polsce,
charakterystycznych dla epoki globalizacji, mozna zaliczyc¢:

— Swigta Bozego Narodzenia,

— Walentynki,

—  Wesela,

— Osiemnaste urodziny,

M. Bogunia-Borowska, M. Sleboda, Globalizacja i konsumpcja. Dwa dylematy wspéiczesnosci, Towarzystwo
Autoréw i Wydawcow Prac Naukowych Universitas, Krakéw 2003, s. 156.

8T. Zalega, Konsumpcja — Podstawy teoretyczne, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwerystetu
Warszawskiego, Warszawa 2007, s. 7.

°H. Jastrzebska-Smolaga, W kierunku trwatej konsumpcji. Dylematy, zagrozenia, szanse, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2000, s. 16.

'"M. Wrébel, Konsumpcja odpowiedzialna — wyzwania dla zarzqdzania rozwojem, Wydawnictwo CeDeWu,
Warszawa 2017, s. 74.

"B. Mr6z, Procesy globalizacji konsumpcji. Eurokonsumenci, [w:] Konsument i konsumpcja we wspétczesnej

gospodarce, (red.) M. Jano$-Kresto, B. Mr6z, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 219.
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—  Uroczysto$¢ Pierwszej Komunii Swigtej.

W innych krajach dostrzega si¢ rytualizacj¢ konsumpcji w nastepujacych rytualach
1 ceremoniatach:

— karnawal (uliczne parady i towarzyszace im wydarzenia w Rio de Janeiro, Wenecji,
Viareggio, Kolonii i innych miastach),

— Oktoberfest (tradycyjne, doroczne §wigto piwa w Monachium),

— Love Parade (parada ,,techno" odbywajaca si¢ w Berlinie),

— Thanksgiving Day (Swieto Dzigkczynienia obchodzone w USA i Kanadzie),

— Boxing Day (drugi dzien Swiat Bozego Narodzenia w USA i Kanadzie
wykorzystywany na masowe wedrowki po sklepach i hipermarketach ze wzgledu na
drastyczne obnizki cen),

— Halloween (zwyczaj obchodzony 31 pazdziernika w Stanach Zjednoczonych,
Kanadzie, Irlandii i Wielkiej Brytani),

— Dzien Sw. Patryka (17 marca w Irlandii)

— Swigto Beaujolais Nouveau (Swigto Wina we Francji obchodzone w 3 czwartek
listopada)™'?.

Z pojeciem konsumpcji wigze si¢ globalizacja konsumpcji, ktéra rozumie si¢ jako:
»|...] proces upowszechniania si¢ oferty produktéw lansowanych na rynkach $wiatowych
prowadzacych do upodabniania si¢ wzorcoOw spozycia i zachowan konsumenckich w r6znych

zakatkach $wiata™"

. W procesie globalizacji konsumpcji zostaly wyrdznione trzy typy:
»ujednolicona (homogenizacja), réznicowana (polaryzacja) i wymieszania (hybrydyzacja).
Wielu badaczy globalizacji konsumpcji wskazuje na homogenizacj¢ konsumpcji jako
najwazniejszg jej konsekwencje. Homogenizacja konsumpcji wigze si¢ z ujednoliceniem
dobr, wzoréw 1 zachowan konsumentéw. Jednym z istotnych czynnikéw determinujacych
proces ujednolicania dobr konsumpcyjnych jest standaryzacja procesu wytwarzania
produktow, ktora skutkuje pojawieniem si¢ na rynku identycznych dobr w masowej ilosci”'*.
Polaryzacj¢ konsumpcji mozna zaobserwowa¢ w dazeniu konsumentow do wyrdzniania si¢ ze

spoleczenstwa poprzez nabywane przedmioty. Natomiast hybrydyzacja konsumpcji zwigzana

2Tamze, s. 221.

K. Mazurek-t.opacinska, Globalizacja w aspekcie wplywu na zachowania konsumenckie, Marketing i Rynek
2001, nr 3, s. 10.

1A, Dabrowska, F. Bylok, M. Jano$-Kresto, D. Kielczewski, I. Ozimek, Kompetencje Konsumentéw, innowacyj-

ne zachowania, zréwnowazona konsumpcja, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2015, s. 19.
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jest z mieszaniem si¢ zachowan konsumpcyjnych i ksztattowaniem systemow warto$ci oraz
uzytkowania globalnych produktow .

W literaturze wymienia si¢ konsumpcj¢ nietrwatg i trwalg. T. Zalega wskazuje na
roznice tych dwoch zjawisk: ,,Przez konsumpcje trwalg rozumie on typ konsumpcji, ktory nie
zagraza bezposrednio srodowisku naturalnemu i nie eksploatuje zbyt intensywnie jej zasobow.
Z tego tez wzgledu okreslany jest czesto mianem ekokonsumpcji badz »konsumpcji zielonego

biznesu«’'

. Natomiast w konsumpcji nietrwatej wskazuje na brak poszanowania dostepnych
zasobow przyrody. Co przyczynia si¢ do degradacji srodowiska naturalnego i z tego powodu
stanowi zagrozenie dla egzystencji przysztych pokolen'’. D. Kietczewski zwraca uwage, ze
alternatywa dla konsumpcji nietrwalej jest wystepowanie zrownowazonej konsumpcji, ktorej
definicja ma dwuwymiarowy charakter:

,hormatywny, okreslajacy pozadany ksztatt procesow konsumpcji 1 begdacy punktem
odniesienia wobec realnych proceséw konsumpcji,

opisowy, okreslajacy ekonomiczne warunki, ktorych spetnienie oznacza¢ bedzie wypelnianie
przez realne procesy konsumpcji celow trwatosci 1 zrbwnowazenia; tym samym okreslony
ilosciowo, wzglednie jako$ciowo, poziom spetnienia tych warunkéw stanowi miernik
zrobwnowazenia konsumpcji®'®. Dlatego wazng kwestia jest podnoszenie $wiadomosci
spoteczenstwa na temat zrbwnowazonej konsumpcji.

Kolejnym pojeciem zwigzanym z konsumpcjg jest konsumpcja odpowiedzialna, ktora
zaktada nabywanie produktow lub ustug firm uznawanych za odpowiedzialne wobec
spotecznego i naturalnego S$rodowiska'’. Wazng kwestig jest wyszczegdlnienie modelu
zarzadzania konsumpcja odpowiedzialng, ktéra prowadzi do polepszenia jako$ci zycia
cztowieka®. Z tego wzgledu opracowano Model zarzqdzania konsumpcjq odpowiedzialng

rozumiany jako: ,sformalizowane wyrazanie dziatan (obejmujacych planowanie,

organizowanie, motywowanie i kontrole¢) skierowanych na podmioty:

15 Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 140.

18T, Zalega, Konsumpcja — Podstawy..., s. 11

Tamze, s. 11.

8D, Kietczewski, Konsumpcja a perspektywa zréwnowazonego rozwoju, Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatym-
stoku, Bialystok 2008, s. 52.

YF. Bylok, Konsumpcja hedonistyczna a konsumpcja etyczna. Czy potrzebna jest spolecznie odpowiedzialna
konsumpcja?, Studia i Prace WNEiZ US nr 44/2 2016, Uniwersytet Szczecinski, Wydziat Nauk Ekonomicz-
nych i Zarzadzania, s. 48.

M. Wrébel, Konsumpcja odpowiedzialna..., s. 153.
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swiadome konieczno$ci ponoszenia konsekwencji swych dziatan,

posiadajace umiejetnosé weryfikacji i selekcji potrzeb,

dysponujace wiedzg o korzysciach odpowiedzialnego dziatania,

dokonujgce wyborem takiego wariantu dziatania, ktory umozliwia osiggniecie celu, jakim jest
trwata poprawa jakosci zycia wspoélczesnych 1 przyszlych pokolen, pomiedzy ktérymi
zachodzg relacje sieciowe™?'.

Konsumpcja petni rézne funkcje spoteczno-kulturowe w zyciu jednostek, ktore
oddziatujg na zycie spoleczne i kulturalne cztowieka. Zalicza si¢ do nich: ,,zapewnienie
mozliwo$ci godziwego 1 zdrowego zycia oraz ksztaltowanie systemu warto$ci, osobowosci
imobilnosci czlowieka/licznych grup spotecznych w réznych aspektach jego/ich
funkcjonowania. Po uwaznej analizie tych funkcji mozna stwierdzi¢, ze dla ich spelnienia
niezbedna jest konsumpcja wielu roznych dobr i ustug”?. Dynamiczny rozwoj gospodarczy,
a takze szybkie tempo przemian spolecznych i kulturowych spowodowaly, ze w konsumpcji
ludzie realizuja swoje cele. Przyczynito si¢ to do wyszczegolnienia nowej jej funkcji, poprzez
ktorg ludzie wyrazajg swoja tozsamo$¢ i tworzg spoteczenstwa®. Wraz z upowszechnieniem
kultury 1 produkcji masowej zaczat si¢ rozwija¢ trend okreslany jako konsumpcjonizm.
Zagadnienie to ksztattuje si¢ wraz z szybkim rozwojem spoteczenstwa zar6wno w zakresie
kulturowym, technologicznym, jak i ekonomicznym. M. Jano$§-Kresto zwraca uwage, ze
konsumpcjonizm moégt zaistnie¢ wylacznie w rozwinigtej gospodarce towarowo-pienigzne;.
Ponadto wskazuje na nast¢pujace czynniki sprawcze, ktore wyjasniajg zaangazowanie ludzi
w konsumpcyjny styl zycia: ,,poczucie sensu zycia, zapewniajac konkretne cele codziennych
wysitkow; nacisk na prywatng wlasno$¢ materialng, ktora jest rodzajem kompensacji wobec
ograniczen wolnosci w innych sferach zycia, np. w pracy zawodowej; posiadane materialne
daje poczucie kontroli, wolnosci, wtadzy i planowania, ktore nie wystepuje w innych
dziedzinach zycia™*.

Podziat na konsumpcj¢ indywidualng i zbiorowa odzwierciedla liczbe konsumentow
korzystajacych z danego dobra lub ustugi. Zakres prywatny badz publiczny dotyczy zrodet

finansowania konsumpcji. Natomiast zakres konsumpcji naturalnej, rynkowej 1 spolecznej

ZTamze, s. 153.

2A. Olejniczuk-Merta, Komsumpcja we wspdtczesnej gospodarce, [w:] Konsumpcja a rozwdj spoteczno-gospo-
darczy regionéw w Polsce, (red.) A. Kusinska, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 18.

Tamze, s. 20.

M. Jano$-Kresto, Konsumpcja jako proces..., s. 78.
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odnosi si¢ do zrddet jej pochodzenia. Konsumpcja indywidualna ma miejsce wtedy, gdy dane
dobro jest konsumowane przez jedng osobe lub gospodarstwo domowe. Formami konsumpcji
zbiorowe] sg konsumpcja grupowa (wspodlne korzystanie z danego dobra przez grupe
spoteczng) oraz ogolnospoteczna, czyli korzystanie przez cato$¢ spoteczenstwa z dobr
wolnych lub publicznych®.

B. Mro6z zwraca uwage, ze konsumpcja w XXI nie oznacza juz tylko zaspokajanie
potrzeb, ale takze poszukiwanie wrazen. ,,Konsumpcja w postmodernistycznym wydaniu nie
jest tylko prozaicznym aktem zaspokajania potrzeb zyciowych cztowieka, lecz takze
poszukiwaniem niezwyktych, ekscytujacych doznan, przezy¢ i wrazen. Postmodernizm
w sferze konsumpcji oznacza, ze konsumenci mogg wybiera¢ z bogatej palety dostepnych
doébr 1 ustlug konsumpcyjnych symboli, systemow wartosci 1 stylow zycia, poszukujac
wlasnej, niepowtarzalnej kombinacji pozwalajacej im na indywidualng ekspresje osobowosci,
realizacje marzen, ukrytych pragnien itp.”*.

Z. Bauman dostrzega wystgpowanie heterogenicznosci pomiedzy konsumpcja
a konsumpcjonizmem. ,,Konsumpcjonizm to co§ znacznie wigcej niz konsumpcja [...]. Jest
zjawiskiem  wielowymiarowym 1  wielofunkcyjnym, rodzajem  wytrychu [...].
Konsumpcjonizm oznacza przeksztatcenie istot ludzkich w konsumentéw i sprowadzenie
wszystkich pozostatych wymiaréw spoteczenstwa do roli czynnikow drugoplanowych,
wtornych i podrzednych®. Z.Bauman podkres$la, ze ludzie preferujacy ideologie
konsumpcjonizmu na uwadze majg wylacznie zaspakajanie wiasnych pragnien. Nie liczg si¢
z drugim czlowiekiem, panujagcymi wartosciami badz troska o $rodowisko. P. Kopiec
podobne do Z. Baumana charakteryzuje zjawisko konsumpcjonizmu postrzegajac je:
»|---] jako zjawisko lub postawe, wedlug ktorych konsumpcja przedmiotdéw 1 wrazen staje si¢
gtownym dazeniem 1 wyznacznikiem sensu wiekszosci dziatan, relacji 1 interakcji
podejmowanych przez jednostki i spolecznosci oraz wyznacznikiem ich statusu spolecznego,

a ktory jednostki i spoteczno$ci mogg odczuwac jako przymus”*. Badacz dostrzega, jak silnie

#D. Kielczewski, Konsumpcja a perspektywa..., s. 59.

%B. Mréz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perpektywy, Oficyna Wydawnicza. Szkota Gléwna Handlo-
wa w Warszawie, Warszawa 2013, s. 41.

7. Bauman, 44 listy ze Swiata plynnej nowoczesnosci, Wydanie pierwsze, Wydawnictwo Literackie, Krakéw
2011, s. 108-109.

*8p, Kopiec, Konsumpcjonizm. Perspektywa protestanckiej koncepcji cztowieka i spoteczeristwa, Wydawnictwo

KUL, Lublin 2016, s. 183.
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zjawisko to oddzialuje na rézne obszary Zzycia spolecznego. W swoich rozwazaniach
wskazuje, ze konsumpcjonizm traktowany jest jako: ,hasto pokrywajace swym zasiegiem
wspolczesne spoteczenstwo 1 relacje w nim panujace, a stosujac go, w perspektywie ma si¢
najczesciej obraz sytej, egoistycznej zbiorowosci, zajmujgcej si¢ sama soba, splaszczajaca
wszystkie pytania egzystencjalne i banalizujacej wartosci oraz idee, ktore ta zbiorowos¢
jeszcze taczg™”.

Konsumpcjonizm nalezy analizowa¢ poprzez pryzmat wielorakich pogladow,
w zaleznosci od obszaru naukowego poznania. O. Leszczak wyroznia kilka pozioméw
naukowej analizy konsumpcjonizmu. Sg to poziom spoleczno-psychologiczny, historyczno-
socjologiczny 1 filozoficzno-antropologiczny. ,,Na poziomie spoteczno-psychologicznym
konsumpcjonizm mozna pojmowaé jako nastawienie $wiatopogladowe 1 odpowiednie do
niego zachowanie spoleczne konkretnej osoby. W tym ujeciu konsumpcjonizm jest po prostu
cechg charakteru czlowieka, jego osobistym systemem wartosci, w ktorym posiadanie dobr
i konsumpcja zajmuja czotowe miejsce. Na poziomie historyczno-socjologicznym, czyli
cywilizacyjnym, konsumpcjonizm pojmuje si¢ juz ponadosobowo 1 jest on traktowany jako
cecha typologiczna i1 tendencja rozwoju spoteczenstwa informacyjnego. W tym przypadku
konsumpcjonizm staje si¢ pewnym cywilizacyjnym modelem funkcjonowania spoleczenstwa.
Trzeci poziom uje¢cia tego konceptu mozna nazwaé filozoficzno-antropologicznym, czyli
gatunkowym. W tym najszerszym rozumieniu konsumpcjonizm moze by¢ pojety jako ogdlna
typologiczna cecha ewolucyjna cztowieka jako gatunku. Chodzi o to, ze cata ewolucja
naszego gatunku to ruch do wigkszego posiadania i zaspokojenia potrzeb kosztem wysitku
egzystencjalnego i tworczosci™.

Zjawisko konsumpcjonizmu mozemy okresli¢ mianem nalogu, bowiem czlowiek
prowadzacy konsumpcyjny styl zycia, wszelkie swoje pragnienia i sposoby postepowania
uzaleznia od nadmiernej konsumpcji. Niepokojacy jest fakt, ze konsumpcjonizm mozna
dostrzec nie tylko u oséb dorostych, ale rowniez u dzieci. MoOwimy wowczas o zjawisku

okreSlanym mianem dzieciecego konsumpcjonizmu®'. Coraz czeSciej mowi  sie

PTamze, s. 10.

0. Leszczak, Paradoksy konsumpcjonizmu. Typologia i lingwosemiotyka, [w:] The Peculiarity of Man. Zycie w
konsumpcji - konsumpcja w zyciu - konsumpcja zycia: wspotczesny cztowiek w spoleczeristwie konsumpcyj-
nym, (red.) R. Stefanski, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun , s. 13.

3'A. Grygiel, Konsumpcjonizm dzieciecy, [w:] Stownik metod, technik i forma pracy socjalnej, opiekuriczej i tera-

peutycznej, Tom 4, (red.) A. Weissbrot-Koziarska, I. Dagbrowska-Jabtoriska, Wydawnictwo Uniwersytetu
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o konsumowaniu natogowym ws$rdod najmlodszych. Kazdy naldég powoduje przykre
konsekwencje w zyciu osoby uzaleznionej, a z pewnoscig u dzieci i mtodziezy. A zatem, jezeli
zjawisko konsumpcjonizmu dotyczy réwniez najmiodszych, $wiadczy to o ogromnym
problemie wspotczesnej cywilizacji*’. Coraz czeSciej mozna zaobserwowaé dzieci, ktore od
najmtodszych lat swoim zachowaniem promuja kulture konsumpcyjng. Do wzorcoéw
kulturowych charakterystycznych dla dziecigcego konsumpcjonizmu zalicza si¢ nastepujace
symptomy:
— ,,zakres autonomii, ktorg spoteczno$¢ przyznaje dzieciom;
— sposOb ubierania dzieci — od catkowitej kopii mody dla dorostych po wyraznie
odrebng mode dziecigcg tacznie z barwami 1 materiatami;
— [...] spos6b konsumowania positkow przez dzieci;
— zabawki i przedmioty przeznaczone dla dzieci, co odnosi si¢ zarowno do typu, jak
1 materiatow, z ktorych sg one wytwarzane; czg¢sto odbijajg si¢ w nich spoleczne
priorytety okre$lane tradycjami, moralnoscia, prawem, polityka religia, sztuka, a co
ma swoje odzwierciedlenie np. w ilustrowaniu ksigzek dla dzieci,
— sposob spedzania wolnego czasu przez rodziny z dzie¢mi”>.
Konsumpcjonizm  stanowi  przesadne, nieuzasadnione 1  niewynikajace
z podstawowych potrzeb jednostki dgzenie do konsumowania dobr. Dlatego kluczowym
w obszarze zjawiska konsumpcji i konsumpcjonizmu jest rozrdznienie odczuwanych potrzeb
od pragnien. ,,Pragnienia podlegaja kulturowym wpltywom, poprzez nie potrzeby moga
ujawniaé si¢ w swojej znieksztatconej postaci. Sposob interpretacji potrzeb nieraz catkowicie
zmienia ich sens. Cztowiek moze w swoim mniemaniu zaspokaja¢ swoje wazne pragnienia,
jednoczesnie nie zaspokajajac swoich potrzeb. Potrzeby wynikaja z naszej struktury
organicznej i psychicznej, ich zaspokajanie jest warunkiem sprawnego funkcjonowania
naszego organizmu”*. Zyjac w zglobalizowanym $wiecie konsumpcja stala si¢ dla kazdego
cztowieka codzienno$cig. Nie jest ona niczym ztym, jesli stuzy zaspokajaniu rzeczywistych
potrzeb. Niestety dorastajac w kulturze konsumpcyjnej, ktéra kaze nieustannie konsumowac,

trudno jest rozrézni¢ potrzeby od pragnien.

Opolskiego, Opole 2016, s. 63—65.

2Tamze, s. 63—65.

3 M. Kaséacovd, Nowoczesne dzieciristwo — wyzwania i paradoksy, [w:] radosna edukacja dziecka - perspektywy i
zagrozenia, (red.) S. Wloch, Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2009, s.56.

%Tamze, s. 141.
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1.2 Koncepcja syndromu konsumpcyjnego Zygmunta Baumana

Z. Bauman jest jednym z autorow koncepcji postmodernizmu, ptynnej nowoczesnosci,
poznej nowoczesnosci®’. Jego tworczo$é naukowa w glownej mierze skupiona jest na badaniu
teorii kultury. Stad tez z racji swojego bogatego do§wiadczenia w sposob klarowny opisuje
zjawisko konsumpcji, dostrzegajac przy tym jego negatywne oraz pozytywne skutki.
W swoim dorobku naukowym zwraca uwage na ,,syndrom konsumpcyjny”. Podkresla przy
tym site oddziatywania zjawiska konsumpcji na zachowania spoteczne i zycie codzienne
wspotczesnego cztowieka. Wedlug niego syndrom konsumpcyjny mozna uznaé ,,za zestaw
wlasciwosci, cech umyslowosci (postaw, wizji $wiata, programu zyciowego itd.)
»modelowego konsumenta« (cztonka ptynnonowoczesnego spoleczenstwa konsumpcyjnego),
wyznaczajac jego ustosunkowanie wobec rzeczywistosci”.

Czlowiek, ktory przejawia w stylu zycia syndrom konsumpcyjny, nalezy do
spoteczenstwa konsumpcyjnego®’. W zwigzku z tym zazwyczaj w sposob nieSwiadomy kreuje
zachowania typowe dla tego zjawiska. Dotycza one miedzy innymi postaw 1 wartos$ci.
Kierujac si¢ w zyciu wartosciami charakterystycznymi dla syndromu konsumpcyjnego jest
sie nastawionym na teraz’®. Czlowiek nie potrafi wiec czekaé¢, a wszystko, czego pragnie,
musi mie¢ natychmiast. Brak zaspokojenia odczuwanej potrzeby natychmiastowosci budzi
u niego uczucie frustracji 1 zlo$ci. Bauman wskazuje, ze nie tylko ludzie jako jednostki
kieruja si¢ w swoim zyciu takim tokiem my$lenia, ale cale spoteczenstwo®’. Autor zwraca
uwage, ze czlowiek staje si¢ podlegly nowej kulturze, ktéra charakteryzuje syndrom
konsumpcyjny. ,,Syndrom konsumpcyjny, ktéremu coraz bardziej ulega wspodtczesna kultura,
przejawia si¢ przede wszystkim w stanowczym odrzuceniu cnoty niespiesznosci, nakazu
odktadania satysfakcji na pozniej”. W przekazywanej przez pokolenia hierarchii uznanych
wartosci syndrom konsumpcyjny zdetronizowat trwalo$¢ i wyniost przemijanie. Postawit

2940

nowo$¢ ponad wszelkim trwaniem”®. Ludzie nie odczuwajg potrzeby dbania o siebie,

$Z0b. Z. Bauman, Liquid Modernity; Liquid Times: Living in an Age of Uncertainty 2007.

%M. Marciniak, Orientacje konsumpcyjne mlodziezy akademickiej. Perspektywa Baumanowska,
Wydawnictwo Impuls, Krakéw 2011 s. 35.

¥M. Marciniak, Orientacje kosumpcyjne ..., s. 34.

%M. Halawa, P. Wr6bel, Bauman o popkulturze. Wypisy, (red.) Wiestaw Godzic, Wydawnictwo Akademickie i
Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 51.

¥7.. Bauman, Spoleczeristwo w stanie oblezenia, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 17.

“Tamze, s. 66.
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o drugiego czlowieka, czy tez o posiadane dobra materialne. Nie trzeba troszczy¢ sie
o posiadane dobra, jesli wszystko mozna zastgpi¢ czyms$ nowszym. Kierowanie si¢ w zyciu
taka ideg budzi wiele niepokoju. W konsekwencji relacje migdzyludzkie ulegaja ostabieniu
oraz rozszerza si¢ zjawisko osamotnienia wsrod ludzi. Z. Bauman w swoich pracach
scharakteryzowal =~ wzory  osobowe, typowe dla  syndromu konsumpcyjnego
w ponowoczesnosci*':

— Spacerowicz — jednostka subiektywnie sadzi, ze sama decyduje o swoich wyborach.
W rzeczywistosci to media kreuja jej konsumenckie wybory.

— Wilbczgga — nie wykazuje przywigzania do innych oséb badz miejsca. Odczuwa
przymus podrozowania, aby unikng¢ koniecznosci podporzadkowania si¢ panujgcym
normom spotecznym. Zatem wybiera te, ktore sa istotne i przydatne wylacznie dla
niego.

— Turysta — okresla typ czlowieka, ktory wykazuje tendencj¢ do uksztattowania
orientacji konsumpcyjnej wobec przestrzeni. Nieustanne podr6zowanie ma na celu
poszukiwanie wrazen i przygod.

— GQracz — nie kieruje si¢ zadnymi regulami 1 zasadami. Najwazniejsza warto$¢ stanowi
dla niego ryzyko, ktore ma zapewni¢ w zyciu uczucie satysfakcji.

Syndrom konsumpcyjny Z. Baumana jest zauwazalny w spoteczenstwie
postindustrialnym. Celem transformacji, ktora towarzyszyla jego powstaniu, mialo by¢
zwigkszenie efektywnosci produkcji. ,,Autor buduje koncepcj¢ spoteczenstwa na dwoch
filarach: produkcji 1 konsumpcji. W obu typach spoteczenstwa mamy do czynienia zaréwno
z producentami, jak i z konsumentami, rdznica polega na tym, w ktérym miejscu potozony
zostal wigkszy nacisk. Wczesniejsza forma to spoteczenstwo produkcyjne, czyli
z przesuni¢ciem Srodka ciezkosci w stron¢ produkcji, natomiast spoteczenstwo nowoczesne to
spoteczenstwo konsumpcyjne (konsumenckie lub spoleczenstwo konsumentéw), gdzie

wiekszy nacisk kladzie si¢ na konsumowanie™*

. Z. Bauman zauwaza, ze zycie zgodnie
z syndromem konsumpcyjnym w postmodernizmie buduje si¢ na zabawie, przyjemnosciach

1 przemijaniu. Zdanie to potwierdza M. Miczynska-Kowalska, ktora kulture zycia jednostek

“'M. Bogunia-Borowska, M. Sleboda, Globalizacja..., s. 71-73.
“A. Weissbrot-Koziarska, Tylko gwiazdy $wiecq wiasnym Swiattem — czyli refleksje o konsumowaniu samego sie-
bie, I Interdyscyplinarna Konferencja Naukowa Pamie¢ — Historia — Tozsamo$¢. Edukacja i polityka histo-

ryczna w procesie konstruowania narracji naszej wspolnoty, Opole, 14-15 czerwca 2018.
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»%, Warto zatem si¢ zastanowi¢, co powoduje, ze

w postmodernizmie okres$lita mianem ,.kiczu
zjawisko syndromu konsumpcyjnego dotyczy znacznej czgsci wspdlczesnego spoteczenstwa.
Zgodnie z koncepcja syndromu konsumpcyjnego Z. Baumana to socjalizacja, zycie codzienne
wspodtczesnego cztowieka, zachowania i stosunki spoteczne przyczyniajg si¢ do powstawania
zjawiska konsumpcji*'.

M. Marciniak, opierajac si¢ na koncepcji baumanowskiej, okreslit zalozenia dla
syndromu konsumpcyjnego. Wskazat, ze jest on: ,,spojny, gdyz stanowi zbior powigzanych ze
sobg cech umystowosci modelowego ptynnonowoczesnego konsumenta; w pelni »steruje«
cztonkami spoleczefistwa konsumpcyjnego; posiadanie cech modelowego konsumenta jest
strategia zyciowa, ktora przyjmuje wigkszo$§¢ z nich jako adekwatng do otaczajacej
rzeczywistosci; rozprzestrzenia si¢ na calg rzeczywisto$¢, wyznacza stosunek do jej zakresow
(siedmiu wytonionych: czasu, przestrzeni, przedmiotéw, samego siebie, innych ludzi,
wartosci 1 spoteczenstwa); jest przeciwstawnym biegunem syndromu wytworczego; ksztattuje
sie w procesie socjalizacji” *.

Autor zrodel powstania syndromu konsumpcyjnego dopatruje si¢ w nadmiernej
konsumpcji wszelkich dobr w celu zaspokajania réznych potrzeb. Bardzo czgsto sg one
kreowane przez media i marketing. W konsekwencji takie zachowania prowadza do wielu
destrukcyjnych zjawisk zachodzacych w zyciu spotecznym, np.: wzrostu nieréwnosci
spotecznych, zaniku powszechnie uznawanych wartosci, braku umiejetnosci zgodnego zycia
w spoteczenstwie. Z. Bauman zwraca uwage, ze ludzie kierujacy si¢ w zyciu ideologia
konsumpcjonizmu  zyja tylko dla siebie. Spoleczenstwo stalo si¢  skrajnie
zindywidualizowane, a czlowiek, ktory zyje obok, stanowi wytacznie srodek do osiggniecia
subiektywnych korzysci. Oznacza to: ,,[...] kruszenie si¢ wigzi miedzyludzkich i wbudowane
W nie oczekiwanie tymczasowosci oraz watlenie instytucjonalnych fundamentéw i pancerzy
solidarnosci grupowych”*. Wspotczesny konsument uwaza, ze wspodlnota otaczajacych go

ludzi nie moze by¢ dla niego wsparciem. A on powinien skupia¢ si¢ wytacznie na swoich

M. Miczynska-Kowalska, Kultura konsumpcyjna cechq spoteczeristwa ponowoczesnego. Zacieranie granic
miedzy kulturq niskq a wysokq, Zeszyty Naukowe KUL 56 (2013), nr 2—3 (222—-223) Wydawnictwo Katolic-
kiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawla II, s. 211.

4Zob. Z. Bauman, Etyka ponowoczesna, Wydawnictwo Aletheia 2017 oraz Z. Bauman, Konsumowanie zycia
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego 2009.

M. Marciniak, Opanowani syndromem konsumpcyjnym? Testowanie koncepcji Zygmunta Baumana — komu-
niakt z badan, [w:] Rocznik Lubuski, (red.) D. Bazun, M. Kwiatkowski, Tom 39, cz. 1, 2013, s. 103 pdf. Do-
step: 30.12.2016.
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potrzebach i zyskach, jakie moze osiggna¢*’. Wybranie takiego sposobu zycia spowodowane
jest w duzej mierze trendami wystepujacymi we wspotczesnej kulturze. Dodatkowo
»globalizacja, procesy konsumpcyjne, negocjowanie historii, reinterpretowanie przesztosci,
zanik jednolitej narracji, hegemonia warto$ci ekonomicznych i1 rynkowych, ostabienie
znaczenia religii stanowig najpowazniejsze czynniki sprzyjajace rozpadowi wspolnoty
i chaosowi aksjonormatywnemu, czyli anomii. Stan anomii rodzi Igki, obawy i frustracje
ludzi, ktorzy tracg poczucie bezpieczenstwa i sensu wykonywanych przez siebie dziatan”*,
Mimo to wigkszos¢ ludzi powiela zachowania typowe dla syndromu konsumpcyjnego.
Badacze zjawiska wskazuja na zagrozenia zwigzane z bezmyS$lnym utozsamieniem si¢
z syndromem konsumpcyjnym. Alarmuja, ze to co budzi niepokdj, to fakt, ze jego ofiarami sg
coraz to mtodsi czltonkowie wspdlnoty spotecznej. ,,Wspodiczesne rodziny stoja przed
dylematem — jak i do czego wychowa¢ mtode pokolenie. Ktas¢ nacisk na nauke jezykow
obcych, zeby bez probleméw mlodziez znalazta prace w wybranym kraju, wysta¢ na studia
wyzsze, czy da¢ solidne wyksztatcenie zawodowe? Walczy¢ o swoje, czy liczy¢ si¢ z innymi?
Uczy¢ rywalizacji czy wspotpracy? Wreszcie, kim by¢ — jakie prawa i przywileje, a jakie
obowiazki majg mie¢ przygotowane do zycia jednostki? Znalezienie odpowiedzi na te pytania
to nie tylko sprawa rodzicow, ale takze calego wychowujacego spoteczenstwa™*. Z. Bauman
wskazuje, ze warto$¢ nadrzedng nad produkcjg zajela konsumpcja®. Stad tez rynek
konsumpcyjny nie liczy si¢ z rzeczywistymi potrzebami jednostki. Produkuje masowo towary,
bardzo czgsto watpliwej jakosci. Najwazniejsze w tym procesie jest jedno: kreowanie nowych
potrzeb®'. ,, Ta nowa kultura bycia rozwija si¢ w bardzo szybkim tempie. Pojawiajace si¢ stale
nowe wzory konsumpcji zaczynaja dominowa¢ nad wieloma innymi, zgota waznymi dla
prawidtowego, spotecznego funkcjonowania jednostek, sferami zycia. Wyraznie dostrzega

sie, ze posiadanie okreslonych cech osobowosci, ktore niegdy$ stanowity kapital spoleczny,

47. Bauman, Zindywidualizowane spoteczenstwo, Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdanisk 2008, s.
370.

477.. Bauman, Praca konsumpcjonizm i nowi ubodzy, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2007, s. 121.

“M. Bogunia-Borowska, Zycie w dobrym spoteczeristwie. Wartosci jako fundament dobrego spoleczeristwa, Wy-
dawnictwo Znak, Krakow 2015, s 16.

“9A. Weissbrot-Koziarska, Rola rodzicéw w ksztattowaniu tozsamosci dziecka, [w:] Rodzicielstwo w kontekscie
wychowania i edukacji, (red.) J. Bragiel, P. E. Kaniok, A. Kurcz, Wydawnictwo Uniersytetu Opolskiego,
Opole 2013, s. 110.

507. Bauman, W plynnej nowoczesnosci, Wydawnictwo Literackie, Warszawa 2011, s. 11.

STamze..., s. 11.
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zostalo zepchnigtych na boczny tor. Dzi§ ogromnej wagi nabiera posiadanie upragnionych
produktéw 1 towarzyszace temu emocje. Ludziom wydaje si¢ wowczas, ze sa bardziej
szanowani, porzadni, co daje im peki¢ ludzkiego szczgscia. Jak w reklamie: zycie ma by¢

przyjemnoscia, ktora daje robienie zakupow i gromadzenie produktow”2,

1.3 Konsumpcyjny styl zycia w odniesieniu do konsumowania czasu, przestrzeni,

przedmiotéw, innych ludzi, samego siebie, wartosci i spoleczenstwa

Zachowania typowe dla konsumpcyjnego stylu zycia oddziatywaja destrukcyjnie na
zycie cztowieka. ,,Przygladajac si¢ zjawisku konsumpcjonizmu w Polsce, a szczegolnie temu,
jak indywidualnie staramy si¢ za nim podaza¢, trudno nie oprze¢ si¢ wrazeniu, ze
pogubiliSmy si¢ w tym dazeniu do wolnosci. Konsumpcjonizm stat si¢ dla wielu z nas

nalogiem, ograniczyl myslenie”

. Przenika niemal kazda przestrzen zycia spotecznego.
Dotyczy to zarowno dzieci, mlodziezy, ludzi dorostych, jak i osob starszych. W kontekscie
analizy siedmiu obszaré6w funkcjonowania syndromu Z. Baumana, ktory stymuluje
konsumpcyjny styl zycia, nalezy dostrzec, ze wielu ludzi nieSwiadomie utozsamia si¢ z nim,
hotdujac przy tym ogdlnie przyjetej wartosci $wiata konsumpcyjnego. ,,Mozemy zatem
zaryzykowac stwierdzeniem, ze stanowi ono sens ludzkiego zycia. Konsumpcja wptywa takze
W znaczacy sposob na przebieg procesoOw myslowych jednostki i angazuje sferg jej przezyc,
co w konsekwencji decyduje o kierunku i sposobie dziatania, ktorego celem jest pozyskanie
zamierzonego produktu lub skorzystanie z okreslonej ustugi”.

Mateusz Marciniak na podstawie analizy tekstow Z. Baumana wyodrebnit siedem

obszarow konsumpcyjnego stylu zycia, ktore ograniczyt zakresem wystgpowania. Sa to:

,,konsumowanie czasu,

konsumowanie przestrzeni,

konsumowanie przedmiotow,
— konsumowanie innych,

— konsumowanie samego siebie,

52A. Weissbrot-Koziarska, Czy musimy by¢ konsumentami? Moda na konsumpcjonizm. Nowe Horyzonty Eduka-
cjinr1l s.13.
A, Weissbrot-Koziarska, Tylko gwiazdy..., (w druku.)

*A. Weissbrot-Koziarska, Czy musimy..., s . 10.
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— konsumowanie spoteczenstwa,
— konsumowanie warto$ci (idei)”™.
Pierwszy obszar konsumpcyjnego stylu zycia — konsumowania czasu — pokazuje, ze
u jednostki mozna zaobserwowac¢ nieustanny pospiech™. Cztowiek, prowadzgc zabiegany tryb
zycia, nie doswiadcza uczucia spokoju. Przejawia on zaburzenia nerwicowe takie jak:
impulsywnos$¢, niecierpliwos¢, bol glowy, pocenie si¢, drzenie rgk czy nadmierne
zadowolenie zwane euforig. Konsumowanie czasu jest S$ciSle zwigzane z trudnoscig
w koncentracji, ktéra objawia si¢ m.in. w tym, ze czlowiek ma problem z okresleniem
swojego pragnienia (np. konkretnego przedmiotu)®’. Postrzeganie czasu w ramach pierwszego
zakresu konsumpcyjnego stylu zycia jest krotkotrwale 1 zwigzane z wypaleniem pozadania
oraz wszystkich zwigzanych z nim zobowigzan™. W tym konteksécie chwila, ktora trwa, jest
wyczekiwaniem okazji, mogacej by¢ gwarantem odniesienia sukcesu. Nie mozna tu raczej
méwi¢ o zyciowym sukcesie, poniewaz zycie w spoteczenstwie konsumpcyjnym jest

przedstawiane jako model ,,instant”’

. W konsekwencji czlowiek kieruje si¢ mysleniem, ze
kolejna chwila moze przynies¢ jeszcze wieksze korzysci dla podniesienia jakosci swojego
zycia. W zwigzku z tym przyjmuje on postawe wyczekiwania na swoje szczgscie,
rownocze$nie obawiajac si¢, aby go nie przeoczy¢. Co wigcej ,,zadowolenie powinno
skonczy¢ si¢ w chwili, gdy konczy si¢ czas potrzebny do ich [...] skonsumowania, ktory
z reszta powinien zosta¢ ograniczony do minimum”®. Ponadto Z. Bauman wskazuje, ze
wspotczesni  ludzie pospiechu kierujg sie dewiza zyciowa zakladajaca maksymalne
wykorzystanie trwajgcej chwili, bez zastanawiania si¢ nad kolejnym dniem®. W zakresie
konsumowania czasu ludzie nie odczuwajg potrzeby przywigzania, bo otaczajaca ich

rzeczywisto$¢ jest ulotna. Zwraca uwage, ze jedng z podstawowych zasad jest nieustanna

zmiana siebie wraz z uptywem czasu. ,,Czas istotnie ptynie i sztuka polega na tym, by mu
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dotrzyma¢ kroku”®. Jedno jest wiec pewne: stosunek do czasu jest okre§lony przez ceche
przemijalnosci i nietrwato$ci®.

Konsumowanie przestrzeni to drugi zakres konsumpcyjnego stylu zycia. M. Marciniak
wyroznit glowne cechy charakterystyczne dla zakresu konsumowania przestrzeni. Sg nimi:
brak zaangazowania,
brak zobowigzania,
odrzucenie wszystkiego, co moze ogranicza¢ swobodne dzialanie,
nieustanna gotowos$¢ do zmiany otoczenia,
nieustanna gotowos$¢ do zmiany miejsca zamieszkania®.

Dla cztowieka preferujacego styl zycia z nastawieniem na konsumowanie przestrzeni
najwiecksze znaczenie ma wolnos¢. Taka jednostka odrzuca wszystko, co moze poskromic
jego potrzeby 1 obiekty pozadania. W zwigzku z tym ,,podrozowanie jest dla konsumenta
o wiele przyjemniejsze niz dotarcie do celu; to ostatnie ma stechta won konca drogi oraz
gorzki smak monotonii i stagnacji, ktore unicestwilyby wszystko, w czym konsument —
konsument idealny — widzi sens zycia i1 dlaczego zyje [...]. Konsument jest czlowiekiem
wruchu i takim ma pozosta¢”®. Nieustanne przemieszczanie si¢ zdecydowanie ulatwia
cztowiekowi rozwinigta komunikacja ladowa, wodna i powietrzna. Wybranie mobilnego stylu
zycia wydaje si¢ bardzo atrakcyjne. Daje mozliwo$¢ zobaczenia wielu miejsc, poznania
roznych kultur. Jednakze wazne jest, aby mie¢ dokad powraca¢. Czlowiek, ktory nie ma
swojego miejsca na ziemi, w rzeczywistosci traci wiele. Jest on jednostkg wykorzeniong, nie
jest w stanie osiaggna¢ szczescia i poczucia bezpieczenstwa. Kazdy czlowiek powinien zna¢
swoje miejsce na ziemi oraz ludzi, ktorzy na niego czekajg i sg wobec siebie autentyczni®.

Trzeci zakres konsumpcyjnego stylu zycia, to konsumowanie przedmiotow.
Z. Bauman konsumowanie przedmiotéw okresla jako ,,uzywanie i pozbywanie si¢ dobr po ich
uzyciu, by zrobi¢ miejsce dla nastepnych”®. Takie zachowanie Bauman nazywa

,,porzucaniem” lub ,,wyrzucaniem” posiadanych przedmiotow®. Dzieje si¢ tak w momencie,
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kiedy przedmioty przestang dostarcza¢ uczucia upojenia badz uciechy®. W zwigzku z tym
trzeba sie pozby¢ zdobytego dobra niezwlocznie po jego skonsumowaniu (uzyciu)”. Jedna
z sentencji Z. Baumana zaklada, ze ,,zyciowy sukces homo consumens mierzy si¢ nie
wielko$cig zakupow, lecz ich czestotliwoscig””!. Problem nasila sig, kiedy jednostki nie sta¢
na nieustanne konsumowanie przedmiotéw. Wowczas pojawia si¢ uczucie nizszosci. Bardzo
czesto jest ono zwigzane z uwlaczaniem godno$ci ludzkiej. Dzieje si¢ tak, jezeli czlowiek
podejmuj¢ probe poréwnywania si¢ z innymi. Bauman sugeruje, ze w tym konteks$cie
zachowanie takie jest ,podziwem dla kaprysow ludzi bogatych””>. Autor zwraca przy tym
uwage, ze zawsze mozna znalez¢ osobe majaca co$ bardziej warto$ciowego. Zatem nie
sposob jest nieustannie posiada¢ najmodniejsze gadzety, odziez i inne dobra materialne.
Z. Bauman zauwaza réwniez, ze wystawna konsumpcja jest jak ,,autostrada prowadzaca do
publicznego aplauzu istawy, a przyjecie takiego stylu jest najlepszym gwarantem na
osiggniecie szczescia””.

Konsumowanie innych to czwarty zakres konsumpcyjnego stylu zycia. Gtownym
elementem tego zakresu jest ksztaltowanie relacji interpersonalnych. Mozna je rozpatrywac
w kontekscie stosunkow z pojedynczymi osobami, spotecznosciag lokalng, grupa rowiesnicza
oraz wigksza zbiorowos$cig. Kontakt z drugim czlowiekiem jest nieodtagcznym atrybutem
naszego zycia. Kazdego dnia uczestniczymy w sytuacjach wymagajacych interakcji
spotecznych. Na jako$¢ naszych relacji oddziatujg rozne czynniki, ktore s3 uzaleznione od
indywidualnych cech charakteru, temperamentu, sposobu postrzegania §wiata czy osobistych
doswiadczen. Niestety, wspotczesni badacze zajmujacy si¢ funkcjonowaniem czlowieka
w spoleczenstwie twierdza, ze dzisiejsze pokolenie coraz gorzej radzi sobie z budowaniem
wiezi oraz ze wspOlpracg z innymi’. Pojawiajg sie trudno$ci w znalezieniu kompromisu
w sytuacjach, kiedy pojawiajg si¢ odmienne poglady. Coraz trudniej jest spotka¢ osoby

pragnace spedzi¢ ze soba cale zycie. Jeszcze trudniej o ludzi, ktorzy je ze soba zdotali
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przezy¢. Wielokrotnie dowiadujemy si¢, ze przyjazn trwajaca lata rozpadla si¢, poniewaz
jedna z osob zostata wykorzystana przez druga. Z. Bauman podkresla, Ze ,racjonalno$é
spoteczenstwa konsumpcyjnego jest zbudowana z irracjonalnosci jego zindywidualizowanych

cztonkow””

. A zatem skupienie uwagi wylacznie na sobie (swoich troskach, problemach,
karierze) prowadzi do braku troski o czlowieka Zyjacego obok. Wedlug
Z. Baumana i M. Marciniaka ,,dla modelowego konsumenta relacje z innym cztowiekiem
(ina tym przede wszystkim polega konsumowanie innych) skladajg si¢ zasadniczo z trzech
etapow: »nabycia« osoby (wejscie w relacje), jej »uzywania« (podtrzymywanie relacji)

i wreszcie »pozbycia sig« (zerwania relacji)”’.

Zatem relacje miedzy ludzmi zostaty
sprowadzone wylacznie do konsumpcji. Oznacza to, ze kiedy dana znajomo$¢ przestanie by¢
korzystna, lub kiedy wystapia trudnoéci w relacjach, nalezy ja zakonczyé. Zycie
w konsumpcjonizmie ma przeciez dostarcza¢ wytacznie radosci i zadowolenia. Przedstawione
podejscie prezentuje jednostke egoistycznie nastawiong do zycia, ktéra nie liczy sig
z potrzebami drugiego cztowieka. Z. Bauman zaznacza, ze w kulturze konsumpcyjnej
wszelkie zobowigzania wobec drugiego czlowieka ograniczaja mozliwosci jednostki”’.
Oznacza to, ze jezeli chce si¢ by¢ szczesliwym, nie nalezy podejmowaé zobowigzan wobec
drugiego cztowieka™.

Konsumowanie spoleczenstwa to piaty zakres konsumpcyjnego stylu zycia. Wedtug
Z.Baumana opiera si¢ ono na nastgpujacych oznakach braku zaangazowania w zycie
polityczne i zbiorowosci, zindywidualizowane dzialanie na rzecz wtasnego dobra oraz na
braku integracji”. Autor, analizujgc kryzys relacji miedzyludzkich, ktore ulegaja degradacii,
dostrzega, ze jest on spowodowany upadkiem warto$ci trwania we wspolnocie. Wskazuje, ze
cztowiek nie potrafi odnalez¢ sensu dziatania na rzecz dobra drugiej osoby. W zwigzku z tym
nie dziala z innymi w sposéb holistyczny. Z. Bauman takie wspolnoty okresla jako
»estetyczne (wieszakowe), ktore cechuje: elastyczno$é, pobiezno$¢, kruchos¢, przelotnosé

J4

i krotkotrwalo$¢™®. Zauwaza tez, ze ,,[...] zwigzki zobowigzujace zastepuje si¢ przelotnymi
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spotkaniami, zwigzkami »do odwotania«, czy wrecz na jedng noc (lub jeden dzien)”®'. Taka
postawa jednostki wigze si¢ (jej zdaniem) z unikaniem tzw. sytuacji trudnych, wymagajacych
zaangazowania. Wartosciowe zycie jednostki w zbiorowosci ludzkiej wymaga od kazdego
zaangazowania w zyciu spolecznym. Dlatego trzeba zacheca¢ mtodych ludzi (najlepiej
poprzez wiasny przyktad) do podejmowania réznych inicjatyw spotecznych. ,,W zachowaniu
prospolecznym osoba staje si¢ gotowa wyj$¢ poza obrgb wlasnych interesow, do otwarcia si¢
na spoleczenstwo i na ,,zjednoczenie” z innymi. Czyni to po to, by je chroni¢ i rozwijac,
awiec dziata¢ dla okreslonego celu. Tym samym, pojecie ,,prospoteczno$¢” ukazuje akt
decyzyjny 1 motywacj¢ psychologiczng jednostki, ktéra pragnie wyjscia poza swoj
wewnetrzny $wiat, zjednoczy¢ si¢ z innymi i dziata¢ dla dobra wspdlnego™®.

Konsumowanie siebie to szdsty zakres konsumpcyjnego stylu zycia. Dotyczy
odnoszenia si¢ jednostki do wlasnego ciata i tozsamosci®. Zaklada, ze trzeba by¢
cztowiekiem doskonatym, a swojg osobowos$¢ wyraza¢ panujacg moda, ktéra okresla warunki
co do ilos¢ posiadanych znajomych i popularnosci w grupie spotecznej. Cztowiek preferujacy
konsumpcyjny styl zycia dotyczacy konsumowania siebie, aby osiggnaé akceptacje
i popularnos¢ wsréd znajomych, niejednokrotnie decyduje si¢ na modyfikacje swojego
systemu wartosci, przekonan i postaw, czyli zmienia swojg tozsamosci. Jesli tego nie dokona,
wowczas moze zostaé wykluczony ze swojej grupy znajomych oraz otrzymac status kogo$
bez znaczenia®. Wigkszo$¢ osob pragnie unikngé stanu, w ktorym jest si¢ narazonym na
trwanie w pustce naznaczonej samotnoscig. W zwigzku z tym decyduje si¢ na konsumowanie
samego siebie. Mozna wyprze¢ si¢ swojej tozsamosci, jesli tylko okaze si¢ ona przeszkoda
w osiggnigciu zamierzonego celu®. Jednak pozostaje pytanie o trwato$¢ wartosci i ich
znaczenie w zyciu cztowieka. Z. Bauman wskazuje, ze postawa konsumowania samego siebie
zwigzana jest z ,lekiem przed utratg wlasnej »wartosci rynkowej« 1 wypadni¢ciem z »obiegu

2986

spotecznego«”™™. W zwiazku z tym poprzez nieustanne kreowanie wtasnego ,,ja”, czlowiek
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musi bez wytchnienia podkresla¢ swoja warto$¢®. W taki sam sposob powinien zachecaé¢ do
,kupna siebie”, w jaki czyni si¢ to z towarami przeznaczonymi na sprzedaz®. Musi wiec
budzi¢ zainteresowanie otoczenia i1 przycigga¢ jego uwage. Zachowanie tego typu wymaga
przyjecia postawy poszukiwacza, gdyz jak wskazuje Z. Bauman, ,trzeba btyskawicznie
zdobywa¢ nowe wyznaczniki prestizu, a wczorajsze ostentacyjnie i bezzwlocznie wyrzucaé
na $mietnik. Trzeba sumiennie i drobiazgowo $ledzi¢ nie tylko doniesienia o tym, co »nowe

9589 Ten

1 (aktualnie) dobrze notowane«, ale takze o tym, co »wypadlto juz z obiegu«
nieustanny poscig jest typowym zachowaniem dla konsumpcyjnego stylu zycia dotyczacego
konsumowania siebie. Jednak de facto nie jest stanem, w ktorym mozna odnalezé
bezpieczenstwo i szczescie™.

Konsumowanie warto$ci to siodmy zakres konsumpcyjnego stylu zycia przejawiajacy
si¢ wsrod ludzi zyjacych w $wiecie konsumpcyjnym. Z. Bauman zauwaza, ze wartosci,
ktorym pokolenia byly wierne, aktualnie staly si¢ niemodne, a wrecz archaiczne®. ,,Nowe”
wartosci pojawiajace si¢ w spoteczenstwie konsumpcyjnym staty si¢ postrzegane jako
niezbedny element zycia codziennego czlowieka, ktorego celem jest zaspokajanie
okreslonych potrzeb. Mozna uzna¢, ze konsumpcja stata si¢ wartoscig samg w sobie. To

9992

wlasnie ona jest okreslana jako ,,warto$¢ namaszczona™ . M. Marciniak, ktory analizowat

zjawisko konsumowania warto$ci na podstawie tworczosci Z. Baumana zwraca uwage, ze

gtdowng wartoscig Swiata konsumpcyjnego jest ,,szczesliwe zycie””

. Mozliwe do osiagniecia
poprzez nieustanne uczucie szczescia, kariere, mobilno$¢, zycie wylacznie trwajgcg chwila,
szukanie trendow, idealny wyglad™. Z. Bauman zwraca uwage, ze zyjac w rzeczywisto$ci
ksztattowanej przez zakres konsumowania warto$ci, czlowiek jest niestety nastawiony na
czerpanie jak najwiekszych zyskow dla samego siebie bez ogladania si¢ na innych ludzi®.

Taki styl zycia w konsekwencji spowoduje ,,niepokdj, kruchos¢, niepewnos$¢, brak stabilnosci
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tadu spotecznego, ulotno$¢ i niepewng przyszto$¢™. W swiecie konsumpcyjnego stylu zycia
liczy si¢ tylko zaspokajanie swoich potrzeb. ,,Niestety, konsumpcjonizm, ktory ksztaltuje tad
spoteczny, w znacznym stopniu okresla system warto$ci zarowno jednostki, jak 1 calego
spoteczenstwa. Dlatego tez, jezeli coraz czesciej 1 gltosniej mowi sie¢ o kryzysie wartosci,
trzeba uwzglednia¢ poszczegdlne czynniki jego ksztattowania. W nich na czoto wysuwa si¢
wlasnie konsumpcjonizm™’.

Konsumpcyjny styl zycia przenika codzienno$¢ zycia spolecznego, gdyz dotyczy
niemal kazdego obszaru rzeczywistosci spotecznej. Z. Bauman wielokrotnie podkreslat, ze
konsumpcjonizm rozwija sie wraz z socjalizacjg cztowieka™. Wzrastajgce dziecko uczy sie,
jak chodzi¢, méwi¢, komunikowa¢ z innymi. Uczy si¢ rowniez, co to znaczy konsumowac.
Niejednokrotnie dorosli poprzez przyktad wilasny uczg dzieci, ze konsumpcjonizm stanowi
wartos¢, ktora moze zapewni¢ szczesSliwe zycie. Zapomina si¢ przy tym, ze jest to uczucie
tylko powierzchowne i chwilowe. ,,Dzieci towarzyszac dorostym we wspolnych zakupach,
nabywaja umiejetnosci gospodarowania finansami 1 dokonywania wyboréw zakupu
produktow konsumenckich [...] Ucza si¢, w jaki sposob korzysta¢ z oferty ustug, ktore
niekiedy bez namyshu, wybieramy, uzasadniajagc konieczno$cig poprawy jakosci swojego
zycia™”, Mtodzi ludzie poprzez obserwacje, ucza si¢ zachowan typowych dla
konsumpcjonizmu od rodzicoéw, znajomych, ale takze z telewizji i internetu. Dowiaduja sig,
ze uczucie szczescia zapewni im dostatnie zycie: drogie samochody, ekskluzywne domy,
prestizowe ubrania, idealny wyglad zewngtrzny. Niestety wszystko to w rzeczywistosci daje
tylko pozorne uczucie szcze$cia. Jednak mlody czlowiek odbierajac informacje, ze taki
sposdb zycia zapewnia szczgscie innym, to dochodzi do wniosku, ze takze da ijemu.
Zachowanie takie powoduje uczucie chciwosci okreslanej réwniez jako ,.bezwstydna
chciwos¢”, ktora ma si¢ wigza¢ z mentalnoscig 1 stylem zycia ludzi oddajacych sig

,rozpasanej konsumpcji”'®. Sposob zycia typowy dla konsumpcjonizmu staje si¢ nawykiem,
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wrecez uzaleznieniem, gdyz konsumpcyjny czlowiek odczuwa ciagla potrzebg prestizu,
uznania 1 sukcesu. W konsekwencji nie§wiadomie zaczyna utozsamia¢ si¢ z poszczeg6lnymi
orientacjami konsumpcyjnymi, poniewaz jest przekonany, ze to wilasnie konsumpcjonizm
zapewni szczg¢scie w zyciu. Nie mozna pozwoli¢, aby milodzi ludzie stali si¢ bezmyslnymi
ofiarami kultury konsumpcyjne;j i kierowali si¢ w Zyciu §wiatopogladem zgodnym z ideologia
konsumpcjonizmu. Twierdzac, ze konsumowanie: czasu, przestrzeni, przedmiotow, innych

ludzi, samego siebie, wartosci 1 spoleczenstwa zapewni im szczesliwe zycie.
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Rozdzial 2. Wychowanie do wartosci w polskim systemie edukacji

Zainteresowania badawcze nauk spotecznych koncentruja si¢ na spoteczenstwie

1% ‘Mozliwo$¢ badania zjawisk spotecznych z per-

1 wszelkich procesach zwigzanych z kulturg
spektywy nauk pedagogicznych, psychologicznych, socjologicznych pozwala holistycznie
zrozumie¢ dynamiczne zmiany spoleczne. ,,Dzi§ trudno jednemu badaczowi ogarnaé jedna
mysla bogata biblioteke ,,zmiany systemowej”, wielowymiarowej tranzycji, zmierzchu etaty-
stycznego socjalizmu i rodzenia si¢ nowego tadu z roznymi pozytywnie odczytywanymi przy-

miotnikami”'%%,

2.1 "Wartos¢" w naukach spolecznych

Pojecie ,,warto$¢” stanowi podstawowg kategori¢ aksjologi. Prekursorami i pasjonata-
mi warto$ci byli trzej filozofowie starozytni: Arystoteles, Platon i Sokrates. Problematyka ak-
sjologi zaczela ksztaltowa¢ sie juz na przetomie V1I/V1 wieku p.n.e. w starozytnej Grecji'®.

Wartosci cenione w zyciu cztowieka odgrywaja kluczowg role i oddziatuja na jego
zachowanie, postawy, sposob myslenia 1 postrzeganie drugiego cztowieka. Okreslenie
wartosci jest niezbedne — zwlaszcza w zyciu mlodego cztowieka, ktory ksztattuje swoja
tozsamos$¢. Stanowi ona ,,drogowskaz” podczas podejmowania réznych decyzji oraz okresla
sposOb postepowania dla milodego cztowieka. Od wielu lat istnieje spor o ustalenie, co
stanowi 1 okres$la warto$¢ w zyciu. Dlatego nalezy zada¢ pytanie, co jest wartoscig dla
cztowieka? Na to pytanie probuje odpowiedzie¢ Danuta Dobrowolska, ktora wartos¢ definiuje
jako: "wszystko to, co stanowi przedmiot potrzeb, postaw, dazen 1 aspiracji cztowieka. Moze
to wiec byé przedmiot materialny, osoba, instytucja, idea, rodzaj dziatania™'®. Dla
socjologdbw  warto$¢ stanowi wszystko, co jest jest wazne dla cztowieka 1 wiaze sie¢

z pozytywnymi emocjami'®. Definiujgc wartoSci abstrahujg od konkretnych jednostek;

""Encyklopedia Zarzadzania https://mfiles.pl/pl/index.php/Nauki_spo%C5%82eczne, dostep 04.05. 2023r.

12K, Doktér, Transformacja w perspektywie socjologicznej, Forum Socjologiczne 1,2010, s.15.

183U, Ostrowska, Aksjologiczne podstawy wychowania [w:] Pedagogika (red.) B. Sliwerski, Wydawnictwo
GWP, Gdansk 2006, s. 3, 92.

1%L, Dyczewski, Kultura polska w procesie przemian, Lublin 1995, s. 104.

1957, Marianski, Wprowadzenie do socjologii moralnosci, Lublin 1989, s. 165.
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umieszczaja wartoSci w szerszym kontek$cie wplywow grupy spolecznej'®. Natomiast

definicja warto$ci w psychologi podkresla, ze ,,Warto$¢ jest to wyrazone przez jednostke

przezycie psychiczne, zwigzane przez nig z zajsciem w rzeczywistosci stanu nagrody. Inaczej

ujmujac, jest to wyobrazone przezycie pozytywne, zwigzane z zajeciem w rzeczywistosci

okreslonego stanu rzeczy”'”’. Warto$ci w psychologii najczesciej traktuje sie jako zjawisko

psychiczne o charakterze poznawczym. A zatem pojecie to ma zblizone znaczenie do

psychologicznego terminu ,,postawy”. Laczy si¢ z nim celowe dziatanie i zdolnosci czlowieka

do rozwoju indywidualnego 1 spolecznego, czyli to, co godne pozadania. Czestaw

Matusewicz definiuje ,,warto$¢” uwzgledniajgc nastepujgce orientacje badawcze'*:

1.

Interpretacja emotywistyczna: analizuje problematyke wartosci w odniesieniu do
emocji. Warto$¢ pozytywna dla cziowieka bedzie stanowi¢ dobro, ktére wywota
uczucie szczescia. Natomiast warto$¢ negatywng wywota dobro, ktore zminimalizuje
uczucie szczescia.

Interpretacja racjonalistyczna: analizuje problematyke wartosci uwzgledniajac
przezycia intelektualne 1 analiz¢ rozumowa.

Interpretacja  naturalistyczna, = humanistyczna,  onkologiczna: w  ujgciu
naturalistycznym systemy warto$ci sa weryfikowane poprzez zmysty, dokonywanie
refleksji, kierowanie si¢ intuicjg i do§wiadczeniem.

Naturalistyczno — humanistyczna: Zdaniem A. Maslowa odczuwane potrzeby
1 wlasciwosci konstytucjonalne ludzi ksztattujg wartosci jednostki.

Interpretacja spoteczno-humanistyczna: warto$ci narzucone sa cztowiekowi przez

czynniki zewnetrzne np. kulture, spoleczenstwo.

1R, Skrzypniak, Wartosci w procesie wychowania rodzinnego, Roczniki socjologii rodziny XII UAM, Poznan

2000 s. 35. pdf

https://repozytorium.amu.edu.pl/bitstream/10593/4903/1/03_Ryszard_Skrzypniak_Wartosci_w_procesie_wy

chowania_rodzinnego_31-47.pdf, dostep: 12.09. 2022r.

K. Grzegorczyk , O pojeciu wartosci w antropologii kulturowej. ,,Studia Socjologiczne”

1971, nr 1.

198Cz. Matusewicz, Psychologia wartosci, Pafistwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa-Poznah 1975, s. 53,

15-21, 21-59.
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Zainteresowanie warto$ciag w zyciu spotecznym i dynamiczny rozwdj pedagogiki

spowodowat wytonienie si¢ subdyscypliny aksjologii pedagogiczne;.

A
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Rys. 1. Aksjologia pedagogiczna jako dyscyplina szczegélowa ukonstytuowana na skrzyzowaniu aksjologii

i pedagogiki.
Zrédto: U. Ostrowska, Aksjologiczne podstawy wychowania, [w:] Pedagogika podstawy nauk
o wychowaniu, t. I, Gdanskie Wydawnictwo Pedagogiczne, Gdansk 2006, s. 404.

Aksjologia pedagogiczna taczy ze sobg dwie dyscypliny naukowe: pedagogike i aksjo-
logie. Koncentruje si¢ na wychowaniu 1 socjalizacji. Posiada dorobek naukowy z zakresu wie-
dzy teoretycznej, programdéw wychowania oraz podejmowanych dziatan pedagogicznych'®.
W pedagogice, badania aksjologiczne dzielimy ze wzgledu na ptaszczyzng teoretyczng i po-
stulatywng. Do plaszczyzny teoretycznej zaliczono: badania dotyczace genezy wartosci, spo-
sobow ich poznania oraz definicji. Natomiast plaszczyzna postulatywna koncentruje si¢ na
klasyfikacji warto$ci, warto$ciowaniu oraz okresla reguty i taksonomie wartosci''’.

Klasyfikacja wartosci pod wzgledem ich wazno$ci tworzy system wartosci. ,,System
wartosci stanowi zbior elementow, uporzadkowany wedtug stopnia waznos$ci”''!. Wobec tego
,wartosci s [...] pewnymi obiektami, ktérym w okreslonym konteks$cie, czasie 1 przestrzeni

ludzie nadajg znaczenie 1 wazno$¢. Owymi przedmiotami mogg by¢ zardwno obiekty

1B, Milerski, B. Sliwerski (red.), Pedagogika. Leksykon, PWN 2000, s. 11-12.
"0 Tamze, s. 11-12.

UL ). A. Haber, Spor o wartosci. Dylematy wspoiczesnosci, Dom Wydawniczy Agnus, Gliwice 2016, s. 5.
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materialne, jak i idealne”'"?

. Warto zwrdci¢ uwagg, ze o przyjeciu danej wartosci decyduje nie
tylko czlowiek — jako indywiduum — ale wybdr uznawanych wartosci uzalezniony jest od
przemian gospodarczych, kulturowych i ustrojowych'”’. J. Bartosewicz badata systemy
wartosci, odnoszac si¢ do przyjetych norm spotecznych. Wséréd najwazniejszych wymienia
normy prawne, normy moralne, normy obyczajowe''*. Normy prawne dotycza kazdego
obywatela a ich nieprzestrzeganie powoduje poniesienie konsekwencji prawnych. Zostaty
ustalone przez organy wiladzy panstwowej i samorzadowej. Normy moralne to postegpowanie
cztowieka ze wzgledu na dobro i zto (powinno$¢ moralng). Normy obyczajowe to zbior zasad,
regut postepowania na okre$lonym terenie'".

Czgsto ludzie maja trudno$¢ w zdefiniowaniu, czym sa wartosci i tym samym
w okresleniu wlasnego systemu wartosci. Wedtug Julianny Bartosewicz ,,warto$cig moze by¢
dowolny przedmiot, idea lub instytucja, ktérym jednostka przypisuje wazng rolg w zyciu,
a dazenie do ich osiagnigcia traktowane jest jako konieczno$¢ do zaspokajania potrzeb
jednostki”''®. Z kolei I. Kozminska i E. Olszewska wyja$niajg, ze wartosci to:

»IZeczy 1 sprawy wazne, cenne, pozadane

— zyciowe drogowskazy, mapy, kompas, standardy naszych mysli, postaw i zachowan

kryteria naszych ocen, decyzji i wyborow”!"".

Zgodnie z my$la M. Schelera, czlowiek moze pozna¢ wartosci w aktach

emocjonalnych, czyli przez bezposrednie do$wiadczenie emocjonalne'®. Klasyfikacja

12M. Boguni-Borowska, Zycie w dobrym spoteczeristwie. Wartosci jako fundament dobrego spoleczenstwa.

[w:] Fundamenty dobrego spoteczenstwa, (red.) M. Bogunia, Spoteczny Instytut Wydawniczy ZNA, Kra-
kow, s. 20.

131, Dudzik, S. Nowak, Rola wartosci w zyciu wspotczesnego czltowieka. Na podstawie przeprowadzonych badan
wilasnych, [w:] Rola wartosci etycznych we wspolczesnym swiecie. Wartosci etyczne wspolczesnego czlowie-
ka. Czesé I, (red.) 1. Dudzik, B. Czuba, K. Rejman, Wydawnictwo Panstwowej Wyzszej Szkoty
Techniczno-Ekonomicznej im. ks. Bronistawa Markiewicza w Jarostawiu, Jarostaw 2017, s. 13.

4], Bartosewicz, System wartoSci i szanse na przeciwdziatanie niewtasciwym i patologicznym dziataniom
w Swiecie XXI wieku, Wydawnictwo Szkoly Wyzszej im. Bogdana Janskiego, Warszawa 2012, s. 28.

UTamze, s. 28.

1%Tamze, s. 5.

], Kozminska, E. Olszewska, Z dzieckiem w $wiat wartosci, Wydawnictwo Swiat Ksigzki, Warszawa 2014,

s. 41.

"8M. Wedziriska, Cztowiek na drodze do wartosci. Mysl etyczna Maxa Schelera — implikacje pedagogiczne,
Przeglad Pedagogiczny, Numer 1/2013, Wydawnictwo Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego, Bydgoszcz
2013, s. 36.
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hierarchii warto§ci M. Schelera przedstawia warto$ci w kolejnosci od najnizszej do

najwyzszej i uznawana jest za jedng z najbardziej uznawanych klasyfikacji aksjologicznych.

Przedstawia si¢ ona nastepujaco:

1.
2.

,, Wartos$ci absolutne: wartosci duchowe, transcendentne;

Wartosci uniwersalne (triada):

pigkno,

dobro,

prawda;

Wartosci sensotworcze:

poznawcze (wiedza, madros¢, refleksyjnos¢),moralne (bohaterstwo, godnos¢, honor,
mito$¢, przyjazn, odpowiedzialno$¢, szczeros¢, uczciwose, wiernose),

estetyczne (wrazliwo$¢, kondensacja uroku, wdzigk, »smak«, perfekcyjnosc),
spoteczne (sprawiedliwo$¢, demokracja, patriotyzm, praworzadno$¢, solidarnose,
tolerancja, rodzina);

Wartos$ci instrumentalne:

wirtualne (sprawno$¢ fizyczna, zdrowie, zycie),

pragmatyczne (praca, spryt, talent, zaradnos$¢),

utylitarne (przydatnos$¢, porgczno$¢, funkcjonalnosé),

hedonistyczne (rado$¢, seks, zabawa, rozrywka, przyjemnos¢),

prestizowe (kariera, stawa, majatek, pieniadze, powodzenie, sukces)”'"’.

Kazdy cztowiek posiada wlasny system warto$ci. Dlatego trudno jest ustali¢ podzial jednolity

dla catego spoleczenstwa. Roznorodnos¢ i wzajemne uzupetnianie si¢ wartos$ci przestawia

dychotomiczny podziat wartosci, ktory zostat podzielony wedtug nastepujacych kryteriow:

1.

»Ze wzgledu na materi¢ wartosci - rzeczy 1 idee, inaczej warto$ci materialne i ducho-
we;

Ze wzgledu na zasigg, inaczej powszechno$¢ odczuwania - na uniwersalne i jednost-
kowe, a zatem mozna tu moéwi¢ o zasiegu powszechnym, ogdlnoludzkim, o warto-
Sciach odnoszacych si¢ do okreslonej kultury, spotecznosci, grupy, jednostki;

Ze wzgledu na czas - wartosci historyczne i aktualne;

Ze wzgledu na trwalo$¢ - trwale i chwilowe;

Ze wzgledu na sfer¢ zaangazowania - uczuciowe 1 intelektualne;

19Cyt. za K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 105-106.
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6. Ze wzgledu na ogdlna oceng, inaczej : czy uznajemy je za godne — pozytywne i nega-
tywne (antywartosci)”.

Warto$ci sg przedmiotem badan 1 rozwazan wielu dyscyplin spotecznych. Nie-
stety wieloznaczno$¢ pojecia wartosci uniemozliwia pelne poznanie tego zagadnienia. Analiza
wartos$ci z roznych perspektyw: psychologicznych, pedagogicznych, socjologicznych stanowi
podstawe do lepszego zrozumienia pojgcia wartosci i pomaga udzieli¢ odpowiedzi na pyta-
nie: do czego sg potrzebne warto$ci w zyciu cztowieka 1 jak okreslajg postawy, aspiracje oraz

potrzeby ludzi.

2.2 Aksjologiczny wymiar systemu edukacji w Polsce

System edukacji w Polsce stuzy ksztatceniu 1 wychowaniu mtodego pokolenia. Juz na
etapie wychowania przedszkolnego mozna zaobserwowa¢ mnogo$¢ ofert edukacyjnych skie-
rowanych dla dzieci. Rodzice starajg si¢ wybiera¢ jak najlepsze placowki, ktore oferujg zroz-
nicowane zajecia, aby zapewni¢ wszechstronny rozwoj. Podejmujac kolejne etapy edukacyj-
ne, mtodzi ludzie czesto analizujg zapotrzebowanie na rynku pracy, aby zdobyte wyksztatce-
nie utatwilo ,,start” w doroste zycie.

Od najmlodszych lat dzieci stysza, ze ,,musza si¢ uczyc”, a jeszcze czgsciej, ze ,,musza
by¢ najlepsze”. Zdarza si¢, ze rodzicie nie akceptujg trudnosci edukacyjnych swoich dzieci.
Woéwecezas dziecko narazone jest na odrzucenie emocjonalne ze strony rodzicow. W nieustan-
nym pedzie udowadniania swojej warto$ci, mtody cztowiek przestaje czerpaé rados¢ z nauki,
czuje si¢ obcigzony nadmiarem obowiazkoéw. Aksjologiczny wymiar edukacji zostaje po-
mniejszony do zaspokojenia ambicji rodzicow 1 dowodzenia wlasnej wartosci, ktora czesto
jest wyznaczana poprzez otrzymywane stopnie.

W Nowym stowniku pedagogicznym edukacja oznacza: ,,0g6t proceséw 1 oddziaty-
wan, ktorych celem jest zmienianie ludzi, przede wszystkim dzieci i mlodziezy - stosownie do
panujgcych w danym spoteczenstwie ideatow i celow wychowawczych”'®, Przedstawiona de-
finicja wskazuje, ze edukacja jest zlozonym procesem, ktéry ostatecznie ksztattuje spoteczen-
stwo. Z. Kwiecinski definiujac pojecie edukacji wskazuje, ze termin ten nie dotyczy wytacz-
nie $srodowiska szkolnego: ,,Edukacja to wigc ogdt wptywdw na jednostki i grupy ludzkie,

wplywow sprzyjajacych takiemu ich rozwojowi i wykorzystywaniu posiadanych mozliwosci,

120, Okon, Nowy stownik pedagogiczny, Wydawnictwo Akademickie "Zak", Warszawa 2001, s. 87.
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aby w maksymalnym stopniu staty si¢ §wiadomymi i tworczymi cztonkami wspolnoty spo-
tecznej, narodowej, kulturowej i globalnej oraz by staty si¢ zdolne do aktywnej samorealiza-
cji, niepowtarzalnej 1 trwatej tozsamosci 1 odrebnosci, byty zdolne do rozwijania wiasnego JA
poprzez podejmowanie «zadan ponad osobistych», poprzez utrzymywanie cigglosci wlasnego

JA w toku spehienia «zadan dalekich»”'!

. Z przedstawionych definicji mozna wyciagnac¢
wniosek, ze edukacja ma doskonali¢ kompetencje kluczowe mlodego cziowieka. Punktem
wyjs$cia stanowi odniesienie si¢ do uksztaltowania systemu wartos$ci, ktore nastepuje od weze -
snego dziecinstwa. ,,.Dla wielu edukacja jutra jest dewizg, ktéra odnosi si¢ takze do promocji,
rozwoju 1 doskonalenia o$wiaty na wszystkich jej szczeblach. Idzie nie tylko o kwestie na-
uczania i ksztalcenia, ale rowniez o cnoty uniwersalne, takie jak: dojrzalos¢ obywatelska,
umiejetnos¢ radzenia sobie z frustracja, samodyscyplina, samokontrola czy gotowos$¢ do po-
noszenia odpowiedzialno$ci”'*. Pracujac w szkole zauwazam, ze mtodziez ma problem z na-
zwaniem i wymieniem wartosci. Jeszcze wigksza trudno$¢ sprawia mtodym ludziom okresle-
nie wlasnego systemu. Podczas rozmow najczesciej wymieniaja: honor, patriotyzm, odwaga,
bezpieczenstwo. Czesto proszg o potwierdzenie, czy wymieniona przez nich wartos¢, faktycz-
nie jest warto$cig. Zatem mozna wnioskowac, ze mtodzi ludzie moga mie¢ problem ze zrozu-
mieniem stowa ,,warto$¢”. Dlatego wazne jest podjecie proby przeanalizowania aksjologicz-
nego wymiaru edukacji w Polsce.

Aktami Prawnymi, ktore regulujg prace w szkole sg miedzy innymi Rozporzadzenia
Ministra Edukacji Narodowej. Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej z dnia 14 lutego
2017 r., ktére dotyczy podstawy programowej wychowania przedszkolnego oraz podstawy
programowej ksztalcenia ogoélnego dla szkoty podstawowej. W sposob bezposredni podkre-
slona zostala edukacja aksjologiczna na etapie wychowania przedszkolnego w nastepujacych
sformutowaniach:

e ,Celem wychowania przedszkolnego jest wsparcie catoSciowego rozwoju dziecka.

Wsparcie to realizowane jest przez proces opieki, wychowania i nauczania — uczenia

si¢, co umozliwia dziecku odkrywanie wlasnych mozliwosci, sensu dziatania oraz gro-

1217, Kwiecinski, Dziesiecioscian edukacji (sktadniki i aspekty — potrzeba catosciowego ujecia), [w:] Wprowa-
dzenie do pedagogiki. Wybor tekstow, (red.) T. Jaworska, R. Leppert, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”, Kra-
kow 1998, s. 37-38.

2A. Radziewicz-Winnicki, Emancypacja spoleczna a klopoty z instytucjonalizowaniem sig ,, edukacji jutra” w
postmonocentrycznym tadzie spolecznym, [w:] Edukacyjne wyzwania w krajach postkomunistycznych,

(red. ) K. Polak, B. Urban, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2003, s. 45.
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madzenie do§wiadczen na drodze prowadzacej do prawdy, dobra i pigkna. W efekcie
takiego wsparcia dziecko osigga dojrzatos¢ do podjecia nauki na pierwszym etapie
edukacji”'®.

e Wspoldziatanie z rodzicami, roznymi srodowiskami, organizacjami i instytucjami,
uznanymi przez rodzicow za zrodto istotnych warto$ci, na rzecz tworzenia warunkéw
umozliwiajacych rozwoj tozsamosci dziecka”.

e . Dziecko przygotowane do podjecia nauki w szkole:

1) Przejawia poczucie wlasnej wartosci jako osoby, wyraza szacunek wobec innych

0s0b 1 przestrzegajac tych warto$ci, nawiazuje relacje réwiesnicze” - Spoleczny obszar

rozwoju dziecka.

6) Nazywa 1 rozpoznaje wartosci zwigzane z umiej¢tno$ciami i zachowaniami spo-

tecznymi, np. szacunek do dzieci i dorostych, szacunek do ojczyzny, zyczliwo$¢ oka-

zywana dzieciom i dorostym — obowigzkowos$¢, przyjazn, rado$¢” - Spoleczny obszar

rozwoju dziecka.

Podstawa Programowa Ksztatcenia Ogdlnego dla Szkoty Podstawowej na wstepie in-
formuje odbiorce, ze: , Ksztalcenie ogdlne w szkole podstawowej ma na celu:
L,wprowadzanie uczniow w $wiat wartosci, w tym ofiarno$ci, wspodltpracy, solidarnosci, altru-
izmu, patriotyzmu i szacunku dla tradycji, wskazywanie wzorcow postepowania 1 budowanie
relacji spotecznych, sprzyjajacych bezpiecznemu rozwojowi ucznia (rodzina, przyjaciele);
ukazywanie wartosci wiedzy jako podstawy do rozwoju umiejetnosci; ukierunkowanie ucznia
ku wartosciom™'**,

W podstawie programowej wychowania przedszkolnego oraz ksztatcenia ogolnego dla
szkoty podstawowej mozna odnalez¢ wytyczne, ktére wskazuja, ze edukacja aksjologiczna
jest podejmowana w Polskim systemie edukacyjnym. Jednak pozostaje zada¢ pytanie, czy jest

ona na wystarczajacym poziomie? Doszukujac si¢ informacji dotyczacej nauki o wartos$ciach

2R ozporzadzenia Ministra Edukacji Narodowej. Rozporzgdzenie Ministra Edukacji Narodowej z dnia 14 lutego
2017 r. w sprawie podstawy programowej wychowania przedszkolnego oraz podstawy programowej ksztat-
cenia ogdlnego dla szkoly podstawowej, w tym dla uczniéw z niepetnosprawnosciq intelektualng w stopniu
umiarkowanym lub znacznym, ksztalcenia ogdélnego dla branzowej szkoly I stopnia, ksztalcenia ogdlnego dla
szkoly specjalnej przysposabiajqcej do pracy oraz ksztatcenia ogdlnego dla szkoly policealnej, Poz. 356, s.
2.

24Tamze, s. 11.
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na etapie wychowania przedszkolnego i szkoly podstawowej mozna odnie$¢ wrazenie, ze

edukacja ta nie jest do$¢ mocno wyeksponowana na co wskazuje J. Rutkowiak'>.

Analizujgc podstawe programowg ksztalcenia ogdlnego dla liceum ogolnoksztatcace-

go, technikum oraz branzowej szkoty II stopnia w sposéb bezposredni podkreslona zostata

edukacja aksjologiczna w nastepujacych sformutowaniach:

,»W procesie ksztatcenia ogolnego szkota ksztattuje u uczniow postawy sprzyjajace ich
dalszemu rozwojowi indywidualnemu i spotecznemu, takie jak: uczciwo$é, wiarygod-
nos¢, odpowiedzialnos¢, wytrwatos$¢, poczucie wlasnej wartosci, szacunek dla innych
ludzi, ciekawo$¢ poznawcza, kreatywnos$¢, przedsigbiorczos¢, kultura osobista, goto-
wos$¢ do uczestnictwa w kulturze, podejmowania inicjatyw oraz do pracy zespotowe;.
W rozwoju spotecznym bardzo wazne jest ksztalttowanie postawy obywatelskiej, po-
stawy poszanowania tradycji i kultury wlasnego narodu, a takze postawy poszanowa-
nia dla innych kultur i tradycji”;

,,Ksztatcenie 1 wychowanie w liceum ogolnoksztalcacym 1 technikum sprzyja rozwija-
niu postaw obywatelskich, patriotycznych i spotecznych uczniéw. Zadaniem szkoty
jest wzmacnianie poczucia tozsamos$ci narodowej, etnicznej i regionalnej, przywigza-
nia do historii 1 tradycji narodowych, przygotowanie i zachgcanie do podejmowania
dziatan na rzecz srodowiska szkolnego i lokalnego, w tym do angazowania si¢ w wo-
lontariat. Szkota dba o wychowanie mtodziezy w duchu akceptacji i szacunku dla dru-
giego czlowieka, ksztattuje postawe szacunku dla §rodowiska przyrodniczego, moty-
wuje do dziatan na rzecz ochrony srodowiska oraz rozwija zainteresowanie ekologia”;
»Zadaniem szkoty jest ukierunkowanie procesu wychowawczego na wartosci, ktore
wyznaczaja cele wychowania i kryteria jego oceny. Wychowanie ukierunkowane na
warto$ci zaktada przede wszystkim podmiotowe traktowanie ucznia, a warto$ci skla-
niaja cztowieka do podejmowania odpowiednich wyboréw czy decyzji. W realizowa-
nym procesie dydaktyczno-wychowawczym szkola podejmuje dzialania zwigzane
z miejscami waznymi dla pami¢ci narodowej, formami upamigtniania postaci 1 wyda-
rzen z przeszto$ci, najwazniejszymi $wigtami narodowymi i symbolami panstwowy-

mi”l%.

123], Rutkowiak, Nauczyciel w dramacie wartosci wychowawczych, [w:] Neoliberalne uwiktania edukacji, (red,)
E. Potulicka, J. Rutkowiak,, Krakéw 2010, s. 239.

*Dziennik Ustaw Rzeczypospolitej Polskiej, Warszawa, dnia 2 marca 2018 r. Poz. 467 ROZPORZADZENIE
MINISTRA EDUKACJI NARODOWE] z dnia 30 stycznia 2018 r. w sprawie podstawy programowej
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Zapoznajac si¢ z podstawg programowa dla poszczegolnych przedmiotéw nauczanych

w szkole $redniej, odnajdujemy nastepujace informacje dotyczace edukacji aksjologiczne;:
e Jezyk polski:

- ,,Dojrzatos¢ intelektualna, emocjonalna i moralna, ktérg w tym czasie osigga uczen,

sprzyja ksztattowaniu hierarchii wartosci, ksztattowaniu jego tozsamosci osobowej,

narodowej 1 kulturowej, rozwojowi poczucia odpowiedzialno$ci za wilasny rozwdj
oraz wybory zyciowe”.

- ,,Cele ksztatcenia (wymagania ogoélne) i tresci nauczania (wymagania szczegdlowe)

przedmiotu jezyk polski z ucznia umiejetnosci §wiadomego 1 krytycznego odbioru

dziet literackich, ich interpretacji w réznych kontekstach, rozpoznawania w nich od-
niesien egzystencjalnych, aksjologicznych i historycznych. Szczegdlne znaczenie dla
rozwoju kompetencji interpretacyjnych ma zintegrowanie ksztatcenia literackiego

i ksztalcenia jezykowego™'?.

e Historia:

- ,,Chodzi rowniez o to, aby uczen w dorostym zyciu $wiadomie i odpowiedzialnie

wspottworzyl europejska wspolnote wartosci z nadrzedna, szczeg6lnie bliskg nam, Po-

lakom, ideg wolnos$ci. Wolnosci, ktora w ostatnich stuleciach wyrazala si¢ w dazeniu
do odzyskania niepodleglosci 1 utrzymania panstwowej suwerennosci’.

- ,,Edukacja historyczna petni wazne cele wychowawcze. Umozliwia w szczegolnosci:

1) poglebianie wiedzy o waznych wydarzeniach z dziejow narodu polskiego i dziejow

powszechnych [...]

2) wzmacnianie poczucia mitosci do Ojczyzny przez szacunek i przywigzanie do tra-
dycji 1 historii wlasnego narodu oraz jego osiggniec, kultury i jezyka ojczystego;

3) ksztattowanie wigzi z krajem ojczystym, §wiadomos$ci obywatelskiej, postawy sza-
cunku i odpowiedzialnosci za wlasne panstwo; utrwalanie poczucia godno$cii ~ dumy naro-
dowej; budowanie szacunku dla innych ludzi oraz dokonan innych narodow 1 panstw;

4) ksztaltowanie szacunku dla dziedzictwa narodowego; wyrabianie poczucia troski

o pamiatki 1 zabytki historyczne;

ksztatcenia ogolnego dla liceum ogdlnoksztatcacego, technikum oraz branzowej szkoty II stopnia, Zalaczni-
ki do rozporzadzenia Ministra Edukacji Narodowej z dnia 30 stycznia 2018 r. (poz. 467) Zatacznik nr 1, s. 3-
6.

2 Tamze s. 7.
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5) rozbudzanie zainteresowan wlasng przeszlo$cia, przesztoscig swojej rodziny  oraz
historig lokalng i regionalng™'**;
e Geografia:
- ,,Dobor tresci w podstawie programowej sprzyja mi¢dzy innymi ksztattowaniu takich
postaw, jak: rozumienie potrzeby racjonalnego gospodarowania w srodowisku geogra-
ficznym zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju, uwrazliwianie na warto$¢
1 znaczenie cennych obiektéw przyrodniczych i kulturowych, nalezacych do dziedzic-
twa lokalnego, regionalnego, narodowego, ponadnarodowego. Ksztattowane powinny
by¢ takze postawy solidarnosci spotecznej, szacunku i empatii wobec przedstawicieli
innych narodéw 1 grup etnicznych, przyjmowania postawy patriotycznej, wspolnoto-
wej 1 obywatelskiej, rozumienie pozautylitarnych warto$ci wybranych elementéw $ro-
dowiska przyrodniczego i kulturowego oraz rozwijanie dociekliwo$ci poznawczej,
ukierunkowanej na poszukiwanie prawdy, dobra i pickna™'%.
e Etyka:
- ,,Cele ksztatcenia okreslone w podstawie programowej etyki odpowiadaja specyfice tego
przedmiotu 1 uwzgledniaja zarowno jego charakter praktyczno-wychowawczy (toZzsamosc,
podmiotowos$¢, rozwdj moralny, tworzenie wypowiedzi o moralnosci, samoksztatcenie), jak
1 teoretyczno-filozoficzny (wiedza o etyce, tworzenie wypowiedzi z akcentem na poprawnos¢
uzasadnien, samoksztatcenie)”'*’.

Na podstawie analizy Podstawy programowej ksztatcenia ogoélnego dla liceum ogol-
noksztatcgcego, technikum oraz branzowej szkoty II stopnia mozna wnioskowac, ze podejmo-
wane dziatania edukacyjne majg na celu wprowadza¢ ucznidw w §wiat wartosci. Zarowno za-
lozenia ogolne oraz cele dla poszczegdlnych przedmiotoéw wyraznie wskazuja, ze uczniowie
poznaja takie warto$ci jak wolnos$¢, szacunek, troska, godnos¢. Jednak pomimo podejmowa-

nych prob edukacji aksjologicznej mozna zaobserwowac niescistosci, na ktore wskazuje

K. Olbrycht: ,,Niezaleznie od ogolnikowych deklaracji programowych, praktyka szeroko ro-

%Tamze s. 13.

%Dziennik Ustaw Rzeczypospolitej Polskiej, Warszawa, dnia 2 marca 2018 r. Poz. 467 ROZPORZADZENIE
MINISTRA EDUKACII NARODOWE] z dnia 30 stycznia 2018 r. w sprawie podstawy programowej
ksztatcenia ogo6lnego dla liceum ogodlnoksztatcacego, technikum oraz branzowej szkoty II stopnia, Zataczni-
ki do rozporzadzenia Ministra Edukacji Narodowej z dnia 30 stycznia 2018 r. (poz. 467) Zatacznik nr 1, s.
16.

3Tamze, s. 23.
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zumianego wychowania pokazuje, ze mamy dzi§ do czynienia z wychowaniem gtownie do
warto$ci pragmatycznych, uzytecznych, materialnych, przyjemnosciowych, czyli wedlug tra-
dycyjnej hierarchii — do warto$ci nizszych”'*'. Autorka zwraca rOwniez uwage na sprzecznos¢
celow deklarowanych i praktycznych podczas procesu ksztalcenia. Sygnalizuje, ze szkota
uczy konkurencji, zachg¢ca do rywalizacji o pozycje spoleczng, zmieniania swojej tozsamosci
ze wzgledu na zaistnialg sytuacj¢, dazenie do sukcesu bez wzgledu na innych ludzi, bezreflek-
syjne podazanie za kulturg masowg'**.

Warto podja¢ probe znalezienia odpowiedzi na pytanie, co mozna zmieni¢ w systemie
edukacyjnym, aby podnies¢ jakos$¢ edukacji aksjologicznej w Polsce. Interesujaca propozycje
przedstawily badaczki M. Nowak, 1. Bienkowska i M. Kitlinska-Krol, ktore opracowaly stra-

tegie wychowania ku warto$ciom.

Tabela 1. Strategie wychowania ku wartosciom

Rodzaje strategii Uklad odniesienia

dysonansu Przykre doznanie emocjonalne, powodujace
brak spdjnosci ,,pomiedzy tym, co jednostka
dotychczas sadzila i przezywala, a jej obecng

sytuacja, sferg pragnien czy marzen”.

motywowania i1 pobudzania (strategia sty- | Ukonkretnianie wartosci, na ktére wychowa-
mulacyjna) nek jest wrazliwy; nalezy wigc pomagac wy-

chowankowi w przektadaniu wartosci, ktére

wychowanek stosuje na konkretne kierunki

postepowania.

Swiadectwa Pobudzanie i wyzwalanie w wychowanku
mechanizmu identyfikacji widzianego jako

nieSwiadome przejecie pewnych cech drugiej

BIK. Olbrycht, Wychowanie do wartosci — w centrum aksjologicznych dylematéw wspdlczesnej edukacji, Peda-
gogia Christiana 1/29 (2012) — ISSN 1505-6872, . 95.

132Tamze, s. 96.

48



osoby (wychowawcy).

demaskowania Demaskowanie antywartosci na przyktadach.

przywracania Przywracanie sensu porzuconym warto-
sciom.

odwotywania Odwotywanie si¢ do tradycji 1 kultury (moze

by¢ spojna ze strategia dawania §wiadectwa).

poszukiwania Nowe warto$ci ponowoczesnego §wiata wy-
znaczaja czasem odmienne od dotychczaso-
wych standardy zachowan, motywacji, celow,
strategii wychowawczych. Wspolne poszuki-
wania warto$ci mogg temu znaczaco prze-

ciwdziala¢

decydowania Kazdy powinien decydowa¢ w pewnym mo-
mencie swojego rozwoju sam za siebie. RoOw-
niez w zakresie poszukiwania wartosci po-
winni$my da¢ dzieciom pewng swobode
(aczkolwiek naszym zdaniem swobode kon-
trolowang, na zasadzie: czym starsze dziecko,

tym wigksza swoboda).

uniwersalnosci Sa wartosci, ktore powinny obowigzywac
zawsze 1 niezmiennie (np. dobro, wolnos¢,
sprawiedliwos$¢). Powinny by¢ wdrazane w
procesie wychowania jak najszybciej, zeby

dziecko uznawato je za wlasne (wartosci

przyjmowane a priori).

Zrodto: 1. Bienkowska, M. Kitlinska-Krol, Zeszyty Naukowe Politechniki Slgskiej, 2016 Seria: Organizacja i
Zarzgdzanie z. 95 Nr kol. 1961 , s 40, Trzy pierwsze strategie na podstawie: Wosik-Kawala D., Zubrzycka- Ma-
ciag T.: Znaczenie wartosci w wychowaniu, [w:] Wychowanie wobec wyzwan wspotczesnosci, (red.) J. Kiren-

ko, D. Wosik-Kawala, T. Zubrzycka- Maciag T., Lublin 2011, s. 39 (za: Nowak M.: Teorie i koncepcje wycho-
wania. Warszawa 2008, s. 378-380).
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Przedstawione w powyzszej tabeli rodzaje strategi wychowania ku warto$ciom 1 ukta-
dy odniesienia mogg stanowi¢ punkt wyjscia do poznania i zrozumienia warto$ci, a nastepnie
moga stanowi¢ matryce do budowania/okreslania wtasnych systeméw warto$ci przez
uczniow.

Edukacja aksjologiczna w Polsce nadal wymaga zmian. Czgsto transmisja wiedzy pro-
wadzona w monologu nauczyciela nie jest oparta dziataniami praktycznymi. Brak wzorcoéw
w rodzinie, brak autorytetu rodzicow poteguje problemy z uksztattowaniem wlasnego syste-
mu wartos$ci. W polskiej szkole nie podejmuje si¢ intensywnej 1 sprecyzowanej edukacji ak-
sjologicznej, ktora poparta jest autentycznymi wzorcami postepowania. Brakuje przestrzeni
na swobodne zastanowienie si¢ i okreslenie wlasnego systemu wartosci. Gonitwa za realizacja
materiatu, podstawy programowej 1 zadan w ksigzkach niejednokrotnie zabiera przestrzen na
refleksje, doskonalenie fundamentalnych warto$ci, szukanie wzoréw postepowania. Bez moz-
liwosci odnalezienia wlasnego ,,ja” mtody cztowiek bedzie odczuwal narastajaca frustracje.
W konsekwencji szkola stanie si¢ przestrzenig, ktora bedzie dla niego miejscem ,,wttaczania”

wiedzy, czgsto ich zdaniem bezuzytecznej.

2.3 Czynniki ksztaltujace systemy wartosci mlodziezy w okresie adolescencji

Znajomos$¢ warto$ci przyczynia si¢ do budowania nawykéw prawidlowego postepo-
wania. Wraz z rozwojem milodego czlowieka te warto$ci ulegaja zmianom'**. Poczatkowo
beda to wartosci przekazane przez rodzicOw, nastgpnie nauczycieli oraz grupe rowiesnicza.
,»W wychowaniu do warto$ci ostatecznie chodzi o to, by przygotowa¢ i/lub (zaleznie od przy-
jetej koncepcji cztowieka 1jego wolnosci) doprowadzi¢ wychowanka do uwewnetrznienia
1 dobrowolnego, $wiadomego uznania za wlasne wartosci pozadanych wychowawczo, do ich
realizowania w zyciu. Droga do tego celu prowadzi przez kilka etapéw. Sg to: odkrywanie
warto$ci, ich przezywanie, interioryzacja i internalizacja™?*. Na etapie odkrywania warto$ci
cztowiek zaczyna rozumie¢ ich sens oraz potrafi je nazwac'®’.

Czynnikiem ksztattujagcym system wartosci mtodziezy w okresie adolescencji jest so-

cjalizacja. Wedlug W. Okonia socjalizacja to ,,0g6t zmian zachodzacych w jednostce pod

3M. Kleszcz, M. Laczyk, Mlodziez licealna wobec wartosci, samotnosci i pasji, Oficyna Wydawnicza Impuls,
Krakow 2015, s. 37.
134K, Olbrycht, Wychowanie do wartosci..., s. 97.

1% Tamze s. 98
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wplywem oddziatywan spotecznych, umozliwiajacych jej stopniowe stawanie si¢ pelnowarto-
Sciowym czlonkiem spoteczenstwa”'*®. Zatem w trakcie socjalizacji cztowiek uczy si¢ zy¢
w spoteczenstwie. A. Klosowska, definiujac pojecie socjalizacji, zwraca uwagg, ze socjaliza-
cja to ,,oprocz zamierzonych wplywow wyspecjalizowanych instytucji, grup i osob, dziatania
niezamierzone, oddzialywania urzadzen i instytucji pozornie niemajacych zwiazku z proce-
sem ksztaltowania jednostki, dziatania spoleczne, jak réwniez wptyw materialnego aparatu
kultury”'¥. Wynika z tego, ze oddziatywania niezamierzone, np. trendy panujacej kultury, nie
pozostaja bez wpltywu na ksztaltowanie systemow wartosci mtodziezy.

Czynnikiem ksztattujacym system warto$ci mtodziezy w okresie adolescencji jest gru-
pa rowiesnicza Mlodziez w okresie adolescencji szuka akceptacji wérod swoich znajomych ',
Dlatego jest w stanie zrobi¢ wiele, aby zyska¢ przychylno$¢ swoich rowiesnikow. B. Mroz
dostrzega, ze zachowanie oparte na nasladownictwie nie sprzyja prawidlowemu rozwojowi
dorastajacej mlodziezy ,,[...] wspolcze$ni konsumenci funkcjonujg w otoczeniu, w ktorym na-
sladownictwo jest wpisane w rytual codziennych zachowan. Moze ono wystgpowaé w wersji
do$¢ prymitywnej 1 polega¢ na bezmyslnym kopiowaniu nowych trendéw oraz réznych
aspektow zachowan konsumpcyjnych uznawanych za atrakcyjne, moze rowniez wystepowac
w postaci bardziej wysublimowanej i1 polegaé na stylizacji, przetwarzaniu nowych trendow i
zachowan, mieszaniu stylow i konwencji zgodnie z zasada mix and match oraz adaptowaniu
ich do indywidualnych, lokalnych lub $rodowiskowych potrzeb i oczekiwan™'*. Nastolatek
jest bardzo podatny na oddzialywanie
grupy rowiesnicze;j.

Czynnikiem ksztaltujacym system wartos$ci mlodziezy w okresie adolescencji sg me-
dia. Korzystanie ze srodk6w masowego przekazu warunkuje mozliwosci rozwojowe, ale ich
nie odpowiednie uzytkowanie moze powodowac negatywne skutki dla prawidtowego rozwoju
psychicznego i fizycznego miodziezy'”’. 1. Izdebska zauwaza, ze niewlaSciwe Kkorzystanie

z medidow zwigzane jest z niewlasciwym odbiorem §wiata ukazywanego w mediach ,,$wiat

138W. Okon, Nowy Stownik, s. 359.

37A. Kloskowska, Z historii i socjologii kultury, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1969, s. 325.

138M. Kokocinski, Rola grupy rowiesniczej w procesie socjalizacji mlodziezy, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty

Komunikacji i Zarzadzania, Poznan 2011, s. 57-58.

1398, Mroz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtownej Han-
dlowej w Warszawie, Warszawa 2013, s. 49.

YOM. Potoczna, Szanse i zagrozenia wynikajgce z zastosowania mediow we wczesnej edukacji dziecka,

Edukacja — Technika — Informatyka, nr 1/19/2017, Wydawnictwo UR, s. 244,245,
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przekazywany przez media staje sie bardziej realny niz rzeczywisto$¢. Swiat wedtug mediow
dla dziecka staje si¢ punktem odniesienia dla rozumienia, interpretacji rzeczywistosci i same-
go siebie, wyboru wlasnego postepowania. Tworzy si¢ w ten sposob specyficzna swiadomos¢
medialna wyznaczajaca okreslony stosunek poznawczy i emocjonalny dziecka do swiata, pro-
wadzgca do relatywizmu moralnego, co w konsekwencji wywoluje bierng postawe”'*'. Mto-
dziez wigkszo$¢ wolnego czasu spedza na ogladaniu transmisji telewizyjnych i przegladaniu
stron internetowych. W transmitowanych filmach 1 programach rozrywkowych zycie wydaje
si¢ fatwe 1 szczesliwe, bo niemal wszystko zakonczenie jest ,,happy endem”. Zatem marketing
filmowy dostosowuje swoje ekranizacje do potrzeb widza. Niejednokrotnie zapewniajac, ze
wartosci, ktoére s3 w nich prezentowane zapewniajg szczescie. Mtodziez, ,,serfujac” po inter-
necie 1 ogladajac reklamy telewizyjne, napotyka reklamy, ktére poprzez manipulacje oddzia-
tuja na podswiadomos¢ i nieustanie zachecaja do promowania okreslonych wartosci. Zmienia-
jac mentalno$¢ i sposoéb myslenia mtodego cztowieka.

Czynnikiem ksztattujacym system warto$ci mtodziezy w okresie adolescencji sg rodzi-
ce 1 model wychowania. Obcujac z rodzicami dziecko uczy si¢ zachowan spotecznych oraz
poznaje wartosci istotne dla rodzicow. Dlatego wazny jest styl wychowania, bowiem bedzie

on mial odzwierciedlenie w zachowaniu dziecka'*

. Rodzicie spegdzajac czas ze swoimi dzieé-
mi zapewniaja im odpowiednie warunki do ksztaltowania systeméw wartosci — zwlaszcza w
okresie adolescencji. Natomiast brak obecnos$ci rodzicow powoduje zanikanie wig¢zi emocjo-
nalnej pomig¢dzy rodzicem i dzieckiem. ,,Oprocz ograniczonego kontaktu zapracowanego ro-
dzica z dzieckiem, braku kontroli nad nim i niemozliwosci po§wigcenia mu dostatecznej ilosci
czasu, niesie za sobg inne gldwne zagrozenie dla mtodego cztowieka — brak szansy do zaob-
serwowania, jak funkcjonuje standardowa komorka rodzinna, jaki wystepuje w niej podziat
funkcji miedzy cztonkami rodziny, czym rdznig si¢ w rodzinie role ojca, matki i dziecka. [...]
Mtody cztowiek w okresie rozwoju swojej osobowos$ci 1 tozsamosci potrzebuje kontaktu
z obiema ptciami, musi pozna¢ réznice w funkcjonowaniu spotecznym kobiety i mezczyzny,
zeby w przysztosci powiela¢ prawidtowe wzorce. Brak ojca czy matki w procesie wychowaw-

czym moze spowodowac, ze dziecko bedzie poszukiwac kontaktu z osobg o pici brakujgcego

rodzica przez przedwczesne kontakty seksualne, fascynacj¢ nauczycielem, starszym mezczy-

Y17, Tzdebska, Multimedia zagrazajgce wspotczesnemu dziecku, [w:] Dziecko i media elektroniczne — nowy
wymiar dziecinstwa, (red.) J. Izdebska, T. Sosnowski, Biatystok: Trans Humana. 2005, s. 109

2A. Koleg, Materialy szkoleniowe opracowane na potrzeby projektu ,, Nauczyciel doskonaly (ND) — jakos¢
podstawq sukcesu” Warszawa 2012 s. 4., PDF, dostep: 28. 01.2018.
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zna lub kobietg z najblizszego otoczenia, a nawet moze sta¢ si¢ potencjalng ofiarg pedofila,

gdyz bedzie mie¢ potrzebg budowania wiezi i zaufania drugiej osobie, ktorej brakuje w jej zy-

ciu”'*. Wychowanie do warto$ci moze bazowaé na trzech modelach:

1.

Romantyczny model wychowania do warto$ci zaklada, ze w trakcie procesu
wychowania, cztowiek odnajduje wartosci, ktorymi chce kierowac si¢ w Zyciu.
,»W koncepcji tej wychodzi si¢ z zatozenia, ze wartosci sg stanami relatywnymi,
aprzez to sg wlasciwe (dobre) tylko wtedy, gdy taki jest ich odbidr przez drugiego
cztowieka. Przyjety tu relatywizm warto$ci nie wyklucza jednak przyjmowania przez
jednostke okreslonych warto$ci uznawanych przez innych ludzi lub sankcjonowanych
przez spoteczenstwo. Kazdorazowo jest to autonomiczny wybor jednostki, i to wedtug
kryteriow tylko przez nig ustalonych™'*,

Technologiczny model wychowania do wartos$ci ,.bazuje na transmisji kultury
i wartosci™'®.

Model wychowania ,progresywnej koncepcji wychowania rozwinigte] przez
L. Kohlberga oraz jego ogolnej teorii rozwoju opiera si¢ na stanowisku liberalizmu
etycznego, interpretowanego jako odrzucenie tradycyjnych standardéw i relatywizmu
warto$ci na korzys$¢ ogoélnych sadow etycznych. Etyczna pozycja liberalna opiera si¢
na ksztaltowaniu u jednostki zasad w toku procesu krytycznego kwestionowania,
ktory tworzy $§wiadomo$¢ podstaw 1 ograniczen racjonalnej zgody i wychowania
99146

moralnego

W gwaltownie zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, nalezy pomdc miodziezy uksztattowaé

wlasny system wartosci. W tym celu powinno si¢ wyklucza¢ wszelka manipulacje skierowang

wobec mtodego cztowieka. W zamian nalezy mlodym ludziom okaza¢ wsparcie, podczas

poznawania $wiata wartosci. Interesujgce zestawienie przedstawita Beata A. Zigba, ktora

podkresla znaczenia warto$ci moralnych 1 wskazuje rézne czynniki ksztaltujace system

wartos$ci mtodziezy:

A, Dybich, Sytuacja wychowawcza w nowych typach rodzin a zagrozenie niedostosowaniem spotecznym,

Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej 2016, Organizacja i Zarzadzanie, s. 80.

144 A. Weissbrot-Koziarska, Szkietko i oko czy czucie i wiara, Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska,

sectio J — Paedagogia-Psychologia 2017/30/2, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, s.
180-181, PDF, dostgp: 10.06.2020.

4Tamze, s. 181.
46Tamze, s. 182.
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1. ,,Podkresla¢ szczegdlng rolg rodziny w ksztattowaniu wlasciwych postaw moralnych,
spotecznych, bo wtasnie w rodzinie dziecko odbiera pierwsze ,,lekcje” socjalizacji.

2. Wskazywa¢ wilasciwe 1 prawe autorytety do nasladowania.

3. Wilasnym przyktadem dawa¢ swiadectwo moralnego i zgodnego z wymogami zasad
spotecznych zachowania.

4. Zarowno w $rodowisku naturalnym, jakim jest rodzina, grupa réwiesnicza, grupa
towarzyska, jak 1 w Srodowiskach o charakterze instytucjonalnym (przedszkole,
szkota, zaklad pracy, szpital, dom dziecka, zaklad karny i inne) powinien
funkcjonowac przejrzysty i obowigzujacy wszystkich — swoisty regulamin wspotzycia
spolecznego, oparty na prawach i obowigzkach lecz bazujacy na ogoélnie przez
spoteczenstwo przyjetych zasadach wspoélzycia, gdzie jasno okreslone sa sankcje, za
nieprzestrzeganie tych norm.

5. Weczesna edukacja dzieci 1 mtodziezy w zakresie wychowania moralnego oparta na
wykorzystaniu wartosciowej literatury dziecigcej 1 mlodziezowej, wskazywaniu
wlasciwych postaw spotecznych (autorytetéw, wzoréw do nasladowania) w otoczeniu
realnym (rodzina, grupa rowiesnicza, szkota, osoby publiczne), jak i fikcyjnym (film,
teatr, telewizja, gry komputerowe).

6. Krzewienie warto$ci moralnych w zyciu codziennym i podczas procesu edukacyjnego
w szkole 1 innych placowkach edukacyjnych.

7. Rozwijanie zainteresowan i1 pasji, ktore we wilasciwy sposob zagospodarujg czas
wolny i stang si¢ przyczynkiem do autokreacji.

8. Nalezy dyskretnie monitorowa¢ kontakty dzieci i milodziezy ze S$rodowiskiem
pozarodzinnym 1 przestrzega¢ o ewentualnych przykrych konsekwencjach ( w sieci —
na forach internetowych, komunikatorach, portalach spotecznosciowych; jak i z grupa
réowiesnicza czy towarzyska, by zapobiec ewentualnemu podejmowaniu
zachowan ryzykownych (zawieranie przygodnych znajomosci, kontakt z subkultura,
kontakt z osobami o zaburzonej, patologicznej osobowosci itp.)

9. W $rodowisku rodzinnym, jak i1 szkolnym czy tez opiekunczo-wychowawczym
w stosunku do dzieci i milodziezy nalezy stosowa¢ jednolity front oddziatywan
wychowawczych oraz adekwatny do wieku dzieci — system nagrod 1 kar
motywujacych do przestrzegania przyjetych zasad funkcjonowania spotecznego.

10. Zalecana jest konsekwencja w egzekwowaniu ustalonych zasad.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

W przypadku tamania norm ustalonych regulaminem nalezy wyciaga¢ konsekwencje,
ale tez da¢ mozliwo$¢ naprawienia krzywdy i rehabilitacji.
Zachgcanie do podejmowania prac spotecznie uzytecznych, ktore sprzyjaja
samodzielnosci, odpowiedzialnosci, pokonywaniu trudnos$ci, empatii, pracy nie tylko
dla siebie, ale i dla innych (dyzury, wolontariat, grupy wsparcia i inne).
Wskazywanie i omawianie z dzie¢mi i milodzieza przypadkéw tamania zasad
spotecznych 1 ukazywanie przykrych konsekwencji takiego dziatania.
W razie potrzeby dokonywanie zmian w obszarze prawa i jego przepisow, dla
uprzedzania eskalacji zjawisk patologicznych (w zakresie ruchu drogowego dla
ograniczenia wypadkow drogowych, w obszarze korzystania z zasobow sieci w
Internecie — dla ukrocenia mozliwosci penetracji stron niedozwolonych dla dzieci
1 mtodziezy do 18 roku zycia, itp.)
Wprowadzanie ograniczen, zakazéw majacych przystopowal szerzenie —si¢
niepokojacych zjawisk spotecznych (zakaz sprzedazy napojow alkoholowych osobom
przed 18 rokiem Zycia, zakaz palenia w miejscach publicznych i inne)
Pietnowanie zjawisk spotecznie szkodliwych poprzez media, opini¢ publiczng.
Spoleczne pigtnowanie wulgaryzowania jezyka ojczystego, nieetycznej komunikacji
spoteczne;.
Prowadzenie szeroko pojetej profilaktyki spolecznej w konkretnych kwestiach
spotecznych poprzez radio, telewizje, Internet, teatr, reklame, ulotki informacyjne,
billboardy, plakaty, akcje spoteczne, zakazy, nakazy, ukazywanie alternatywnych
1 wlasciwych spotecznie zachowan.
Zaangazowanie w akcje profilaktyczne osob znanych, cieszacych si¢ autorytetem
spotecznym, jak rowniez instytucje (policja, straz miejska, sady, szkoty, zaktady pracy,
szpitale 1 inne) oraz instytucje pozarzadowe i1 osoby prywatne do propagowania
zdrowego trybu zycia, wlasciwego zagospodarowania czasu wolnego, zycia zgodnego
z zasadami moralnymi itp.
Wskazywanie dzieciom i mtodziezy konsekwencji nieprzestrzegania prawa i norm
moralnych, ktére w ostateczno$ci doprowadziloby do chaosu, bezprawia, zachwiania
bezpieczenstwa publicznego, niebezpieczenstwo rozbojoéw, napadéw, gwattéw,

morderstw, zdziczenia 1 radykalnego obnizenia jako$ci zycia, poziomu kulturalnego,

55



obyczajowego, co w ostatecznosci doprowadzito by do kryzysu spolecznego a nawet
wojny.

21. Wskazywanie korzys$ci osobistych ptynacych z praktykowania w swym zyciu wartosci
moralnych (poczucie szcze$cia, spetnienia, wlasciwego zachowania pozytywnie
ocenianego przez spoleczenstwo, 144 ochrona przed demoralizujacym wplywem
otoczenia, posiadanie wlasnych hamulcow moralnych, harmonijne Zycie z otoczeniem,
reprezentujgcym ten sam $wiat warto$ci, akceptacja spoteczna i inne)”'",

Poziom $wiadomosci aksjologicznej mtodego cztowieka uzalezniony jest od procesow
spotecznych, kulturowych, politycznych i ekonomicznych. W nieustannie zmieniajacej si¢
rzeczywisto$ci, trudno jest wyszczegolni¢ wszystkie czynniki ksztattujace systemy wartosci

mtodziezy w okresie adolescencji. Dlatego wazne jest odpowiednie wsparcie mtodych ludzi,

aby swiadomie potrafili uksztattowac¢ wtasny system wartosci.

2.4 Poglady i wyznawane wartosci wspolczesnej mlodziezy

Wiek mlodzienczy to etap wielu zachodzacych zmian psychologicznych, biologicz-
nych i spotecznych. Wynikaja one z okresu dorastania, a ich celem jest przygotowanie nasto-
latka do wejscia w doroste zycie. Cztowiek na tym etapie Zycia uczy si¢ bycia samodzielnym
cztonkiem spoteczenstwa. Wobec tego poszukuje wzorow do nasladowania, ksztattuje swoja
tozsamos$¢, wybiera istotne dla siebie poglady i1 wartosci.

Nastolatek ocenia zachowania innych ludzi i na podstawie swoich spostrzezen, uczy
si¢ postaw 1 wzorcow zachowan. W konsekwencji mlody cztowiek ksztattuje poglady i wia-
sny system wartosci. ,, Warto$ci majg charakter egzystencjalny i bez wzgledu na ich rodzaj nie
wystepuja w izolacji, lecz pozostajg w Scistych zwigzkach ze §wiatem czlowieka. Style zycia,
cele 1 plany zyciowe mlodziezy sa zwigzane z systemami wartosci. Systemy wartosci stano-
wig podstawe plandéw zyciowych oraz stylow zycia”'*. Proces ten utrudniajg niejasne wzorce
wychowawcze: ,,Dotarcie do §wiata wartosci wyznaczajacych wlasciwy sposob zycia to jeden
z najbardziej skomplikowanych problemoéw wychowawczych. Wychowanie i socjalizacja
zmierzaja zawsze do urzeczywistnienia w danej grupie norm i warto$ci. Wyznaczane sa one

poprzez spolecznos$ci, rodzing, instytucje i srodowiska wychowawcze. Wzorce i oddzialywa-

B, A. Zieba, Wychowanie do wartosci jako jedno z dziatar w obszarze profilaktyki spotecznej, Edukacia ¢love-
ka — problémy a vyzvy pre 21. Stornie.s. 143.
Y8M. Dubis, Wartosci i style zycia mlodziezy, Jagiellonskie Studia Socjologiczne, 2014 s. 38
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nia nie zawsze s3 jednolite. O wspotczesnym $wiecie mowi sig, ze przeksztalcil si¢ w global-
ng wioske, w ktorej spotykamy si¢ z bardzo zréznicowanym $wiatem wartosci, norm i oby-
czajow, a zarazem obserwujemy proces kulturowej unifikacji — zblizania si¢ odmiennych kul-
tur 1 zacierania r6znic pomiedzy nimi”'*’. Etap, ktory pomaga jednostce uksztaltowaé wlasne
poglady i warto$ci obejmuje rozwoj rozumowania hipotetyczno-dedukcyjnego, rozumowania
kombinatorycznego i abstrahowania. Istotny jest rowniez rozwdj kompetencji emocjonalnych,
ktory przyczynia si¢ do uksztaltowania hierarchii warto$ci. Nastolatek weryfikuje swoje
uzdolnienia, upodobania, cele — aby moc lepiej pozna¢ samego siebie. Stad tez pojawia si¢
bunt widoczny w zachowaniu mtodych ludzi, ktorzy dostrzegaja, ze moga mie¢ inne poglady
od swoich rodzicéw czy nauczycieli. Co wigcej podczas rozwoju osobowosci ksztaltowana
jest orientacja przyszilosciowa. Umozliwia ona planowanie swojej przysztosci, celow, jakie

zamierza sie osiggna¢'*®. W okresie nastoletnim nastepuje przejscie z heteronomii moralnej

do autonomii moralnej”'. W zwigzku z tym mlodziez poddaje rewizji dotychczasowe normy
uznawane w spoleczenstwie i wybiera te, ktore sg istotne z jej punktu widzenia. W konse-
kwencji wybrane normy stang si¢ wyznacznikiem sposobu postgpowania w Zyciu spotecz-
nym. Proces ten jest trudnym etapem, bowiem wymaga nieustannej eksploracji swojej swia-
domosci.

Mtodziez w okresie dorastania poprzez odczuwang presje wobec zroznicowanych
oczekiwan spotecznych, moze mie¢ problem z uksztattowaniem wiasnych pogladow 1 syste-
mem wartos$ci. W tym zakresie wyrdznia si¢:

— ,,wrodzone wlasciwosci moga sprawié, ze dostosowanie si¢ do oczekiwan spotecznych

jest utrudnione, a nawet niemozliwie. Na przyktad chtopiec o wattej budowie ciata i o stabo
rozwinigtych migsniach nie potrafi dostosowac si¢ do kultury, w ktorej idealem mezczyzny
jest dobrze zbudowany atleta,

— dziecko, ktore nauczono dostosowywaé si¢ do wymagan jednej grupy kulturowej, moze

mie¢ trudnosci w dostosowaniu si¢, gdy znajdzie si¢ w innej grupie. Z takim problemem

19R. Skrzypniak, Wartosci w procesie wychowania rodzinnego, Rocznik Socjologii Rodziny Tom XII,
Wydawnictwo Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 2000, s. 31.

M. Przetacznikowa, Rozwdj psychiczny dzieci i mlodziezy, Panstwowe Zaktady Wydawnictw Szkolnych,
Warszawa 1967 s. 197-199.

Y. Muszyniski, Wychowanie moralne, Wydawnictwo WSiP, Warszawa 1987, str. 55-56.
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moze si¢ spotka¢ dziecko z rodziny imigrantéw lub rodziny spotecznie ruchliwej, dostosowa-
nie sie do oczekiwan spolecznych jest trudne, jezeli dziecko nie aprobuje ideatow grupy ',

— dziecko, ktére nauczylo si¢ postepowania wiasciwego dla jednego poziomu wieku, moze
mie¢ trudnosci w dostosowaniu si¢ do wzorow aprobowanych dla poziomu starszego.

— dziecko moze si¢ nie orientowac, jaki wzor zachowania jest aprobowany. Na przyktad
dziewczynka moze nie wiedzie¢, ze zdaniem grupy jest >>za stara<<, aby by¢ trzpiotem,

— dziecko moze by¢ pozbawione mozliwosci nauczenia si¢ spolecznie aprobowanych

wzoréw zachowania. Na przyktad chtopiec niemajacy ojca moze nie mie¢ meskiego wzoru do
nasladowania,

— dziecko, dla ktérego akceptacja spoteczna jest mniej wazna niz bycie indywidualno$cia, be-
dzie miato niska motywacje, aby dostosowa¢ si¢ do wzoru ogdlnie aprobowanego”'>.

A. Weissbrot-Koziarska za dziecko przystosowane spolecznie uwaza takie, ktore ma
okreslony poziom rozwoju spolecznego. Zwraca réwniez uwagg, ze okreslone cechy spotecz-
ne czlowiek ksztaltuje poprzez oddzialywanie otaczajacego srodowiska spotecznego. Okresla-
jac poziom rozwoju spotecznego, autorka wzieta pod uwagg nastgpujace czynniki:

— wypetnianie obowigzkoéw domowych i szkolnych,
— systematycznos¢,

— solidnos¢,

— zdolno$¢ do wspdidziatania,

— zdolnos¢ do wspodlzycia,

— rozumienie potrzeb innych,

— odpowiedzialnos$¢,

— samodzielnosc¢,

— aktywno$¢ spoteczng'*.

Mtodziez jest na etapie weryfikowania norm panujacych w procesie wspotczesnych
przemian cywilizacyjnych i kulturowych. Ponadto wkraczajac w doroste zycie probuje odna-
lez¢ swoje miejsce w otaczajacym swiecie, poprzez ksztalttowanie tozsamosci, relacje z rowie-

$nikami oraz innymi dorostymi. Niestety kultura konsumpcyjna nie utatwia mtodym ludziom

152 A. Weissbrot-Koziarska, Spoteczne przystosowanie..., s. 16, 19.

133E. B. Hurlock, Rozwdj dziecka, Pafistwowe Wydawnictwo Naukowe, [w:] https://docer.pl/doc/nvevx3e.,
s. 445.(dostep. 16.05.2018)

134 A. Weissbrot-Koziarska, Spoleczne przystosowanie dziecka wiejskiego w mtodszym wieku szkolnym,

Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2004, s. 16.
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prawidlowo uksztaltowa¢ tozsamos¢, poglady i hierarchi¢ wlasnych wartosci. ,,W $wiecie,
ktéry mknie do przodu i nie ma sternikow, a przysztos¢ jest niepewna, najbardziej logiczna
wydaje si¢ strategia ,,zrob-to-sam”. Bo inni nie wiedzg jak, nie maja czym lub nie potrafia.
Jakkolwiek daje ona mozliwos¢ samodzielnego decydowania o wlasnym zyciu, obarcza tez
duzym poczuciem odpowiedzialno$ci za wtasny los. Jako konsekwencja tych proceséw poja-
wia si¢ efekt ,,psycho-fali” — psychicznego odreagowywania na napigcia i niedomagania ota-
czajacego Swiata, wobec ktorych jednostka pozostaje sama. W bardziej metaforycznym ujeciu
efekt ,,psycho- -fali” wyraza dramat etycznego osamotnienia mtodego cztowieka, kiedy bez-
posrednie i1 niedojrzate dos§wiadczanie spotecznych napiec i kryzyséw zamienia si¢ w dyspo-
zycje psychiczne: w poczucie osobistego niespetnienia, w Igki, depresje, neurozy. Tendencja
jest $wiatowa, lecz polskich odniesien nie brakuje. Mtodzi nie tylko majg problemy z wcho-
dzeniem w dorostos¢, lecz i1 ich dojrzewanie psychiczne jest coraz trudniejsze. I chociaz za-
nadto si¢ nie uskarzaja, wielu z nich nie radzi sobie z nadmiernymi wymaganiami spoteczen-
stwa, z kulturowg presja na osigganie sukcesu,z nieczytelno$cig spolecznych norm, brakiem
zainteresowania ze strony dorostych, ostabieniem wigzi rodzinnych czy balastem problemow
wlasnych rodzicow”'*. Skutkiem tego sa wystepujace dewiacje spoteczne. Dlatego wazne jest
wlasciwe wsparcie ze strony rodzicéw i nauczycieli, a takze odpowiednie reagowanie, jesli
zostang zaobserwowane symptomy §wiadczace o tym, ze 6w mtody cztowiek nie potrafi pora-
dzi¢ sobie ze zmianami, ktore zachodzg w jego ciele i osobowosci. Zdecydowanie bardzo
wazna kwestia jest codzienna troska i wsparcie od 0séb najblizszych. Swiadomo$¢ akceptacii
ze strony innych gwarantuje wzmocnienie poczucia wlasnej wartosci 1 bezpieczefnstwa. Mto-
dy cztowiek doswiadczajac uczucia mitosci i troski bedzie mogt dojrzale funkcjonowaé w do-
rostym zyciu. Z tatwos$cig wybierze, to co jest dla niego wazne, samodzielnie dokona wybo-
row zyciowych. W odpowiedzialny sposob zaopiekuje si¢ drugim cztowiekiem. Niestety co-
raz wigcej ludzi dorostych nie potrafi by¢ zaradnym zyciowo cztonkiem spoteczenstwa. Mig-
dzy innymi jest to skutek zaburzonego rozwoju na poszczeg6lnych etapach dojrzewania, wy-
nikajacy z promowanej kultury konsumpcjonizmu. Nalezy podkresli¢, Ze postrzeganie siebie,
innych ludzi i wartos$ci, ktorymi kieruje si¢ cztowiek wynikaja z postaw. ,,Nastawienia, ina-
czej postawy zyciowe, egzemplifikowane sa przez stosunek do wtasnej osoby (,,Ja”) 1 innych
ludzi (,,Wy”). Mozna je ujmowaé jako wymiary osobowosci, jesli ulegaja utrwaleniu w toku

rozwoju jednostki, za§ odzwierciedlajg one poczucie wlasnej wartosci i sposob wartosciowa-

135M. Broni, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Mtodzi 2011, s. 29,30.
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nia innych ludzi: spostrzeganie siebie i1 innych jako godnych zaufania i mitosci (lub niegod-
nych), warunkujace bezposrednio lub posrednio motywacje do nawigzywania bliskich relacji
lub izolowania si¢ od innych ludzi. [...]Postawy zyciowe 1 odzwierciedlajace je style przywia-
zaniowe, traktowane jako utrwalone i uprawomocnione doswiadczeniami skrypty: obraz sie-
bie i §$wiata spotecznego, moga by¢ powigzane ze zmiennymi osobowosciowymi, cho¢ zasada
ich wzajemnego ,,przyporzadkowania” nie jest przyczynowo-skutkowa, stad zmienne osobo-
wosciowe traktowane sg tu jako korelaty do$wiadczen jednostki z samym sobg 1 z innymi
ludzmi (czyli postaw zyciowych lub stylow przywiazaniowych)”'%.

Mtodziez, ktora dojrzewa w spoleczenstwie ponowoczesnym, czesto utozsamia si¢ z
pogladami, postawami i warto$ciami charakteryzujacymi dany ustrdj spoteczny. ,,Epatowani
ideologig sukcesu, przekonywani, ze zyja w spoteczenstwie wielkich mozliwosci, mtodzi Po-
lacy szybko zaczeli udowadniaé, iz sg dzie¢mi nowo systemu: bezprecedensowy wzrost aspi-
racji edukacyjnych 1 statusowych, wysokie oczekiwania co do poziomu zycia, optymizm,
pragmatyzm, i aktywne postawy zyciowe staty si¢ udzialem znaczacej czg¢éci mtodego poko-

lenia”157

. W opublikowanym w 2011 Raporcie Mlodych mozna odnalez¢ informacje, ze: ,,dzi-
siejsza mlodziez to nie jest pokolenie, ktore chce zasadniczo zmienia¢ $wiat, raczej chce si¢
do niego zaadaptowa¢. Wptywa na to kilka okolicznosci. Minagl wiek wielkich ideologii. Dzi$
nawet ideologie sg bezideowe i nie majg wigkszego politycznego znaczenia. Nie przebijajg si¢
zwlaszcza do wyobrazni 1 wrazliwosci politycznej mlodych. Zastapily je bardziej przyziemne
1 bardziej zindywidualizowane przekazy. Sposrod nich najbardziej urzekajgcy, konsumpcjo-
nizm, poprzez utozsamianie wolnosci z wolnoscia konsumpcji, przenosi punkt cigzkosci z
tego, co wspolne 1 publiczne, na to co jednostkowe i prywatne. Mtodzi mysla dzi§ przede
wszystkim tymi kategoriami. Czy zatem moga by¢ rozwazani jako wazny zasdb spoteczny,
ktorego energia mogtaby by¢ wykorzystana w procesie dalszej modernizacji kraju? Zdecydo-
wanie tak. Dzisiaj innowacyjny sens mlodosci zawiera si¢ nie tyle w potencjale buntu, co w
kompetencjach, charakterze aspiracji i dazen zyciowych mtodych ludzi. Sa dobrze wyksztat-
ceni, ambitni, odpowiedzialni, ich aspiracje 1 che¢ osiggnig¢ dobrze wpisujg si¢ w logike spo-
lecznych przemian. Sg ciggle liczni i jako reprezentanci wyzu demograficznego skuteczniej
mogg wywiera¢ presje na zmiany. Jednoczesnie, z tych samych powodow, sa pokoleniem,

ktore za mtodosé, przypadajaca na czasy wyjatkowych, acz trudnych przemian, ptaci wysoka

1%6]. G6zdz, E. Wysocka, Postawy zyciowe mlodziezy licealnej i ich wybrane osobowosciowe korelaty, Akademia
Im. Jana Dlugosza w Czgstochowie. Edukacyjna Analiza Transakcyjna 2014, nr 3, s. 95-96

5’M. Boni, Kancelaria ...,s. 265.
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ceng: ograniczonych szans na doro$nigcie, trudng do osiggnigcia niezaleznos$¢ finansowa, ry-
zykowng przyszto$¢, dylematy zwigzane z zaktadaniem wiasnej rodziny”'**. Raport Mlodych
z 2016 r. zwraca uwage, ze mtodzi ludzie odczuwaja niepewno$¢. Trudno jest im okresli¢
swoje postawy, gdyz odczuwajg Iek i tesknote za trwatymi wartosciami: ,,Niezwykle silnym
impulsem poszukiwania trwatych warto$ci 1 wyznajacych je wspdlnot jest nostalgia, wynika-
jaca przynajmniej po czgsci z leku przed niepewnoscia, jaka niesie przysztos¢. Nostalgia jest
bardzo typowym zjawiskiem w kulturze, ktorej tresci 1 punkty odniesienia szybko si¢ dezak-
tualizujg, a dobra kulturowe szybko zuzywaja, co niesie za sobg potrzebe poszukiwania uko-
rzenienia dla jednostkowych biografii 1 zbiorowych narracji tozsamos$ciowych. Jest réwniez
bardzo optacalnym mechanizmem wytwarzania dobr kulturowych, angazujacym zar6wno sta-
re, jak 1 nowe pokolenia konsumentow (przyktadem niech bedzie popularny ostatnimi laty re-
trogaming czy powrdt bohaterow kreskowek i filméw naszego dziecinstwa na koszulki, pleca-
ki 1 inne akcesoria, kierowane zasadniczo — cho¢ przeciez niekoniecznie — do naszych dzieci).
Mtodzi ludzie potrzebuja sprawstwa i przynaleznosci — z jednej strony chca mie¢ poczucie, ze
co$ od nich zalezy, ze ich zycie jest wartosciowe 1 ma sens, a z drugiej chcg przynaleze¢, od-
nalez¢ swoja nisze, swoja grupe, z ktoérg moga si¢ identyfikowac. Jesli przyjrze¢ si¢ wspotcze-
snej kulturze popularnej dla mtodych, mozna by — oczywiscie z grubsza — naszkicowa¢ dwie
trajektorie nostalgicznych poszukiwan punktow odniesienia i kotwic tozsamos$ciowych mto-
dych ludzi”*’.

Nalezy zatem zada¢ pytanie: jakie postawy i warto$ci mozna dostrzec u miodych lu-
dzi? Czy trendy globalne spowodowaty, Ze ,,mlodzi sg elementem wojny na tozsamos¢ i emo-
cje. Czyli wchodza do gry, ktdrej istota jest polaryzacja §wiata: zycie w jednej tylko wspdlno-
cie, niechcgcej nawet rozumie¢ drugiej. By¢ zamknietym staje si¢ lepsze niz by¢ otwartym
albo bardziej optacalne”'®. Opublikowane wyniki badan w Raporcie Mlodych z 2011 r. zwra-
caja uwage, ze mtodziez ceni w Zyciu warto$ci afiliacyjne: ,,Filarami sa, z jednej strony, war -
tosci afiliacyjne (udane zycie rodzinne, szczes$cie osobiste i przyjaznie), z drugiej zas praca
zawodowa jako zrodio osobistych satysfakcji, wysokich dochodow 1 gwarancja odpowiednie-
go poziomu zycia. Wyksztalcenie cenione jest przede wszystkim ze wzgledu na spodziewane

w przyszlo$ci profity — mlodzi wiedza, ze bez dobrego wyksztatcenia nie zdobeda dobrej pra-

Tamze, s. 265.
M. Brzozowska-Brywczyniska, Mtodzi 2018, (red.) M. Broni, Kancelaria Prezesa Rady Ministréw, s. 205.

1M. Boni, Trendy rozwojowe $wiata — wyzwania i ryzyka dla mtodych, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, s.

19.
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cy 1 wysokich dochodéw. Te za$§ czynig zycie nie tylko bezpiecznym, lecz rowniez przyjem-
nym, barwnym i znajdujacym spoteczne uznanie. Wyksztatcenie stanowi klucz do trzech bar-
dzo waznych obszarow zycia 1 trzech rodzajow potrzeb: bezpieczenstwa, poziomu i jakosci
zycia oraz prestizu. Nic dziwnego, ze w obrgbie strategii edukacyjnych koncentruje si¢ dzi$
podstawowy wysitek, najwigksze inwestycje i emocjonalne zaangazowanie mlodziezy. Warto
zwréci¢ uwage, jak wyrdzniajaca si¢ jest dbatos¢ o brak natogéw czy unikanie nieodpowied-
niego towarzystwa, co moze swiadczy¢ o dystansowaniu si¢ wobec zachowan i srodowisk ry-
zykownych, mogacych sprowadzi¢ na ,,ztg” droge lub (jak w przypadku natogéw) o torowa-
niu sobie drogi przez nowe style zycia w srodowisku mtodziezy, w centrum ktorych jest dba-
1o$¢ o ciato, kondycje 1 zdrowie. [...] W autocharakterystykach mtodzi najczesciej odnosza
si¢ do najrozmaitszych cn6t moralnych i1 migkkich cech charakteru — méwig o sobie, ze s3
uczciwi, szanujacy innych, dbajacy o wigzi rodzinne, przyzwoici, wrazliwi na to, co dzieje si¢
w $wiecie i na sprawy innych ludzi. Podkreslaja swoja skromno$¢, oszczedno$¢, zwyczajnose,
W nieco mniejszym stopniu (powyzej 60%) ambicje i wytrwalos¢ w dazeniu do celu, zarad-
nos¢ 1 przebojowos¢. Nastolatkowie w swym wlasnym mniemaniu sg przede wszystkim
uczciwi, uczuciowi — wrazliwi na $wiat i1 ludzi, nieco rzadziej dbajacy o wiezi rodzinne, sza-
nujacy innych ludzi, znacznie rzadziej niz mtodzi dorosli przestrzegaja norm moralnych (r6z-
nica 28 pp.). Znacznie rzadziej tez majg poczucie zwyczajnosci wlasnego Ja, nie wyrdzniania
si¢ wsrod innych ludzi. Jeszcze rzadziej przypisuja sobie religijno$¢ czy myslenie o kraju.
Ambicje, wytrwatos¢ w dazeniu do celu, przebojowos¢ i zaradnos¢, ale tez skromnos$¢
1 0szczgdno$¢ odnosi do siebie ponad potowa mlodziezy, walory intelektualne (dobre wy-
ksztatcenie, inteligencje, krytycyzm) przypisuje sobie daleko mniej niz potowa. Mlodziez
przypisana do nizszych statusOw czesciej odbiera §wiat przez emocje, czgsciej przypisuje so-
bie cech¢ zwyczajnosci 1 mimikry, czesciej tez dokonuje autocharakterystyk ze wskazaniem
na ,,cnoty” (przyzwoitosci, bycia rodzinnym, religijnym, patriotg)”'®'. Centrum Badaf Opinii
Spotecznej w 2018r, przeprowadzito badania, z ktorych wynika, ze mlodziez ceni sobie takie
wartos$ci jak mito$¢ 1 przyjazn, udane zycie rodzinne, ciekawg prace. Mniejsze znaczenie ma
dla mtodziezy mozliwo$¢ podejmowania waznych decyzji w sferze gospodarczej oraz zdoby-
cie wladzy politycznej. Znaczna cz¢$¢ badanej mtodziezy pragnie kontynuowac nauke na stu-

diach'®. A. Oleszkowicz i A. Senejko stwierdzaja, ze: ,,podstawowe warto$ci, ku ktorym mlo-

'M. Boni, Kancelaria..., s. 43-44.
12R. Boguszewski, Aspiracje, dgzenia i plany zyciowe miodziezy, [w:] Mtodzi 2018 (red.) M. Grabowska i M.
Gwiazda, Warszawa 2019, s. 71.
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dziez moze si¢ sklania¢ to: prawda, obejmujaca w swej skrajnej formie rozne spekulacje inte-
lektualne; dobro, wyznaczajace moralng otwarto$§¢ na bezinteresowno$¢ i odwage; wartosci
religijne, pozwalajgce na zaspokajanie potrzeby sensu zycia; altruizm, lezacy u podstaw dzia-
fan obejmujacych wsparcie 1 solidarno$¢; wartosci spoteczno-polityczne lezace u podstaw to-
lerancji, sprawiedliwosci i inne”'®,

Uksztattowanie wlasnych pogladéw i systemu wartosci nie jest tatwym zadaniem dla
wspotczesnej mlodziezy. Brak wzorcow, roznorodno$¢ wartosci, postaw, uczucie presji powo-
duje, ze mtody cztowiek, bedacy na progu dorostosci staje przed wyzwaniem, jakim jest od-
nalezienie si¢ w konsumpcyjnym $§wiecie 1 sprostanie wymaganiom narzuconym przez oto-

czenie.

2.5 Badania nad wartosciami mlodziezy w okresie transformacji ustrojowej

Okres transformacji ustrojowej zostat zapoczatkowany w 1989r. Zatozone zmiany
byty ukierunkowane wobec przeobrazen ustrojowo-politycznych i1 spoteczno-ekonomicznych.
»Zapoczatkowana na przetomie lat 80. 1 90. XX w. transformacja ustrojowa data fundamenty
nowego tadu spolecznego. Ujawnita jednoczes$nie zjawiska, ktorych zakres i skala oddziaty-
wania przybraty niespotykany dotad rozmiar. Budowa gospodarki kapitalistycznej, opartej na
instrumentach rynkowych, w sposdb zasadniczy zmienita oblicze gospodarcze kraju, czego
skutki najdotkliwiej odczuli mieszkancy matych miast. Upadek lokalnych przedsigbiorstw
panstwowych, niewydolnych ekonomicznie PGR-6w, oznaczal gwaltowny wzrost bezrobocia.
W tych nowych realiach musiata zmieni¢ si¢ skala i zakres zadan pomocy spolecznej, w tym
zwlaszcza opieki, wsparcia, pomocy i samopomocy”'*. Niepewna przyszlo$¢ i szereg zmian
w sposob gwattowny spowodowaly zmiany systemow wartosci 1 spotegowaty w spoteczen-
stwie uczucie niepokoju.

W literaturze naukowej odnajdujemy badania dotyczace warto$ci mtodziezy w okresie
transformacji ustrojowej. ,,Diagnoze ksztaltowania si¢ systemu wartosci mtodego pokolenia
po 1989 roku przedstawit Witadystaw Anasz w ksigzce Wartosci mtodego pokolenia w dobie
transformacji ustrojowe;j. Przeprowadzil on badania ankietowe oséb w wieku 18—30 lat w la-

tach 1989—-1990. Okazalo si¢, ze najmtodsi respondenci na pierwszym miejscu w hierarchii

%A, Olszkowicz, A. Senejko, Psychologia dorastania Zmiany rozwojowe w dobie globalizacji, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 269.
164 . Weissbrot-Koziarska, Szkietko i oko...,s. 180-181.
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wartosci lokowali przyjazn (75,5 procent), na drugim wolno$¢ (68,2 procent), nastgpnie
szczgscie (58,5 procent), sprawiedliwos¢ (58,2 procent), dopiero potem wyksztatcenie (53,8
procent), jeszcze nizej wartosci religijne. Rodzina oraz praca znalazty si¢ na koncu pierwszej
dziesiatki preferowanych wartosci. Wyniki tych badan pokazuja, jak gwattowna zmiana spo-
teczna wptyneta na rozchwianie systemu wartos$ci, a takze podwazenie tych pozycji, ktore do-
tad byly powszechnie uznawane (na przyktad wartosci rodzinne) oraz nieuksztattowanie si¢
jeszcze poczucia warto$ci istotnych w nowej rzeczywistosci (na przyktad praca)”'®.

Istotne jest poznanie wynikow badan ukazujgcych warto$ci uznawane za wazne w hie-
rarchii warto$ci Polakow w porownaniu ze spoleczenstwami Europy i catego §wiata. W opisie
1 interpretacji zmian warto$ci Polakéw w badaniach EVS wyciagnigto nastepujace wnioski:

e W hierarchii warto$ci uznawanych za najwazniejsze w zyciu na pierwszym miejscu
w Polsce, podobnie jak i na catym §wiecie, lokowana jest rodzina. W 1990 r. wymieni-
to ja jako bardzo wazng w swoim zyciu 82% Europejczykow 1 91% Polakéw. Odsetek
ten przez kilkanascie lat pozostawal w Polsce na tym samym poziomie i dopiero
w 2008 r. nieco si¢ zmniejszyt — do 87%;

e Wyniki badan z 2008 roku ukazuja erozj¢ uznawanych tradycyjnych wzorow: wzrost
akceptacji opinii, ze matzenstwo jest instytucjg przestarzalg (6% w 1990 r , 9% w
1999 1., 18% w 2008 r ), ze kobieta nie musi mie¢ dziecka, by czu¢ si¢ petnowarto-
$ciowg osoba (25% w 1990 1. 29% w 1999 r., 44% w 2008 r.); opinie te upodobnity si¢
do $rednich europejskich. Zwigkszyla si¢ przy tym w Polsce warto$¢ wiezi pozaro-
dzinnych, z przyjacidtmi i znajomymi (19% w 1990 r, 28% w 1999 r., 38% w 2008 1),
w ktorych poszukuje si¢ szerszych zasobow kapitatu spotecznego niz dostarczanych
tylko przez rodzing; warto$¢ ta roéwniez zblizyta sie¢ do wskaznikow europejskich, kto-
re poprzednio byty znacznie wyzsze niz polskie.

e Praca zajmuje drugie miejsce wsrod wartosci szczegélnie wysoko cenionych. Odsetki
Polakéw wskazujacych, ze praca jest bardzo wazna w ich zyciu (66% w 1990 byty
znaczaco wyzsze od Srednich europejskich (56%). Widoczne sg jednak wyrazne zmia-
ny uznawania tej wartosci pod wplywem koniunktury gospodarczej i sytuacji na rynku

pracy. Przed dekada w okresie wysokiego bezrobocia odsetek Polakow uznajacych

%5¢yt. za: W. Drzezdzon, Badania nad wartosciami mlodziezy w dobie dokonujqcych sie przemian. Konstatacje

pedagogiczne, [w: ]| Wartosci mlodego pokolenia w dobie transformacji ustrojowej Polski. Studium teore-
tyczno-empiryczne, (red.) W. Anasz, Wydawnictwo WSP, Czgstochowa 1995 Studia Gdanskie, t. VII, s.
103.
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pracg za bardzo wazng (79% w 1999 r) byt najwyzszy w Europie, Obecnie zblizyl si¢
do $redniej europejskiej (57% w 2008 r ).

Upodobnit si¢ do europejskich takze wskaznik wartosci czasu wolnego, ktora w po-
przedniej dekadzie znacznie czesciej uznawana byta za bardzo wazng przez Europe;j-
czykow niz przez Polakow.

Praca uznawana jest przez Polakow za warto$¢ autoteliczng — sama w sobie: wigk-
szos$¢ uznaje, ze wazne jest, by byla interesujaca (76%), dawata poczucie mozliwosci
osiggnie¢ (67%), odpowiadata zdolnosciom (64%) Jednak w zyciu codziennym
w znacznie wigkszym stopniu odczuwane sg jej wartosci instrumentalne: dobre zarob-
ki (93%) 1 pewnos$¢ pracy (79%) — znacznie czg$ciej wskazywane jako wazne w Pol-
sce niz w Europie.

Waga przywigzywana do wartosci religijnych jest takze cecha wyrdzniajaca Polakow
na tle europejskim Polska nalezy — wraz z Maltg, Rumunia, Grecja i Irlandia — do
grupy krajow europejskich o najwyzszych wskaznikach deklaracji wyznawania religii
(95%), wiary w Boga (95%), czgstosci udziatu w praktykach religijnych, zaufania do
Kosciota (63%). [...] O postepujacej sekularyzacji §wiadczy zmniejszanie si¢ odsetka
Polakow wskazujacych religi¢ jako bardzo wazng w ich zyciu z 51% w 1990 (przy
sredniej europejskiej 21%) do 45% w 1999 1.1 31% w 2008 r.

Polityka zajmuje niezbyt znaczace i ciggle malejace miejsce w zyciu Polakow. Porow -
nanie wynikow badan EVS z 1990, 1999 i 2008 r. wskazuje na zmniejszanie si¢
wskaznikow zaangazowania w polityke i zainteresowania nig w Polsce, w odrdznieniu
od krajow Europy Zachodniej, gdzie w tym okresie byl znacznie wyzszy poziom zain-
teresowania polityka oraz akceptacji roznych form protestu i niekonwencjonalnych
dziatan politycznych.

Oceny funkcjonowania demokracji w naszym kraju podlegaty do$¢ znacznym waha-
niom w zaleznosci Od wynikow wybordéw (zadowolenie z demokraqji wzrastato
wsrod zwolennikow partii wygrywajacych) oraz sytuacji gospodarczej (pogorszenie
sytuacji zwigkszato niezadowolenie). W 2008 r. przewage uzyskata proporgja zadowo-
lonych z funkcjonowania demokracji w Polsce (54%) w przeciwienstwie do 1999 L,
kiedy 57% wyrazalo niezadowolenie.

Poczucie dumy' narodowej lokowalo Polakéw w czotéwce krajow europejskich obje-

tych badaniami EVS. Odsetek badanych wyrazajacych dume ze swojej polskosci wy-
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nosi ponad 95% (zob tab. 4). Aczkolwiek réwnie wysokie proporcje dumnych ze swej
narodowosci wystepuja w Portugalii, na Malcie i w Irlandii, to jednocze$nie odsetki te
byly znacznie nizsze wsrdd sasiadow Polski: Niemcow, Litwindw, Czechow, Stowa-
kow, Ukraincow, Biatorusindw, Rosjan; cho¢ u Rosjan poczucie dumy narodowej
wzrosto znaczaco w pierwszej dekadzie dwudziestego pierwszego wieku.

e Demokratyczny system polityczny jest warto$cig uznawang przez wiekszos¢ Polakow,
jednak uznanie to jest wyraznie stabsze niz w krajach Europy Zachodniej, cho¢ silniej-
sze niz w Rosji 1 na Ukrainie.

e Por6éwnanie danych z lat 1990—2008 ukazuje jednak takze wzrostowi dumy narodo-
wej trend zmniejszenia si¢ znaczenia identyfikacji narodowej Polakow 1 wysunigcia
si¢ na pierwsze miejsce poczucia wiezi ze spotecznoscig lokalng.

e Dwie trzecie Europejczykdw i cztery pigte Polakow wymienia jako najwazniejsze po-
czucie przynalezno$ci do miejscowosci, w ktorej mieszka. '

M. Czerniawska przeprowadzita badania poréwnawcze wsrod studentow w 2003,

2008 oraz 2013 roku. Do przeprowadzenia badan wykorzystano Skale Wartosci Rokeacha.

Badaczka zwraca uwage, ze w trakcie prowadzonych badan ,,starano si¢ ustali¢ empirycznie,

czy okres dziesigciu lat, w ktorym dokonano trzykrotnych pomiarow, jest wystarczajacy dla

zmiany systemow wartosci? Czy rzeczywiscie zaobserwowa¢ mozna dewaluacje znaczenia
wartosci kolektywistycznych, ktore to czynily jednostke zalezng od grupy, milujaca zycie

»Spokojne 1 harmonijne”, 1 wzrost akceptacji wartosci indywidualistycznych, stymulujacych

motywacj¢ do osiggniecia indywidualnego sukcesu, zdobycie statusu w oparciu o wilasne

osiggniecia, otwarcie na nowe idee oraz niezalezno$¢ myslenia i dzialania, a tym samym ula-
twiajacych dopasowanie si¢ do nowego ustroju? Testowaniu poddana zostata nast¢pujaca hi-
poteza: w im podzniejszym okresie przeprowadzone byly badania, tym relatywnie nizsze
wskazniki preferencji uzyskiwaty wartosci kolektywistyczne i tym relatywnie wyzsze wskaz-
niki preferencji — wartosci indywidualistyczne. Testowaniu poddana zostata nastepujaca hi-
poteza: w im poOzniejszym okresie przeprowadzone byly badania, tym relatywnie nizsze
wskazniki preferencji uzyskiwaty wartosci kolektywistyczne i tym relatywnie wyzsze wskaz-

niki preferencji — warto$ci indywidualistyczne™'®’.  Badaniami objeto 1072 osoby (325

1A Jasinska-Kania, Wartosci i zmiany. Przemiany postaw Polakéw w jednoczqcej si¢ Europie, Wydawnictwo
Naukowe SCHOLAR, Warszawa 2012, s. 322-336.
M. Czerniawska, O wartosSciach i ich zmianie — raport z badanh poréwnawczych nad systemami wartosci stu-

dentow, Kultura i Edukacja 2016 nr 3 (113), s. 138.
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(30,32%) — w 2003 roku, 379 (35,35%) — w 2008 roku 1 368 (34,33%) — w 2013 roku). Otrzy-

mane wyniki badafh pozwolity na wysuniecie nastepujgcych wnioskow'*:

‘Wartos$ci ostateczne:

Wartos$cig najwyzej ceniong w trzech grupach badawczych jest ,,bezpieczenstwo ro-
dziny”;

»Bezpieczenstwo rodziny” jest wartoscig kolektywistyczna;

wartosci wysoko preferowane: ,,madros¢”, ,,dojrzala mito$¢”, ,roOwnowaga we-
wnetrzna”, ,,prawdziwa przyjazn”, jak i indywidualistyczne: ,,poczucie wtasnej godno-
$ci”, ,,szczescie”, ,,wolnose”;
wartosci nisko preferowane: ,,zbawienie”, ,,pok6j na $wiecie”, ,,ré6wno$¢”, ,,bezpie-
czenstwo narodowe”, oraz indywidualistyczne: ,,dostatnie zycie”, ,,poczucie dokona-
nia’;
warto$ci najmniej preferowane to wartosci indywidualistyczne: ,,uznanie spoteczne”,

»przyjemnosc¢”, ,.Swiat pigkna” i ,,zycie pelne wrazen”

Warto$ci instrumentalne:

Warto$cig najwyzej ceniong w trzech grupach badawczych okazaty si¢ kolektywi-
styczne wartos$ci: ,,kochajacy”, ,,odpowiedzialny” i ,,uczciwy’;

Relatywnie wysoko ceniona byta kolektywistyczna warto$¢ ,,pomocny” i indywidu-
alistyczna warto$¢ ,,ambitny”’;

Wartos$ci wysoko preferowane to wigkszo$¢ wartosci instrumentalnych. Sg wsrod nich
wartosci kolektywistyczne: ,,wybaczajacy”, ,,uprzejmy”, ,,opanowany’ i ,,czysty” oraz
warto$ci indywidualistyczne: ,,intelektualista”, ,,pogodny”, ,,0 szerokich horyzontach”,
,hiezalezny”, ,,odwazny”, ,,obdarzony wyobraznig”, ,,logiczny” i ,,uzdolniony”.

Wartoscig najmniej preferowang stwierdzono w przypadku wartosci kolektywistycz-
nej ,,postuszny”

Podsumowujac dokonane badania autorka stwierdza, ze: ,, Analiza treSciowego aspek-

tu systemu wartosci wskazuje na bardziej indywidualistycznie zorientowany system warto$ci

studentéw badanych w 2008 roku (zwtaszcza gdy uwzgledni si¢ skalg wartosci ostatecznych)

niz studentow badanych w 2003 roku. Studenci badani w 2008 roku cenig wyzej wartosci

zwigzane ze statusem spotecznym, sukcesem materialnym 1 potrzeba osiaggnie¢ (,,uznanie spo-

feczne”, ,,dostatnie zycie”, ,,ambitny”’), hedonizmem i zapotrzebowaniem na stymulacje, tj.

1%Tamze, s. 141-148.
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ciekawym, przyjemnym i urozmaiconym zyciem (,,szczgscie”, ,,pogodny”, ,.przyjemnosc”,
»Zycie petne wrazen”). Zaobserwowano rowniez w tej grupie wzrost preferencji nielicznych
wartosci kolektywistycznych, ktore odzwierciedlajg potrzebe harmonijnych relacji migdzy
ludzmi (,,prawdziwa przyjazn”, ,,postuszny” i ,,uprzejmy”). Studenci badani w 2003 roku wy-
zej cenig — w stosunku do studentow badanych w 2008 roku — okreslone wartosci kolektywi-
styczne. Silniejsza akceptacje przejawiali oni wobec warto$ci zwigzanych z bezpieczenstwem
1 poszanowaniem religii (,,pokoj na Swiecie”, ,,bezpieczenstwo narodowe”, ,,zbawienie”), wy-
wazonymi pogladami spolecznymi i harmonig intrapersonalng (,,madros$¢”, ,,rownowaga we-
wnetrzna”). Wyzsze wskazniki preferencji uzyskaly tez nieliczne warto$ci indywidualistycz-
ne. Odnoszg si¢ one do kompetencji intelektualnych (,,intelektualista”, ,,0 szerokich horyzon-
tach”) 1 doznan estetycznych (,,$wiat pieckna’). U uwagi na fakt, ze na uznaniu tracily prze-
waznie warto$ci kolektywistyczne, za§ zyskiwaty — wartosci indywidualistyczne mozna przy-
jac zalozenia zwerbalizowane w hipotezie badawczej. [...] Uogolniajac uzyskane wyniki ba-
dan nalezy stwierdzié, ze coraz bardziej atrakcyjne staja si¢ warto$ci indywidualistyczne
1 mniej atrakcyjne wartosci kolektywistyczne, co jest zgodne z tre$cig postawione] hipotezy.
Zdiagnozowana zostata jednak pula wartosci kolektywistycznych — odnoszaca si¢ do rodziny
1 bliskich relacji z innymi ludZmi oraz dobrostanu tych oso6b — ktéra wydata si¢ mtodziezy stu-
diujacej jeszcze bardziej istotna w 2013 roku. Odnosnie do tych warto$ci nie zostata potwier-
dzona hipoteza badawcza™'®’.

Badania, ktére podejmujg probe ustalenia hierarchii wartosci mtodziezy ze szkot: pod-
stawowych, ogoélnoksztatcacych i zawodowych réznych czesci kraju podjat Praca M. J. Szy-
manski. ,,Badania przeprowadzono w duzych i matych miastach oraz osrodkach wiejskich.
Objely one tacznie 2090 uczniow w wieku 15—18 lat, o r6znym pochodzeniu spotecznym.
Z badan tych wynika, iz mtodziez najwyzej ceni sobie wartosci allocentryczne — bliskie 1 ser-
deczne stosunki z innymi rowie$nikami, a takze obdarzanie si¢ przyjaznig i zaufaniem. Przy-
jazn 1 kolezenstwo to wartosci, ktore uzyskaty zdecydowanie najwyzsze wskazniki. Na dru-
gim miejscu znalazly si¢ warto$ci prospoteczne, trzecie miejsce uzyskaly za$ wartosci przy-
jemnosciowe, co stanowi potwierdzenie, ze mtodziez chce korzysta¢ z radosci zycia. Na
czwartym miejscu znalazly si¢ warto$ci zwigzane z pracg. Mlodziez coraz bardziej u§wiada-
mia sobie znaczenie pracy w warunkach gospodarki rynkowej oraz fakt, ze rodzaj i jakos¢

wykonywanej pracy beda miaty duzy wplyw na jej losy zyciowe. Praca staje si¢ niezbednym

169 Tamze, s. 150.
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warunkiem do zalozenia rodziny, a zarazem miernikiem tego, czy bedzie si¢ ,.kims”. Na pig-
tym miejscu znalazty si¢ wartosci edukacyjne, széste uzyskaly wartosci zwigzane z wiladza,
co ma odbicie w demokratycznych przemianach zycia spotecznego, siodme miejsce — warto-
sci kulturalne. Pewng aprobate mtodziezy znalazty takie dziedziny kultury, jak czytelnictwo,
kino, teatr, znaczne sg jednak grupy ucznidow niezdradzajacych elementarnych nawet zaintere-
sowan kulturalnych. Stosunkowo niskie miejsca uzyskaty wartosci obywatelskie, rodzinne
1 materialne. Zdaniem autora moze to by¢ wynikiem trwajacego w naszym kraju przez wiele
lat kryzysu spotecznego, ekonomicznego, a takze kryzysu wspoétczesnej rodziny. Znaczna
cze$¢ badanej mlodziezy wykazuje rowniez mniej lub bardziej konsumpcyjne nastawienie do
zycia, przedstawiajac raczej orientacj¢ ,,mie¢” niz ,,by¢”. Autor zwraca uwage na roznice mie-
dzy preferencjami uczniow szkot ogolnoksztatcacych 1 zawodowych. Ci, ktorzy na pierwszym
planie stawiaja przyjemnosci (dominujg tu uczniowie szk6t zawodowych), nie wykazuja zain-
teresowania sprawami publicznymi, edukacjg czy kulturg”'”.

Nalezy zaznaczy¢, ze ze wzgledu na duzg liczbe badan dotyczacych warto$ci mtodzie-
zy w okresie transformacji ustrojowej, przedstawione opracowanie nie wyczerpuje w catosci
problemu. Stanowi jedynie wprowadzenie w te zagadnienie. Przedstawione wyniki badan po-
twierdzaja, ze przemiany ustrojowe dotyczyly niemal wszystkich sfer zycia spotecznego. Za-
poczatkowaly migedzy innymi zmian¢ mentalno$ci spolecznej, systemow wartosci i akceptacje
nowych regul. ,,W spoteczenstwie tradycyjnym jednostka niemal catkowicie zostata podpo-
rzadkowana uktadom i normom spotecznym. Zajmowata okreslone pozycje spoteczne, kto-
rych znaczenie bylo powszechnie znane. Petnila role, ktérych wykonywanie $ci§le okreslaty
utrwalone w tradycji zwyczaje i obyczaje oraz istniejagce prawo. Waznym uktadem odniesie-
nia, regulacji i oceny postepowania jednostek byl system wartosci, silnie utrwalony w spote-
czenstwie, wyznaczajacy reguly postgpowania oraz zasady oceny faktow i zdarzen spolecz-

nych”'”!

°Cyt. za: W. Drzezdzon, Badania nad wartosciami miodziezy w dobie dokonujgcych sie przemian. Konstatacje
pedagogiczne, [w:] Miodziez wobec wartosci. Proba diagnozy, (red:) M. J. Szymanski, IBE, Warszawa
1998 s. 134 Studia Gdanskie, t. VII, s. 105.

YIM. J. Szymanski, Przemiany wartosci w zmieniajgcym sie spoleczeristwie, Debata Edukacyjna nr 5, 2012 s. 7.
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Rozdzial 3. Marketing i nastoletni konsument

Marketingowcy nieustannie stosuja strategie marketingowe, aby ksztalttowacé postawy
konsumpcyjne wsrod mtodych konsumentéw. Dlatego korzystajg ze wsparcia psychologow
iinnych specjalistow, aby moc dokladniej poznaé potrzeby i pragnienia mtodziezy. Wielu
pedagogow, socjologéow i1 psychologdéw szczegotowo analizuje zachowania konsumenckie, na
ktore nalezy zwroci¢ uwage, aby zacheci¢ mlodych ludzi do konsumowania okreslonych dobr.
Istniejg wrecz gotowe podreczniki dla producentow i dystrybutorow, ktore opisuja doktadny
sposob  postepowania z mitodym konsumentem. W celu zrozumienia marketingu
ukierunkowanego na nastoletniego konsumenta podjeto probe jego charakterystyki.
Wyszczegolniono marketingowe kryteria wyborow konsumenckich, zestawiono przepisy

1 kodeksy, ktore odpowiadaja za ochrone konsumentow.

3.1 Charakterystyka marketingu ukierunkowanego na mlodych konsumentow

Marketing XXI w. jest doskonale rozwinigty. W literaturze fachowej mozna odnalez¢
bardzo duzo informacji wyjasniajacych rozne strategie marketingowe, ktore maja na celu
przyciagniecie uwagi mlodego konsumenta. Niestety, czgsto w stosowanych strategiach
marketingowych, podstawowym narzgdziem jest manipulacja drugim cztowiekiem, ktora
utrudnia spojny 1 $wiadomy rozwdj spoteczny oraz naktania do konsumenckich zachowan
nieracjonalnych. Fakt ten wskazuje, jak wazng jednostka na rynku konsumenckim jest mtody
konsument. Z tego wzgledu istotne jest poznanie podstawowych klasyfikacji, strategii
1 determinantow stosowanych w marketingu, ktére sg ukierunkowane na zachecenie
mtodziezy do konsumowania. Analiza ta pozwoli w pelni zrozumie¢ sytuacje nastolatkow
postrzeganego jako mtodego konsumenta w konsumpcyjnym $wiecie.

Pierwsze zainteresowanie mlodym konsumentem ze strony przedsigbiorcéw
zaobserwowano po Il wojnie $§wiatowej'””. Od tego momentu nastgpil dynamiczny rozwo;
w tym zakresie. Nastepujgce czynniki spowodowaly wyrdznienie przez marketingowcow
grupy tzw. mtodych konsumentow:

»WZrost stopy zyciowej, wyrazajacy si¢ w mozliwosciach coraz wigkszego

zaspokojenia materialnych potrzeb dzieci i mlodziezy;

72A. Olejniczuk-Merta, Rynek..., s. 13.
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— wigksze sumy asygnowane przez rodzicow w formie »kieszonkowego«;

— stosunkowo wczesne ograniczenie wplywu wywieranego na dzieci poprzez rodzicoOw
w wielu dziecinach, bardziej liberalne traktowanie dzieci i mlodziezy;

— wzrost roli mlodych w rodzinie i coraz wigkszy wptyw miodziezy na strukture
konsumpcji i dokonane zakupy catej rodziny;

— wzrost aktywizacji zawodowe] mlodziezy, przy rownoczesnym przebywaniu sporej
liczby mtodziezy pracujacej na utrzymaniu rodzicéw, co pozwala prawie cate zarobki
przeznacza¢ na zakupy wlasne;

— wzrost samodzielnos$ci rozmaitych decyzji dzieci 1 mlodziezy (réwniez w dziedzinie
zakupow);

— intensywny rozwo6j mie¢dzynarodowych firm dystrybucyjnych i ustugowych, w tym
sieci supermarketow 1 hipermarketéw oraz restauracji szybkiego zywienia;

— rozwoj telewizji kablowej 1 satelitarnej, sieci komputerowych, Internetu;

— wspolpraca firm prowadzacych marketing bezposredni z przemystem rozrywkowym
i tworzenie wspolnych sieci telewizji kablowej z programami kierowanymi do
mtodych;

— rozwdj turystyki mtodziezowe;j i innych form kontaktow grup dzieci i mlodziezy;

— postep technologiczny w produkcji, a dzigki niemu standaryzacja i upowszechnianie
si¢ miedzynarodowych, demokratycznych standardow dobr mtodziezowych. To wigze
si¢ z ograniczeniem ws$réd milodych klientow narodowego charakteru preferencji
1 konsumpcji;

— rozwdj reklamy globalnej, w duzej mierze kierowanej do mtodych konsumentow™'”,

Wraz z rozwojem spoteczenstwa zaobserwowano wzrost zachowan konsumenckich
ukierunkowany na zaspokajanie wszelkich odczuwanych potrzeb. Fakt ten zostat dostrzezony
przez marketingowcow, ktorzy zaczeli analizowaé potrzeby klientow 1 ich wybory
konsumenckie. Ostatecznie ustalono hierarchi¢ potrzeb konsumpcyjnych. Zwrdcono uwagg,
ze ludzie zaspokajajg wilasne potrzeby, kierujgc si¢ przy tym tzw. kryterium pilnosci'™.

E. Kiezel 1 A. Burgiel (ekonomistki) ustality, ze wraz ze wzrostem poziomu konsumpcji

u jednostki zmniejsza si¢ u niej odczuwanie potrzeb podstawowych. Z punktu widzenia

" Tamze..., s. 17.
74K, Kiezel, A. Burgiel, Rynkowe zachowania konsumentéw, Wydanie II, (red.) E. Kiezel, Wydawnictwo Uczel-

niane Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2000, s. 37.
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ekonomii to wtasnie odczuwane potrzeby ukierunkowuja zachowania mtodych konsumentow
na rynku. Z tego wzgledu istotna jest znajomos¢ potrzeb, ktére musi zaspokaja¢ jednostka,
gdyz moga one wynikac¢ z fizjologii badz psychiki cztowieka. Potrzeby podstawowe, na ktore
zwracajg uwage marketingowcy sg nastepujace:
»potrzeby o podilozu fizjologicznym, obiektywnym (np. Zywienia, wypoczynku,
ostony ciata),

— elementarne potrzeby o podlozu kulturowym (np. o$wiatowe, czytelnicze, z zakresu
informacji, rozrywki),

— potrzeby, ktorych zaspokojenie jest uznane za konwencjonalnie niezb¢dne w danych
warunkach spoteczno-gospodarczych, a wigc w danym czasie, w konkretnym
spoteczenstwie o okreSlonym poziomie rozwoju spotecznego, gospodarczego,
cywilizacyjnego (np. higiena, picie kawy, palenie tytoniu).

Potrzeby podstawowe maja nastepujacy charakter:

— s3 wzgledem siebie komplementarne, wspotwystepuja ze soba,

— wigkszo$¢ z nich, a przede wszystkim potrzeby elementarne o podtozu biologicznym
to potrzeby wrodzone,

— $rodki ich zaspokajania sg substytucyjne — potrzeb¢ w zakresie zywienia mozna
zaspokoi¢ wieloma dobrami,

— s3 trudne do ksztattowania, s3 mato podatne na oddziatywanie z zewnatrz oraz trudne
do ksztattowania pod wptywem informac;ji,

— charakteryzuje je niska elastyczno$¢ dochodowa i cenowa popytu na dobra i ustugi
zaspokajajace te potrzeby.

Potrzeby wyzszego rzedu s3:

— nabyte, plastyczne, ksztaltowane przez oddziatywanie $rodowiska, informacji,
promocji, nasladownictwa w skali krajowej 1 migdzynarodowe;,

— zar6wno substytucyjne jak i komplementarne”'”.

Ekonomisci nie tylko dokonujg analizy potrzeb ludzkich, ale rowniez skupiajg swoja
uwage na $rodkach, ktore stuzg ich zaspokajaniu (tzw. przedmioty konsumpcji), sposobach
zaspokajania odczuwanych potrzeb (majac na uwadze typowe zachowania konsumpcyjne)

oraz na efektach ich zaspokajania (czyli skutkach). Poszczegdlne etapy: od powstania

" Tamze..., s. 38.
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potrzeby ludzkiej do jej zaspokojenia okre$lane s3 jako ,.cztery segmenty sfery
konsumpcji”'”®, Doktadna klasyfikacja i analiza potrzeb ludzkich — w tym odczuwanych
potrzeb miodziezy, ulatwia marketingowcom rozpowszechnianie kultury konsumpcyjnej
wsréd miodych ludzi.

Kazdy cztowiek, bez wzgledu na wiek, odczuwa potrzebe jedzenia, ubioru, rozrywki
itp. Natomiast sprawnie dzialajacy marketing, postugujac si¢ wyspecjalizowanymi
strategiami, dgzy do tego, aby te pragnienia nie zostalty w pelni zrealizowane, a wrecz, aby
byly nieustannie potegowane. Prawie kazdy nastolatek, ktory dopiero poznaje swiat rozrywki,
luksusu 1 dorostoSci z aprobata przyjmie potrzeby dyktowane przez marketing
i reklamodawcow. Istotne jest rozgraniczenie celu konsumpcjonizmu dla mtodych ludzi i dla
producentoéw. Dla pierwszej grupy, w ktorej znajdujg si¢ mtodzi konsumenci, celem jest jej
masowy charakter, nieustanne odczuwanie pragnienia nabywania i konsumowania produktow,
dostarczanie nowych wrazen poprzez akt konsumpcji. Natomiast producenci maja na uwadze
manipulowanie zmystami, pragnieniami i potrzebami mlodego konsumenta, aby ten
nieustannie dazyl do tego, by posig$¢ ich produkt. Co wiecej, zdarza si¢, ze producenci
celowo tak konstruujg przedmioty, aby po uplywie gwarancji zepsuty sprzet wymusit na
kliencie zakup nowego'”’. Jednak bez wzgledu na cel, caly proces konsumowania wérdd
mtodych konsumentow, jest uzalezniony od odczuwanych pragnien i odczuwanych potrzeb
(czesto tych nierzeczywistych.) W zwigzku z tym wyszczeg6lniono ,,Modele postepowania
decyzyjnego w procesie zaspokajania potrzeb”. Majg one na celu ukierunkowac
marketingowcéw na decyzje zakupowe konsumentéw wobec odczuwanych potrzeb, w tym
nastolatkow. Modele te wyjasniaja schematy postepowania decyzyjnego, ktorego celem jest

wywolanie okre$lonego dzialania u konsumentow'”. Model ten przedstawia schemat 1.

176Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja...,s. 15.

77A. Dgbrowska, M. Jano$-Kresto Od konsumpcjonizmu do niedoboréw, [w:] Forum Socjologiczne. Nowe Tren-
dy w konsumpcji i zmiany w komunikowaniu spotecznym. Wspélczesne orientacje i metody badan, (red.) W.
Patrzalek, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw 2013, s. 87.

18G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody poznania i ksztattowania, Polskie Wy-

dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 45.
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Schemat 1. Proces ujawniania potrzeb

Pozadany styl 1 standard zycia
Napigcie
—» _
motywacyjne

Faktycznie realizowany styl 1 standard zycia

Potrzeby uswiadomione

Warianty zaspokojenia

1 potrzeba rozwazania wariantow

Ocena wariantow

1 wybor sposobu zaspokojenia potrzeby

Decyzja zakupu

Odczucie po zakupie 1 doswiadczenia

zwigzane z poprzednimi zakupami

Zrodto: G. Swiatowy, Zachowania konsumentow. Determinanty oraz metody poznania i ksztaltowania, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 45.

Z przedstawionego schematu wynika, ze ,,potrzeba wytania si¢ z uswiadomienia sobie
roznicy migdzy stanem pozadanym a faktycznie realizowanym (napigcie motywacyjne)”.
Powstaje wtedy pewne uczucie dyskomfortu psychicznego, wywotanego niezadowoleniem
z istniejacej mniejszej badz wiekszej rdznicy miedzy stanem pozadanym (oczekiwaniami,
aspiracjami) 1 faktycznie realizowanym (konsumpcja), a takze wewngtrznym pragnieniem
realizacji wlasnych aspiracji 1 osiggniecia celow zyciowych. Jednoczesnie w §wiadomosci
cztowieka konkretyzuje si¢ przedmiot pozadania, ktérym s3a u$wiadamiane potrzeby [...].
Rozwaza si¢ mozliwo$¢ zaspokojenia kazdej z potrzeb, uwzgledniajac wszelkie kwestie
zwigzane z jej substytucjg 1 komplementarnoscig. [...] Pocigga to za sobg decyzje zakupu
konkretnych towarow lub ustug o wyraznie okreslonym stopniu przetworzenia. Odczucia po

zakupie 1 doSwiadczenia zwigzane z poprzednimi zakupami, jako okreslone stany satysfakcji
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badZ niezadowolenia, beda regulowaly napigcie motywujace do wywotania dalszych potrzeb
wyzszego rzedu”'”.

Marketingowcy w sposob szczegotowy dokonuja analizy kazdego z poszczegodlnych
etapow rozwoju cztowieka i charakteryzuja je w konteks$cie zachowan konsumenckich.
Nawyki z dziecinstwa beda miaty bowiem kluczowe znaczenie w ksztaltowaniu preferencji
marketingowych na dalszych etapach rozwoju. A. Olejniczuk-Merta zwraca uwage, ze
dziecko w wieku 7-8 lat doskonale wie, czego chce 1 staje si¢ nabywca na rynku
przepelionym produktami dla jego wieku. Nastepnie w wieku 9—11 lat dziecko $wietnie
orientuje si¢, jakie marki i firmy sa godne uwagi — ukierunkowujac przy tym decyzje
zakupowe swoich rodzicéow. Kolejny przetom nastgpuje w wieku 12—14 lat. Ten mlody
cztowiek, ktory stopniowo wkracza w okres dorostosci, zaczyna dokonywaé¢ samodzielnych
wyborow konsumenckich oraz poszukuje nowych trendow marketingowych. Kolejna grupa
wiekowa, w kategorii dzieci 1 mlodziezy, dotyczy jednostek, ktore majg 15 lat i wigce;j.
Konsumenci ci okre$lani sg jako ,,zindywidualizowani”, a ich doswiadczenia rynkowe sa
stale. Autorka powyzszej analizy wyszczegolnita cztery role, ktore przyjmuje mtodziez

w procesach rynkowych. Procesy te uwzgledniajg poszczegolne etapy rozwojowe:

1. ,, kupujacego bezposrednio dla siebie,

2. kupujacego dla rodziny,

3. projektodawcy zakupow, zwlaszcza artykulow dla niego przeznaczonych,

4. doradcy oraz informatora w stosunku do artykutdow, ktore go nie dotycza™'*.

Nastolatkowie podczas dokonywania wyborow konsumenckich staja si¢ podmiotem
konsumpcji. Musza wigc skupi¢ swoja uwage na okreslonym przedmiocie konsumpcji
1 posiada¢ zrdodta, ktoére umozliwig jego sfinansowanie, czyli skonsumowanie danego
przedmiotu. W przedstawionym ponizej schemacie (schemat 2) przedstawiono klasyfikacje

konsumpcji biorgc pod uwagg jej przedmiot'®'.

179 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw..., s. 49.
'89A. Olejniczuk-Merta, Rynek ..., s. 18-19.
181Cz. Bywalec, L.Rudnicki, Konsumpcja...., s. 27.
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Schemat 2. Klasyfikacja konsumpcji wedlug kryterium przedmiotu

Konsumpcja dobr

materialnych 1 uslug

/

Konsumpcja

débr materialnych

AN

\

Konsumpcja ustug

o

N,

Konsumpcja Konsumpcja Konsumpcja Konsumpcja

artykulow ustug ushig
zywnosci przemysowych materialnych niematerialnych
\ v

Konsumpcja Konsumpcja Konsumpcja Konsumpcja

- artykulow - artykulow - ustug - ustug

zbozowych nietrwatych handlowych o$wiatowych

- arykulow - arykulow - ushug - ushug

migsnych 1itd. trwalych transportowych leczniczych
- artykulow itd. 1td.
luksusowych

Zrodto: Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 29.

Z przedstawionego schematu klasyfikacji konsumpcji wedtug kryterium przedmiotu
wynika, ze przedmiot zainteresowania mlodych konsumentéw ekonomiSci rozrozniaja ze
wzgledu na odczuwane potrzeby. Pierwsza z nich s3 dobra materialne, dom ktoérych zalicza
si¢ zywno$¢ oraz artykuly przemystowe. Nastepnym przedmiotem konsumpcji sg ustugi:
materialne i niematerialne — czyli spoteczne'®. Faktem jest, ze wybory konsumenckie
mlodziezy moga by¢ zroéznicowane, bowiem kazdy z nich ma inne zainteresowania,
mozliwosci, preferencje marketingowe. Czgsto mogg one wynikac z czynnikdw sprzyjajacych
globalizacji konsumpcji. ,,Globalizacja konsumpcji jest konsekwencja globalizacji rynkow,
pobudzanej dazeniem przedsiebiorstw do osiggania standaryzacji produktow i procedur

99183

sprzedazy” ™. W tym celu marketingowcy stosuja strategie o charakterze globalnym, Ich

%Tamze, s. 28.

18K, Mazurek-t.opacinka, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 33.
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zamiarem jest zainteresowanie swoim produktem jak najwigkszej ilosci konsumentow.

Mtodzi ludzie bardzo chetnie nabywaja produkty o charakterze ogélnodostepnym. Zwlaszcza,

ze rozwdj technologii informacyjnej catkowicie umozliwia im podejmowanie decyzji

zakupowych o charakterze globalnym. Ws$rod popytowych czynnikow sprzyjajacych

konsumpcji o charakterze kompleksowym wyrozniono:

»dazenie konsumentow do nowoczesnego, bardziej atrakcyjnego stylu zycia;
poszukiwanie produktow wygodnych, o wysokiej jakos$ci;

nabywanie produktéw globalnych jako sposéb dowartosciowania si¢ konsumentéw
z krajow stabo rozwinigtych;

99184

wzrost przestrzennej mobilnosci

Nastolatkowie maja coraz wicksze oczekiwania wobec nabywanych produktow.

Stanowi to spore wyzwanie dla producentdw, ktérzy nieustannie muszg podnosi¢ jakosc

1 poprawia¢ estetyke wytwarzanych towarow. Dlatego marketingowcy, znajac oczekiwania

mtodych konsumentdw, stosuja rozne strategie sprzedazy, np.:

modyfikuja produkty tak, aby posiadaty cechy istotne dla konsumentéw — takie
dziatanie okre$lane jest jako rzeczywista zmiana pozycji;

przewartosciowuja przekonania konsumentéw, co do wazno$ci produktu, w zakresie
najwazniejszych cech. W tym kontekScie strategia zmiany przekonan o marce
nazywana jest psychologiczng zmiang pozycji;

przeobrazaja przekonanie konsumentéw o produktach konkurentow; zwlaszcza, gdy
konsumenci btednie uwazaja produkty konkurentdow za wyzszej jakosci. Takie
zachowanie okre$la si¢ jako zmiang¢ pozycji w stosunku do konkurencji. Glownym
jego narzegdziem jest reklama porownawcza;

podejmuja dziatania majace na celu zmiang znaczenia wazno$ci cech dla konsumenta.
Strategia ta polega na podjeciu proby przekonania konsumentow, aby przywiagzali
wieksza wage do cech charakterystycznych wylacznie dla danego produktu;

skupiaja uwage konsumentéw na cechach lekcewazonych i wskazuja na pozytywne

aspekty plynace z tych wlasnie cech;

% Tamze, s. 34.
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— naklaniajg konsumentéw, aby zmienili wlasne przekonania, co do tego, jaki powinien
by¢ idealny produkt. Proces ten odbywa si¢ poprzez wywotanie zmian ideatow

u konsumenta'®’,

Mtody konsument jest jednostkg bezbronng wobec manipulacji, ktorej doswiadcza ze
strony marketingu. Nie jest on bowiem $wiadomy, ze dokonujgc wyboru okreslonego
produktu, realizuje przy tym celowe dzialania marketingowe. W skutek tych zabiegéw,
nastolatek czgsto podejmuje decyzje zakupowe w sposob irracjonalny. Nalezy zwrdci¢ uwagg,
ze oprocz stosowanych strategii marketingowych rowniez sprzedawcy stosuja okreslone
dziatania, aby zacheci¢ konsumentoéw do nabycia wskazanych przez siebie produktow. Wobec
tego przedsigbiorcy w sposob §wiadomy kreuja potrzeby i pragnienia mlodych nabywcow
produktéw oraz dobieraja odpowiednie strategie marketingowe, aby w odpowiedni sposob

wptywac na decyzje zakupowe nastolatkow.

3.2 Marketingowe kryteria wyborow konsumenckich nastolatkow

Wszechobecna konsumpcja, ktorej kazdego dnia doswiadcza nastolatek w jego
mniemaniu dostarcza luksusu i1 radosci. Prowadzi do wygodnego i latwego zycia bez
zobowigzan 1 stresu. Obserwujac ludzi w galeriach handlowych, restauracjach, miejscach
przeznaczonych do rozrywki (puby, kina, dyskoteki, miejskie biblioteki), mozna zauwazy¢, ze
znaczna cz¢$¢ konsumentow to ludzie mtodzi 1 nastolatkowie. Zdarza si¢, ze wigkszos¢ tej
populacji spedza wigksza cze$¢ dnia na robieniu zakupow, ogladaniu, przymierzaniu odziezy,
konsumowaniu produktow zywno$ciowych. Tego typu rozrywki stanowig dla nich jedna

z atrakcyjniejszych form spedzania czasu'®®

. M. Szpunar zwraca uwagg, ze mtodzi ludzie:
»W1toczg sie¢ po sklepach, denerwuja ekspedientki, przymierzajac drogie ubrania, ktérych
nigdy nie kupuja. Siedzg godzinami na porozstawianych w korytarzach czerwonych sofach,

kupuja tanie jedzenie. [...] Mowia, Ze jest tu super, bo wszystko, czego potrzebuja, jest na

181, Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 50,
za: Por. P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994,
s. 175.

'8M. Falkowska, Polacy na zakupach, Komunikat CBOS, BS/172/2002, [w:]
https://www.google.com/urlsa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=5&ved=2ahUKEwj9ram-
qrnpAhUulosKHTBVBIAQFjAEegQIAhAB&url=http%3 A%2%2Fstareaneksy.pwn.pl%2Fchurchill
%2Fppdf%2F18 bezplatny raport ze strony CBOS.pdf&usg=AOvVaw1ZytPlFxyz-Is4aEjx6Urk
dostep: 12. 05. 2018
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wyciagnigcie reki. Swiat na zewnatrz moze dla nich nie istnie¢”'?’. Jednak istnieje wiele
miejsc, do ktorych mlodziez nie uczegszcza, i z ktorych nie korzysta. Mozna wyrdzni¢ tu
sklepy, w ktorych sprzedawane produkty nie sa uznawane za wartosciowe, a ich posiadanie
wrecz okresla si¢ mianem ,,obciachowych”. Takie kryteria stosujg tez czgsto w sytuacji
wyboru grupy kolezeniskiej. Czgsto mlodziez klasyfikuje rowiesnikow na tych, ktorzy sa
trendy i na tych, z ktorymi kolegowanie sie przynosi wstyd'®®. Segregacja ta przewaznie

zdeterminowana jest wyborami konsumenckimi danej jednostki'®

. Zatem, jesli w klasie jest
osoba, ktora nie spelnia wymogow konsumpcyjnych wigkszej spotecznosci klasowej badz
szkolnej, od razu zostaje odrzucona i nie ma mozliwos$ci dotaczenia do grupy osob ceniacych
sobie konsumpcje pokazowg. Ponadto coraz czgsciej styszy si¢ w mediach o pobiciach,
znecaniu si¢ przez réwiesnikdw na osobach, ktore w ich opinii sg kim$ ,,gorszym”, tylko
dlatego nie sg wiascicielami ,,kultowych” produktow. Pedagodzy, ekonomisci, socjolodzy
poszukuja odpowiedzi na pytanie: jakie czynniki reguluja decyzje nabywcze miodych
konsumentow oraz co powoduje, ze mtodzi ludzi wybierajg niektore produkty, a inne nie? Na

podstawie przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu przedstawiono kryteria alternatyw

wyboru produktéw przez konsumentow, ktore zostaly przedstawione w schemacie 3.

'8M. Szpunar, Czas wolny w dobie konsumpcjonizmu i powszechnej mediatyzacji,[w:] Homo creator czy homo
ludens? Tworcy-internauci-podréznicy, (red.) W. Muszynski, M. Sokolowski, Wydawnictwo Adam Marsza-
tek, Torun 2008, s. 139-140.

188 A, ThiSciak-Deliowska, Normy grupy réwiesniczej reqgulujqce zachowanie sie w sytuacji dreczenia szkolnego,
Psychologia wychowawcza, nr 6/20014, s. 29-30.

189M. Cebula, A. Perchla-Wtosik, Mtodzi konsumenci wobec wyzwari wspéiczesnej konsumpcji w perspektywie

rynku mody i teorii socjokulturowych, Handel wewnetrzny 2014; 4(351), s. 45-48.
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Schemat 3. Kryteria oceny alternatyw wyboru przez konsumentow:

prezentacja

reputacja

- cena v B
- ushugi posprzedazowe - trwalodé - marka - latwo$é )

- dostawa i instalacja - wydajnosé - styl (dostepnosé Zaku‘pl..l)
- koszty uzytkowania - oszezednosé - polzostaie czynniki
- inne koszty - uzyte materialy zwigzane z zakupem

Alternatywa wyboru
marka produktu, reputacja producenta,
pulap cenowy, wyglad produktu,
uzytkowanie produktu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 71-73.

Z analizy kryterium oceny alternatyw wyboru przez konsumentow wynika, ze
konsument, dazac do zaspokojenia potrzeby, dokonuje wyboru pomig¢dzy kryterium oceny
produktu zwigzanym z: kosztami, prezentacja, reputacja i wygoda. W trakcie analizy
konsument poszukuje alternatywy swojego wyboru w stosunku do ocenianych przedmiotow.
Po dokonaniu oceny produktu konsument ostatecznie zakupuje dany produkt, aby zaspokoi¢
odczuwang potrzebe. Nastolatkowie dokonujagc wyboru produktu nie jest §wiadoma, Ze
podjete decyzje zakupowe uzaleznione sg od wyszczegolnionych kryteriow. Natomiast tego
faktu $wiadomi sg marketingowcy, ktorzy doktadaja wszelkich staran w ksztalttowaniu owych
prawidtowosci 1 zapewnieniu firmie zwigkszenia zyskow finansowych. Wedlug psychologow
procesy decyzyjne konsumentéw — zwlaszcza mtodych i niedo$wiadczonych — sa S$cisle
uzaleznione od bodzcéw, ktore sa im dostarczane oraz od sposobOw reagowania na nie.

Reakcja na bodzce moze by¢ zréznicowana. Wyrdznia si¢ bezruch (charakterystyczny dla
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braku reakcji na bodziec), czyn prosty (skupia si¢ na jednym dziataniu wywotanym przez
jeden bodziec) i czyn ztozony (wiele impulséw wywotuje okreslone postepowanie)'™.

Interesujacy jest Model strukturalny procesu decyzyjnego J. R. Bettmana, ktory ukazuje,
ze wybor produktu jest bardzo skomplikowanym procesem uzaleznionym od nastepujacych
czynnikow:

»ograniczonej zdolno$ci §wiadomego przetworzenia informacji,
— dyspozycyjnosci i oceny informacji,
— sprawnosci funkcjonowania wewnetrznych procesow regulacyjnych,

— wstecznego oddzialywania decyzji na procesy spozycia, gromadzenia doswiadczen

i wiedzy™"".

Ponizej graficzne przedstawienie modelu J. R. Bettmana:

Schemat 4. Model strukturalny procesu decyzyjnego Bettmana
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Zrédto: J. R. Bettman, An Information Processing Theory Of Consumer Choice, Addison-Wesley, Reading,
1979, s. 17.

199G, Swiatowy, Zachowania, s. 10.

191 Tamze, s. 49.
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Z analizy Modelu strukturalnego procesu decyzyjnego J. R. Bettmana wynika, Ze
podejmowanie decyzji przez konsumenta jest procesem umozliwiajacym ,,rozpoznanie
1 wybor okreslonego kierunku dzialania, prowadzacego do rozwigzania konkretnego
problemu lub do wykorzystania pojawiajacej si¢ okazji”'®>. G. Swiatowy, analizujac model
strukturalny procesu decyzyjnego J. R. Bettmana, zwraca uwage, ze: ,,Model strukturalny
Bettmana ukazuje proces decyzyjny jako przetwarzanie informacji, ktére przebiega wedlug
okreslonego programu $wiadomie kontrolowanego przez konsumenta [...] Proces ten nie
przebiega w sposob prosty i1 sekwencyjny. Mechanizmy wewnetrzne regulujg przebieg
biezacej dzialalno$ci zgodnie z wolg i racjonalnym mysleniem. Mechanizm kontrolny polega
na cigglym stwierdzaniu zgodnosci miedzy tym, co faktycznie jest, a tym, co w odczuciu
subiektywnym by¢ powinno. Mechanizm przerywania natomiast zatrzymuje biezgaca

aktywno$¢ i wyzwala inne procesy poznawania i motywowania”'®”

. Proces decyzyjny
odpowiada rowniez za wywotanie okreSlonych reakcji psychicznych u czlowieka.
W konsekwencji nastepuje uaktywnienie proceséOw odpowiedzialnych za wywolanie
okreslonych zachowan podczas wyboréw konsumenckich. Zatem u ludzi, w tym ws$rod
mtodziezy, w trakcie robienia zakupéw uaktywniajg si¢ procesy pobudzajace do wykonania
okreslonego dziatania, np. wzruszenie, poped, nadmierna aktywnos$¢. Inne procesy, dzigki
ktérym jednostka moze si¢ uczy¢ zachowan konsumenckich i gromadzi¢ doswiadczenia
zwigzane z konsumpcja, to procesy konceptualne (dzigki, ktorym jednostka poznaje siebie
i otoczenie). Pobudzenie tych proceséw jest mozliwe poprzez dostarczenie miodemu
cztowiekowi bodzcéw zewnetrznych (doswiadczonych za posrednictwem zmystow)
i wewnetrznych (na podstawie stanu biologicznego, czuciowego i umystowego)'*. Z punktu
widzenia ekonomii, roOwniez bardzo wazng kwestia sg reguly decyzyjne stosowane przez
konsumentoéw podczas dokonywania aktu zakupu towaru. Mlody konsument podczas
decydowania o kupnie okre$lonego produktu, stosownie do posiadanych predyspozycji
psychicznych, spotecznych, rozwojowych lub ekonomicznych, ocenia mozliwo$ci wlasnego
wyboru wedtug nastepujacych regut:

— reguly zwyczajowe: wybor konsumencki uzalezniony z racji wyksztatconego nawyku;

1923, A. Stoner, R. E. Freeman, D. R. Gilbert, Kierowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001,
s. 238.
199G, Swiatowy, Zachowania konsumentow.. ., s. 49.

19Tamze, s. 57-58.
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reguly rutynowe: wybor konsumencki nie wymaga dokonania glgbszej refleksji np.
zakup butek, kawy;

reguty kompensacyjne: wybor konsumencki produktu zostaje dokonany po analizie
pozytywnych i negatywnych cech danego dobra materialnego. Zdarza si¢, ze mocne
cechy powoduja ostabienie negatywnych odczu¢ zwigzanych z stabymi cechami
produktu;

reguly satysfakcji: wybdr konsumencki uzalezniony jest od posiadania przez produkt
istotnej cechy, z punktu widzenia nabywcy. Okreslone wymagania moga by¢
minimalne, aczkolwiek musza by¢ spetnione, aby dokona¢ wyboru danego produktu;
reguty leksykograficzne: wybor konsumencki uzalezniony jest od okreslenia przez
konsumenta najistotniejszej cechy wybranego produktu. Na dalszym etapie
postepowania konsument sposrdéd wszystkich produktoéw posiadajgcych dang ceche,
wybiera najlepszy produkt wedlug opinii konsumenta'””.

Rynek miodych konsumentéw mocno ulega wptywom spotecznym. Zatem, dokonujac

wyboru danego produktu, restauracji badz hobby, mlody cztowiek bardzo czgsto konfrontuje

swoje upodobania i zainteresowania z grupg odniesienia. Poréwnania bedg mialy zakres

oceny upodoban i zainteresowan rowiesnikow oraz osob, ktore darzy autorytetem. Fakt ten

nie zostal pominigty przez marketingowcow, ktorzy wykorzystuja strategie marketingowe,

aby wsposob nieswiadomy dla mlodego czlowieka, wywota¢ okreSlong decyzje

konsumencka. W tym celu wykorzystywane sg zasady zestawione w tabeli 2.

1951, Garbarski, Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 72-73.

83



Tabela 2. Narzedzia wplywu motywujqce do okreslonych wyborow konsumenckich

Narzedzie

wplywu

Charakterystyka oddzialywania

Zasada kontra-

stu

Zaprezentowanie okreslonego produktu na tle innego. Stosowanie tej za-
sady ma na celu poznanie okreslonego produktu z jak najlepszej perspek-
tywy 1 wzbudzenie u nabywcy odczucia skorzystania z najatrakcyjniej-

szej oferty.

Zasada wza-

jemnosci

Polega na wywotaniu u konsumenta checi odwdzigczenia si¢ za otrzyma-
ne dobro badz przystuge. Takie zachowanie powoduje uczucie zobowia-
zania. Marketingowcy w tym celu obdarowuja konsumenta np. bezptat-
nym upominkiem, ktéry ma na celu sktonienie go do kupienia produktu

(ktorego w rzeczywistosci nawet nie potrzebuje).

Regula niedo-

stepnosci

Decyzje zakupu konsumenta sg manipulowane poprzez sugesti¢ straty
danego produktu. Stosowanie danej reguty stymuluje konsumenta do
podjecia dziatan, w wyniku ktérych ma zdoby¢ okreslone dobro mate-
rialne. W tym celu marketingowcy wykorzystuja nastepujace techniki:
ograniczona ilo$¢ egzemplarzy, zegar odliczajacy czas do konca trwania

promocji, ostatnie sztuki.

Regula zaanga-

Zowania

Decyzje konsumenta uzaleznione s3 od zgodnosci z jego stowami, prze-
konaniami, postawami, czynami. Uwidaczniajg si¢ w mowie, czynach,
uczuciach, myslach. W tym celu psychologia marketingu ma na celu za-
angazowanie konsumenta. R. Cialdini opracowal reguly zaangazowania,
ktore powinno si¢ stosowaé, zaczynajac od:

1. Matych rzeczy i na nich budowac,
2. Wzmacniania istniejgcego juz zaangazowania,
3. Publicznie wyrazanych pogladow,

4. Deklarowanych zobowiazan (najlepiej pisemnych).

Zasada autory-

tetu

Decyzje konsumenta uzaleznione sg od sity oddzialujacego autorytetu.
Zatem konsument podaza za upodobaniami lub sposobem postepowania
stosownie do osoby, ktorg darzy autorytetem. Przejawia si¢ to w tzw.

symbolach i oznakach autorytetu, np.: ubraniach, gadzetach, tytutach,
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wybranym zawodzie, hobby, osiggnieciach.

Wybory konsumenckie ukierunkowane sg przez wpltywy osob znanych i

lubianych. O sympatii, jaka darzy si¢ drugg osobg, decyduje:

Regula lubie- 1. Wyglad zewngtrzny,
nia 2. Podobienstwo,
i sympatii 3. Pochwaty (zwigkszajg sympati¢ wobec osoby, ktora stosuje po-
chwaty),

4. Czestotliwos¢ i1 jakos¢ kontaktow z drugg osoba,

5. Wspomnienia i skojarzenia.

Decyzje konsumenckie uzaleznione sg od nasladownictwa innych osob

np. poprzez akcentowanie ich wypowiedzi, promowanie opinii podob-

Regula dowodu | nych konsumentéw. Wyrdzniono dwie sytuacje, w ktorych zasada ta jest
spolecznego uzyteczna z punktu widzenia psychologii ekonomicznej:

1. Konsument poszukuje u innych ludzi wskazéwek w postepowa-
niu. Takie zachowanie cechuje glownie ludzi niepewnych wtasnej

wartos$ci.

2. Konsument stosuje strategi¢ odniesienia, poprzez poszukiwanie

spotecznych dowodow stusznos$ci, wsrdd ludzi podobnych do sie-

bie.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Swiatowy, Zachowania konsumentow. Determinanty oraz metody
poznania i ksztaltowania, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 128—132.

Nastolatek wtasne wybory konsumenckie wuzaleznia od poczucia satysfakcji
1szczg$cia, jakie ma zapewni¢ posiadane dobro materialne. Bywa, ze gloéwnym
ograniczeniem w nabyciu okreslonego dobra badz skorzystania z okreslonej rozrywki, jest
brak odpowiednich funduszy. Stad tez, prawa ekonomiczne reguluja, aby popyt byt rowny
podazy i za pomoca cen kontroluja zachowania konsumenckie nastolatkéw. W literaturze
mozna odnalez¢ nastepujace zwigzki migdzy cena a popytem, ktore maja znaczenie dla

wyboréw konsumenckich mtodziezy:
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1. efekt sceny: konsument nabywa dane dobro tylko dlatego, Zze kupuja je inni. W tym
konteks$cie konsument nie kieruje si¢ rzeczywistymi potrzebami i nabywa dany
produkt bez wzglgedu na wysokos$¢ ceny produktu badz ustugi;

2. efekt snoba: dla konsumenta atrakcyjno$¢ dobra/ustugi wzrasta wraz
ze zmniejszeniem klientow korzystajacych z ustugi lub posiadajacych dane dobro
materialne;

3. efekt demonstracji: konsument nasladuje swoje wybory konsumenckie w odniesieniu
do cztonkow grup o wyzszym prestizu spotecznym,;

4. kategoria substytucyjna: konsument zastg¢puje odczuwane potrzeby konsumenckie
innymi dobrami. W tym aspekcie wyrdznia si¢ grupy:

— I grupa: gdy jedng potrzebg konsument moze zaspokoi¢ innymi dobrami;

— II grupa: jednym dobrem nast¢puje zaspokojenie wielu roznych potrzeb;

— I grupa: kiedy nastepuje konieczno$¢ rezygnacji badz koniecznosci
wyboru innych dobr materialnych/ustug wskutek ograniczenia dochodéw
konsumenta;

5. zjawisko antycypacji zakupdéw: konsument po zaobserwowaniu podwyzki cen,
zwigksza intensywno$¢ robienia zakupu danego produktu badZz korzystania
z okreslonych uslug w obawie przed nastgpnymi podwyzkami cen'®.

Kultura konsumpcyjna, ktérej jednym z celow jest manipulowanie potrzebami
1 pragnieniami mtodziezy oraz zach¢canie do nieustannego konsumowania, manipuluje
potrzebami  nastolatkbw. W  konsekwencji, mlodziez poprzez utozsamianie si¢
z konsumpcjonizmem, dazy do wygodnego i tatwego zycia bez zobowigzan i stresu. Prébujac
odnalez¢ rado$¢, uznanie i1 prestiz spoteczny. Wizje $wiata konsumpcyjnego bez trosk
i problemdéw neguja badacze z wielu dyscyplin naukowych (np. Z. Bauman'”’, E. Kiezel,
A. Weissbrot-Koziarska, Z. Melosik, T. Veblen'”® ). Wrecz alarmujg oni, ze aprobowanie
kultury konsumpcyjnej powoduje wiele negatywnych zjawisk spotecznych i ekologicznych.

L. Garbarski'” informuje o zagrozeniach istniejacych dla konsumenta, spowodowanych

191, Sowa, Prawidlowosci zachowan konsumentéw jako rezultat oddziatywania czynnikéw o zréznicowanym
charakterze, [w:] Rynkowe zachowania konsumentdw, (red.) E. Kiezel, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Katowicach, Krakéw 2000, s. 178-180.

97z0b. Z. Bauman. Socjalizm. Utopia w dziataniu, Wydawnictwo Krytyka Polityczna, Warszawa 2010.

198

zob. T. Veblen, Teoria klasy prdzniaczej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1971.
1997, Garbarski, Zachowania..., s. 50-53.
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dokonywaniem wyboru i1 zakupu produktu. Zagrozenia te zwigzane s3 z wywolaniem
u konsumenta stanéw napiecia. Mtodziez moze zaobserwowaé, ze ich organizm do$wiadcza
danego uczucia podczas zakupoéw 1 dokonywania wyboru okreslonego produktu. Na tej
podstawie L. Garbarski wséréd najwazniejszych obszarow ryzyka zwigzanym ze stanem
niepewnosci w trakcie dokonywania wyboru konsumenckiego wyszczegolnil tzw. ryzyko
funkcjonalne. W tym kontek$cie stan napigcia wywotany jest u konsumenta obawa, ze dany
produkt nie spetni jego oczekiwan. Kolejne ryzyko - fizyczne - wywolane jest uczuciem
napigcia przez obawe przed zagrozeniem zdrowia na skutek uzywania okreslonego dobra.
Badacz wskazuje takze na istnienie ryzyka ekonomicznego, ktére dotyczy wysokiej ceny
produktu. Woéwczas stan napigcia spowodowany jest lekiem, czy cena jest adekwatna do
produktu. Kolejng obawg jest ryzyko zwigzane z eksploatacja  urzadzenia
(naprawianiem, utrzymaniem). Negatywne odczucia powodujace napigcie u konsumenta
zwigzane sg z ksztaltowaniem poczucia wlasnej wartosci, poprzez che¢ zaimponowania
innym. Wéwczas wystepuje tzw. ryzyko psychologiczne. Inne watpliwosci wskazane przez
badacza wskazuja na ryzyko zwigzane ze strata czasu. Wywotane jest wowczas, gdy
konsument odczuwa stan napi¢cia poprzez koniecznos$¢ poswigcenia czasu na zakup 1 wybor
danego dobra materialnego, badz zwrot towaru jesli bedzie to konieczne®”.

Wybory konsumenckie nastolatkow sa zlozonym procesem angazujagcym wiele
czynnikow oraz procesoOw fizycznych 1 psychicznych . P. Kotler wyszczegolnil cztery
podstawowe grupy czynnikow, ktore maja znaczenie dla podejmowanych decyzji
zakupowych konsumentow:

1. Kulturowe: kultura, subkultura, klasa spoteczna;
2. Spoteczne: grupa odniesienia, rodzina, role 1 status;
3. Osobiste: wiek 1 etap rozwoju, zawod, sytuacja ekonomiczna, styl zycia, osobowos¢

1 ambicje;

4. Psychologiczne: motywacja, percepcja, proces uczenia sig, przekonania i postawy’".

Eksperci z zakresu ekonomii 1 marketingu s3 §wiadomi zalezno$ci wynikajacych
z r6znorodnosci determinantdw konsumenckich. Ponadto doskonale wiedzg, jakie zaleznos$ci
odpowiadaja za wywotanie pozadanych reakcji konsumenckich wérdéd mtodziezy. Obserwujac

przemiany w zyciu spolecznym nieustannie daza do okre$lania nowych strategii

20Tamze, s. 50-53.
21p Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner i Ska, Warszawa

1994, s. 61.
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determinujgcych decyzje zakupowe konsumenta®’.

W tym celu wykorzystuja media
ireklame, aby manipulowaé¢ decyzjami zakupowymi miodych konsumentéw. Stad tez
mtodziez odbiera reklamy zmystami wzroku 1 stuchu niemal wszedzie. W drodze do szkoty
napotyka ulotki, bilbordy reklamowe, gazetki reklamowe. Stuchajac muzyki w radiu,
nastolatek co pewien czas musi wystucha¢ spotéw reklamowych. To samo dzieje si¢ podczas
ogladania telewizji, taczenia si¢ z Internetem. Reklama jest niemalze wszedzie — stata si¢
nieodlagcznym elementem zycia. Powoduje to w pewnym stopniu bierno$¢ mtodego odbiorcy
na efekty reklamowe, dlatego reklamy kierowane do mtodziezy muszg si¢ wyrdznia¢. W tym
celu tradycyjne reklamy sa modyfikowane. Nastgpuje to poprzez tworzenie reklam
interaktywnych, taczenie reklam ze znanymi osobami, filmami rysunkowymi, odpowiednig
muzyka, obszarem zainteresowan nastolatkow?”. Wszystkie te zabiegi majg spowodowaé
zwrocenie ich uwagi na reklamowany produkt. Przedstawione modyfikacje stosowane sg
w skali globalnej. Literatura zagraniczna zwraca uwage na kwestie etyczne dotyczace
reklamy. Za watpliwe podaje przyklady, gdzie w szkotach znana firma Disneya dostarcza
materialy High School Musical do programu nauczania tanca. Jednak zanim dana lekcja si¢
rozpocznie, dzieci muszg obowigzkowo obejrze¢ seri¢ reklam, ktora zapewni Disneyowi
nowych mtodych konsumentow**. A. Nairm informuje, ze: ,,W USA szkoty sg sponsorowane
przez Pepsico, gdzie picie Coca-Coli na terenie szkoly moze skutkowaé zawieszeniem.
Istnieje stacja Channel One, ktora nadaje programy edukacyjne w szkotach, ale tylko jezeli
dziecko najpierw przesledzi seri¢ obowigzkowych reklam, a autobusy szkolne sg fundowane
przez firmy nadajace wiadomosci marketingowe reklamujace napoje bezalkoholowe
i stodycze przez znajdujacy si¢ w autobusach system dzwigkowy. W Wielkiej Brytanii
sprzedawane sg miejsca na korytarzach szkolnych reklamodawcom, ktore maja zapewnic
szkole dodatkowe $rodki pienigzne®. Zadowalajacy jest fakt, ze w publicznych szkotach
w Polsce marketing nie jest jeszcze rozwinigty na tak duza skale. Aczkolwiek trzeba by¢
bardzo uwaznym, aby tak si¢ nie stato. Mtodziez jest poniekad §wiadoma, ze reklama ma na

celu naktonienie ich do zakupu okreslonych dobr. Jednak z drugiej strony wie, ze reklama jest

22K, Cymanow-Sosin, Perswazja i manipulacja jako zjawiska kontekstowe na przyktadzie reklam sektora ustug
instytucji rynku finansowego, Naukowy Przeglad Dziennikarski nr 2/2015, 5.49-50.

2BA. Olejniczuk-Merta, Rynek..., s. 185.

24A . Nairm, Consumer kids — the influence of the commercial world on our children, ,,Education review”, vol
22,n01,s. 55.

25Tamze, s.55.
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doskonalym Zrédlem wiedzy na temat mody i panujacych trendow atrakcyjnych dla
nastolatkow. Nic w tym dziwnego, gdyz cele przekazu reklamowego sa nastepujace:
1. ,,przekonywanie (dlaczego powinienes sta¢ si¢ konsumentem danego produktu),
2. wzmacnianie (budowa przywigzania do niego),
3. utwierdzanie (w pozytywnym nastawieniu do produktu),
4. stymulowanie (do coraz wigkszych zakupow)”*®.
Ponadto marketingowcy dostosowuja cele i1 zadania reklam do fazy procesu zakupu.

Schemat dziatania reklamy w zaleznos$ci od fazy zakupu przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Cele reklamy w zaleznosci od fazy zakupu

Faza procesu zakupu Potencjalne zadania dzialalnosci reklamowej w pro-

cesie komunikacyjnym

Zacheta Ujawnienie okazji, pobudzenie procesu

Rozwazanie istniejacych alternatyw | Powigzanie danej oferty i marki z potrzebami nabywcy

Poszukiwanie informacji Dostarczanie informacji

Wybor Wyeksponowanie marki poprzez wskazanie jej unikal-
nosci, wyjatkowosci.
Uwydatnienie zalet oferty w poréwnaniu z konkuren-

cyjnymi, wzmocnienie motywatorow

Zakup Prezentowanie przedsiewzig¢ zwigzanych ze sprzedaza

Doswiadczenia pozakupowe Wzmocnienie doswiadczen, postaw

Zrédto: J. Lodzina-Grabowska, Efektywnos¢ reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996,
s.16.

Na podstawie analizy celéw reklamy, w zaleznosci od fazy zakupu, mozna stwierdzic,
ze celem 1 zadaniem reklamy jest stosowanie odpowiedniego zabiegu reklamowego w kazdej
z faz procesu zakupu. Konsekwencja stosowania takich dzialan jest wptyniecie na decyzje
zakupowe konsumenta. Doniesienia naukowcow z zagranicy alarmuja, jak wiele czasu dzieci
spedzaja na ogladaniu reklam. ,,W Wielkiej Brytanii 70% dzieci w wieku 5—-16 lat ma dostep

do Internetu w domu, a uzytkownicy spedzajg srednio 1,8 godziny dziennie. Dwie trzecie tej

205E, Kasztelan, Stan zareklamowania. Reklama wobec dziecka w srodkach masowego przekazu, Wydawnictwo

ATLA 2, Wroctaw 1999, s. 85.
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grupy wiekowej posiada réwniez telefon komorkowy. Do tego dzieci spedzaja $rednio 2,5
godziny dziennie, ogladajac telewizje. Poprzez te rézne $rodki — telewizja, Internet, SMS,
wideo, czasopisma i radio — dzieci stajg si¢ odbiorcami ukierunkowanych komunikatéw
marketingowych przekazywanych bezposrednio do ich odbiorcow”?”’. Fakty te sa
zatrwazajace, tym bardziej, ze transmitowanie reklam dla mtodziezy ma zapewnié
ekonomiczng egzystencje firm. E. Kasztelan zwraca przy tym uwage na wiele negatywnych
czynnikow zwigzanych z ogladaniem reklam przez dzieci. Badaczka podkresla, ze reklama
pobudza wszystkie zmysty dzieci, poprzez nadawanie stwierdzen takich jak: ,najlepszy”,
,hajskuteczniejszy”, ,,odlotowy”, ,,super”. Kolejng kwestig jest ukazywanie idealnego §wiata,
bez problemdéw 1 sytuacji trudnych — co w rzeczywistosci jest fikcja oraz ksztattowanie
w miodym odbiorcy prokonsumpcyjnego stylu zycia — jako jedynego celu w zyciu®®.
Promowanie w reklamach skomercjalizowanego $wiata przyczynia si¢ do powstawania
zaburzen psychicznych u dzieci. Zaobserwowano, ze istnieje zwigzek miedzy wysokim
uzyciem mediow a zdrowiem psychicznym dzieci. W tej kwestii naukowcy zagraniczni
informuja, ze co dziesigte dziecko w Wielkiej Brytanii ma zaburzenia psychiczne, a jedno na
dwadziescia w Irlandii*®. Z kolei E. Kasztelan podkreSla fakt, ze reklama powoduje
stosowanie szantazu przez nastolatkow na swoich rodzicach. W skrajnych przypadkach
dochodzi do przemocy w rodzinie stosowanej przez dzieci wobec rodzicoéw, ktorzy
odmawiajg zakupu okreslonego dobra. Autorka zwraca uwage na zapracowanych rodzicow,
starajacych sie¢ sprosta¢ oczekiwaniom swoich dzieci i na rozpowszechnianie przestepstw
wsérod mtodziezy, bedacych konsekwencja checi sprostania wymogom skomercjalizowanego
$wiata"”,

Polski Kodeks Etyki Reklamowej stara si¢ regulowaé¢ kwestie zwigzane
z bezpieczenstwem dziecka wobec transmitowanych reklam. Jednak, jak si¢ okazuje, nie sg
one wystarczajace wobec zabiegéw stosowanych przez marketing. Dlatego istotna jest w tym
kontekscie postawa rodzicéw. To wlasnie oni mogg nauczy¢ dziecko racjonalnego korzystania

z mediow. Racjonalno$¢ ta skupia si¢ na kontroli rodzicielskiej ogladanych przez dzieci

programéw 1 reklam. Istotne jest rowniez zwrocenie uwagi, jak dtugo dziecko spedza czas

27 P. Gaya Wicks, A. Nairn, C. Griffin, The Role of Consumption Culture in Children’s Moral Development: The
Case of David Beckham, University of Exeter Discussion Papers in Management Paper number 07/07, s. 3.

28 E. Kasztelan, Stan..., s. 88, 91, 101, 107.

*®Mothers’ Union, Bye Buy Childhood...,s. 11.

2I0F Kasztelan, Stan ..., s. 101.
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przed telewizorem i komputerem oraz obserwacja rodzicoéw, czy czynno$¢ ta nie jest jedynym

zajeciem dziecka®"

. Rodzice musza zwréci¢ uwage, czy dziecko posiada przyjacidt poza
swiatem wirtualnym. Dobrze jest, jezeli w szkotach istnieje zakaz uzywania telefonow
komoérkowych 1 tabletow na przerwach. Stosowanie takiego zakazu umozliwi dzieciom
przebywanie ze swoim rowiesnikami w $wiecie rzeczywistym. Coraz czg$ciej zauwazam, ze
dzieci podczas przerwy lekcyjnej stoja obok siebie i wpatrujg si¢ w monitor telefonu badz
tabletu. Takie zachowanie upo$ledza kontakty spoteczne dzieci. W. Patrzatek zwraca uwage,
ze: ,,Nowe technologie zmienily oblicze wspotczesnej komunikacji, co jest szczegolnie
widoczne w$rod milodych odbiorcow stajacych sie nosnikami innowacyjnych wzorow
wykorzystania interaktywnych zrédet informacji w procesie konsumpcji”*'?. Bardzo wazne
jest podejmowanie w szkotach tematéw uczacych dzieci odpowiedzialnego korzystania
znowych technologii oraz zwracanie uwagi przez nauczycieli na korzysci 1 zagrozenia ze
strony mediow: Internetu, reklam, portali spolecznosciowych. Prawidlowe postugiwanie si¢
nowymi technologami jest niezbedng umiejetnoscia zyciows. Nalezy pamigta¢ jednak, ze
dziecko jest bardzo podatne na wszelkie tresci, ktére do niego docierajg przez media. Stad tak

wazna jest nauka krytycznej oceny i analizy odbieranych informac;ji.

3.3 Ochrona Konsumentow

Nastolatkowie stanowig dla marketingowcéw bardzo wazng cze$¢ odbiorcow
reklamowanych przez nich produktow, dlatego poprzez swoje dziatania daza, aby cheé
posiadania okreslonych dobr stanowila sens zycia mtodego konsumenta. Rzeczy materialne
majg by¢ w centrum wszelkich pragnien 1 dzialan, na ktoérych mtody cztowiek ma skupiac
swoja uwage. Od pierwszych dni jego zycia wielkie koncerny maja na celu zwodzi¢ i uwodzi¢
go, tak, aby nieustannie zwieksza¢ zyski producentow i ushugodawcow?". Co w konsekwencji
prowadzi do uprzedmiotowienia czlowieka przez konsumpcjonizm nastawiony wytacznie na

214

zyski~“. Dlatego bardzo wazna jest ochrona konsumentéw bez wzgledu na wiek. Wsrod

2UE, Fleming, Telewizja w nauczaniu i wychowaniu, Wydawnictwo Nasza Ksiegarnia, Warszawa 1965,
s. 99-10.

212w, Patrzatek, Zachowania konsumenckie, Oficyna Wydawnicza Arboretum, Wroctaw 2012, s. 11.

BT, Szlendak, Leniwe maskotki, rekiny na smyczy. W co kultura konsumpcyjna przemienia mezczyzn i kobiety,
Wydawnictwo Jecek Santorki & Co Agencja Wydawnicza, Warszawa 2005, s. 96.

214, Twasinski, Konsumpcja jako zrédio alienacji w teorii szkoty frankfurckiej, Nowa Krytyka 34 2015, s. 209.
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przepisow 1 kodeksdw mozna wyszczeg6lni¢ takie, ktore odpowiadaja za ochrong
konsumentéw, w tym mlodziezy, przed negatywnymi dziataniami marketingu. S. Juszczyk
wskazuje, ze: ,,Ochrona konsumencka — to ogoél celowych dziatan zmierzajacych do
uksztaltowania takich warunkow, ktore utatwiaja realizacje dazen konsumentow”*’. Celem
ochrony konsumenckiej jest migdzy innymi prawna kontrola reklam, produktow i dziatan
marketingowych, ktéore maja zapewni¢ bezpieczenstwo wszystkim konsumentom. Jednak
mozna dostrzec, ze dziatania te nie sg wystarczajace, bowiem pojawia si¢ wiele zastrzezen
wobec reklam i tre$ci marketingowych. Poza tym wielu konsumentow nie jest Swiadomych,
gdzie moze szuka¢ pomocy prawnej. Zatem istotne jest podjecie edukacji dzieci w tym
zakresie. Takie dziatania pomoglyby sta¢ si¢ dzieciom i nastolatkom $wiadomym
konsumentem rozrozniajagcym zjawisko konsumpcji i konsumpcjonizmu, czyli osobami, ktore
dokonujg wyboroéw konsumenckich zgodnie z wlasnymi upodobaniami i przekonaniami bez
nacisku z zewnatrz. ,,Edukacja konsumenta jest to dziatalno$¢ informacyjno-doradcza
dotyczaca racjonalizacji potrzeb, sposobow ich zaspokajania, zakupdéw oraz procesOw
zwigzanych z wykorzystaniem i1 uzytkowaniem posiadanych zasoboéw konsumpcyjnych.
Celem edukacji jest nie tylko aktywne oddzialywanie na motywy i postawy konsumentow we
wszystkich fazach aktywnosci konsumenckiej jednostki (wybdr okreslonego uktadu warto$ci
i potrzeb, wybor towardow i ustug zaspokajajacych potrzeby, prowadzenie gospodarstwa
domowego), ale takze u$wiadomienie konsumentom ich praw i obowigzkéw) *'®. Bez
podjecia radykalnych dziatan, ktorych celem bedzie edukacja konsumencka, kazdy cztowiek
staje si¢ bezbronng ofiarg wobec sprawnie dzialajacego marketingu. Marketing za$ to sztab
fachowcow, ktorzy analizujg kazdy aspekt psychiczny i fizyczny czlowieka, aby umiejetnie
manipulowac¢ jego pragnieniami, postawami 1 wartosciami. Niska swiadomos$¢ wlasnych praw
jako konsumenta to olbrzymi problem i zagrozenie dla bezpiecznego zycia kazdego dziecka,
nastolatka 1 dorostego czlowieka.

Jednym z podstawowych dokumentéw regulujacych prawa dziecka jest Konwencja
o Prawach Dziecka. Migdzynarodowa konwencja przyjeta zostala przez Zgromadzenie

Ogoblne ONZ w dniu 20 listopada 1989 r. Dokument ten obowigzuje we wszystkich panstwach

258, Juszczyk, Ochrona konsumenta na rynku Unii Europejskiej w zarysie. Opracowanie pomocnicze dla studen-
téw administracji, ekonomii i stosunkéw miedzynarodowych, Naukowe Wydawnictwo Piotrowskie Filii Aka-
demii Swietokrzyskiej, Piotrkéw Trybunalski 2007, s. 11.

28 Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Ochrona i edukacja konsumenta, [w:] Konsument i konsumpcja we wspélcze-

snej gospodarce, red. M. Jano$-Kresto, B. Mréz, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 278.
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swiata z wyjatkiem USA. W zakresie ochrony praw dziecka, jest to jeden z najwazniejszych
dokumentéw w Polsce. W Konwencji o Prawach Dziecka zostaly spisane wszystkie prawa
dziecka. Artykut 17. tego dokumentu zwraca uwage, ze $rodki masowego przekazu majg
rozpowszechnia¢ informacje i materiaty korzystne dla dziecka w wymiarze spotecznym oraz
kulturalnym. Ponadto maja zachg¢ca¢ do rozwijania odpowiednich kierunkéw dzialalnosci dla
ochrony dzieci przed informacjami i materiatami szkodliwymi z punktu widzenia ich dobra®"’.
Kolejnym waznym dokumentem jest Kodeks Etyki Reklamowej, ktory szczegdtowo okresla,
jaka powinna by¢ reklama skierowana do dzieci i mtodziezy. Zgodnie z tym dokumentem:
., warto$¢ produktow oferowanych w reklamie skierowanej do dzieci lub mtodziezy
nie moze by¢ wskazywana w sposob, ktory prowadzi dzieci lub mtodziez do
nietrafnego postrzegania rzeczywistej ich warto$ci, np. przez uzycie w niewlasciwym
kontekscie zwrotow 1 stow w rodzaju ,,tylko™", ,,niewiele”. Reklama nie moze takze
sugerowac, iz produkt jest dostepny dla kazdego budzetu domowego — art. 22.;
— Reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze zawiera¢ tresci stwarzajacych

zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczenstwa — art. 23.;

— Reklama skierowana do dzieci lub miodziezy nie moze wprowadza¢ w blad poprzez

wykorzystywanie ich naturalnej ufnos$ci 1 braku do§wiadczenia — art. 24.;

— Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy musza uwzglednia¢ stopien ich rozwoju
oraz nie moga zagraza¢ ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu

rozwojowi — art. 25.;

— Reklamy skierowane do dzieci lub mlodziezy nie moga zawiera¢ przekazu, ze
posiadanie lub uzywanie produktu zapewni 1im przewage spoleczng lub
psychologiczng nad innymi albo nieposiadanie tego produktu odniesie skutek

przeciwny — art. 26.;

— Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie moga podwaza¢ autorytetu rodzicow
lub innych oséb sprawujacych opieke prawng, kwestionowac ich odpowiedzialnosci,
opinii, gustow lub upodoban. Powyzsze ograniczenie nie dotyczy przypadkoéw

zwalczania patologii spotecznych — art. 27.;

*Konwencja o Prawach Dziecka, ONZ, artykut 17, [w:]
https://www.unicef.pl/content/download/11453/94622/version/3/fileKonwencja_o_ Prawach Dziecka.pdf.
(dostep: 03.07.2017.)
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W przypadku reklamy skierowanej do dzieci nalezy dotozy¢ szczeg6lnych staran, by
nie wprowadzata w btad co do prawdziwych rozmiardéw, warto$ci, natury, trwatosci,

wygladu i technicznych mozliwo$ci reklamowanego produktu, np.:

a) jesli do postugiwania si¢ produktem konieczne s3 dodatkowe akcesoria (np.
baterie) albo do osiggniecia opisywanego lub pokazywanego efektu niezbgdny jest

dodatkowy materiat (np. farba), musi to by¢ wyraznie stwierdzone,

b) gdy reklama dotyczy produktow sprzedawanych oddzielnie, ten fakt musi by¢

jednoznacznie okreslony,

¢) reklama nie moze pomniejszaé stopnia sprawnosci potrzebnej do postugiwania si¢
produktem; jesli przedstawia si¢ skutki 1 sposéb uzywania reklamowanego
produktu bez wyraznego zastrzezenia, to osiggni¢cie prezentowanego efektu
powinno by¢ osiagalne dla przecigtnego dziecka w przedziale wieku, dla ktorego

produkt jest przeznaczony — art. 28.;

Reklamy nie mogg zawiera¢ skierowanych do dzieci lub mlodziezy: polecen
naktaniania oso6b dorostych do zakupu reklamowanych produktow, lub instrukcji

sposobu naktaniania os6b dorostych do zakupu reklamowanych produktow — art. 29.;

Zardéwno reklamy, jak i1 produkty dla dzieci lub mlodziezy, musza, jesli wzgledy
bezpieczenstwa tego wymagaja, posiada¢ wyrazne informacje, dla jakiej grupy

wiekowej produkt jest przeznaczony — art. 30.;

Skierowane do dzieci lub mtodziezy promocje sprzedazy, marketing bezposredni lub
wydarzenia objete sponsoringiem musza by¢ zgodne z odpowiednimi zasadami
okreslonymi w Kodeksie, w szczegodlnosci z postanowieniami niniejszego rozdziatu —

art. 31.;

Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje si¢ odpowiednio réwniez do reklam, ktore nie
sa bezposrednio skierowane do dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na
form¢ oraz miejsce i sposob prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegodlnosci

reklam emitowanych w telewizji w sasiedztwie audycji dla dzieci, reklam
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wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla dzieci oraz reklamy zewngtrzne;j

—art. 327218,

Istotne zasady i1 wytyczne dla przemystu reklam skierowanych do dzieci okresla
Children Advertising Unit (CARU). Rolg tej instytucji jest monitorowanie i ocena reklamy
skierowanej do dzieci oraz zapewnienie ogdlnej ustugi doradczej. CARU opracowalo
wytyczne dla reklam skierowanych do dzieci. Najwazniejsze z nich, ktére skupiajg si¢ na

tresciach prezentowanych dzieciom za posrednictwem mediéw zaktadaja, ze:

— ,;reklama nie powinna by¢ prezentowana w sposob, ktory zamazuje rozroznienie;

— pomiedzy reklamg a programem;

— reklamy nie powinny by¢ zwodnicze ani nieuczciwe;

— reklama nie powinna stymulowaé nierozsagdnych oczekiwan dzieci wzgledem jakosci
produktu lub jego wydajnosci;

— reklamodawcy powinni unika¢ spotecznych stereotypéw oraz w miar¢ mozliwosci
przedstawia¢ pozytywne wzorce;

— prezentacja nie powinna wprowadza¢ dzieci w btad co do korzysci wynikajacych
z uzytkowania produktu;

— prezentowany materiat nie powinien naduzywaé¢ wyobrazni dziecka. Dziecko musi
wiedziec, ktore tresci sa wynikiem fantazji 1 wizualizacji;

— reklamy powinny wykaza¢ uzycie produktu adekwatnie do jego wieku;

— reklama nie powinna wprowadza¢ dzieci w biad co do tresci zakupionego
produktu™"’.
Bardzo wazne jest okre$lenie zasad regulujacych jako$¢ i wymiar czasowy programow

skierowanych do dzieci. Z tego wzgledu opracowano czteropunktowy instruktaz, ktory

informuje, ze:

218 Kodeks Etyki Reklamy, IV. Reklama skierowana do dzieci i mlodziezy, art. 22-32, [w:]
https://radareklamy.pl/wp-content/uploads/2020/04/Kodeks_Etyki Reklamy.pdf. (dostep: 03.07.2017.)

219Self-Regulatory Program for Children’s Advertising, Administered by the Council of Better Business Bureaus,
Inc.Policies and Procedures set by the National Advertising Review Council 70 West 36th Street, New York,
NY 10018, Inc. Ninth Edition 2009, s. 4-14, [w:]
https://www.asrcreviews.org/wp-content/uploads/2012/04/Self-Regulatory-Program-for-Childrens-
Adpvertising-Revised-2014-.pdf. (dostep: 03.07.2017.)
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1. ,Kazda stacja powinna nadawa¢ minimum 7 godzin tygodniowo programow
specjalnie przygotowanych pod katem edukowania dzieci. Aby program byt
zakwalifikowany do tej grupy, musi trwa¢ minimum 30 minut 1 by¢ nadany pomiedzy
7:00 a 10:00 rano.

2. Kazda stacja powinna okre$li¢, do jakiej grupy odbiorcéw dany program jest
skierowany: przedszkolakow (2-5 lat), dzieci w wieku szkolnym (6-11 lat), czy
nastolatkow (12—16 lat).

3. Stacje powinny okresli¢, jaki cel wychowawczy zamierzaja osiggngé poprzez
wyemitowanie konkretnego programu, w jaki sposob jest on przygotowany, by
osiggnac¢ ten cel, a takze ocene jego efektywnosci. Te elementy samooceny powinny
by¢ dotaczone do publicznych sprawozdan nadawcy.

4. Kazda stacja powinna okresla¢ czas oraz dzien wyemitowania tych programoéw
w udostepnionych programach (zapowiedziach) telewizyjnych”*>.

Przepisy, ktore maja na uwadze ochrong¢ dzieci 1 mlodziezy przed
skomercjalizowanym $wiatem, przyczyniajg si¢ do zapewnienia im bezpieczenstwa jako
konsumentow. Jednak pomimo okreslonych wytycznych, nadal pojawiajg si¢ w mediach
reklamy, ktére oddziatuja negatywnie na psychike dziecka. Co gorsza, w dalszym ciagu
pojawiaja si¢ reklamy, ktére zachecaja dzieci i miodziez do kupna przedmiotow
przedstawiajacych przemoc, jako swietng zabawe. Jedng ze skarg z tego zakresu byta reklama
telewizyjna zabawek z serii ,,Brzydal” z EPEE, ktora nalezy bi¢, kopa¢ i rzuca¢ o $ciane?'.

Przepisy prawne, majace na celu ochron¢ dzieci i mtodziezy przed negatywnymi
skutkami skomercjalizowanego $wiata w dalszym ciggu sa niewystarczajace. Ponadto
reklamy ukazywane za posrednictwem medidéw ukazujg dzieciom negatywne wzorce
1 warto$ci konsumpcyjnego $wiata, zachecajac przy tym do powielania zachowan typowych
dla konsumpcjonizmu. Jednym z istotnych dziatan podjetych przez panstwo w celu ochrony
konsumentow bylo przyjecie przez Rade Ministrow w 1998 r. pierwszego rzadowego projektu
na lata 1998-1999, ktory zaktadat:

»wzmocnienie bezpieczenstwa zdrowotnego konsumentow przez skuteczniejsza

ochron¢ przed produktami i ustugami mogacymi stwarza¢ zagrozenie dla zycia

1 zdrowia nabywcow,

20FE Kasztelan, Stan Zrelaksowania..., s. 10. s. 33, zob. P. Charren, As I.., s. 18-19.
*'"Uchwata Nr ZO 26/14 w sprawie reklamy firmy EPEE Polska Sp. z 0.0., [w:]
https://www.radareklamy.pl/uchwaly-ker/2014/ (dostep online: 17.08.2017.)
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wzmocnienie bezpieczenstwa ekonomicznego przez skuteczniejsza ochrong przed
nieuczciwymi praktykami rynkowymi, a zwlaszcza praktykami monopolistycznymi
1 czynami nieuczciwej konkurencji,

zapewnienie faktycznego dostgpu do wymiaru sprawiedliwo$ci poprzez stworzenie
uproszczonych procedur dochodzenia roszczen konsumenckich,

zapewnienie powszechnego dostgpu do informacji 1 edukacji konsumenckiej poprzez
poradnictwo, wprowadzenie elementow wiedzy konsumenckiej do programoéw
nauczania na roznych poziomach ksztalcenia, popularyzacje w mediach itp.,
stworzenie warunkow prawnych i finansowych rozwoju ruchu konsumenckiego,
zaktywizowanie organéw samorzadu terytorialnego w zakresie dzialalnosci pro
99222

konsumenckiej

Wiele z tych dziatan, ktére zostaly ujete w projekcie, jest nadal aktualnych

1 realizowanych. Majg one na celu wyeliminowanie z poczynan przedsigbiorcow wszelkiej

nieuczciwej aktywnos$ci wobec konsumentow. Realizowanie polityki nastawionej na ochrong

konsumentow jest istotne dla dzieci i mtodziezy, bowiem taka postawa pomaga ustrzec mtode

osoby przed nieprawnymi dziataniami marketingu. Nalezy rowniez wyszczeg6lni¢ inspekcje

1 instytucje, zajmujace si¢ ochrong praw konsumentow w Polsce, ktore niewatpliwie znacznie

podnosza bezpieczenstwo miodych konsumentow w naszym kraju. W tym obszarze

funkcjonuja:

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow: jest jednym z centralnych organéw
administracji rzadowej, podlegtym Radzie Ministrow. Podejmuje wiele inicjatyw
informacyjno-edukacyjnych (rowniez dla dzieci i mtodziezy);

Rzecznik Praw Dziecka: jest zostal powotywany przez Sejm, zajmuje si¢
problematyka dzieci w Polsce;

Rzecznik Praw Obywatelskich: zostaje powotany przez Sejm na 5 lat. Podejmuje
dziatania w celu ochrony praw obywateli;

Departament Polityki Konsumenckiej: przyjmuje skargi konsumenckie, wspotpracuje
z samorzadem terytorialnym, organami kontroli panstwowej 1 organizacjami

konsumenckimi;

%M. Srézycki, Ochrona konkurencji i konsumentéw — konteksty ekonomiczne, [w:] . Ochrona konkurencji i kon-

sumentdw w Polsce i Unii Europejskiej (studia prawno-ekonomiczne), (red.) C. Banasinski, Urzad Ochrony

Konkurencji i Konsument6éw, Warszawa 2005, s. 253.
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— Miejski (Powiatowy) Rzecznik Konsumentéw: udziela konsumentom bezptatnych

porad prawnych, wspodtdziala z innymi jednostkami majacymi na celu zapewnienie

Ochrony konsumentow?>,

Wskazywanie nastolatkom poszczegolnych

systemOw ochrony konsumentow

w Polsce przyczyni si¢ do podnoszenia §wiadomosci konsumenckiej tych mtodych ludzi.

W konsekwencji stang si¢ oni rozwaznymi konsumentami, ktorzy beda wiedzieli, ze maja

swoje prawa. Natomiast jesli zostang one naruszone przez nieuczciwy marketing, beda

wiedzieli jakie dziatania moga podja¢ w celu dochodzenia swoich praw.

Graficzne ujecie systemu ochrony konsumentéw w Polsce przedstawia schemat 3.5.

Schemat 5. Graficzne ujecie systemu ochrony konsumentow w Polsce

Zrodto: Polityka konsumencka na lata 2014-2018, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, Warszawa

2014, s. 17.
Prezes UOKiK podejmuje dzialania horyzontalne poprzez monitorowanie, analizowanie i
sprawowanie kontroli nad rynkiem konsumenckim, podnoszenie swiadomosci uczestnikow obrotu
odnosnie do przystugujgcych konsumentom praw, wspieranie rozwoju dialogu konsumenckiego oraz
efektywnego poradnictwa.
/ | KRRiT
UKE
Organy administracji rzadowej, dziatajace na o URE
okreslonych obszarach rynku i petnigce role v
|—p| regulatoréw. Posiadaja kompetencje wynikajace z UTK
ustaw szczegolnych, do podejmowania dzialan w
SYSTEM okreslonych obszarach rynku, w tym zakresie KHF
OCHRONY podejmujg rowniez dziatania zwiazane z ochrong ULC
konsumentdw.
MENTOW Organy  kontroli  panstwowej, dziatajace na
POLSCE —»| okreslonych obszarach rynku i petniace role kentrolno- PIS
inspekcyjna. Prowadza dzialania w  obszarze >
wyznaczonego rynku, w zakresie swojej wlasciwosci GIF
podejmuja sie rowniez zadan zwigzanych z ochrong 1JHARS
konsumenta.
H
Podmioty dziatajace w strukturze administracji URPL
publicznej nie bedace organami administracji, do
zadan ktorych nalezy m.in. pomoc konsumentom w RZU
rozstrzyganiu sporéw krajowych i transgranicznych
I »| ECK
ADR - Y - tworzone przez podmioty
publiczne
Powiatowy Rzecznik Konsumentow
Miejski Rzecznik Konsumentow
Organizacje (podmioty) pozarzadowe zajmujace sie Organizacje konsumenckie
ochrong praw konsumentow »
ADR - y - tworzone przez organizacje
pozarzadowe

Ochrona

konsumentow w Polsce zapewnia bezpieczenstwo robienia zakupdéw na terenie naszego kraju.

*3G. Ku$, Decyzje zakupowe konsumentéw a systemy komunikowania, Wydawnictwo Novae Res, Gdynia 2011,

s. 280-281.

98



Jednak nalezy pamigta¢, ze konsumpcjonizm jest zjawiskiem o charakterze globalnym.
Wspotczesnie zakup produktow poza granicami naszego kraju jest czynno$cig zupeinie
naturalng. Wysoko rozwini¢ta technologia, w tym staty dostep do Internetu, zdecydowanie
umozliwia mtodemu cztowiekowi bycie konsumentem na calym $wiecie. Zatem istotna jest
ochrona konsumentéw we Wspolnocie Europejskiej, ktora zaktada migdzy innymi:

— zapewnienie ochrony zdrowia i bezpieczenstwa konsumenta;

— zapewnienie ochrony przez naruszeniem interesoéw ekonomicznych konsumenta;

— zapewnienie konsumentowi dostepu do skorzystania z porady, odszkodowania i pomocy;

— zapewnienie konsumentowi mozliwosci edukacji konsumenckiej;

— zapewnienie konsumentowi mozliwosci dostepu do informacji konsumenckiej;

zapewnienie przedstawicielom konsumenckim mozliwo$ci uczestniczenia w procesie

tworzenia aktow ukierunkowanych na prawa konsumenckie®*.,

Nastolatek jako konsument Jednolitego Rynku Europejskiego objety jest Programem
Ochrony Konsumentow na lata 2014-2020 Unii Europejskiej. Cztery podstawowe prawa,
ktore zostaty okreslone w wystgpieniu prezydenta USA J. F. Kennedy'ego w 1962 r. okreslaja
prawo konsumenta do:

— Bezpieczenstwa (skuteczny nadzor rynku produktéw w UE);

— Informacji 1 Edukacji: szczegdlnie wazny aspekt wobec mtodziezy, bowiem zaktada
edukacje oraz zwigkszanie poziomu informacji i §wiadomos$ci konsumentéw co do ich
praw. Wspiera rowniez organizacje konsumenckie;

— Prawa i1 dochodzenia roszczen poprzez wzmocnienie praw konsumentéw i dzialania
majace na celu rozwigzywanie roszczen;

— Poszanowania prawa konsumentow*>.

Precyzyjnie wyszczegdlnione prawa konsumenckie pomagaja chroni¢ interesy ludzi,
w tym miodych konsumentow, przed bezprawnymi dziataniami naruszajacymi ich dobro.
Mozna wyr6zni¢ wiele bezprawnych dziatan przedsigbiorcow, ktorych efektem jest
poniesienie szkody przez konsumenta. Ro6zne praktyki, ktore godza w interesy konsumentow

ilustruje schemat 6.

247, Perchla, Ochrona prawna konsumenta i produktu, [w:] Zachowania konsumenckie, (red.) W. Patrzatek, Ofi-
cyna Wydawnicza Arboretum, Wroctaw 2012, s. 64-76.
%A, Dabrowska, M. Jano$-Kresto, 1. Ozimek, Ochrona i edukacja konsumentéw we wspéiczesnej gospodarce

rynkowej, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 22.
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Schemat 6. Przestanki praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow

Dzialania bezprawne

Praktyka naruszajaca
zbiorowe interesy
konsumentow

—

Zrédto: M. Biernatt, A. Jurkowska, T. Skoczny, Ochrona konkurencji i konsumentéw, Wydawnictwo Naukowe

Dzialania godzace

W interesy konsumentow

Naruszenie zbiorowego

interesu konsumentow

Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2007, s. 120.

Obok wyze] wymienionych instytucji, ktérych nadrzegdnym celem jest ochrona
konsumentéw, nalezy rowniez wymienié
Konsumenckich (The International Organization of Consumer Unions — 10CU, obecnie
Consumers International — CI). Jest ona jedng z organizacji, ktora pomaga przeciwdzialaé
naruszaniu interesow konsumenckich. W zwigzku z tym wyszczeg6lnita ona nastepujace
prawa konsumentdéw, ktére maja zagwarantowaé bezpieczenstwo niemal we wszystkich

obszarach marketingu nastawionego na zyski. Prawa konsumenta wedlug CI zestawiono

w tabeli 4.
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Tabela 4. Prawa konsumenta wedtug Consumers International (CI)

Prawo do zaspokajania

podstawowych potrzeb

Uwzglednia podstawowe dobra i ustugi dajace poczucie bezpie-
czenstwa, np. prawo do czystego powietrza, wody, wyZywienia,

edukacji.

Prawo do bezpieczen-

stwa

Uwzglednia prawo konsumenta do ochrony przed towarami i arty-
kutami zagrazajacymi zdrowiu i zyciu (falszowanie opakowan, in-

formowanie o zagrozeniach).

Prawo do rzetelnej in-

formacji

Uwzglednia udzielanie prawdziwych informacji na temat cen, me-

tod uzytkowania, cech produktu.

Prawo do wyboru

Uwzglednia ochrong¢ konsumenta poprzez stosowanie zakazu nie-
uczciwej konkurencji, nadmiernie wygoérowanych cen, nieuczci-

wych praktyk marketingowych.

Prawo do wysluchania

glosu konsumenta

Uwzglednia ochrong konsumenta poprzez tworzenie odpowiednich
instytucji i zwigzkéw w celu dochodzenia swoich praw i regulowa-

nia prawa konsumenckiego.

Prawo do pozytywnego
zalatwiania uzasadnio-

nych reklamacji

Uwzglednia bezpieczenstwo konsumenta poprzez zapewnienie po-
mocy formalnych i nieformalnych przy dochodzeniu swoich

spraw.

Prawo do edukacji

konsumenckiej

Uwzglednia mozliwo$¢ edukacji dzieci, mtodziezy i dorostych z

zakresu praw i obowigzkoéw konsumenckich.

Prawo do zycia w zdro-

wym Srodowisku

Uwzglednia sprawowanie kontroli wobec producentow i konsu-
mentow, aby ich produkcja 1 produkty byty przyjazne dla srodowi-

ska.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie A. Dgbrowska, M. Janos-Kresto, 1. Ozimek, Ochrona i edukacja
konsumentow we wspolczesnej gospodarce rynkowej, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005,

s. 22-24.

Podnoszenie $wiadomosci, wobec zjawiska konsumpcji wsrod mlodziezy,

to

priorytetowe zadanie, ktore musi zosta¢ niezwtocznie zrealizowane. W tym celu niezbgdne

jest wdrozenie do szkot programéw, ktore beda mialy na celu podnosi¢ swiadomos¢ dzieci

i mlodziezy na temat zagrozen zwigzanym z utozsamianiem si¢ z kulturag konsumpcyjna.
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Konsumpcjonizm jest bowiem nie tylko stylem zZycia, ktory zostat narzucony spoteczenstwom
XXI w., ale takze ideologia, na ktorej buduja wiasny $wiatopoglad wielkie koncerny,
marketing oraz kultura wielu krajow. Réznorodno$¢ spojrzenia na to zjawisko ukazuje, jak
bardzo sporne sg kwestie dotyczace konsumpcjonizmu 1 stylu zycia, ktory jest przejawem
danego zjawiska. Oczywiscie mozna wyr6ézni¢ pozytywne aspekty rozwoju
konsumpcjonizmu. Jednak, czy sa one wystarczajace, jezeli zjawisko to stanowi realne
zagrozenie dla zycia nowych pokolen? Jezeli w dalszym ciggu spoleczenstwo bedzie zyto
tylko ,,chwilg obecng”, nie bedzie zastanawiato si¢ nad rezultatami witasnych dziatan, to
w konsekwencji jedyna wartoscig i kultura narodu stanie si¢ zbiorowy egoizm — na co
wskazuje Papiez Franciszek II. Nastolatek wkraczajacy w doroste zycie jest osobg bezbronng
wobec marketingu, wielkich koncernéw 1 owych wartosci, ktéore kazdego dnia s3g
przekazywane przez media. Niestety bez mocnej pozycji rodziny w ktoérej dziecko uczy sie
zy¢ w Swiecie 1 spoteczenstwie, mtody cztowiek nie bgdzie miat szans przeciwstawi¢ si¢
wartosciom promowanym przez konsumpcyjny styl zycia. Stosowana ochrona konsumentow
nie wystarczy, aby zapewni¢ bezpieczenstwo mtodym konsumentom. Oczywiscie ochrona
mtodych ludzi przed korporacjami nastawionymi wylacznie na zyski jest bardzo wazna dla
prawidlowego rozwoju mlodego pokolenia, lecz wobec wyzwan wspdtczesnego $wiata nalezy
pokazywa¢ ludziom — juz od najmtodszych lat — jakie warto$ci powinny by¢ wazne w zyciu.
Nalezy poczyni¢ refleksje, co stanowi kulture naszego kraju i jakimi warto$ciami kierowali
sie¢ w zyciu nasi przodkowie. Powrdt do tradycji pomoze odzyska¢ utracony spokoj

dzisiejszego cztowieczenstwa, ktore nieustannie poszukuje nowych wrazen.
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Rozdzial 4. Metodologiczne podstawy badan

W rozdziale czwartym pracy zostaty przedstawione metodologiczne podstawy badan
wlasnych. Zawiera przedmiot i cel badan, problemy badawcze, zmienne 1 wskazZniki,
charakterystyke metod, technik i narzedzi badawczych, opis badan pilotazowych oraz opis

doboru proby badawczej 1 organizacji badan.

4.1 Przedmiot i cel badan

Poznanie  naukowe jest poznaniem  usystematyzowanym, obiektywnym,
sprawdzalnym, utylitarnym, tworczym lub destruktywnym. Dla wlasciwego przebiegu
procesu poznania naukowego istotne jest zachowanie ogoélnych wlasciwosci 1 zasad, do
ktérych zalicza si¢: postgpowanie badawcze, jezyk, twierdzenia, wewngetrzna niesprzecznosc,
krytycyzm, tworczy charakter. Wazne s3 rowniez indywidualne cechy badacza, ktory
przeprowadza badanie. Zaliczono do nich: intelektualng dociekliwo$¢, $miatos¢
1 innowacyjno$¢ myslenia, krytycyzm i ostrozno$¢, systematycznos$¢, §cisto$¢ i precyzje,
wszechstronno$¢ i bezstronno$¢, rozlegly wiedze o przedmiocie badan®’. Wedtug K. Rubachy
,»Poznanie naukowe jest dziataniem gromadzacym wyjasnienia, czyli odkrywajacym zwigzki
miegdzy faktami. Wyjasnienie zatem staje si¢ celem poznania naukowego™**’.

Wobec powyzszego przedmiotem badan uczyniono postawy konsumenckie nastolatkow.

,Celem poznania naukowego, a wigc 1 badan naukowych jest wyjasnianie, przez ktore
rozumie si¢ szacowanie zwigzkOw miedzy badanymi zjawiskami’*®. Istotng kwestig jest
uzyskanie w trakcie prowadzonych badan naukowych tresci, ktore uwzgledniajg ich
pragmatyczne i operacyjne znaczenie®”.

Celem praktycznym badan jest przygotowanie rekomendacji do opracowania
programoéw profilaktycznych 1 wychowawczych, ktére majg zapobiega¢ nadmiernej

konsumpcji wsérod nastolatkbw poprzez zwrdcenie uwagi na postawy konsumenckie

mtodziezy w odniesieniu do oferty sprzedazowej dobr i ustug. Wypracowana rekomendacja

2%670b. T. Pilch, T. Bauman, Zasady badan pedagogicznych. Strategie ilosciowe i jakosciowe, Wydawnictwo
Akademickie ,,Zak”, Warszawa 2001, s. 17-20.

7K. Rubacha, Metodologia badan nad edukacjq, Wydawnictwo WAIP, Warszawa 2008, s. 15.

28Tamze, s. 15.

270b. T. Pilch, T. Bauman, Zasady badati ..., s. 22.
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pozwoli zwrdci¢ uwage, jakie postawy konsumenckie preferuja nastolatkowie oraz jakimi

wartosciami kierujg si¢ w zyciu.

Natomiast celem teoretyczno-poznawczym jest:
e poznanie postaw konsumenckich nastolatkow wobec konsumpcji dobr materialnych;
e poznanie postaw konsumenckich nastolatkow wobec konsumpcji ustug;
e poznanie systemu wartosci zyciowych nastolatkow;

e poznanie jak postawy konsumenckie wobec konsumpcji dobr materialnych koreluja z

systemem warto$ci wspotczesnej mtodziezy;

e poznanie jak postawy konsumenckie wobec konsumpcji ustug koreluja z systemem

wartosci wspotczesnej miodziezy.

4.2 Problemy badawcze,, zmienne i wskazniki

W podjetej koncepcji badan nalezato sformutowaé problemy, hipotezy badawcze oraz
zmienne i wskazniki. Problem badawczy ,, [...] jest uszczegdtowieniem celu badan,
umozliwia bowiem dokladniejsze poznanie tego, co rzeczywiscie zmierzamy zbadadé’>*.
Problem badawczy wedlug S. Palki ,, [...] jest elementem wyj$ciowym szeroko pojmowanej
metody naukowej, cigg dzialan sktadajacych si¢ na badania naukowe stuzy rozwigzywaniu
problemoéw, zatem problem jest klamrg spinajacg badania i skladnikiem strukturalnym
nadajgcym im sens i warto$¢ poznawczg”>'.

Glownym problemem badawczym jest pytanie, na ktore szukano odpowiedzi w trakcie
prowadzonych badan i brzmi ono nastgpujaco: Jak postawy konsumenckie koreluja z
systemem wartosci wspolczesnych nastolatkow?

Dalsze postepowanie badawcze ma na celu postawienie pytan szczegotowych
w odniesieniu do gléwnego problemu badawczego. Problemy szczegdétowe wynikajace

z problemu gltéwnego brzmig nastepujaco:

M. Lobocki, Metody i techniki badar pedagogicznych, Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakoéw 2007, s. 21.
313, Palka, Metodologia. Badania. Praktyka pedagogiczna, Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk
2006, s. 11.
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1. Jakie sa postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcji dobr material-

nych?
2. Jakie sg postawy konsumenckie nastolatkéw wobec konsumpcji ustug?
3. Jaki jest systemu warto$ci zyciowych nastolatkow?

4. Jak postawy konsumenckie wobec konsumpcji dobr materialnych koreluja z syste-

mem warto$ci wspotczesnej mtodziezy?

5. Jak postawy konsumenckie wobec konsumpcji ustug koreluja z systemem wartosci

wspotczesnej mtodziezy?

Kolejnym etapem postepowania badawczego jest okreslenie zmiennych i1 odpowiada-

jacych im wskaznikoéw. Zmienna to ,,cecha lub wlasciwosci jednostki badz organizacji”*?.

Zmiennymi w badaniach naukowych nazywamy ,,podstawowe cechy, symptomy, przejawy
charakterystyczne dla badanego faktu, zjawiska czy procesu, albo tez réznego rodzaju czynni-
ki bedace ich przyczyng lub skutkiem”**. W badaniach naukowych klasyfikujemy zmienne na

zmienne niezalezne i zmienne zalezne.
Do zmiennych niezaleznych zaliczono:
e ple¢ badanych;
e wiek badanych;
e miejsce zamieszkania.
Do zmiennych zaleznych zaliczono:
e postawy konsumenckie nastolatkow ze wzglgdu na konsumpcj¢ dobr materialnych;
e postawy konsumenckie nastolatkow ze wzgledu na konsumpcje ustug;

e system wartosci nastolatkow

22J. W. Creswell, Projektowanie badar naukowych. Metody jakosciowe, ilosciowe i mieszane, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakoéw 2013, s. 36
#3M. Lobocki, Wprowadzenie ..., s. 135.
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Tabela 5. Zmienne niezaleine i ich wskazniki:

Lp. ZMIENNE NIEZALEZNE WSKAZNIKI POMIARU
1 Ple¢ badanych - dziewczeta
- chtopcy
2 Wiek - 18 lat
- 19 lat
- 20 lat
3 Miejsce zamieszkania

- miasto do 50 ty$ mieszkancow
- miasto od 50 — 100 tys. mieszkancéw

- miasto powyzej100 tys. mieszkancow

Tabela 6. Zmienne zaleine i ich wskazniki:

Lp. ZMIENNE ZALEZNE WSKAZNIKI POMIARU
1 Postawy konsumenckie nastolatkéw ze | konsumpcja zywnosci i konsumpcja arty-
wzgledu na konsumpcje dobr kutéw przemystowych - odpowiedzi
materialnych udzielone na kwestionariuszu ankiety
2. Postawy konsumenckie nastolatkow ze | konsumpcja ustug materialnych i kon-
wzgledu na konsumpcje ushug sumpcja uslug niematerialnych - odpowie-
dzi udzielone na kwestionariuszu ankiety
3. System warto$ci nastolatkow odpowiedzi udzielone przez nastolatkow

na Skali Wartosci Rokeacha
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4.3 Metody, techniki badan i narze¢dzia badawcze

Nastepnym etapem pracy badawczej jest wybor odpowiedniej metody i technik badan
oraz narzedzi badawczych. M. Lobocki definiuje metod¢ badan jako ,,system zatozen i regut
pozwalajacych na takie uporzadkowanie praktycznej lub teoretycznej dziatalnosci, aby mozna
bylo osiggnac cel, do jakiego sie Swiadomie zmierza”**. Do kazdej metody okreslono techni-
ki badawcze, ktore sg ,,blizej skonkretyzowanymi sposobami postepowania badawczego. Pod-
porzadkowane sg metodom badawczym, petnig niejako wobec nich wyraznie stuzebng role.
Stanowia jakby ,,ostatni grosz” danej metody badan, ktora jest dla nich zawsze istotnym
punktem odniesienia i obejmuje kilka ich odmian”**. Ponadto do kazdej techniki stuzy odpo-
wiednie narzedzie badawcze, ktore w literaturze okreslane jest jako ,,przedmiot stuzacy do re-
alizacji wybranej techniki badan”>*,

W niniejszym projekcie badawczym postuzono si¢ metoda sondazu diagnostycznego.
Jak wskazuje T. Pilch ,,Metoda sondazu diagnostycznego jest sposobem gromadzenia wiedzy
o atrybutach strukturalnych i funkcjonalnych oraz dynamice zjawisk spotecznych, opiniach
1 pogladach wybranych zbiorowosci, nasilaniu si¢ i kierunkach rozwoju okreslonych zjawisk
i wszelkich innych zjawiskach instytucjonalnie nie zlokalizowanych - posiadajacych
znaczenie wychowawcze - w oparciu o specjalnie dobrang grupe reprezentujaca populacje

generalng, w ktorej badane zjawisko wystepuje”>’

. Metode sondazu diagnostycznego
A. W. Maszke opisuje jako ,sposob gromadzenia wiedzy o interesujacych badacza
zjawiskach, zdarzeniach czy procesach zachodzacych w §rodowisku spotecznym, w oparciu
o sondowanie opinii i pogladéw 0sob dobranych z okreslonego punktu widzenia”**.

Badania przeprowadzono technikg ankietowa. Ankieta to ,,standaryzowana technika
otrzymywania informacji w procesie wzajemnego komunikowania si¢, w ktorej
porozumiewanie odbywa si¢ w formie pisemnej, a wigc bez posrednictwa osoby badajacej (tj.

ankietera)”>’. M. Lobocki ankiete okresla jako ,,arkusz papieru z wydrukowanymi na nim

24)Sztumski, Wstep do metod, technik i badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe Slgsk, Katowice 2005, s.
68.

25M. Lobocki, Metody ..., s. 27.

25T, Pilch, Zasady badan pedagogicznych, Wydawnictwo Akademickie Zak, Warszawa 1998, s. 244.

Z’Tamze, s. 51.

28A. W. Maszke, Metody i techniki badan pedagogicznych, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rze-
szow 2008, s.51.

29K . Rubacha, Metodologia ..., s. 173.
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pytaniami 1 wolnymi miejscami na wypisywanie odpowiedzi lub tez z gotowymi
odpowiedziami, sposrod ktorych osoby badane wybieraja te, ktore uwazajg za prawdziwe”*®,
Wedtug K. Rubachy ,ankieta jest metoda zbierania danych iloSciowych, polegajaca na
zorganizowanym zadawaniu pytan osobom badanym, zamieszczonych w kwestionariuszu.
Pytanie wraz z wariantami odpowiedzi stanowi pozycj¢ kwestionariusza.
Postugiwanie si¢ ankieta jako metoda zbierania danych przebiega w dwoch etapach:
przygotowanie kwestionariusza i przeprowadzenie pomiaru wlasciwego”**'.
W celu udzielenia odpowiedzi na pytania problemowe wykorzystano nastgpujace

narzedzia badawcze:

1. Postawy konsumenckie nastolatkow (kwestionariusz ankiety wlasnego autorstwa):
Zostatl skierowany do nastolatkow uczacych si¢ w szkotach srednich. Wedlug A. W. Maszke
~Kwestionariusz, to arkusz papieru z wydrukowanag lista pytan stuzacych do zbierania
informacji. W trosce o wysokg warto$¢ zebranych danych, kwestionariusz powinien zawierac¢
pytania merytorycznie uzasadnione i dostosowane do problematyki badawczej. Z tych
wzgledow musi by¢ przemys$lang z roznych punktow widzenia propozycja badawcza, a nie
by¢ zbiorem sformutowanych chaotycznie pytanh badawczych. Pytania te musza by¢
powiazane bezposrednio badz posrednio z glownym problemem badawczym i tworzy¢
logiczng i sensowng cato$¢”**. Zastosowanie tego narzedzia pozwolito na zgromadzenie
podstawowych informacji dotyczacych osob badanych. Kwestionariusz ankiety zawiera
dwadziescia sze$¢ pytan, w tym o pte¢, wiek, miejsce zamieszkani. Narzedzie zostalo
wykorzystane do zbadania zainteresowan konsumenckich nastolatkow 18-20 letnich.
Kwestionariusz ankiety wtasnego autorstwa zostal opracowany na podstawie udostepnionej
klasyfikacji konsumpcji Z. Bumana, ktéra uwzglednia kryterium przedmiotu przez

Z. Baumana.

M. Lobocki, Zastosowanie ankiet i kwestionariuszy w poznawaniu uczniéw, Annales Universitatis Mariae Cu-
rie-Sktodowska. Sectio F, Nauki Humanistyczne 30, s. 194, [w:] bazhum.muzhp.pl » media > files »
Annales Universitatis.s. 194. (dostep: 21 .04. 2017)

K. Rubacha, Metodologia ..., s. 173.

A, W. Maszke, Metody..., s. 236-237.
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Schemat 7. Klasyfikacja konsumpcji wedlug kryterium przedmiotu

Konsumpcja dobr
materialnych i ustug

v hd
Konsumpcja dobr Konsumpcja ustug
materialnych
Konsumpcja KO]‘ISUITII?C] a KDI::;TPC]' a Konsumpcja
zywnoséci artykutow s _ ushig
przemyslowych materialnych niematerialnych
|
v v v v
Konsumpcja Konsumpcja Konsumpcja Konsumpcja
- artykulow - artykutow - ustug - uslug
zbozowych nietrwatych handlowych oswiatowych
- artykulow - artykultow -ushug -ushug
miesnych itd.. trwalych transportowych leczniczych itd..
- artykutow itd.
luksusowych

Zrodto: Z. Bauman, Konsumpcja, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 29.

Narzedzie zostalo poddane weryfikacji w drodze badan pilotazowych, poniewaz
kafeteria  mozliwych  odpowiedzi respondentéw  zostala rozbudowana. Celem
przeprowadzonych badan pilotazowych bylo sprawdzenie, czy dodane pytania/opisy sa
zrozumiale dla nastolatkéw oraz oceniono narzedzia pod wzgledem rzetelnosci. W celu
poznania konsumpcji zywno$ci badanych nastolatkow, mtodziez udzielita odpowiedzi na
pytania: jaka zywno$¢ gltéwnie kupujesz? Czy kupujesz zywnos$¢ typu fast-food? Kupujesz
zywnos¢ typu fast-food, poniewaz? Nie kupujesz zywnosci typu fast-food, poniewaz? Jakie
ptyny/napoje gldwnie kupujesz? Jakie produkty gléwnie kupujesz? Na co zwracasz uwage
kupujac zywnos$¢? W celu poznania konsumpcji artykutéw przemystowych (nietrwate, trwate,
luksusowe) badani nastolatkowie musieli ponumerowa¢ od 1-10 wymienione artykuly
przemystowe. Numer jeden oznaczal, ze wskazany artykut jest najbardziej atrakcyjny dla
badanych nastolatkow. Nastepnie mtodziez udzielita odpowiedzi na pytania: z jakich urzadzen
sportowych korzystasz? Na co najchetniej wydalby$ kieszonkowe? Na co zwracasz uwage
dokonujac zakupu artykutow przemystowych? W celu poznania konsumpcji uslug
materialnych handlowe, transportowe mtodziez udzielita odpowiedzi na pytania: dostajesz
200 zt w prezencie. Na co przeznaczysz otrzymane pienigdze? W jakich sklepach najchetniej

robisz zakupy? Z jakiego transportu gtoéwnie korzystasz? W celu poznania konsumpcji ustug
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niematerialnych (uslugi o§wiatowe, ustugi lecznice) badanych nastolatkow, mtodziez udzielita
odpowiedzi na pytania: z jakich ustug gtéwnie korzystasz? Z jakich przedmiotow uczgszczasz
na korepetycje? Korzystasz z korepetycji, poniewaz? Na jakie zajecia pozalekcyjne w szkole
uczeszczasz? Uczegszczasz na zajecia pozalekcyjne, poniewaz? Nie uczeszczasz na zajecia
pozalekcyjne, poniewaz? Kiedy korzystasz z uslug medycznych? Korzystasz z ustug
lekarskich publicznych, poniewaz? Korzystasz z ustug lekarskich prywatnych, poniewaz?
Przed przystagpieniem do badan wyjasniono wszystkie pytania, aby badana mtodziez nie ma
watpliwosci do ich sensu, np. dotyczacych takich poje¢ jak zywno$¢ naturalna, ekologiczna,

tradycyjna czy regionalna.

2. Skala Wartosci Rokeacha: mierzy przede wszystkim warto$ci ,, akceptowane przez grupe
lub jednostke, ktore dotycza najwazniejszych celow zyciowych i sposobow ich osiggania™®.
Wykorzystanie tego narzedzi umozliwito zbadanie systemu warto$ci nastolatkow. Skala ta sktada
si¢ z dwoch podskal (18 pozycji kazda). Jedna z nich jest przeznaczona do pomiaru warto$ci
ostatecznych, druga natomiast do poznania warto$ci instrumentalnych. Pierwsze warto$ci
okreslajg najwazniejsze cele, drugie sposoby postgpowania oséb badanych. Osoba badana po
zapoznaniu si¢ z warto§ciami z listy pierwszej, uporzadkowata wyszczeg6lnione wartosci
w formie hierarchii zgodnie z wlasnym systemem warto$ci.  Najwazniejsza wartos¢
otrzymuje cyfre 1, natomiast najmniej wazna otrzymuje cyfre 18. Nastgpnie osoba badana
zapoznata si¢ z warto$ciami wyszczegOlnionymi na liscie drugiej 1 uporzadkowala

wyszczegblnione wartosci w formie hierarchii zgodnie z wlasnym systemem wartosci.

4.4 Opis badan pilotazowych

Zastosowanie w badaniach kwestionariusza ankiety, ktéry bada postawy
konsumenckie nastolatkéw to narzgdzie opracowane na podstawie udostepnionej klasyfikacji
konsumpcji Z. Bumana, ktora uwzglednia kryterium przedmiotu. Jednak zanim narzedzie to
zostalo wykorzystane w badaniach wtasciwych musiato zosta¢ poddane weryfikacji w drodze
badan pilotazowych, a nastgpnie ocenione pod wzgledem rzetelno$ci. Najwazniejszym celem
pilotazu byto uzyskanie materialu badawczego, na podstawie ktérego mozna ocenié

rzetelno$¢ narzedzia. Dotyczy ona wielko$ci btedu zwigzanego z danym narzedziem

#3p. Brzozowski, Skala Wartosci (SW). Polska adaptacja Value Survey Miltona Rokeacha. Podrecznik, Polskie

Towarzystwo Psychologiczne, Warszawa 1989,s. 22.
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pomiarowym, a opisywana jest wspOlczynnikiem rzetelnosci. Wspodtczynnik ten moze
przyjmowaé¢ warto$¢ od 0 (kiedy pomiar nie zawiera niczego innego ponad btad) do 1 (gdy

biad zostal catkowicie wyeliminowany)**

. Narzedzie zostalo poddane weryfikacji przy
uzyciu testu Alfa Cronbacha: ,,Uzyskany wskaznik rzetelnosci, dostarczy informacji o tym ,
czy sposob udzielania odpowiedzi na poszczegolne pytania byt podobny. Jezeli tak, pytania sa
do siebie podobne i mozna zatozy¢, ze badaja podobne do siebie zjawisko, jezeli nie, dzigki
wskaznikowi Alfa Cronbacha jesteSmy w stanie wyodrebni¢ te pytania ze skali, ktore zanizaja
rzetelnos¢. To znaczy, ze jezeli usunelibySmy dang pozycje ze skali, to czy skala uzyskataby
wyzszy wskaznik Alfa Cronbacha, czy nizszy. Jezeli wyzszy, to §wiadczy o tym, Ze dana

pozycja zaniza wskaznik rzetelnosci catej sakli”**

. Przyjmuje si¢, ze narzedzie, ktorego
wspotczynnik rzetelnos$ci wynosi wiecej niz 0,7 uzyskuje walor narzedzia rzetelnego®®.
Badania pilotazowe przeprowadzono w kwietniu 2022r. na grupie 45 uczniéw szkot
srednich w wiekul8, 19 i 20 lat na terenie wojewddztwa opolskiego. Po wcze$niejszym
uzgodnieniu terminu, spotkano si¢ w szkole z uczniami biorgcymi udzial w badaniu.
Wyjasniono cel spotkania oraz poproszono o wypetnienie ankiety. Podczas przegladania
materiatu badawczego odrzucono pi¢¢ ankiet, poniewaz nie wypetniono w nich wszystkich
pol. Zatem uzyskany materiat obejmowal 40 ankiet i tyle zostalo zakodowanych w arkuszu
kalkulacyjnym programu komputerowego Excel, a nastepnie poddanych obrébce przy uzyciu
pakietu statystycznego SPSS. W prezentowanych ponizej badaniach pilotazowych
wspotczynnik rzetelnosci wynidst a=0,81 1 przekraczat zaktadang wartos¢ 0,7. W literaturze
podaje si¢, ze wartosci alfa >0,70 sa akceptowalne, >0,80 — dobre, a >0,90 — znakomite;
dodatkowo dla badan wstgpnych prog 0,70 jest uznawany za wystarczajacy. Dlatego wynik
0=0,81 pozwala uzna¢ narzedzie za rzetelne’’. Podczas analizy zebranego materialu
badawczego z badan pilotazowych istotne bylo sprawdzenie, czy badani rozumiejg

skierowane do nich pytania oraz ile czasu potrzebuja na wypelnienie ankiety.

¥Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Wydawnictwo Zysk i S-
ka, Poznan 2001, s. 211.

*%J.J. Kingsley Publishers,, Wonnacott, Matering social work supervision, London-Philadelpia 2012,
s. 178.

2467a: Naukowiec org, http:/www.naukowiec.org/wiedza/metodologia/alfa-cronbacha 668.html (12.03.2018).

*D. George, P. Mallery, IBM SPSS statistics 23 step by step: A simple guide and reference, New York Routled-
ge 2016

111



4.5 Dobor proby badawczej i organizacja badan

Dobor proby do badan mial charakter celowo-losowy. Badaniom poddana zostala
populacja uczniow uczacych si¢ w szkotach $rednich na terenie wojewddztwa Opolskiego.
,Populacja jest zbiorem wszystkich przypadkow posiadajagcych pewne wspolne cechy”?®,
Przeprowadzono badanie czesciowe, gdyz przebadana zostala czgs$¢ populacji generalne;j.

Pierwszy etap doboru préby mial charakter celowy. Polegat na wybraniu miast
w ktorych zostang przeprowadzone badania. Po zapoznaniu si¢ z historig poszczegdlnych
miast znajdujacych si¢ w wojewddztwie opolskim, celowo wybrano Opole i Kluczbork. Na
tle innych miast wyr6zniaty si¢ cieckawg 1 wazna historig dla narodu.

Drugi etap doboru préby miat charakter celowo-losowy. Dobdr ten polegal na celo-
wym doborze szkot srednich. Nastepnie dobor losowy zostat przeprowadzony za pomoca ope-
ratu losowania. ,,Operat losowania to lista ponumerowanych od 1 do ,,N” elementéw badz
obiektow sktadajgcych si¢ na populacje, z ktorej pobiera si¢ probe”**’. Na potrzeby pracy ope-
ratem losowania byty listy szkoét srednich znajdujacych sie¢ w wylosowanych miastach, Osta-
tecznie wylosowano pigtnascie szkot srednich.

Trzeci etap doboru proby miat charakter prostego doboru losowego klas w danej
szkole $redniej z uczniami w wieku 18-19 1 20 lat. Dobor ten ,,polega na ponumerowaniu
wszystkich jednostek (osob, obiektow) skladajacych si¢ na dang populacje od 1 do
N, a nastgpnie na wyciaggnigciu uprzednio ponumerowanych kartek z jakiego$ pojemnika lub
urzadzenia losujacego. Kazda wylosowana kartka z liczbg odpowiada numerowi na liscie
i wskazuje, ktory element populacji zostanie poddany badaniu”*'. Do badan zakwalifikowano
nastepujacg liczbg uczniow uczacych si¢ w szkotach srednich: w szkole A wylosowano klasg
liczacg 24 uczniow, w szkole B wylosowano klas¢ liczacg 25 ucznidw, w szkole
C wylosowano klase liczaca 24 ucznidow, w szkole D wylosowano klase liczaca 24 uczniow,
w szkole E wylosowano klase liczaca 24 uczniéw, w szkole F wylosowano klase liczaca 24
uczniéw, w szkole G wylosowano klase¢ liczaca 24 uczniéw, w szkole H wylosowano klasg
liczacag 24 uczniow, w szkole I wylosowano klase liczaca 24 uczniow, w szkole J wylosowano
klase liczaca 24 uczniow, w szkole K wylosowano klase liczaca 24 uczniéw, w szkole

L wylosowano klas¢ liczacg 24 uczniéw, w szkole L. wylosowano klas¢ liczacg 24 uczniow,

*8A. W. Maszke, Metody..., s. 143.
A, W. Maszke, Metody ..., s. 143

ZTamze, s. 150.
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w szkole M wylosowano klase liczaca 24 uczniow, w szkole N wylosowano klas¢ liczacg 24

uczniéw. W sumie w badaniu powinno uczestniczy¢ 361 uczniéw w wieku 18-20 lat uczacych

si¢ w szkotach S$rednich znajdujacych si¢ w Opolu 1 Kluczborku

przedstawiono w tabeli nr 7.

Tabela 7. Liczba uczniow z wylosowanych klas ze szkol srednich

Liczba uczniow

szkota A 24
szkota B 25
szkota C 24
szkota D 24
szkota E 24
szkota F 24
szkota G 24
szkota H 24
szkota I 24
szkota J 24
szkota K 24
szkota L 24
szkota L 24
szkota M 24
szkota N 24

SUMA 361

Zestawione dane

Badania zostaty przeprowadzone przy uzyciu dwoch narzedzi badawczych przezna-

czonych dla jednej osoby badanej. Zanim przystapiono do badan, umoéwiono si¢ telefonicznie

na spotkanie z dyrekcja wylosowanych szkdl $rednich. Nastepnie podczas ustalonego spotka-

nia wyjasniono szerzej cel badania, przedstawiono narzgdzia, ktérymi mieli by¢ badani

113



uczniowie. Odpowiedziano rowniez na pytania i watpliwosci dyrekcji, aby uzyskaé zgode na
badanie ucznidow. Dyrekcja wyznaczyta daty spotkan na przeprowadzenie badan oraz zastrze-
gla, ze badania muszg zosta¢ anonimowie bez ujawniania danych szkoty, ktora wyrazita zgo-
de¢ na udzial w badaniu.

Z tygodniowym wyprzedzeniem przed przystgpieniem do badania, uczniowie
z wylosowanych klas zostali poinformowani, ze bedg brali udziat w badaniu oraz, ze udziat
jest anonimowy 1 dobrowolny. Nastepnie badania zostaly przeprowadzone w ustalonym
przez dyrekcj¢ terminie. Zbieranie informacji trwato od stycznia do czerwca 2023 r. Podczas
spotkania z uczniami przedstawiono cel badan, a nastgpnie omowiono sposob, w jaki nalezy
odpowiednio wypeti¢ narzedzia badawcze. Uczniowie zostali poinformowani, ze zaznaczona
odpowiedz jest wyrazeniem ich opinii w poszczegdlnych kwestiach. Ostatecznie badaniami
zostalo objetych 331 uczniow wieku 18-20 lat ze szkét srednich

Po przeanalizowaniu materialu badawczego stwierdzono braki w czterdziestu
dziewigciu ankietach. Popelnione btedy stanowily istotng przeszkode w uwzglednieniu tych
ankiet na dalszych etapach badawczych. Zatem do analizy ostatecznie zakwalifikowano 312
ankiet wypetionych przez mtodziez w wieku 18-20 lat uczacg si¢ w szkole $rednie;.

Nastepnym etapem bylo przygotowanie bazy danych. W tym celu postuzono si¢
pakietem MS Excel, ktory posiada podstawowe funkcje do obrobki danych. W maju 2023
roku dane zostaly sprawdzone izweryfikowane. Nastepnie po scaleniu zostaly poddane
obrobce przy uzyciu oprogramowania statystycznego SPSS.

W celu scharakteryzowania proby w badaniu wlasciwym wykonano analiz¢ czgsto$ci

odpowiedzi dla pytan charakteryzujacych zmienne niezalezne. Czgstos¢ 1 procenty

uzyskanych odpowiedzi zestawiono w tabeli nr 8.
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Tabela 8. Czestos¢ i procenty odpowiedzi w pytaniach charakteryzujgcych zmienne nieza-

lezne w badaniu wlasciwy

Odpowiedzi w pytaniach z metryczki w badaniu wlasciwym
Ple¢
Czgstosc Procent
Dziewczeta 155 49,7
Chiopcy 157 50,3
Ogoélem 312 100,0
Wiek
Czgstosé Procent
18,00 133 42,6
19,00 118 37,8
20,00 61 19,6
Ogélem 312 100,0
Miejsce zamieszkania
Czgstosc Procent
Wies 118 37,8
Miasto do 50 tys. mieszkan- 90 28,8
coOw
Miasto od 50 do 100 tys. 40 12,8
mieszkancow
Miasto powyzej 100 tys. 64 20,5
mieszkancow
Ogolem 312 100,0

Wigkszos¢ posrod badanej mlodziezy stanowili chiopcy (50,3%), dziewczeta
stanowily (49, 7%) osob badanych. Najwigcej byto oséb w wieku 18 lat (42,6%), mniej
w wieku 19 lat (37,8%). Najmniejsza grupe badanych stanowily osoby w wieku 20 lat
(19,6%). Najwigcej oso6b badanych zamieszkuje wie$ (37,8%), 28,8% osob badanych
zamieszkuje w miescie do 50 tys. mieszkancow, 20,5% osob badanych zamieszkuje w miescie
powyzej 100 tys. mieszkancéw, 12, 8% badanych zamieszkuje w miescie od 50 do 100 tys.

mieszkancow.
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Rozdzial 5. Postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcji dobr materialnych

W celu udzielenia odpowiedzi na pytanie: Jakie sq postawy konsumenckie nastolatkow
przeprowadzono analizy statystyczne przy uzyciu pakietu IBM SPSS Statistics 30. Za jego
pomocag wykonano analiz¢ podstawowych statystyk opisowych dla odpowiedzi na pytania
z ankiety wlasnej wyrazone na skali Likerta, analiz¢ czestosci dla odpowiedzi na pytania z an-
kiety wtasnej wyrazone na skali nominalnej, analizg korelacji 7ho Spearmana dla sprawdzenia
zwigzku pomiedzy zmiennymi wyrazonymi na skali iloSciowej a zmiennymi wyrazonymi na
skali porzadkowej lub na skali iloSciowej lecz z rozkladem odbiegajacym od rozktadu nor-
malnego, analiz¢ korelacji » Pearsona dla sprawdzenia zwigzku pomig¢dzy dwiema zmiennymi
wyrazonymi na skali ilo§ciowej z rozkladem zblizonym do rozkladu normalnego, test ¢ Stu-
denta dla poréwnania dwoch grup pod wzgledem poziomu zmiennych wyrazonych na skali
ilosciowej, a takze test Manna-Whitneya dla poréwnania dwdch grup pod wzgledem poziomu
zmiennych wyrazonych na skali ilo§ciowej, ktorych rozktad odbiegat od rozktadu normalne-
g0. Za poziom istotnos$ci w niniejszym rozdziale uznano a = 0,05.

Analize statystyczng materiatu badawczego dotyczaca korelacji konsumpcji dobr ma-
terialnych 1 konsumpcje ustug oraz ich zaleznos$ci wykonano rdwniez w programie statystycz-
nym R, w wersji 4.1.2. oraz w programie Microsoft Excel. Odpowiedzi na pytania z ankiety
wlasnej o charakterze jakoSciowym byly prezentowane jako absolutna 1 wzgledna liczba od-
powiedzi. Pytania z ankiety oparte o skale Likerta (5-stopniowa lub 10-stopniowg) byty anali-
zowane jako zmienne ilo$ciowe przyjmujace odpowiednio warto$ci od 1 do 5 lub od 1 do 10.
Normalno$¢ rozktadu tak utworzonych zmiennych byta sprawdzana za pomoca testu Shapiro-
Wilka oraz na podstawie wskaznikéw skosnosci 1 kurtozy. ROwno$¢ wariancji sprawdzano za
pomocg testu Levena. Analiza porownawcza wzgledem pici, wieku i miejsca zamieszkania
ankietowanych byla wykonywana za pomoca odpowiednich testow statystycznych. Przy ana-
lizie zmiennych jako$ciowych wykorzystano test chi-kwadrat lub doktadny test Fishera, gdy
nie zostaty spelnione zatozenia testu chi-kwadrat dotyczace wartosci oczekiwanych podgrup.
Z kolei przy analizie zmiennych ilosciowych porownujacej 2 grupy (pte¢) wykorzystano test
t-studenta lub test U Manna-Whitneya, gdy nie zostaty spetnione zaloZenia testu #-studenta.
Przy analizie zmiennych ilo§ciowych poréwnujacej 3 grupy lub wigcej (wiek, miejsce za-
mieszkania) wykorzystano analizg¢ ANOVA lub test Kruskala-Wallisa, gdy nie zostaly spetnio-

ne zalozenia ANOVA. Przy stwierdzeniu istotnych statystycznie roznic w analizie ANOVA
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lub w tescie Kruskala-Wallisa wykonywano analiz¢ post-hoc parami, w celu identyfikacji kto-
re konkretnie pary podgrup réznig si¢ pomigdzy sobg. Wykorzystano testy post-hoc Tukeya
1 Dunna z poprawka Bonferroniego na poréwnania wielokrotne. W obliczeniach przyjeto po-
ziom istotnosci wynoszacy o = 0,05, zatem za istotne statystycznie roznice uznawano te
z wartos$cia p < 0,05.

Konsumpcjonizm zache¢ca do nieustannego konsumowania. W zwigzku z tym masowo
produkuje si¢ wszelkie gadzety, ubrania, akcesoria, aby nieustannie wzbudza¢ niedosyt u kon-
sumentow, a przez to zmusza¢ do nieustannego kupowania. ,,Cechg kultury konsumpcyjne;j
jest nastawienie na ,,branie”. Producenci wszelkich dobr, w tym artystycznych, edukacyjnych
i innych, maja dostarczy¢ ,towarow i ustug” do skonsumowania. Wspotczesny cztowiek
oczekuje ,,podania na tacy” gotowych wytwordéw, a jego zadanie ogranicza si¢ do wyboru
z istniejacej oferty. Zadaniem wytworcow jest rozpalenie przelotnych pragnien i rozbudzenie
zachcianek konsumenta. Wielkie koncerny, za pomoca mass medidow, ksztaltuja potrzeby
i pragnienia. Wytwarzaja swoistg mode na okre$lone dobra”*'. Dlatego interesujgcym zagad-
nieniem jest sprawdzenie jakie mtodziez ma postawy konsumenckie ze wzgledu na konsump-
cje dobr materialnych. W pierwszej kolejnosci sprawdzono jakiego rodzaju produkty spozyw-
cze najczesciej wybierali badani nastolatkowie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki

opisowe dla odpowiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 9.

Tabela 9. Podstawowe statystyki opisowe czestosci wybierania poszczegolnych rodzajow

produktow spoiywczych

Rodzaje produktow spozywczych M | Me | SD | Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Naturalne 3,97 | 4,00 | 0,96 | -0,84 | 0,51 | 1,00 | 5,00
Ekologiczne 3,02 | 3,00 | 1,05 | -0,17 | -0,53 | 1,00 | 5,00
Tradycyjne 3,95 | 4,00 | 0,98 | -0,78 | 0,10 | 1,00 | 5,00
Regionalne 3,45 (3,50 | 1,12 | -0,34 | -0,56 | 1,00 | 5,00
Zywno$é typu fast-food 3,81 4,00 | 1,21 | -0,71 | -0,66 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - skosnosé; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Otrzymane wyniki wskazuja, ze poszczegdlne rodzaje produktow spozywczych wy-

bierane byly przez badang mlodziez z podobnag $rednig czestotliwo$cig zawierajgcg si¢

M. Dziura, Kultura konsumpcji, Roczniki Wydziatu Nauk Prawnych i Ekonomicznych KUL, Tom V-VI, ze-
szyt 2 —2009-2010, Towarzystwo Naukowe KUL & Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II, s. 274.
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w przedziale od 3,00 (trudno mi ocenic) do 4,00 (raczej tak). Zaobserwowano jednak, ze nie-
znacznie rzadziej wybierane byty produkty ekologiczne (M = 3,02; SD = 1,05), a nieznacznie
czesciej tradycyjne (M = 3,95; SD = 0,98) 1 naturalne (M = 3,97; SD = 0,96). Cze¢stotliwos¢
wyboru wszystkich wskazanych rodzajow produktéw oceniana byta w zakresie od 1 (nie) do
5 (tak), co wskazywato na brak jednoznaczno$ci wsrdd badanej mlodziezy.

Uzyskany wynik badan formuluje nowe pytanie powstajace w wyniku refleksji, czy
podnoszenie §wiadomosci ekologicznej wsrod mlodych ludzi jest wystarczajace skoro rza-
dziej wybierajg produkty ekologiczne. Warto zaznaczy¢, ze juz od etapu wychowania przed-
szkolnego potozony jest duzy nacisk na ksztalcenie nawykow proekologicznych, do ktdérych
zaliczamy réwniez wybieranie produktow ekologicznych. Kwerenda literatury potwierdza, ze
z biegiem lat marketingowcy dostrzegaja wzrost zapotrzebowania na produkty ekologiczne,
jednak uwarunkowane sg réoznymi czynnikami: ,,Rosngcy popyt na produkty ekologiczne jest
jednym z elementoéw sktadowych glebszych zmian, ktére dokonuja si¢ we wspotczesnym mo-
delu konsumpcji. Rozwo6j zachowan nabywczych na rynku produktéw ekologicznych po-
twierdzajg liczne badania krajowe 1 zagraniczne. Zachowania konsumentéw wobec produk-
tow ekologicznych zalezg od roznych czynnikéw. Determinuje je przede wszystkim poziom
swiadomosci ekologicznej, poziom dochoddw, poziom wiedzy i1 dzialania marketingowe.
Zmiany zachodzace w stylach zycia konsumentow, coraz wicksze wymagania, zanieczyszcze-
nie Srodowiska oraz dziatania konkurencji na rzecz produktow przyjaznych srodowisku stano-
wig istotng przestanke do uwzglednienia kryteriow ekologicznych w dziataniach marketingo-
wych”??,

W kolejnym kroku analizy sprawdzono jakie czynniki determinowaty decyzje mio-
dziezy o kupnie lub rezygnacji z zakupu zywnosci typu fast-food. W tym celu wykonano ana-
lize czestosci dla odpowiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w ta-

beli 10.

B2, Witek, Zachowania konsumentéw na rynku produktéw ekologicznych w Polsce i innych krajach Unii Euro-

pejskiej, Handel wewnetrzny 2014;1(354) s.282.
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Tabela 10. Rozklady procentowe odpowiedzi na pytania o czynniki determinujgce zakup lub

rezygnacje z zakupu ywnosci typu fast-food

n %
Nie lubisz gotowac 3 1,0%
Czesto jadasz poza domem 57 18,4%
Kupujesz zywno$¢ typu —
) Jest szybkim i latwo dostepnym
fast-food, poniewaz: o 167 53,9%
positkiem
Inne 83 26,8%
Jest niezdrowa 79 25,8%
Nie lubisz 40 13,1%
Nie kupujesz zywnosci
] Zawiera duze ilosci niezdrowych
typu fast-food, poniewaz: 76 24,8%
kalorii
Inne 111 36,3%

Analiza wykazala, ze najczes$cie] wskazywanym czynnikiem determinujagcym decyzje
o zakupie zywnosci typu fast-food byl fakt ze stanowi szybki i tatwo dostgpny positek
(53,9%). Uzyskane wyniki dowodza, ze badani nie lubig gotowaé (1,0%). Okazalo si¢ row-
niez, ze najczesdciej wskazywanym czynnikiem determinujacym rezygnacje z zakupy zywno-
$ci typu fast-food byly czynniki inne nieuwzglednione w ankiecie wtasnej (36,3%), najrza-
dziej natomiast nielubienie tego typu zywnosci (13,1%).

Uzyskany wynik wskazuje, ze wéréd mtodych ludzi dominuje styl Zycia, ktory jest ty-
powy dla konsumpcjonizmu. Nastolatkowie zyjac w pospiechu nie maja czasu na prawidtowe
odzywianie 1 korzystajg z zywnosci typu fast food, ktora jest tatwo 1 szybko dostepnym posit-
kiem. ,,JJednym z podstawowych czynnikéw determinujgcych zachowanie konsumenta jest
styl zycia. Funkcjonuje on jako pojecie, ktore jest czesto zestawiane, a nawet zastepowane ta-
kimi okresleniami, jak sposob, jakos$¢ 1 poziom zycia, wzory zachowan, wartosci, a takze po-

99253

stawy

Nastepnie sprawdzono jakiego rodzaju napoje najczesciej wybierali badani nastolatko-
wie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla odpowiedzi na pytania

o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 11.

3E, Sobotko, Style zycia we wspéiczesnym spoteczenstwie i ich wplyw na zachowanie rynkowe miodych konsu-

mentéw, Ekonomia — Wroclaw Economic Review 23/4 (2017) s. 72.
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Tabela 11. Podstawowe statystyki opisowe czestosci wybierania poszczegolnych rodzajow

napojow

Rodzaje napojow M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Napoje energetyzujace 2,80 | 2,00 | 1,58 | 0,19 | -1,55 | 1,00 | 5,00
Napoje stodzone 3,77 | 4,00 | 1,27 | -0,77 | -0,60 | 1,00 | 5,00
Kawa 2,75 | 2,00 | 1,70 | 0,22 | -1,70 | 1,00 | 5,00
Woda 4,49 | 500 | 1,08 | -2,25| 3,99 | 1,00 | 5,00
Napoje mleczne 346 | 4,00 | 1,40 | -0,51 | -1,06 | 1,00 | 5,00
Napoje alkoholowe 249 | 2,00 | 1,54 | 0,47 | -1,33 | 1,00 | 5,00
Soki warzywne 2,22 | 2,00 | 1,40 | 0,77 | -0,86 | 1,00 | 5,00
Soki owocowe 391 | 400 | 1,38 | -1,18 | 0,05 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - skosno$¢; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Otrzymane wyniki wskazywaty, Ze napojem wybieranym z najwigksza czgstotliwoscia
byla woda (M = 4,49; SD = 1,08), natomiast z najmniejszg soki warzywne (M = 2,22;

SD = 1,40) i napoje alkoholowe (M = 2,49; SD = 1,54). Czg¢stotliwos¢ wyboru wszystkich
wskazanych rodzajow napojoéw oceniana byta w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazywato
na brak jednoznaczno$ci wsérdd badanej miodziezy. Ponadto warto zwroci¢ uwage na ujemna
warto$¢ skosnosci przekraczajacg -1,00 w przypadku wody i sokow owocowych. Wskazywata
ona na znaczng lewostronng asymetri¢ rozktadu, co oznaczato, ze w grupie badanej przewaza-
ly obserwacje o warto$ciach powyzej $rednie;j.

Spozywane plyny sa wazne dla prawidtowego rozwoju. Uzyskane wyniki daja podsta-
wy do wnioskowania, ze mtodziez ma tego §wiadomos$¢ 1 czesciej wybiera wode. Podejmo-
wana profilaktyka w szkotach, ktora ma celu zwrdcenie uwagi na negatywne oddziatywanie
napojow energetyzujacych i1 alkoholowych na rozwdj i zdrowie przyczynia si¢ do podnosze-
nie $wiadomosci mtodych ludzi w tym zakresie.

W dalszej kolejnosci sprawdzono jakiej kategorii produkty spozywcze najczesciej wy-
bierali badani nastolatkowie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla odpo-

wiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 12.
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Tabela 12. Podstawowe statystyki opisowe czestosci wybierania poszczegolnych kategorii

produktow spoZywczych

Kategorie produktéw spozywczych | M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Stodycze 3,56 | 4,00 | 1,28 | -0,55 | -0,90 | 1,00 | 5,00
Warzywa 3,34 | 4,00 | 1,41 | -0,36 | -1,18 | 1,00 | 5,00
Owoce 398 | 4,00 | 1,25 | -1,27 | 0,65 | 1,00 | 5,00
Wedliny 3,54 | 400 | 1,46 | -0,62 | -1,02 | 1,00 | 5,00
Migso 3,76 | 4,00 | 1,49 | -0,81 | -0,84 | 1,00 | 5,00
Ryby 2,75 | 3,00 | 1,49 | 0,22 | -1,38 | 1,00 | 5,00
Produkty zbozowe 3,89 | 400 | 1,25 | -1,10 | 0,29 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - sko$no$¢; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Otrzymane wyniki wskazywaly, ze wigkszo$¢ wskazanych kategorii produktow spo-
zywczych wybierana byta przez badang mtodziez z podobng $rednig czgstotliwoscia zawiera-
jaca si¢ w przedziale od 3,00 (trudno mi ocenic¢) do 4,00 (raczej tak). Wyjatek stanowity ryby,
w przypadku ktérych odnotowano widocznie nizsza czgstotliwos¢ wyboru (M = 2,75; SD =
1,49). Czestotliwos¢ wyboru wszystkich wskazanych rodzajow produktéw oceniana byta w
zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazywato na brak jednoznaczno$ci wérdd badanej mio-
dziezy. Ponadto warto zwrdci¢ uwage na ujemng warto$¢ skosnosci przekraczajaca -1,00
w przypadku owocoéw 1 produktéw zbozowych. Wskazywata ona na znaczng lewostronng asy-
metri¢ rozkladu, co oznaczato, ze w grupie badanej przewazaty obserwacje o warto$ciach po-
wyzej $rednie;.

Kolejnym krokiem analizy byta weryfikacja jak czesto badana miodziez brata pod
uwage wskazane czynniki w procesie wyboru produktow spozywczych. W tym celu wyliczo-
no podstawowe statystyki opisowe dla odpowiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki

przedstawiono w tabeli 13.

121



Tabela 13. Podstawowe statystyki opisowe oceny poszczegolnych czynnikow determinujg-

cych wybor produktow spoZywczych

czynniki determinujgce wybor M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Estetyka opakowania 292 | 3,00 | 1,33 | 0,08 | -1,17 | 1,00 | 5,00
Cena 4,54 | 5,00 | 0,93 | -2,40 | 5,38 | 1,00 | 5,00
Wartos$ci odzywcze 3,33 | 3,00 | 1,44 | -0,19 | -1,38 | 1,00 | 5,00
Zwiazki chemiczne 2,77 | 2,00 | 1,46 | 0,29 | -1,33 | 1,00 | 5,00
Marka 2,94 | 3,00 | 1,45 | 0,03 | -1,37 | 1,00 | 5,00
Termin wazno$ci 4,05 | 5,00 1,38 | -1,20 | -0,05 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - §rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - sko$no$¢; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Analiza wykazata, ze najwyzej ocenianymi czynnikami determinujacymi wybodr pro-
duktow spozywczych byty cena (M = 4,54; SD = 0,93) i termin waznos$ci (M = 4,05;

SD = 1,38), najnizej oceniana byla natomiast zawarto$¢ zwiazkéw chemicznych (M = 2,77,
SD = 1,46). Czgstotliwos¢ wyboru wszystkich wskazanych rodzajéw produktoéw oceniana
byla w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazywato na brak jednoznaczno$ci wsrod badane;j
mtodziezy. Ponadto warto zwroci¢ uwage na ujemng wartos¢ skosnosci przekraczajaca -1,00
w przypadku ceny i terminu wazno$ci. Wskazywata ona na znaczng lewostronng asymetri¢
rozktadu, co oznaczato, ze w grupie badanej przewazaly obserwacje o warto$ciach powyzej
$rednie;j.

Nastolatkowie czgsto uzaleznieni sg finansowo od swoich rodzicow. Stad tez wybiera-
ja produkty spozywcze, ktére maja na celu zaspokoi¢ potrzeby mtodych ludzi determinuje
cena. ,,W odpowiedzi na potrzeby konsumenci poszukuja mozliwosci ich zaspokojenia. Po-
strzeganie sprawia, ze konsumenci u§wiadamiajg sobie istnienie r6znych produktow wystepu-
jacych na rynku i je oceniaja”**. W konsekwencji wybieraja te, ktore sg dla nich dostepne.

Nastepnie sprawdzono jak badana mlodziez oceniata hierarchi¢ preferencji zakupo-
wych poszczegdlnych artykutow przemystowych. W tym celu wyliczono podstawowe staty-
styki opisowe dla odpowiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w ta-

beli 14.

»4 P, Korneta, A. Lotko, Determinanty i modele zachowan konsumenta. Wnioski z przeglgdu literatury, Marke-

ting 1 Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies XXVIII, nr 9/2021, s. 6.
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Tabela 14. Podstawowe statystyki opisowe oceny poszczegdlnych artykutow przemystowych

Artykuty przemystowe M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Telefon komorkowy 2,80 | 1,00 | 2,72 1,36 | 0,38 1,00 | 9,00
Tablet 6,38 | 7,00 | 2,88 | -0,64 | -1,13 | 1,00 | 10,00
Komputer stacjonarny 496 | 5,00 | 2,76 | 0,09 | -1,25 | 1,00 | 10,00
Smartwatch 591 | 6,00 | 2,82 | -0,37 | -1,26 | 1,00 | 9,00
Hulajnoga elektryczna 6,41 | 7,00 | 2,75 | -0,72 | -0,83 | 1,00 | 9,00
Konsola 6,17 | 7,00 | 2,83 | -0,58 | -1,06 | 1,00 | 10,00
Boombox 6,29 | 7,00 | 2,86 | -0,62 | -1,06 | 1,00 | 9,00
Telewizor 546 | 6,00 | 2,83 | -0,24 | -1,37 | 1,00 | 9,00
Kuchenka mikrofalowa 421 | 3,00 | 2,75 | 0,52 | -1,01 | 1,00 | 9,00
Zmywarka do naczyn 524 | 5,00 | 2,83 | 0,01 | -1,44 | 1,00 | 9,00
Cyfrowy aparat fotograficzny | 5,59 | 6,00 | 2,81 | -0,25 | -1,25 | 1,00 | 9,00
Motocykl 4,29 | 4,00 | 3,02 | 0,44 | -1,30 | 1,00 | 9,00
Skuter 5,80 | 6,00 | 3,03 | -0,29 | -1,47 | 1,00 | 10,00
Drukarka 6,29 | 8,00 | 291 | -0,63 | -1,11 | 1,00 | 10,00
Kino domowe 499 | 5,00 | 3,26 | 0,05 | -1,67 | 1,00 | 9,00

Adnotacja. M - §rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - sko$no$¢; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Analiza wykazala, Ze najwyzej ocenianym artykutem przemystowym, ktory kupiliby
badani nastolatkowie byt telefon komérkowy (M = 2,80; SD = 2,72), najnizej natomiast hulaj-
noga elektryczna (M = 6,41; SD = 2,75), tablet (M = 6,38; SD = 2,88), drukarka (M = 6,29;
SD =2,91) 1 boombox (M = 6,29; SD = 2,86). Okazato si¢ rowniez, ze jedynie w przypadku
tabletu, komputera stacjonarnego, konsoli, skutera i drukarki, badani udzielali odpowiedzi
w pelnym zakresie skali, co oznaczalo, ze w grupie badanej pojawily si¢ osoby deklarujace,
ze w ogole nie zalezaloby im na przedmiotowych produktach. Ponadto warto zwroci¢ uwage
na dodatnig warto$¢ skosnosci przekraczajaca 1,00 w przypadku telefonu komodrkowego.
Wskazywata ona na znaczna prawostronng asymetri¢ rozktadu, co oznaczato, ze w grupie ba-
danej przewazaly obserwacje o warto$ciach ponizej $redniej

Uzyskane wyniki badan potwierdzaja, ze trudno jest wyobrazi¢ sobie zycie bez posia-
dania telefonu komorkowego. Telefon komorkowy jest dobrem materialnym, ktore czgsto po-

siadajg juz dzieci w wieku wczesnoszkolnym. Rozsadne uzywanie telefondéw jest bardzo po-
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mocne w zyciu codziennym. W szybki i tatwy sposob mozna z kims$ si¢ skontaktowaé, wyszu-
ka¢ potrzebne informacje w internecie, stucha¢ muzyke czy kupié¢ bilet. Istota jest umiejet-
nos¢ racjonalnego uzywania telefonu. Pomimo wielu korzysci jakie mozna czerpac z posiada-
nia telefonu, naukowcy nieustanne zwracajg uwage na zagrozenia z niewlasciwego uzywania
tego dobra: ,,Przytoczone tre$ci udowadniaja, iz problem nierozsadnego korzystania z urza-
dzen mobilnych rzeczywiscie istnieje 1 stanowi zagrozenie, zwlaszcza dla dzieci, ktore sg na-
razone na niebezpieczenstwa cyfrowego swiata juz od najmtodszych lat. Powszechng nega-
tywng implikacja uzytkowania smartfona jest obnizona efektywnos$¢ nauki i pracy, ktora doty-
czy wszystkich grup wiekowych. Z uwagi na duze pole oddzialywania zagadnienia, grupa do-
celowg dziatan majacych walczy¢ z problemem powinny by¢ dzieci, ktore mozna uksztalto-
wac, aby zapobiec problemom w ich dalszym zyciu. By zrobi¢ to efektywnie, odpowiednim
krokiem jest racjonalizacja budzaca w odbiorcach swiadomos$¢ i1 ksztattujaca odpowiedzialne
postepowanie”>>,

W dalszej kolejnosci sprawdzono jakiego rodzaju urzadzen sportowych najczesciej
korzystali badani nastolatkowie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla

odpowiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 15.

Tabela 15. Podstawowe statystyki opisowe czestosci wybierania poszczegolnych urzqdzen

sportowych
Urzadzenia sportowe M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Rower 423 | 500 | 1,28 | -1,63 | 1,32 | 1,00 | 5,00
Rower elektryczny 1,34 | 1,00 | 0,89 | 2,93 | 7,91 1,00 | 5,00

Rower treningowy do ¢wiczen
1,54 | 1,00 | 1,15 | 2,15 | 3,36 | 1,00 | 5,00

w domu

Orbitrek 1,50 | 1,00 | 1,09 | 2,20 | 3,70 | 1,00 | 5,00
Wieza stanowiskowa 1,30 | 1,00 | 0,79 | 2,89 | 8,26 | 1,00 | 5,00
Lawka pod sztange 248 | 1,00 | 1,79 | 0,52 | -1,60 | 1,00 | 5,00
Bieznia elektryczna 1,93 | 1,00 | 1,50 | 1,23 | -0,21 | 1,00 | 5,00
Stepper 1,65 | 1,00 | 1,29 | 1,78 | 1,59 | 1,00 | 5,00
Hantle 3,14 | 400 | 1,84 | -0,18 | -1,83 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - skosno$é; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

»5A., Sitek, Nierozsqdne uzywanie telefonéw komérkowych a efektywno$¢ uczenia sie u dzieci, inAW Journal

Multidisciplinary Akademic Magazine tom 2 (2021), nr 1, s. 161.
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Otrzymane wyniki wskazywaty, ze wigkszo$¢ wskazanych urzadzen sportowych wy-
bierana byla przez badang mtlodziez z podobng sSrednig czgstotliwoscia zawierajaca sig
w przedziale od 1,00 (nie) do 2,00 (raczej nie). Wyjatek stanowily rower (M = 4,23;

SD = 1,28), tawka pod sztange (M = 2,48; SD = 1,79) 1 hantle (M = 3,14; SD = 1,84), w przy-

padku ktorych odnotowano widocznie wyzszg czestotliwo$¢ wyboru. Ponadto czestotliwose
wyboru wszystkich wskazanych urzadzen oceniana byla w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co
wskazywalo na brak jednoznacznos$ci wsréd badanej mlodziezy. Warto rowniez zwroci¢ uwa-
ge na ujemng warto$¢ skosnosci przekraczajaca -1,00 w przypadku roweru, ktora wskazywata
na znaczng lewostronng asymetri¢ rozkladu, na przewage obserwacji o wartosciach powyzej
sredniej; a takze na dodatnig warto$¢ skosnosci przekraczajaca 1,00 w przypadku roweru
elektrycznego, roweru treningowego do ¢wiczen w domu, orbitreka, wiezy stanowiskowej,
biezni elektrycznej i steppera, ktéra wskazywata na znaczng prawostronng asymetri¢ rozkta-
du, na przewage obserwacji o wartosciach ponizej srednie;j

Aktywnos¢ fizyczna wsrod nastolatkow jest jednym ze sktadnikéw zdrowego stylu zy-
cia. Wielu mtodych ludzi ma tego §wiadomos¢ i1 regularnie ¢wiczy lub trenuje rozne dyscypli-
ny sportowe. ,,Aktywne spedzanie czasu wolnego jest jednym z zasadniczych elementéw
prozdrowotnego stylu zycia. Aktywnos¢ fizyczna reguluje funkcje odpowiedzialne za pobor,
transport i wykorzystanie tlenu, redukcje nadwyzki tkanki thuszczowej oraz sprawnos¢ i wy-
dolnos$¢ fizyczng organizmu. Systematyczne podejmowanie aktywnos$ci fizycznej stymuluje
ponadto rozw¢j intelektualny, usprawnia procesy myslowe, pamie¢, koncentracje, zdolno$ci
poznawcze oraz reguluje sfer¢ psychiczng. Skutecznie poprawia samopoczucie w wyniku
uzyskiwania coraz lepszej sprawnos$ci, odpornosci na zmeczenie, tadniejszej sylwetki, wy-
dzielania endorfin, redukujgc symultanicznie Iek i depresje. Z tych powoddéw uchodzi za naj-
lepsza z metod obnizania poziomu stresu oraz ograniczania jego nastepstw”>, Obserwujgac
mtodych ludzi mozna cze¢sto dostrzec dwie skrajnosci. Z jednej strony osoby, ktére przeforso-
wujg si¢ podczas treningdw, nadmierne troszczac si¢ o wyglad zewngtrzny. Z drugiej strony
mtodziez, ktéra prowadzi bierny tryb Zycia, nie uprawia zadnego sportu, nie ¢wiczy na wf

1 czesto choruje na nadwage.

8B, Koztowska, Aktywnos¢ fizyczna i niektdre jej uwarunkowania wsréd miodziezy licealnej, Journal of Educa-

tion, Health and Sport. 2015;5(9) s. 393. pdf, dostegp: 30.07.2024r.
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Kolejnym krokiem analizy byto sprawdzenie jakie dobra materialny kupitaby za kie-
szonkowe badana mlodziez. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla odpo-

wiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 16.

Tabela 16. Podstawowe statystyki opisowe czestosci wybierania poszczegdolnych dobr

materialnych
Dobra materialne M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Artykuty sportowe 3,13 | 3,00 | 1,46 | -0,15 | -1,37 | 1,00 | 5,00
Odziez 420 | 500 | 1,22 | -1,53 | 1,22 | 1,00 | 5,00
Elektronika 3,85 | 400 | 1,21 | -0,79 | -0,44 | 1,00 | 5,00
Kosmetyki 2,76 | 2,00 | 1,67 | 0,25 | -1,63 | 1,00 | 5,00
Bizuteria 2,76 | 3,00 | 1,55 | 0,23 | -1,46 | 1,00 | 5,00
Prasa/czasopisma 1,67 | 1,00 | 1,06 1,65 | 1,98 | 1,00 | 5,00
Gry komputerowe 2,87 | 3,00 1,51 0,07 | -1,47 | 1,00 | 5,00
Gry planszowe 2,05 | 2,00 | 1,25 | 0,91 | -0,36 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - skosno$¢; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Otrzymane wyniki wskazywaty, ze wybieranym z najwyzszg czestotliwoscig dobrem
materialnym byta odziez (M = 4,20; SD = 1,22), najrzadziej natomiast prasa/czasopisma (M =
1,67; SD = 1,06). Ponadto czgstotliwo$¢ wyboru wszystkich wskazanych urzadzen oceniana
byla w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazywato na brak jednoznaczno$ci wéroéd badanej
mtlodziezy. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na ujemng warto$¢ skosnosci przekraczajaca -1,00
w przypadku odziezy, ktora wskazywata na znaczng lewostronng asymetri¢ rozktadu na prze-
wage obserwacji o wartosciach powyzej $redniej; a takze na dodatnig wartos¢ skosnosci prze-
kraczajaca 1,00 w przypadku pracy/czasopism, ktéra wskazywala na znaczng prawostronng
asymetri¢ rozktadu, na przewagg obserwacji o wartosciach ponizej $redniej.

Mtodzi ludzie poprzez obserwacje, ucza si¢ zachowan typowych dla konsumpcjoni-
zmu od rodzicéw, znajomych, ale takze z telewizji i internetu. Dowiadujg si¢, ze uczucie
szczg$cia zapewni im dostatnie zycie: drogie samochody, ekskluzywne domy, prestizowe
ubrania, idealny wyglad zewnetrzny. Niestety wszystko to w rzeczywistosci daje tylko pozor-
ne uczucie szczescia. Jednak mlody czlowiek odbierajac informacjg, ze taki sposob zycia za-

pewnia szczescie innym, to dochodzi do wniosku, ze takze da i jemu. Zachowanie takie po-
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woduje uczucie chciwosci okreslanej rowniez jako ,,bezwstydna chciwo$¢”, ktéra ma si¢ wig-
za¢ z mentalno$cig i stylem zycia ludzi oddajgcych sie ,,rozpasanej konsumpcji”®’. Sposob
zycia typowy dla konsumpcjonizmu staje si¢ nawykiem, wrecz uzaleznieniem, gdyz kon-
sumpcyjny cztowiek odczuwa ciggly potrzebg prestizu, uznania i sukcesu. Pracujgc w Szkole
Podstawowej dostrzegam wsrod dzieci 1 nastolatkow kult markowych ubran. Mtodzi ludzie
czesto okreslaja swoja warto$¢ poprzez posiadane ubranie i modng marke. Wyznaczaja przez
to swoja pozycje w grupie rowiesniczej. Niestety trend ten nasila si¢ wraz z wiekiem. Skut-
kiem tego jest wykluczenie z grupy roéwiesniczej i osamotnienie osob, ktorych nie sta¢ na za-
kup prestizowych ubran.

Nastepnie zweryfikowano jak mtodziez oceniata wskazane czynniki w procesie wybo-
ru artykutow przemystowych. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla od-

powiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 17.

Tabela 17. Podstawowe statystyki opisowe oceny poszczegdlnych czynnikow determinujq-

cych wybor artykutow przemystowych

czynniki determinujace wybor

artykutow przemystowych M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Cena 4,63 | 5,00 | 091 | -2,55| 549 | 1,00 | 5,00
Marka 3,74 | 4,00 | 1,41 | -0,82 | -0,72 | 1,00 | 5,00
Popularnos¢ wsrod znajomych | 2,62 | 2,00 1,38 | 0,39 | -1,11 | 1,00 | 5,00
Reklama 2,36 | 2,00 | 1,19 | 0,72 | -0,31 | 1,00 | 5,00
Jako$¢ wykonania 4,59 | 5,00 | 0,84 | -2,67 | 7,42 | 1,00 | 5,00
Wlasne zainteresowania 4,61 | 5,00 | 0,80 | -2,63 | 7,69 | 1,00 | 5,00
Wyglad 4,19 | 5,00 | 1,13 | -1,32 | 0,76 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - skosno$¢; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Analiza wykazala, ze najwyzej ocenianymi czynnikami determinujacymi wybor arty-
kutéw przemystowych byty cena (M = 4,63; SD = 0,91), wlasne zainteresowania (M = 4,61;
SD = 0,80) 1 jako$¢ wykonania (M = 4,59; SD = 0,84), najnizej oceniane bylo natomiast to czy

»7K. Kicinski, Style zycia, uznawane wartosci, czarne scenariusze XXI wieku, [w:] Style zycia, wartosci, obycza-
je: stare tematy, nowe spojrzenia, (red.) A. Jawlowska, W. Pawlik, B. Fatyga, Wydawnictwo Uniwersytetu

Warszawskiego, Warszawa 2012, s.128.
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produkt byt reklamowany (M = 2,36; SD = 1,19). Czg¢stotliwo$¢ wyboru wszystkich wskaza-
nych rodzajow produktéw oceniana byta w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazywalo na
brak jednoznacznosci wsrod badanej mlodziezy. Ponadto warto zwrdci¢ uwage na ujemng
warto$¢ skosnosci przekraczajacg -1,00 w przypadku ceny, jakosci wykonania, wtasnego zain-
teresowania 1 wygladu. Wskazywata ona na znaczng lewostronng asymetri¢ rozktadu, co
oznaczato, ze w grupie badanej przewazaty obserwacje o warto$ciach powyzej $redniej
Uzyskane wyniki badan budzg uczucie nadziei, ze nastolatkowie nie utozsamiajg si¢
w pehi z kulturg konsumpcyjng. Wybierajac artykuty przemyslowe zwracajg uwage na cene,
wlasne zainteresowania i jako$¢ wykonania. Warto jednak zastanowié si¢, czy podnoszenie
swiadomosci ekologicznej wérod mtodych ludzi jest wystarczajace - skoro rzadziej wybieraja
produkty ekologiczne. Analiza badan wykazala, ze nastolatkowie Zyjac w pospiechu nie maja
czasu na prawidtowe odzywianie i1 korzystajg z zywnosci typu fast food. Jest to sposob na
szybki i tatwo dostepny positek. Badani nastolatkowie maja §wiadomos$¢, ze plyny sa waz-
nym czynnikiem dla prawidtowego rozwoju, poniewaz czesciej wybiera wod¢. Podejmowana
profilaktyka w szkotach, ktéra ma celu zwrdcenie uwagi na negatywne oddziatywanie napo-
jow energetyzujacych i alkoholowych na rozwdj 1 zdrowie przyczynia si¢ do podnoszenie
swiadomosci mtodych ludzi w tym zakresie. Nastgpnie analiza badan wykazata, Zze najwyzej
ocenianym artykutem przemystowym, ktory kupiliby badani nastolatkowie byt telefon komor-
kowy. Okazalo si¢ rowniez, ze jedynie w przypadku tabletu, komputera stacjonarnego, konso-
li, skutera i drukarki, pojawity si¢ osoby deklarujace, ze w ogdle nie zalezaloby im na przed-
miotowych produktach. Wyniki wskazywaly, ze wigkszo$¢ urzadzen sportowych wybierana
byla przez badang mtodziez z podobng $rednig czgstotliwoscia Wyjatek stanowity rower, taw-
ka pod sztangg i1 hantle. Wybieranym z najwyzszg cz¢stotliwoscig dobrem materialnym wsrod
nastolatkow byta odziez, najrzadziej natomiast prasa/czasopisma. Postawa ta $wiadczy, ze
mtlodziez pragnie zaspokoi¢ uczucie szcze$cia poprzez dostatnie zycie: drogie samochody,
ekskluzywne domy, prestizowe ubrania, idealny wyglad zewnetrzny. Analiza wykazata row-
niez, ze najwyzej ocenianymi czynnikami determinujgcymi wybor artykutow przemystowych
byly cena, wlasne zainteresowania i jako$¢ wykonania, najnizej oceniane byto natomiast to ,

czy produkt byl reklamowany
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5.1 Konsumpcja débr materialnych a pleé¢

Pte¢ odgrywa istotng role w ksztaltowaniu wyboréw konsumenckich, zaré6wno na po-

ziomie indywidualnym, jak i grupowym. Zaleznosci miedzy picig a preferencjami zakupowy-
mi sg wynikiem wptywu czynnikéw biologicznych, spotecznych i kulturowych.
»Meskie posiadanie cechuje nacisk na praktyczne, instrumentalne, kontrolne i zwigzane z ak-
tywnoscig wiasciwosci dobr. Aktywno$¢ ta skierowana jest na zdobywanie nowych doswiad-
czen, realizowanie zamierzen, stawianie czota wyzwaniom, ale takze na relaks, rozrywke, re-
alizacje celow hedonistycznych. Posiadane dobra stanowig dla m¢zczyzn dowdd ich osia-
gni¢¢, sukcesow, kompetencji (petnig funkcje autoekspresyjng). Dla kobiet natomiast wazne
sg funkcje emocjonalne czy sentymentalne dobr. Przedmioty stanowig warto$¢ ze wzgledu na
symbolizowanie relacji z istotnymi innymi warto$ciami, ciggtosci i tradycji rodzinnych, po-
wigzania z szerszym ukltadem spotecznym. WyrazZna jest ich warto$¢ retrospektywna — ,,doku-
mentowania” osobistej biografii”**. W dobie przemian spotecznych obserwujemy dynamicz-
ng transformacj¢ w postrzeganiu rél ptciowych. Zmiany te wynikaja z ewolucji norm spotecz-
nych, kulturowych oraz technologicznych. Zjawisko to jest coraz bardziej widoczne w spote-
czenstwach, gdzie role plciowe s3 mniej sztywne, a wybory konsumenckie bardziej zindywi-
dualizowane. Dlatego interesujacym zagadnieniem jest sprawdzenie korelacji konsumpcji
dobr a pici.

W pierwszej czegsci analizy dokonano porownania konsumpcji dobr materialnych
1 konsumpcje ustug pomigdzy badanymi chlopcami i dziewczgtami. Dane przedstawiono

w tabeli 18 oraz rycinie 1.

M. Cebula, Mezczy7ni i kobiety na zakupach. Dyskursywne réznice czy realne podzialy?, Handel Wewnetrzny

2016;1(360) s. 228.
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Tabela 18. Poréwnanie zakupu wybranych rodzajow Zywnosci a ple¢ badanych

Jaka zywnos$¢ glownie Dziewczeta Chlopcy
kupujesz? (n=155) (n=157) P
Zywnoéc’ naturalna 3,95+0,95 3,99+0,97 0,766
Zywnos’c’ ekologiczna 3,05+1,09 2,99+1,01 0,665
Zywno$é tradycyjna 3,97+1,01 3,93+0,95 0,692
Zywno$¢ regionalna 3,41+1,20 3,48+1,02 0,574
Zywno$¢ typu fast-food 3,94+1,16 3,68+1,24 0,051

Dane w tabeli przedstawiono jako M£SD czyli Srednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocq 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza wartos¢ tym czestszy zakup dane-
go produktu). Porownanie podgrup wykonano za pomocq testu t-studenta.

Na podstawie wynikéw badan zaprezentowanych w tabeli 18 1 rycinie 1 nie stwier-
dzono istotnej statystycznie roznicy wzgledem pici w przypadku czestosci kupowania po-
szczegolnych grup produktow spozywczych (zywno$¢ naturalna, ekologiczna, tradycyjna, re-

gionalna oraz typu fast-food), p > 0,05 w kazdym przypadku.
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Rycina 1. Poréwnanie zakupu wybranych rodzajow Zywnosci a ple¢ badanych
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Na stupkach przedstawiono Sredniq arytmetyczng, na wgsach przedstawiono odchylenie standardowe.

Osoby, ktore wskazaly, ze kupuja zywnos$¢ typu fast-food (czyli odpowiedzialy Tak
lub Raczej tak w pytaniu Czy kupujesz zywnosé typu fast-food?) poproszono o wskazanie po-
wodow zakupu tej grupy produktowej. Otrzymane wyniki przedstawiono w tabeli 19, rycina

2.
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Tabela 19. Poréwnanie powodow zakupu ywnosci typu fast-food a ple¢ badanych

Kupujesz zywnosé typu fast-food, Dziewczeta | Chlopey
S p
poniewaz: (n=111) (n =100)
Nie lubisz gotowac 1(0,9) 2(2,0) 0,605*
Czesto jadasz poza domem 27 (24,3) 30 (30,0) 0,440
Jest szybkim 1 tatwo dostepnym positkiem 73 (65,8) 59 (59,0) 0,384
Inne 18 (16,2) 21 (21,0) 0,474

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danej plci). Poréwnanie podgrup

wykonano za pomocq testu chi-kwadrat lub dokltadnego testu Fishera“.

Przeprowadzone analizy danych w tabeli 19 i rycinie 2 nie potwierdzity istotnych sta-

tystycznie réznic pomiedzy chtopcami i dziewczgtami dla czgstosci wskazywania poszczegol-

nych powodoéw takich zakupéw (p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 2. Poréwnanie powodow zakupu Zywnosci typu fast-food a ple¢ badanych
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Osoby, ktore z kolei wskazaty, ze nie kupuja zywnosci typu fast-food (czyli odpowie-
dzialy Nie lub Raczej nie w pytaniu Czy kupujesz Zywnos¢ typu fast-food?) poproszono
o wskazanie powodow rezygnacji z zakupu tej grupy produktowej. Wyniki przedstawiono

w tabela 20, rycina 3.

Tabela 20. Poréwnanie powodow niekupowania Zywnosci typu fast-food a pteé badanych

Nie kupujesz zywnosci typu fast-food, DZiet:czQ- Chlopcy
poniewaz: (n=18) (n =35) P
Zywnosé typu fast-food jest niezdrowa 10 (35,7) 6 (17,1) 0,164
Nie lubisz 6(21,4) 6(17,1) 0,914
Zawiera duze ilo$ci niezdrowych kalorii 10 (35,7) 4(11,4) 0,046°
Inne 4 (14,3) 20 (57,1) 0,001*

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danej ptci). Pordwnanie podgrup
wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Analiza danych zamieszczonych w tabeli 20 i rycinie 3 potwierdzita istotng statystycz-
nie réznice pomiedzy chlopcami i dziewczetami dla czestosci wskazywania na zawartos$¢ du-
zych ilosci niezdrowych kalorii (p = 0,046) oraz innych powodow (p = 0,001). Zawartos¢ nie-
zdrowych kalorii byta czes$ciej wskazywana przez dziewczeta niz chtopcow (odpowiednio
36% oraz 11% obu podgrup), za$ inne powody czgsciej podawali chtopey niz dziewczeta (od-
powiednio 57% oraz 14% obu podgrup). Normy wytyczane przez media, konsumpcjonizm i
panujacg mode maja znaczacy wplyw na postrzeganie siebie, szczegdlnie w przypadku kobiet.
Niestety czesto sa nadal oceniane poprzez pryzmat wygladu zewnetrznego. Badania wskazu-
ja, ze kobiety, czesciej doswiadczajg presji zwigzanej z normami dotyczacymi smuklej syl-
wetki, co moze prowadzi¢ do wigkszej troski o kontrolowanie kalorii i dbania o lini¢*’. Ob-

serwujac na wycieczkach zachowanie dzieci 1 mlodziezy mozna dostrzec réznice w ich odzy-

>9S. Grabe, L. M. Ward, J. S. Hyde he role of the media in body image concerns among women: A meta-analy-
sis of experimental and correlational studies. Psychological Bulletin, 134(3), 460-476. dostep: 22. 01. 2024
https://doi.org/10.1037/0033-2909.134.3.460,
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wianiu. Dla mtodszych dzieci bardzo wazne jest jedzenie, ktoére moga zabra¢ na podr6z auto-
karem. Umawiaja si¢ ze znajomymi, kto co zabierze i potem dzielg si¢ ze soba. Przewaznie
oprocz kanapek zrobionych przez rodzicow jest tez duzo stodyczy, ale najwazniejsze, ze te
dzieci jedza. Jadac juz z coraz starsza grupa niestety mozna dostrzec odwrotno$¢ w stosunku
do mtodszych osob. Dzieci wraz z wiekiem zaczynaja si¢ wstydzi¢, ze jedza. Wigc tego nie
robig juz w autobusie. Boja si¢ oceny i wy$smiania ze strony swoich rowiesnikow.

Nie potwierdzono istotnej statystycznie roznicy dla pozostatych motywatorow wzgle-

dem plci (p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 3. Poréwnanie powodow niekupowania Zywnosci typu fast-food a ple¢ badanych
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Nie kupujesz zywnosci typu fast-food, poniewaz:

Nastepnie porownano czestosé konsumpcji wybranych pltyndéw i napojow pomiedzy

badanymi chlopcami 1 dziewczgtami. Wyniki zaprezentowano w tabeli 21 i rycinie 4
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Tabela 21. Poréownanie zakupu wybranych plynow i napojow a ple¢ badanych

Jakie plyny / napoje glow- Dziewczeta Chiopcy
nie kupujesz? (n=155) (n=157) P

Napoje energetyzujace 3,03%1,55 2,59+1,58 0,014
Napoje stodzone 3,68+1,35 3,85+1,18 0,238
Kawa 3,19£1,73 2,32+1,56 <0,001
Herbata 5,00 (5,00;5,00) 5,00 (4,00;5,00) 0,020°
Napoje mleczne 3,43+1,39 3,48+1,41 0,713
Napoje alkoholowe 2,68+1,52 2,31+1,53 0,033
Soki warzywne 2,28+1,39 2,16+1,42 0,433
Soki owocowe 3,97£1,35 3,86+1,40 0,489

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli §rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q;;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) przy braku rozktadu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomoca 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
to$¢ tym czgstszy zakup danego produktu). Porownanie podgrup wykonano za pomoca testu z-studenta Iub za
pomocg testu U Manna-Whitneya®.

Z analizy wynikoéw przedstawionych w tabeli 21 i ryciny 4 wynika, ze potwierdzono
istotne statystycznie réznice wzgledem pfici dla zakupu: napoi energetyzujacych (p = 0,014),
kawy (p < 0,001), herbaty (p = 0,020) oraz napoi alkoholowych (p = 0,033). W kazdym przy-
padku czesto$¢ zakupu byla wyzsza wsrod dziewczat niz wsrdd chlopcoéw. Dziewczeta cze-
Sciej siegaja po napoje energetyzujace, kawe, herbate 1 napoje alkoholowe. Wynika to z pota-
czenia réznych czynnikéw np. zachowan konsumpcyjnych, wplyw marketingu, normy spo-
leczne 1 kulturowe. Ponadto dziewczeta czegsciej poszukujg sposobow na radzenie sobie ze
stresem oraz odczuwaja potrzebg zmiany w swoim zyciu, co w konsekwencji moze prowadzi¢
do  czestszego  picia  kawy,  herbaty = czy  napojow  alkoholowych*®.

Dla pozostaltych produktéw (napoje stodzone, mleczne, soki warzywne i owocowe)

20D, Mroczkowska, J. Bialkowska, Style radzenia sobie ze stresem jako zmienne determinujqce jakosS¢ zycia

miodych dorostych, Medycyna Ogo6lna i Nauki o Zdrowiu, 2014, Tom 20, Nr 3, s. 268.
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nie potwierdzono istotnych statystycznie rdznic w czestosci zakupu pomiedzy chlopcami

1 dziewczetami.

Rycina 4. Porownanie zakupu wybranych plynow i napojow a pleé badanych

Na stupkach przedstawiono srednig arytmetyczng, na wgsach przedstawiono odchylenie stan-

dardowe.
W Dziewczeta W Dziewczeta W Dziewczeta
m Chtopcy m Chiopcy W Chiopcy
5 5 5
o o o
s 4 s 4 s 4
g < <
vy vy vy
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 0 0
Napoje energetyzujace Napoje stodzone Kawa
W Dziewczeta W Dziewczeta W Dziewczeta
m Chtopcy m Chiopcy W Chiopcy
5 5 5
o .E ©
s 4 s 4 s 4
g g g
A k%) v
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 0 0
Herbata Napoje mleczne Napoje alkoholowe
W Dziewczeta W Dziewczeta
m Chtopcy m Chiopcy
5 5
© ©
5 4 S 4
L <
%] 1]
3 3
2 2
1 1
0 0
Soki warzywne Soki owocowe

136



Nastepnie dokonano pordwnania zakupu wybranych grup produktowych a pte¢ bada-
nych. Uzyskane wyniki przedstawiono. Tabela 22 i rycina 5 przedstawia wyniki analizowa-

nych badan.

Tabela 22. Poréownanie zakupu wybranych grup produktowych a ple¢ badanych

Jakie produkty glownie ku- Dziewczeta Chlopcy
pujesz? (n=155) (n=157) P

Stodycze 3,68+1,31 3,44+1,25 0,092
Warzywa 3,68+1,34 3,01+1,39 <0,001
Owoce 4,23+1,07 3,74+1,36 0,001
Wedliny (Przetwory migsne) 3,56+1,47 3,52+1,46 0,814
Migso 3,59+£1,55 3,91£1,41 0,055
Ryby 2,71+1,50 2,80+1,48 0,609
Produkty zbozowe 3,86+1,23 3,92+1,28 0,678

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czestszy zakup da-
nego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ¢-studenta.

Z analizy danych zamieszczonych w tabeli 22 i rycinie 5 poréwnanie innych grup
produktéw spozywczych pod katem czestos$ci zakupu wykazato istotne statystycznie roznice
pomiedzy chtopcami i dziewczetami dla warzyw (p < 0,001) i owocdéw (p = 0,001) z czesto-
$cig zakupu wyzsza wsrdd dziewczat niz wsrod chtopcow. Warzywa i owoce stanowia funda-
ment zdrowego stylu zycia 1 zdrowej diety. Mtode dziewczyny moga by¢ bardziej zaintereso-
wane wyborem produktéw, ktore sg postrzegane jako "zdrowe". Ponadto owoce 1 warzywa
czesto kojarzone sg z dbaniem o sylwetke i urod¢. Dlatego mtode dziewczeta czesciej od
chlopcow decyduja sie na wybor tych produktow.

Dla pozostatych produktéow (stodycze, wedliny, migso, ryby, produkty zbozowe) nie
potwierdzono istotnych statystycznie roznic w czgstosci zakupu pomiedzy chlopcami i dziew-

czetami (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 5. Poréwnanie zakupu wybranych grup produktowych a pteé badanych
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Na stupkach przedstawiono srednigq arytmetyczng, na wgsach przedstawiono odchylenie stan-
dardowe.

W kolejnych analizach dokonano poréwnania powodéw zakupu zywnosci a pte¢ bada-
nych., korzystajac z odpowiedzi na pytanie Na co zwracasz uwage kupujgc zywnos¢? Uzyska-

ne wyniki przedstawia tabela 23, rycina 6.
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Tabela 23. Poréwnanie powodow zakupu ywnosci a pte¢ badanych

Na co zwracasz uwage kupu- Dziewczeta Chlopcy
p

jac zywnos¢? (n=155) (n=157)
Estetyka opakowania 3,03+1,37 2,81+1,28 0,136
Cena 5,00 (5,00;5,00) 5,00 (4,00;5,00) 0,083%
Wartosci odzywcze 3,24+1,41 3,43+1,46 0,248
Zawartos$¢ w produktach r6z-

‘ ‘ 2,77+1,43 2,77+1,50 0,983
nych zwigzkow chemicznych
Marka 2,88+1,47 3,01+1,44 0,432
Termin przydatnosci do spozy-

. prey pozy 4,28+1,18 3,82+1,52 0,003

cia

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q,;0;) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) przy braku rozkladu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocga 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
to$¢ tym wigksze znaczenie danego parametru). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu #-studenta lub
za pomoca testu U Manna-Whitneya®.

Pte¢ okazata si¢ by¢ czynnikiem istotnie réznicujacym zwracanie uwagi na termin
przydatnosci do spozycia (p = 0,003) z wigckszym znaczeniem tego parametru w przypadku
dziewczat niz chtopcow. Dziewczeta, czesciej angazujg si¢ w dbanie o zdrowie co moze
mie¢ zwigzek na zawracanie uwagi terminu przydatnosci produktow. ,,Zinternalizowane przez
nie w procesie socjalizacji wzorce kobiecosci 1 mgskosci roznicuja nie tylko postrzeganie
zdrowia oraz stosunek do niego, lecz przede wszystkim zachowania zdrowotne kobiet i mez-
czyzn bedacych w r6znym wieku. Zachowania te podlegaja silnym wplywom ze strony ocze-
kiwan zwigzanych z rolg kobiety (np. Zony, matki, opiekunki ogniska domowego) 1 m¢zezy-
zny (np. meza, pracownika, zywiciela rodziny)*®.

Inne parametry produktow (estetyka opakowania, cena, warto$ci odzywcze, zawartos$¢

w produktach réznych zwigzkow chemicznych, marka) miaty podobne znaczenie przy zaku-

pie zywnosci dla obu pici (p > 0,05 w kazdym przypadku).

', Garncarek Zachowania prozdrowotne kobiet méodych, w Srednim wieku i starszych, ACTA UNIVERSITATIS
LODZIENSIS FOLIA SOCIOLOGICA 60, 2017 [201] s. 203. http://dx.doi.org/10.18778/0208-600X.60.13
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Rycina 6. Poréwnanie powodow zakupu Zywnosci a plteé badanych
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Na stupkach przedstawiono Srednig arytmetyczng, na wgsach przedstawiono odchylenie stan-
dardowe.

W kolejnym kroku przeanalizowano atrakcyjno$¢ wybranych produktéw przemysto-

wych a pte¢ badanych. Dane zostaly przedstawione w tabeli 24 i rycinie 7.
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Tabela 24. Poréwnanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych a ple¢ bada-

nych
Atrakcyjnos¢ artykuhu Dziewczeta Chlopcy
przemystowego (n=155) (n=157) P
Telefon komorkowy 2,54+2,66 3,06+2,76 0,090
Tablet 6,06+2,97 6,70+2,75 0,051
Komputer stacjonarny 4,92+2.79 5,02+2,74 0,758
Smartwatch 5,99+2,78 5,83+2,86 0,619
Hulajnoga elektryczna 6,23+2,77 6,59+2,72 0,254
Konsola 6,08+2,91 6,27£2,76 0,554
Boombox 6,14+2.93 6,44+2,79 0,351
Telewizor 4,88+2,89 6,04+2,64 <0,001
Kuchenka mikrofalowa 3,94+2,59 4,45+2,89 0,097
Zmywarka do naczyn 5,11+2,84 5,38+2,82 0,090
EZZ(;WY aparat fotogra- 5,48+2.95 5,71£2,67 0,472
Motocykl 4,36+3,05 4,23+3,00 0,710
Skuter 5,68+2,99 5,9243,07 0,486
Drukarka 5,85+3,01 6,72+2.75 0,008
Kino domowe 5,14+3,25 4,74+3,25 0,282

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli §rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 10-stopniowej odwroconej skali Likerta, gdzie 1 — najbardziej atrakcyjny; 10 — najmniej
atrakcyjny (im wyzsza warto$¢ tym mniejsza atrakcyjno$é danego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za
pomocay testu f-studenta.
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Srednia

Srednia

Na podstawie przeprowadzonej analizy danych z tabeli 24 i rycinie 7 potwierdzono
istotng statystycznie roznicg¢ w znaczeniu atrakcyjnosci telewizora (p < 0,001) oraz drukarki
(p = 0,008) z wigkszg atrakcyjnoscig wsrod dziewczat niz wsrdd chtopcoéw. Dla pozostatych
produktéw nie potwierdzono istotnych réznic w atrakcyjnosci pomigdzy chtopcami i dziew-
czetami (p > 0,05 w kazdym przypadku). Czestsze korzystanie z drukarek przez dziewczeta
moze mie¢ zwigzek z réznymi czynnikami, np. zainteresowaniami czy tez potrzebami szkol -
nymi. Czesto dziewczyny moga mie¢ wigcej zadan, dla ktoérych konieczne jest wykorzystanie
drukarki, np. przygotowujac projekty, czy prezentacje. Telewizja oferuje wiele programéow,
ktére moga by¢ ciekawe dla mlodych dziewczat i w konsekwencji czesciej spedzaja czas
ogladajac tresci prezentowane w telewizorze. Ponadto poprzez ogladanie programow telewi-

zyjnych mlode dziewczeta ucza si¢ panujacych trendow.

Rycina 7. Poréwnanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych a ple¢ badanych
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Na stupkach przedstawiono srednig arytmetyczng, na wgsach przedstawiono odchylenie stan-
dardowe.

W kolejnej analizie poréwnano czgsto$¢ korzystania z wybranych urzadzen sporto-
wych pomiedzy chlopcami i dziewczetami. Uzyskane wyniki przedstawiono w tabeli 251 ry-

cina 8.
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Tabela 25. Porownanie korzystania 7 wybranych urzgdzen sportowych a pleé badanych

Z jakich urzadzen spor- Dziewczeta Chlopcy
towych korzystasz? (n=155) (n=157) P

Rower 5,00 (4,00;5,00) 5,00 (4,00;5,00) 0,142°
Rower elektryczny 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,959°
Rower treningowy do ¢wi-

retw domu 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,638
Orbitek 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,411°
Wieza stanowiskowa 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,573
Lawka pod sztangg 2,11+£1,70 2,84+1,81 <0,001
Bieznia elektryczna 1,90+1,50 1,96+1,51 0,732
Stepper 1,65+1,32 1,65+1,27 0,975
Hantle 2,74+1,84 3,53+1,75 <0,001

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q,;0;) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) przy braku rozkladu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
tos¢ tym czgstsze korzystanie z danego urzadzenia). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ¢-studenta
lub za pomocg testu U Manna-Whitneya®.

Uzyskane analizy wskazuja, ze chtopcy istotnie czesciej korzystali z tawki pod sztan-
ge (p <0,001) oraz hantli (p < 0,001) niz dziewczeta. W wielu kulturach sitownia 1 treningi si-
lowe byly postrzegane jako bardziej meskie aktywnos$ci, co moze wptywaé na wybory trenin-
gowe chtopcoéw. Chlopey czgsto wykazuja wieksze zainteresowanie sportem i aktywnos$cia
fizyczna, co moze sklania¢ ich do korzystania ze wskazanych sprzetow?*. Dodatkowo, r6zni-
ce w podejsciu do treningu moga wynika¢ z oczekiwan spotecznych oraz stereotypdéw doty-

czacych ptei. Chtopcy moga by¢ bardziej zachecani do rozwijania sily 1 masy mig$niowe;.

*2A. Kosendiak, Udziat studentéw Uniwersytetu Medycznego we Wroctawiu w treningu sitowym w latach 2018—
2021, w: red. A. Kosendiak, Cwiczenia sitowe w treningu zdrowotny , wyd. Uniwersytet Medyczny im. Pia-

Stow Slqskich we Wroctawiu, Wroclaw 2021 s. 27.
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Korzystanie z innych urzadzen sportowych nie r6éznito si¢ w sposob istotny pomigdzy

chlopcami i dziewczetami (p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 8. Porownanie korzystania 7 wybranych urzqdzen sportowych a ple¢ badanych
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Na stupkach przedstawiono Sredniq arytmetyczng, na wgsach przedstawiono odchylenie standardowe.

Nastgpnie przeanalizowano réwniez atrakcyjno$¢ wybranych produktéw przemysto-

wych przy wydawaniu kieszonkowego a pte¢ badanych., korzystajac z odpowiedzi na pytanie
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zamknigte Na co najchetniej wydatbys kieszonkowe? Dane przedstawiono w tabeli 26 i1 rycina
9.

Tabela 26. Porownanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych przy

wydawaniu kieszonkowego a pleé badanych

Na co najchetniej wydal- Dziewczeta Chlopcy
bys kieszonkowe? (n=155) (n=157) P

Artykuty sportowe 2,79+1,42 3,45+1,44 <0,001
Odziez 5,00 (4,00;5,00) 4,00 (3,00;5,00) <0,001*
Elektronika 3,90+1,28 3,80+1,13 0,434
Kosmetyki 3,45+1,68 2,09+1,36 <0,001
Bizuteria 3,20£1,56 2,33+1,40 <0,001
Prasa / czasopisma 1,75+1,10 1,59+1,01 0,159
Gry komputerowe 2,61+1,54 3,13+1,43 0,002
Gry planszowe 2,13+1,31 1,97+1,17 0,255

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q;;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) przy braku rozktadu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowe;j skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
to$¢ tym wigksza atrakcyjno$¢ danego produktu). Porownanie podgrup wykonano za pomoca testu ¢-studenta lub
za pomocg testu U Manna-Whitneya“.

Z dokonanej analizy badan danych zawartych w tabeli 26 i rycinie 9 potwierdzono
istotne statystycznie réznice pomigdzy chlopcami i dziewczetami dla artykutow sportowych
(» <0,001) 1 gier komputerowych (p = 0,002) z wyzszg atrakcyjnoscig wsrdd chlopcoOw niz
dziewczat. Chlopcy wykazuja wigksze zainteresowanie treningami i innymi formami aktyw-
nosci fizycznej. Dlatego tez wigksze jest z ich strony zainteresowanie artykutami sportowymi.
Chlopcy czesciej od dziewczat wskazali zainteresowanie grami komputerowymi. Gry kompu-

terowe czgsto oferujg elementy rywalizacji 1 akcji, ktore moga bardziej przyciaga¢ chiop-
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cow*®. Ponadto podczas grania dostarczana jest wigksza ilo§¢ dopaminy, co jest zwigzane z
mechanizmami nagrody w mozgu. W trakcie gry doswiadczaja réznych form sukcesu, takich
jak zdobywanie punktow, osigganie poziomoéw czy pokonywanie przeciwnikow. Te osiggnie-
cia aktywuja uktad nagrody i nastgpuje uwalnianie dopaminy — neuroprzekaznika, ktéry jest

% Dzieki temu, mezezyzni moga odczuwaé

zwigzany z uczuciem przyjemnosci i satysfakcji
rados¢ i ekscytacje podczas grania, co sprawia, ze chca wraca¢ do gier. W ten sposob, gry
komputerowe nie tylko dostarczaja emocji, ale takze wplywajga na samopoczucie 1 motywacjg.

Z kolei dziewczeta istotnie czegsciej niz chtopcy wskazywali na odziez (p < 0,001), ko-
smetyki (p < 0,001) oraz bizuteri¢ (p < 0,001). Dziewczgta pragng nadazac¢ za aktualnymi
trendami mody. Bycie trendy czgsto decyduje o przynaleznos$ci do okreslonej grupy spotecz-
nej. Cheé bycia "na czasie" z moda czgsto wigze si¢ z poszukiwaniem akceptacji wsrod ro-
wiesnikow oraz aspiracjg do kreowania pozytywnego wizerunku siebie w spoteczenstwie.
Zjawisko to mozna takze rozpatrywaé w kontekscie psychologii rozwoju, gdzie identyfikacja
z aktualnymi trendami modowymi stanowi sposob na budowanie wlasnej tozsamos$ci oraz
wyrazanie indywidualno$ci w obrebie grupy*®.

Atrakcyjno$¢ pozostatych produktow (elektronika, prasa / czasopisma, gry planszowe)

nie roznila si¢ w sposob statystycznie istotny wzgledem pici (p > 0,05 w kazdym przypadku).

3], Grzegorzewskal , A. Felinska, Uzaleznienia od gier video u dzieci — mity czy rzeczywistos¢, w: red. 1. Grze-
gorzewska, Wspoiczesne oblicze probleméw klinicznych dzieci i mtodziezy, Polskie Forum Psychologiczne,
2018, tom 23, numer 3 s. 489. dostep: 18. 12. 2024r.
https://repozytorium.ukw.edu.pl/bitstream/handle/item/5601/Uzale%C5%BCnienia%200d%20gier%20video
%20u%20dzieci%20mity%20czy%20rzeczywisto%C5%9B%C4%87.pdf?sequence=1&isAllowed=y

4P, Sikora, Era dopaminy - jak znalezé réwnowage w czasach obfitosci, Roczniki Filozoficzne, Towarzystwo
Naukowe KUL, vol. 70, no. 3, 2022 s. 507
https://repozytorium.bg.ug.edu.pl/info/article/UOGd5d4db8582ca470d8d7c9cca8e706e3a, dostep: 8. 12.
2024r

*T. Leszniewski, Moda i tozsamo$¢ — dylematy wspétczesnego cztowieka w $wiecie konsumpcji [w:] T. Szlen-
dak, K. Pietrowicz, red., Rozkoszna zaraza. O rzqdach mody i kulturze konsumpcji, Wydawnictwo Uniwer-

sytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2007, s. 49.
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Rycina 9. Poréwnanie atrakcyjnosci wybranych produktéw przemystowych przy

wydawaniu kieszonkowego a ple¢ badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Nastegpnie poréwnano powody zakupu wybranych produktow przemystowych a pteé

badanych. Wyniki przedstawiono w tabeli 27 1 ryciniel0.
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Tabela 27. Poréwnanie powodow zakupu wybranych produktow przemystowych a pleé ba-

danych
Na co zwracasz uwage doko-
Dziewczeta Chlopcy
nujac zakupow artykulow p
(n=155) (n=157)
przemystowych?

Cena 5,00 (5,00;5,00) 5,00 (5,00;5,00) 0,009*
Marka 3,79£1,40 3,69+1,43 0,535
Popularnos¢ wsrod znajomych 2,54+1,24 2,70+1,50 0,310
Produkty reklamowane 2,38+1,14 2,34+1,25 0,751
Jako$¢ wykonania 5,00 (4,00;5,00) 5,00 (5,00;5,00) 0,240°
Wlasne zainteresowania 5,00 (4,00;5,00) 5,00 (5,00;5,00) 0,459°
Wyglad (estetyka wykonania,

4,454+0,93 3,94+1,24 <0,001
kolor)

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli §rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q;;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) przy braku rozktadu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
to$¢ tym wigksza atrakcyjnos¢ danego parametru). Porownanie podgrup wykonano za pomocg testu ¢-studenta
lub za pomoca testu U Manna-Whitneya®.

Z przeprowadzonej analizy badan danych w tabeli 27 1 rycinie 10 wynika, Ze cena oraz
wyglad (estetyka wykonania, kolor) mialy istotnie wigksze znaczenie dla dziewczat niz dla
chlopcoéw (odpowiednio p = 0,009 oraz p < 0,001). Dziewczeta $ledzg aktualne kierunki
w modzie, inspiruja si¢ popularnymi influencerami, aby wyrazi¢ siebie poprzez swoj wyglad.
Pragna by¢ na biezaco z najnowszymi trendami. Wybierajg stylowe ubrania 1 dodatki, ktore
podkreslajg ich indywidualnos¢ i oryginalnos¢.

Dla wagi pozostatych parametrow produktéw przemyslowych przy zakupach (marka,
popularno$¢ wsrdd znajomych, reklama, jako$¢ wykonania, wlasne zainteresowania) nie
stwierdzono istotnych réznic pomi¢dzy chlopcami i dziewczetami (p > 0,05 w kazdym przy-

padku).
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Rycina 10. Poréwnanie powodow zakupu wybranych produktow przemystowych a pleé ba-

danych
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Na shupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Analiza zebranego materialu badawczego wykazata, ze chlopcy czesciej od dziewczat
wskazywali na korzystanie z artykuléw sportowych, w tym z tawki pod sztange oraz hantli
1 gier komputerowych. Z kolei dziewczeta czgsciej wskazywatly na zawarto$¢ niezdrowych

kalorii, napoje energetyzujace, kawe, herbate, napoje alkoholowe, warzywa, owoce, termin
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przydatnosci do spozycia, atrakcyjnosci telewizora, drukarki, na odziez, kosmetyki oraz bizu-
terie. Normy wytyczane przez media, konsumpcjonizm i1 panujaca mod¢ majg znaczacy
wplyw na postrzeganie siebie. Wynika to z potaczenia roznych czynnikow np. zachowan

konsumpcyjnych, wptywu marketingu, norm spotecznych i kulturowych.

5.2 Konsumpcja dobr materialnych a miejsce zamieszkania

W kolejnej czesci analizy dokonano poréwnania konsumpcji dobr materialnych i1 kon-
sumpcji uslug w odniesieniu do miejsca zamieszkania. Miejsce zamieszkania ma istotny
wplyw na postawy konsumenckie nastolatkéw ze wzgledu na konsumpcje dobr materialnych.
Mtodziez miejska ma tatwiejszy dostep do szerokiego wyboru produktoéw i szybciej adaptuje
si¢ do nowych trendow. Mtodziez wiejska moze by¢ bardziej oszczgdna i1 szukaé produktow,
ktére sa zwigzane z lokalnymi tradycjami. Mieszkanie w miescie daje wigksze mozliwosci
konsumpcji dobr materialnych. Marketingowcy maja swiadomos¢, ze ich zyski sg uzaleznione
od miejsca zamieszkania potencjalnych konsumentoéw. Zatem szczegdtowo analizujg lokaliza-
cje obiektow handlowych, badaja potrzeby konsumentow, aby zwiekszy¢ wiasne dochody.
»Nasuwa si¢ stwierdzenie, ze wspdlczesny konsument oczekuje, iz w jednym dogodnie poto-
zonym obiekcie zaspokoi swoje potrzeby konsumenckie po przystepnych cenach i w odpo-
wiednim dla siebie czasie. Chcagc by¢ znaczacym na rynku graczem w walce o klienta, han-
dlowcy powinni wiec wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom konsumentow umiejscawiajac
swoje obiekty w odpowiedniej przestrzeni z korzystng oferta handlowg™>%.

W pierwszej kolejnosci poréwnano zakupy wybranych rodzajow zywnosci wzgledem
miejsca zamieszkania w badanej grupie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opiso-

we. Wyniki przedstawiono w tabeli 28 i rycinie 11.

2663, Jakubowska, Lokalizacja jako czynnik wplywajqcy na decyzje zakupowe klientéw na przyktadzie Toruriskich
hipermarketéw Real i Carrefour, ACTA UNIVERSITATIS NICOLAI COPERNICI, Zarzqdzanie XXXVIII —
Zeszyt 404, Torun 2011 s. 61. pdf, dostep: 9. 05. 2024 greg,+{$userGroup},+Strony+od+aunc_404_zarza-
dzanie_2011_Jakubowska.pdf

151



Tabela 28. Porownanie zakupu wybranych rodzajow {ywnosci a miejsca

zamieszkania badanych

food

Miasto po-
Wie Miasto Miasto i 100
. L r s ie$ wyze
Jaka Zywnos¢ glow- do 50 tys. | 50-100tys. | »
nie kUPUjeSZ? (n = 118) tys.
(n=90) (n=40)
(n=64)
Zywno$¢ naturalna 4,11+£0,97"' | 3,87+0,97* | 4,35+0,702° | 3,63+0,95'* | <0,001
Zywno$¢ ekologiczna | 3,00+1,08 | 2,96+1,09 | 3,43+0,81 2,89+1,03 0,061
Zywno$é tradycyjna 3,86+1,05 | 4,02+0,86 | 3,98+0,89 4,00+1,08 0,668
Zywno$é regionalna 3,29+1,10 | 3,50+1,18 | 3,83+0,98 3,44+1,08 0,065
Zywno$¢ typu fast-
3,86+1,23 | 3,61+1,28 | 4,03+0,86 3,86+1,25 0,265

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czestszy zakup da-
nego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA z testem post-hoc Tukeya.
ne statystycznie pary réznic w tescie post-hoc.

Analizujac wyniki zawarte w tabeli 28 i rycinie 11, mozna zauwazy¢, ze dla zywnosci
naturalnej potwierdzono, Ze miejsce zamieszkania istotnie roznicowato znaczenie konsumpcji
(p < 0,001). Na podstawie analizy post-hoc stwierdzono, ze osoby mieszkajagce w miastach
powyzej 100 tys. mieszkancOw mialy istotnie nizsze spozycie tej grupy produktow niz miesz-
kancy wsi, miast mniejszych niz 50 tys. mieszkancow oraz miast 50-100 tys. mieszkancow.
Mieszkancy wsi 1 malych miasteczek cenig sobie Zywno$¢ naturalng gtownie ze wzgledu na
jej jakos¢, zdrowie i tradycje. Wiele oséb zyjacych na wsi ma bezposredni dostep do pol,

ogrodow 1 gospodarstw rolnych. Czesto sami od pokolen produkujg zywnos¢. Co konsekwen-

cji powoduje, ze zywnos¢ naturalna staje si¢ bardziej ceniona.

Nie stwierdzono istotnej statystycznie réznicy wzgledem miejsca zamieszkania

w przypadku czestosci kupowania pozostatych grup produktow spozywcezych (zywno$é eko-

1,23

logiczna, tradycyjna, regionalna oraz typu fast-food), p > 0,05 w kazdym przypadku,
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Rycina 11. Poréwnanie zakupu wybranych rodzajow ywnosci a miejsce zamieszkania ba-

danych
m Wies = Wies W Wies
= Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys. n M!asto do 50tys.
6 u Miasto 50100 tys. 6w Miasto 50100 tys. 6 W Misto50-100 tys.
= Miasto pow. 100 tys. ® Miasto pow. 100 tys. B Miasto pow. 100 tys.
s 5 c D o O
= = =
o © ©
o 4 L 4 9 4
%] %] %]
3 3 3
2 2 2
1 1 1
O - s 0 - s . 0 o s .
Zywnos¢ naturalna Zywno$s¢ ekologiczna Zywnosé tradycyjna
m Wies m Wies
W Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys.
6 m Miasto 50-100 tys. 6 ™ Miasto 50-100 tys.
B Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys.
o 5 o 5
= [=
© o
QL 4 L 4
%] %]
3 3
2 2
1 1
0 : v 0 : »
Zywno$s¢ regionalna Zywno$s¢ typu fast-food

Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Osoby, ktore wskazaly, ze kupuja zywnos$¢ typu fast-food (czyli odpowiedzialy Tak
lub Raczej tak w pytaniu Czy kupujesz zywnosé typu fast-food?) poproszono o wskazanie po-
wodow zakupu tej grupy produktowej. Tabela 29 1 rycina 12 ilustruje wyniki przeprowadzo-

nych badan.
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Tabela 29. Poréownanie powodow zakupu Zywnosci typu fast-food a miejsce zamieszkania

badanych
Miasto
Miasto | Miasto
o powy-
Kupujesz zywnos$¢ typu fast- Wies do 50 50-100 7ej 100
p
food, poniewai: (n=81) tys. tys. tys
(n=54) | (n=130)
(n=46)
Nie lubisz gotowac 1(1L,2) | 23,7 | 00,00 | 0(0,0) | 0,575°
30 11 10
Czesto jadasz poza domem 6 (20,0) 0,081
(37,0) (20,4) (21,7)
Jest szybkim i tatwo dostepnym 41 39 17 35 0.011
positkiem (50,6) (72,2) (56,7) (76,1) ’
15 12
Inne 7(23,3) | 5(10,9) | 0,434
(18,5) | (22,2

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danego miejsca zamieszkania). Po-
roéwnanie podgrup wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Dokonana analiza badan zawartych w tabeli 29 i rycinie 12 potwierdzita istotng staty-
stycznie rdznice wzgledem miejsca zamieszkania dla czesto$ci wskazywania na argument Jest
szybkim i tatwo dostepnym positkiem (p = 0,011). Powod ten byt najczesciej wskazywany
przez osoby mieszkajace w miastach do 50 tys. mieszkancow (72% tej podgrupy) oraz w mia-
stach powyzej 100 tys. mieszkancow (76%), a najrzadziej przez mieszkancow wsi (51%) oraz
mieszkancow miast 50-100 tys. mieszkancow (57%). Wybor fast foodow przez mieszkancow
duzych miast wynika gléwnie z potrzeby oszczednosci czasu, wygody, niskich kosztow 1 do-
stepnosci i walorow smakowych®”’. Fast food jest szybkim i fatwym positkiem w codzien-
nym, zabieganym zyciu miejskim. W duzych miastach tempo zycia jest bardzo szybkie. Lu-

dzie czesto pracuja dtugo 1 majg mato czasu na przygotowywanie positkow w domu. Fast fo-

ody sa szybkie i latwe do zdobycia. Dlatego mtodzi ludzie mieszkajacy w miastach, gdzie jest

7). Wyka, E, Grochowska - Niedworok1 , E. Malczyk1, M. Misiarz , N. Szczesna; Czestotliwos¢ spozycia pro-
duktéw typu fast food, BROMAT. CHEM. TOKSYKOL. — XLV, 2012, 3, Wyzsza Szkota Zawodowa w Ny-
sie s. 678.
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duzo restauracji typu fast-food z chegcig korzystaja z rozwigzania na szybkie zjedzenie posit-
ku.

Nie potwierdzono istotnych statystycznie roznic wzgledem miejsca zamieszkania dla
czestosci wskazywania pozostatych powodow zakupow typu fast-food (p > 0,05 w kazdym
przypadku).

Rycina 12. Porownanie powodow zakupu Zywnosci typu fast-fooda a miejsce zamieszkania

badanych
B Wie$ B Miasto do 50 tys. 1 Miasto 50-100 tys. B Miasto powyzej 100 tys.
80
70
60
50
=
= 4
=1
230
= 204 200 27 22 2233
20
10 9
10 | 2
Nie lubisz gotowac Czestojadaszpoza  Jest szybkimi tatwo Inne
domem dostqpnym positkiem

Kupujesz zywno$¢ typu fast-food, poniewaz:

Osoby, ktore z kolei wskazaty, ze nie kupuja zywnosci typu fast-food (czyli odpowie-
dzialy Nie lub Raczej nie w pytaniu Czy kupujesz Zywnos¢ typu fast-food?) poproszono
o wskazanie powodow rezygnacji z zakupu tej grupy produktowej. Dane przedstawiono w ta-

beli 301 rycinie 13

155



Tabela 30. Poréownanie powodow niekupowania 7ywnosci typu fast-food a a miejsce za-

mieszkania badanych

Miasto
Miasto | Miasto
o powy-
Nie kupujesz zywnosci typu fast- Wies dos0 | S0-100 | .
zej 100 p
food, poniewaz: (n=123) tys. tys. tys.
n=26 n=2
=20 | =2 |
Zywno$¢ typu fast-food jest niezdro-
6(26,1) | 5(19,2) | 0(0,0) | 5(41,7) | 0,435
wa
Nie lubisz 9@39,1) | 3(1L,5) | 0(0,0) | 0(0,0) 0,019
Zawiera duze ilo$ci niezdrowych ka-
- 4(17,4) | 7(26,9) | 1(50,0) | 2(16,7) 0,55
lorii
I 6 (26,1) ! 1(50,0) | 6(50,0) | 0,455
nne ) ) ) >
(42,3)

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danego miejsca zamieszkania). Po-

réwnanie podgrup wykonano za pomocg doktadnego testu Fishera.

Potwierdzono istotng statystycznie réznice wzgledem miejsca zamieszkania dla cze-
stosci wskazywania argumentu Nie lubisz (p = 0,019). Im wigksza miejscowos¢ reprezento-
wali ankietowani, tym mniejsze byto znaczenie tego argumentu (39% mieszkancow wsi oraz
zaden z mieszkancow miast 50-100 tys. mieszkancow czy wigkszych). Mtodziez mieszkajaca

na wsi i mniejszych miejscowosci czgsto ma utrudniony dostgp do restauracji typu fast food.

Moze to prowadzi¢ do braku przyzwyczajenia tego typu jedzenia.

Nie potwierdzono istotnych statystycznie roznic wzgledem miejsca zamieszkania dla

czestosci wskazywania pozostalych powodow rezygnacji z zakupow typu fast-food (p > 0,05

w kazdym przypadku).
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Rycina 13. Poréwnanie powodow niekupowania ;ywnosci typu fast-food a a miejsce za-

mieszkania badanych

B Wie$ B Miasto do 50 tys. M Miasto 50-100 tys. B Miasto powyzej 100 tys.
60
50,0 50,050,0
50
41,7 42,3
40 39,1
> 30 261 26,9 26,1
<Y
5,
S 19,2
20 17,4
2 16,7
= 115
10
0,0 0,0 0,0
0
Zywno$¢typu fast- Nie lubisz Zawiera duze il osci Inne
food jest niezdrowa niezdrowych kalorii

Nie kupujesz zywnosci typu fast-food, poniewaz:

W kolejnej analizie dokonano poréwnania czgstosci konsumpcji wybranych ptynow
1 napojow w odniesieniu do miejsca zamieszkania. Wyniki przeprowadzonych badan zawarto

w tabeli 31, rycinie 14.

157



Tabela 31. Poréwnanie zakupu wybranych plynow i napojow a miejsce zamieszkania bada-

nych
M M Miasto po-
. iasto iasto
Jakie plyny / napo- Wies wyiej 100
je gtéwnie kupu- do 50 tys. | 50-100 tys. tvs p
, (n=118) ye
Jesz? (n=90) | (n=40)
(n=264)
Napoje energetyzu-
_ 2,87+1,64 | 2,73%£1,53 3,20<1,52 | 2,53+1,54 0,185
Jjace
Napoje stodzone 3,68+1,36 | 3,79+1,26 4,00+0,99 | 3,77£1,26 0,583
5,00 5,00 5,00 5,00
Kawa 0,078
(4,00;5,00) | (5,00;5,00) | (5,00;5,00) | (4,00;5,00)
Herbata 4,34+1,21 4,64+0,88 4,68+0,92 | 4,44+1,17 0,141
Napoje mleczne 3,40+1,43 3,67+1,36 3,70£1,26 | 3,11£1,42 0,059
Napoje alkoholowe 2,37+£1,48 2,42+1,51 3,00+1,60 2,48+1,61 0,154
Soki warzywne 2,28+1,47 | 2,10+1,37 2,35+1,39 | 2,20+1,34 0,749
Soki owocowe 4,01+1,31 3,89+1,34 4,23+1,17 3,58+1,60 0,091

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o

rozktadzie normalnym lub jako Me (Q;;0;) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) przy braku rozktadu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-

to$¢ tym czgstszy zakup danego produktu). Porownanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA lub testu
Kruskala-Wallisa®.

Analizujagc wyniki badan zawarte w tabeli, mozna zauwazy¢, ze nie potwierdzono
istotnych statystycznie réznic pomigdzy osobami mieszkajacymi w poszczegolnych wielko-
$ciach miejscowosci w czestosci zakupu dla zadnego z produktow (p > 0,05 w kazdym przy-
padku).
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Rycina 14. Porownanie zakupu wybranych plynow i napojow a miejsce zamieszkania bada-

nych
m Wies m Wies m Wies
W Miasto do 50 tys. m Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys.
6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys. W Miasto pow. 100 tys.
L] = 2 L
= (= [=
o o ©
L 4 L 4 L 4
G A %)
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 : ! 0 : 0
Napoje energetyzujace Napoje stodzone Kawa
m Wies m Wies m Wies
W Miasto do 50 tys. W Miasto do 50 tys. W Miasto do 50 tys.
6  Miasto 50-100 tys. 6 m Miasto 50-100 tys. 6 m Miasto 50-100 tys.
Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys.
o 5 o 5 o 5
[= = [=
© © ©
L 4 L 4 L 4
%] %] %]
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 0 : 0 :
Herbata Napoje mleczne Napoje alkoholowe
| Wies m Wies
m Miasto do 50 tys. m Miasto do 50 tys.
6 ™ Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys.
c 5 o 5
(= [=
S 4 ® 4
A%} %]
3 3
2 2
1 1
O . 0 .
Soki warzywne Soki owocowe

Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

W tabeli 32, rycina 15. zaprezentowano porownanie wybranych grup produktow spo-

zywczych pod katem czestosci zakupu.

159



Tabela 32. Porownanie zakupu wybranych grup produktowych a miejsce zamieszkania ba-

danych
Miasto po-
Wies Miasto Miasto i 100
. ie$ wyzej
Jakie produkty do 50 tys. | 50-100 tys. ’
glownie kupujesz? (n=118) tys.
(n=90) (n=40)
(n=64)
Stodycze 3,53£1,25 3,68+1,28 3,53%1,28 3,48+1,36 | 0,779
Warzywa 3,42+1,46 | 3,28+1,45 3,20<1,34 | 3,38+1,28 | 0,795
Owoce 4,09+1,21 3,91+1,44 4,00+0,93 3,86£1,21 | 0,605
Wedliny (Przetwory
_ 3,66£1,46 | 3,28+1,58 3,65£1,25 3,63£1,41 | 0,247
migsne)
Migso 3,86+1,47 3,69+1,57 3,45£1,50 | 3,81+1,40 | 0,461
Ryby 2,69+1,47 | 2,56+1,54 3,10+1,43 2,94+1,47 | 0,174
Produkty zbozowe 3,86£1,35 3,99+1,22 3,93+0,94 | 3,80+1,30 | 0,806

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czestszy zakup da-
nego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA.

Dokonana analiza danych przedstawionych w tabeli 32 i rycinie 15 réwniez nie wyka-
zala istotnych statystycznie réznic wzgledem miejsca zamieszkania (p > 0,05 w kazdym przy-

padku).
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Rycina 15. Porownanie zakupu wybranych grup produktowych a miejsce zamieszkania ba-

danych
m Wies m Wies m Wies
m Miasto do 50 tys. m Miasto do 50 tys. W Miasto do 50 tys.
6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys. Miasto pow. 100 tys.
© 5 © 5 © 5
c s c
el o el
o 4 L 4 L 4
vy %] A%}
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 0 0
Stodycze Warzywa Owoce
m Wies m Wies m Wies
M Miasto do 50 tys. W Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys.
6 m Miasto 50-100 tys. 6 m Miasto 50-100 tys. 6 ™ Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys.
= o = = 2
[= [= [=
© © ael
L 4 QL 4 QL 4
h%] %] v
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 . : 0 . 0
Wedliny (Przetwory miesne) Migso Ryby
W Wies
® Miasto do 50 tys.
6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys.
o 5
(=
o
L 4
%]
3
2
1
0

Produkty zbozowe

Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.
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Kolejno poréwnano powody zakupu zywnosci wzgledem miejsca zamieszkania w ba-
danej grupie, korzystajac z odpowiedzi na pytanie Na co zwracasz uwage kupujgc Zywnosc?

Uzyskane wyniki badan przedstawiono w tabeli 33, rycina 16.

Tabela 33. Poréwnanie powodow zakupu ywnosci a miejsce zamieszkania badanych

Miasto
Wie Miasto Miasto .
Na co zwracasz uwage 1es do 50 tys. | 50-100 tys. powyze) »
kupujqc iywnoéé? (n = 118) 100 tys.
(n=90) (n=40)
(n=064)
Estetyka opakowania 2,80+1,32 | 2,88+1,35 | 3,25+1,48 | 3,00+1,18 0,281
5,00 5,00 5,00 5,00
Cena 0,669*
(4,00;5,00) | (5,00;5,00) | (4,00;5,00) | (5,00;5,00)
Wartos$ci odzywcze 3,37£1,43 | 3,52+1,52 | 2,98+1,40 | 3,22+1,34 0,209
Zawarto$¢ w produk-
tach roznych zwigzkow | 2,73+1,51 | 3,09+1,42 | 2,73+1,43 | 2,44+1,38 0,051
chemicznych
Marka 2,94+1,41 | 2,72+1,44 | 2,98+1,64 | 3,24+1,41 0,196
Termin przydatnosci do
o 3,94+1,48 | 4,20+1,29 | 4,38+0,93 | 3,83+1,53 0,129
spozycia

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q,;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) przy braku rozkladu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
tos¢ tym wigksze znaczenie danego parametru). Por6wnanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA lub te-
stu Kruskala-Wallisa®.

Z dokonanej analizy badan wynika, Ze poszczegélne parametry produktéw (estetyka
opakowania, cena, wartosci odzywcze, zawarto$¢ w produktach réznych zwigzkéw chemicz-
nych, marka, termin przydatnosci do spozycia) miaty podobne znaczenie przy zakupie Zywno-

$ci dla poszczego6lnych podgrup miejsca zamieszkania (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 16. Poréownanie powodow zakupu ywnosci a miejsce zamieszkania badanych

B Wies
) ® Miasto do 50 tys.
mWe  mMastodoSOtys.  m MastoS0-100tys. i Miastopow 100tys. R
§ 6 = Miasto 50-100 tys.

M Miastp pow. 100 tys.
5 s 5
c
©
‘ QL 4
Wy
3 3
2 2
1 1
’ Estetyka opakowania 0 Cena
m Wies m Wies
® Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys.
6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
© M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys.
5> ® 5
L S
! @ 4
%)
3 3
2 2
1 1
0 s 3 0
Zawartos$¢ w produktach ré... Marka

Srednia

Srednia

wv

~

w

N

[uny

m Wies

® Miasto do 50 tys.

™ Miasto 50-100 tys.
W Miasto pow. 100 tys.

I

Wartosci odzywcze

m Wies
m Miasto do 50 tys.
= Miasto 50-100 tys.

| | Masii pow. 100 tys.

Termin przydatnosci do spoz...

Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Nastepnie przeanalizowano atrakcyjnos¢ wybranych produktow przemystowych

wzgledem miejsca zamieszkania w badanej grupie. Uzyskane wyniki badan zostaly przedsta-

wione w tabela 34, rycina 17.
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Tabela 34. Poréwnanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych a miejsce za-

mieszkania badanych

Miasto Miasto
. Miasto .
Atrakcyjnosé artykulu Wies 50-100 powyzej
do 50 tys. P
przemyslowego (n=118) tys. 100 tys.
(n=90)
(n=40) (n=64)
Telefon komoérkowy 2,95+2,88 | 2,36+£2,19 | 2,70+2,55 | 3,20+3,13 0,239
Tablet 6,58+2,94 | 6,46+2,88 | 5,85+2,63 | 6,27+2,94 0,560
Komputer stacjonarny 5,02+2,82 | 5,10+£2,63 | 5,28+2,77 | 4,52+2.,85 0,486
Smartwatch 6,00+£2,80 | 5,63+2,81 | 6,03+2,90 | 6,05+2,84 0,754
Hulajnoga elektryczna 6,272,777 | 6,55£2,66 | 6,73+£2,75 | 6,28+2,85 0,757
Konsola 6,49+2,51 | 5,96+2,90 | 6,83+2,74 | 5,48+3,22 0,090
Boombox 6,58+2,89 | 5,82+2.84 | 6,55+2,78 | 6,25+2,85 0,270
Telewizor 5,14+£2,92 | 5,82+2,77 | 5,98+2,40 | 5,2242.91 0,191
Kuchenka mikrofalowa 4,1742,67 | 3,86+£2,81 | 4,25+2,99 | 4,69+2,65 0,329
Zmywarka do naczyn 5,27+2,84 | 4,84+2,93 | 5,05£2,85 | 5,88+2,61 0,239
Cyfrowy aparat fotogra-
5,55+2,88 | 5,61+2,77 | 5,63+2,64 | 5,63+2,89 0,998
ficzny
Motocykl 421+3,01 | 4,22+3,11 | 4,53+3,00 | 4,39+2,98 0,934
Skuter 5,46+3,17 | 6,08+2,87 | 6,30+£2,70 | 5,7243,16 0,336
Drukarka 6,25+£3,00 | 5,87+3,01 | 6,75+£2,56 | 6,64+2,76 0,279
Kino domowe 5,13£3,14 | 4,06+3,23" | 5,78+3,35' | 5,30+3,23 0,014
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Na podstawie dokonanej analizy danych w tabeli 34 i rycinie 17 potwierdzono istotng
statystycznie roznice w atrakcyjnosci kina domowego (p = 0,014) pomiedzy poszczeg6lnymi
podgrupami miejsca zamieszkania. Na podstawie testu post-hoc stwierdzono, ze osoby miesz-
kajace w miastach 50-100 tys. mieszkancow postrzegaja kino domowe jako mniej atrakcyjne
niz mieszkancy miast do 50 tys. mieszkancow. Mlodzi mieszkancy miast cenig atrakcyjnosé
kina domowego, poniewaz na co dzien maja tatwy dostep do kin, co sprawia, ze preferuja roz-
rywke w domu. Dodatkowo, mniejsze miejscowosci charakteryzuja si¢ spokojniejszym tem-
pem zycia. Mtodziez czesto spedza wieczory z najblizszymi ogladajac film. W mniejszych
miastach wigksza role odgrywa takze ekonomia, poniewaz inwestycja w kino domowe moze
by¢ tansza alternatywa dla regularnych wizyt w kinach. W duzych miastach rozrywka jest
bardziej zr6znicowana, a kino jest czesto traktowane jako wyjscie spoteczne i kulturowe, co
ogranicza zainteresowanie sprzetem do kina domowego®®®,

Dla pozostatych produktow nie potwierdzono istotnych rdznic w atrakcyjnosci wzgle-

dem miejsca zamieszkania (p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 17. Poréwnanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych a miejsce za-

mieszkania badanych

| Wies m Wies m Wies
W Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys.
10 Miasto 50-100 tys. 10 Miasto 50-100 tys. 10 Miasto50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. Miastopow. 100 tys. M Miastopow. 100 tys.
o g o g s 8
f= f= [=
© el ©
o o @
Y6 6 6
4 4 4
5,85 528
2 2 2 ’
2,70
0 . 0 0 .
Telefon komdrkowy Tablet Komputer stacjonarny

%M. Zemto, System wartosci mlodziezy szkolnej miasta Biategostoku w ostatnich dwéch dekadach, w: red: B.
Cieslinska, Oblicza duzego miasta, instytucje, organizacje, procesy, wydawnictwo Uniwersytet w Biatym-

stoku, Biatystok 2019, s. 116.
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® Miasto do 50 tys.

Miasto 50-100 tys.
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Boombox
m Miasto do 50 tys.
m Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys.
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Zmywarka do naczyn

m Wies
® Miasto do 50 tys.
m Miasto 50-100 tys.
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Skuter
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Srednia
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)]

H

N

o
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| Wies

m Miasto do 50 tys.
I Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys.

Hulajnoga elektryczna

| Wies
® Miasto do 50 tys.
= Miasto 50-100 tys.

Telewizor

W Wies

B Miasto do 50 tys.

= Miasto 50-100 tys.

B Miasto pow. 100 tys.

m Wies
B Miasto do 50 tys.
= Miasto 50-100 tys.

Drukarka

b
T

Cyfrowy aparat fotograficzny

L Masi pow. 1|i0 tys.

Srednia

Srednia

Srednia

Srednia
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[¢2)

[¢)]

»

N

10

10

10

8

6

4

2
0

™ Miasto 50-100 tys.
i Miastp pow. 100 tys. ﬁ

W Miasto pow. 1ﬁ0 tys.

m Wies
m Miasto do 50 tys.

Konsola

| Wies

m Miasto do 50 tys.

™ Miasto 50-100 tys.

M Miasto pow. 100 tys.

T8

Kuchenka mikrofolowa

m Wies

m Miasto do 50 tys.

™ Miasto 50-100 tys.

M Miasto pow. 100 tys.

mi-E

Motocykl

m Wies
W Miasto do 50 tys.
™ Miasto 50-100 tys.

Kino domowe

Na stupkach przedstawiono Srednig arytmetyczng, na wgsach przedstawiono odchylenie standardowe.
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W kolejnej analizie poréwnano czgstos¢ korzystania z wybranych urzadzen sporto-

wych wzgledem miejsca zamieszkania. Uzyskane wyniki badan przedstawiono w tabeli 35,

rycinie 18.

Tabela 35. Poréwnanie korzystania 7 wybranych urzgdzen sportowych a miejsce zamieszka-

nia badanych

M M Miasto po-
. . iasto iasto
Z jakich urzadzen Wies wyzej 100
sportowych korzy- do 50 tys. | 50-100 tys. tvs p
(n=118) ye
stasz? (n=90) | (n=40)
(n=64)
Rower 4,24+1,26 4,22+1,16 4,13+1,56 4,25+1,31 | 0,964
1,00 1,00 1,00 1,00
Rower elektryczny 0,176*
(1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,25) | (1,00;1,00)
Rower treningowy 1,00 1,00 1,00 1,00 0.813°
do ¢wiczen w domu | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,25) ’
1,00 1,00 1,00 1,00
Orbitek 0,247*
(1,00;1,00) | (1,00;1,75) | (1,00;1,25) | (1,00;1,25)
1,00 1,00 1,00 1,00
Wieza stanowiskowa 0,495*
(1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00)
Lawka pod sztange 2,17+1,68' | 2,97+£1,91' | 2,38+1,76 2,42+1,73 | 0,015
Bieznia elektryczna 1,91+1,47 1,94+1,57 2,05+1,65 1,89+1,40 | 0,954
1,00 1,00 1,00 1,00
Stepper 0,617*
(1,00;2,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;2,00)
Hantle 2,95+1,83 3,48+1,84 2,90+1,91 3,16£1,77 | 0,171

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o rozktadzie nor-
malnym lub jako Me (Q;;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) przy braku rozktadu normalnego®. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowe;j skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czgstsze korzystanie z danego
urzadzenia). Poréwnanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA z testem post-hoc Tukeya lub testu Kruskala-Wallisa®.
' — istotna statystycznie para roznic w tescie post-hoc.
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Na podstawie wynikow badan zaprezentowanych w tabeli 36 i rycinie 18 mozna
stwierdzié, istotng statystycznie roznice dla fawki pod sztangg (p = 0,015). Wykonano test
post-hoc 1 stwierdzono, ze osoby mieszkajagce w miastach do 50 tys. oséb mialy wyzsza cze-
sto$¢ korzystania z tego urzadzenia niz mieszkancy wsi. W miastach o mniejszej liczbie
mieszkancow sitownie czgsto sa jednym z gtéwnych miejsc, gdzie mozna rozwija¢ swoja for-
m¢ fizyczng. Mlodziez bardzo dba o wyglad zewnetrzny. Czesto wyglad stanowi pozycje
w grupie spotecznej. Dla mtodych os6b dobrze wyrzezbione cialo jest wazne. Dlatego uczesz-
czaja do miejsc, gdzie moga zadba¢ o wiasng formg. Na sitowniach tawki pod sztange sa po-
pularnym elementem wyposazenia i $wietnym sposobem na budowanie masy mig$niowej,
Natomiast mieszkancy wsi raczej majg utrudniony dostep do sitowni, wiec nie moga w wol-
nych chwilach z niej korzysta¢. W konsekwencji muszg wybra¢ inne formy aktywnosci, ktore
nie wymagaja tak specjalistycznego sprzetu.

Korzystanie z innych urzadzen sportowych nie rdéznito si¢ w sposob istotny wzgledem

miejsca zamieszkania (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 18. Poréwnanie korzystania 7 wybranych urzqdzen sportowych a miejsce zamieszka-

nia badanych

m Wies m Wies m Wies
M Miasto do 50 tys. M Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys.
6 ¥ Miasto 50-100 tys. 6 ¥ Miasto 50-100 tys. 6 # Miasto 50-100 tys.
M Miastp pow. 100 tys. B Miasto pow. 100 tys. B Miasto pow. 100 tys.
@ 5 o 5 e 5
=4 f= f=
© © ©
L 4 L 4 £ 4
sy %) v
3 3 3
2 2 2
: : i : i
0 0 0 : =
Rower Rower elektryczny Rower treningowy do ¢wicz...
m Wies | Wies m Wie$
W Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys.
6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys.
@ S e 5 e 5
=4 f= f=
© o ©
L 4 L 4 L 4
A%} %] %]
3 3 3
2 2 2
: : i i :
O . 0 . . . 0
Orbitek Wieza stanowiskowa tawka pod sztange
m Wies m Wies m Wies
W Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys.
6 ® Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. B Miasto pow. 100 tys. B Miastp pow. 100 tys.
e S o 5 o S
f= f= f=
o © ©
o 4 L 4 L 4
A%} A%} A%}
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 S 0 0
Bieznia elektryczna Stepper Hantle

Na shupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.
Kolejna analiza dotyczy atrakcyjnosci wybranych produktow przemyslowych przy
wydawaniu kieszonkowego wzgledem miejsca zamieszkania w badanej grupie. Uzyskano

wyni przedstawiono w tabeli 36 i rycinie 19 zamieszczono uzyskane wyniki badan.
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Tabela 36. Poréwnanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych przy wydawa-

niu kieszonkowego a miejsce zamieszkania badanych

Miasto po-
Na co najchetniej Wies Miasto Miasto wyiej 100
wydalbys kieszon- do 50 tys. | 50-100 tys. iys. p
kowe? U =0y | (m=a0)
(n=264)
Artykutly sportowe 3,06+1,46 3,28+1,54 3,00£1,26 3,11+£1,48 | 0,680
Odziez 4,32+1,12* | 4,30+0,95' | 4,28+1,26 | 3,75+1,57" | 0,013
Elektronika 3,97+1,09 | 3,60+1,12' | 3,58+1,55 | 4,14+1,21"' | 0,012
Kosmetyki 2,80+1,67 | 2,87+1,58 2,73+1,75 2,58+1,76 | 0,755
Bizuteria 2,76x1,64 | 2,96+1,40 2,70+1,40 | 2,53+1,64 | 0,408
Prasa / czasopisma 1,55+0,93 1,86£1,26 1,63+0,77 1,66£1,10 | 0,225
Gry komputerowe 2,93+1,51 2,98+1,44 2,50+1,47 2,83+1,61 | 0,374
Gry planszowe 1,95+1,24 2,04+1,23 1,95+1,08 2,30+1,36 | 0,316

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$é tym wigksza atrakcyj-
no$¢ danego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA z testem post-hoc Tukeya. '* —
istotne statystycznie pary roznic w tescie post-hoc.

Analizujac odpowiedzi na pytanie Na co najchetniej wydatbys kieszonkowe?. Potwier-
dzono istotne statystycznie roznice dla odziezy (p = 0,013) i elektroniki (p = 0,012). Na pod-
stawie analizy post-hoc stwierdzono, ze mieszkancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow
istotnie nizej postrzegali atrakcyjno$¢ odziezy niz mieszkancy wsi czy miast do 50 tys. miesz-
kancéw. W duzych miastach wigkszy nacisk kladziony jest na funkcjonalno$¢ i wygode wy-
branej odziezy. Mlodzi ludzie zyjacy w duzym mie$cie zazwyczaj sg anonimowi. Ich Zzycie
ogranicza si¢ do najblizszych osiedli. Przez to moga odczuwa¢ mniejszg presja dowartoscio-
wywania siebie ubiorem. W mniejszych miejscowosciach, gdzie praktycznie wszyscy znajg
siebie nawzajem, moda wsrdéd mlodziezy jest wyrazem indywidualno$ci 1 wyznacza pozycje

spoleczng w grupie.
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Jednocze$nie mieszkancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow istotnie wyzej oceniali atrak-
cyjnos¢ elektroniki niz mieszkancy miast do 50 tys. mieszkancéw. Mieszkancy duzych aglo-
meracji czgsto posiadaja wyzsze dochody, co pozwala mieszkancom na czgstsze inwestowa-
nie w nowinki technologiczne. Ponadto, dla mtodych o0sob zyjacych w wiekszych miastach
elektronika traktowana jest jako element stylu Zycia.

Atrakcyjno$¢ pozostatych produktow (artykuty sportowe, kosmetyki, bizuteria, prasa /
czasopisma, gry komputerowe, gry planszowe) nie roéznita si¢ w sposob statystycznie istotny

wzgledem miejsca zamieszkania (p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 19. Poréwnanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych przy wydawa-

niu kieszonkowego a miejsce zamieszkania badanych

m Wies m Wies m Wies
® Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys. W Miasto do 50 tys.
6 & Miasto50-100 tys. 6 & Miasto 50-100 tys. 6 & Miasto 50-100 tys.
© 5 M Miasto pow. 100 tys. c 5 B Miastp pow. 100 tys. c 5 W Miasto pow. 100 tys.
S 4 S 4 & 4
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 0 o 0 .
Artykuty sportowe Odziez Elektronika
m Wies m Wies m Wies
M Miasto do 50 tys. M Miasto do 50 tys. W Miasto do 50 tys.
6 ™ Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
© 5 M Miasto pow. 100 tys. s 5 B Miasto pow. 100 tys. c 5 ® Miasto pow. 100 tys.
s k= :
£ 4 & 4 S 4
3 3 3
2 2 2
1 1 1
O . 0 . . 0
Kosmetyki Bizuteria Prasa / czasopisma
m Wies m Wies
M Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys.
6 & Miasto50-100 tys. 6 & Miasto50-100 tys.
© 5 M Miasto pow. 100 tys. © 5 B Miasto pow. 100 tys.
c c
8 4 ® 4
v A%}
3 3
2 2
1 1
0 0
Gry komputerowe Gry planszowe

Na stupkach przedstawiono $rednia arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.
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Nastegpnie porownano powody zakupu wybranych produktéw przemystowych wzgle-
dem miejsca zamieszkania w badanej grupie. Uzyskane wyniki badan sg przedstawione w ta-

beli 37, rycinie 20.

Tabela 37. Poréownanie powodow zakupu wybranych produktow przemystowych a miejsce

zamieszkania badanych

Na co zwracasz " " Miasto po-
. iasto iasto
uwage dokonujac Wies wyizej 100
zakup6w artyku- do 50 tys. | 50-100 tys. . p
ys.
low przemyslo- (n - 118) (n — 90) (n — 40)
wych? (n = 64)
5,00 5,00 5,00 5,00
Cena 0,579*
(5,00;5,00) | (5,00;5,00) | (5,00;5,00) | (5,00;5,00)
Marka 3,76+£1,36 | 3,38+1,55" | 4,00+1,18 | 4,03+1,34' | 0,017
Popularno$¢ wsrod
2,75+1,44" | 2,261,222 | 2,75+1,43 | 2,83+1,38% | 0,028
znajomych
Produkty reklamo-
2,44+1,26 | 2,2040,96 2,53+1,34 | 2,33+1,26 | 0,399
wane
5,00 5,00 5,00 5,00
Jakos¢ wykonania 0,086*
(4,00;5,00) | (5,00;5,00) | (4,00;5,00) | (4,00;5,00)
Wlasne zaintereso- 5,00 5,00 5,00 5,00 0.181°
wania (4,00;5,00) | (4,25;5,00) | (4,00;5,00) | (5,00;5,00) ’
Wyglad (estetyka
‘ 4,19+1,10 | 4,16+1,20 4,18+¢1,24 | 4,23+1,03 | 0,979
wykonania, kolor)

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q,;0;) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) przy braku rozkladu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
tos¢ tym wigksza atrakcyjno$¢ danego parametru). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA z
testem post-hoc Tukeya lub testu Kruskala-Wallisa®. '2 — istotne statystycznie pary réznic w teScie post-hoc.
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Dokonana analiza badan danych w tabeli 37 i rycinie 20 potwierdza, Ze miejsce za-
mieszkania jest istotnym statystycznie czynnikiem réznicujacym powody zakupu takie jak
marka (p = 0,017) oraz popularno$¢ wsrdd znajomych (p = 0,028). Na podstawie analizy post-
hoc stwierdzono, ze marka miata wigksze znaczenie dla mieszkancow miast powyzej 100 tys.
mieszkancoOw niz miast do 50 tys. mieszkancéw. W duzych miastach marka czgsto jest po-
strzegana jako element statusu spolecznego. Dlatego mtodzi mieszkancy miast bardziej cenig
produkty renomowanych firm, ktére buduja poczucie prestizu. Z kolei popularno$¢ marki wy -
branego produktu wsrdd znajomych liczyta si¢ bardziej przy zakupach dla os6b mieszkajg-
cych na wsi oraz mieszkancow miast powyzej 100 tys. mieszkancow, poniewaz w tych $rodo-
wiskach spolecznych wigksza role odgrywaja rekomendacje i opinie z otoczenia. Presja spo-
feczna, popularno$¢ marki i opinie znajomych maja wigksze znaczenie dla tej mlodziezy.

Dla wagi pozostatych parametrow (cena, reklama, jako$¢ wykonania, wlasne zaintere-
sowania, wyglad) nie stwierdzono istotnych r6znic wzglgdem miejsca zamieszkania (p > 0,05

w kazdym przypadku)
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Rycina 20. Poréwnanie powodow zakupu wybranych produktow przemystowych a miejsce

zamieszkania badanych

Srednia

Srednia

| Wies | Wie$ m Wies
m Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys.
6 & Miasto50-100 tys. 6 & Miasto50-100 tys. 6 & Miasto50-100 tys.
5 W Miastp pow. 100 tys. © 5 Miasto pow. 100 tys. © 5 M Miasto pow. 100 tys.
S S
4 S 4 S 4
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 0 0 7z Y .
Cena Marka Popularno$¢ wsréd znajomych
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Wyglad (estetyka wykonania,...
Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze nastolatkowie mieszkajacy w miastach powyzej
100 tys. istotnie wyzej oceniali atrakcyjnos¢ elektroniki i marki W duzych miastach marka
czgsto jest postrzegana jako element statusu spolecznego. Dlatego mtodzi mieszkancy miast
bardziej cenig produkty renomowanych firm, ktére buduja poczucie prestizu. Mieszkancy du-
zych aglomeracji czesto posiadaja wyzsze dochody, co wzmaga postawy konsumenckie ukie-

runkowane na technologie.

174



Uzyskane wyniki badan wskazuja rowniez, Ze nastolatkowie mieszkajace w miastach
50-100 tys. cenig zywnos$¢ naturalng oraz czesciej wskazywata na argument, ze nie lubi zyw-
nosci typu fast-food .

Nastolatkowie mniejszych miast niz 50 tys. ceniag zywno$¢ naturalng, decydujg si¢ na
fast-foody argumentujac, ze jest szybkim i tatwo dostepnym positkiem. Ponadto w wigkszym
stopniu cenig atrakcyjnos$¢ kina domowego, czesciej korzystaja a z tawki pod sztange i cenig
atrakcyjnos¢ odziezy

Nastolatkowie mieszkajacy w srodowisku wiejskim rowniez ceni sobie zywnos$¢ natu-
ralng. Mtodziez wskazala réwniez, ze nie lubi Zywnosci typu fast-food. Uzyskane wyniki

wskazuja, ze miejsce zamieszkania znaczaco roéznicuje postawy konsumenckie matolatkow.

5.3 Konsumpcja débr materialnych a wiek

Wiek odgrywa istotng role w ksztattowaniu postaw konsumenckich, poniewaz wraz
z doswiadczeniem zyciowym zmieniaja si¢ odczuwane potrzeby oraz sposob postrzegania i
wartosciowania produktow materialnych. ,,Z kwerendy literatury przedmiotu wynika, ze 0so-
by mtode zdecydowanie szybciej reaguja na nowe trendy pojawiajace si¢ w spoteczenstwie,
w tym takze szybciej przejmuja zachowania konsumenckie od innych osob oraz sg bardziej
wrazliwe w kwestii ochrony srodowiska naturalnego (m.in. Joubert, Gonzalez-Arcos, Scara-
boto, Sandberg 1 Guesalaga, 2022; Nikodemska-Wotowik, Bednarz i Foreman, 2019; Pierz-
chata i Pierzchata 2020; Roberts 1996)”*%. Mtodsze pokolenie, ktore jest wychowane w erze
technologii i szybkiej konsumpcji, preferuja innowacyjne i modne rozwigzania. Analiza po-
staw konsumenckich w zaleznos$ci od wieku pozwala na lepsze zrozumienie postaw konsu-
menckich ze wzgledu na konsumpcje dobr materialnych miodych ludzi oraz umozliwia po-
znania zmieniajacych si¢ trendow w zachowaniach konsumpcyjnych mtodych ludzi.

Pierwsza dokonana analiza zawiera porownanie zakupu wybranych rodzajow zywno-

sci wzgledem wieku w badanej grupie. Wyniki przedstawiono w tabeli 38, rycinie 21.

%M. Kamiriska, M, Krakowiak-Drzewiecka, Mtodzi konsumenci w spoteczenistwie konsumpcyjnym — wnioski z

badan, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu 67(1), Wroclaw 2023, s. 47.
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Tabela 38. Poréownanie zakupu wybranych rodzajow Zywnosci a wiek badanych

Jaka Zywno$é glownie 18 lat 19 lat 20 lat

kupujesz? (n=133) (n=118) (n=61) !
Zywnos’c’ naturalna 4,05+0,94 3,97+0,98 3,80+0,95 0,117
Zywno$¢ ekologiczna 3,07+1,02 3,01+1,16 2,93+0,87 0,406
Zywno$¢ tradycyjna 3,96+0,96 3,99+1,04 3,8540,91 0,569
Zywno$é regionalna 3,35+1,15 3,56+1,16 3,46+0,92 0,336
Zywno$é typu fast-food 3,89+1,27 3,72+1,22 3,79+1,05 0,426

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czestszy zakup da-
nego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA.

Na podstawie przeprowadzonej analizy badan zawartych w tabeli 38 i rycinie 21 nie
stwierdzono istotnej statystycznie roznicy wzgledem wieku w przypadku czestosci kupowania
nastepujacych grup produktow spozywczych: zywno$¢ naturalna, ekologiczna, tradycyjna, re-
gionalna oraz typu fast-food, p > 0,05 w kazdym przypadku.

Rycina 21. Poréwnanie zakupu wybranych rodzajow Zywnosci a wiek badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Srednia

6
5
4
3
2
1
0

Srednia

O Kk N W B U1 O

Zywnoé¢ typu fast-food

m18lat m19lat m 20lat

Zywno$é ekologiczna

m18lat m19lat m 20lat

176

Srednia

6
5
4
3
2
1
0

Zywnoé¢ tradycyjna

m18lat m19lat

m 20 lat



Osoby, ktore wskazaly, ze kupuja zywnos$¢ typu fast-food (czyli odpowiedzialy Tak
lub Raczej tak w pytaniu Czy kupujesz zywnosé typu fast-food?) poproszono o wskazanie po-

wodow zakupu tej grupy produktowej. Uzyskane wyniki przedstawiono w tabeli 39, rycinie

22.

Tabela 39. Porownanie powodow zakupu 7ywnosci typu fast-food a wiek badanych

Kupujesz zywnos¢ typu fast-food, 18 lat 19 lat 20 lat
. .. p
pomewaz: (n=91) | (n=176) | (n=44)

Nie lubisz gotowac 1(1,1) 1(1,3) 1(2,3) 0,798
Czesto jadasz poza domem 28 (30,8) | 20(26,3) | 9(20,5) 0,443
Jest szybkim i tatwo dostepnym po-

o 49 (53,8) | 52(68,4) | 31(70,5) | 0,073
sitkiem
Inne 21 (23,1) | 12(15,8) | 6(13,6) 0,313

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent danej podgrupy wiekowej). Pordwnanie pod-
grup wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Przeprowadzona analiza badan zawartych w tabeli 39 i rycinie 22 nie potwierdzita
istotnych statystycznie roznic wzgledem wieku dla czgsto$ci wskazywania poszczegdlnych

powodow zakupow typu fast-food (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 22. Poréownanie powodow zakupu ywnosci typu fast-food a wiek badanych

M 18lat M 19lat 20 lat
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Osoby, ktore z kolei wskazaly, ze nie kupuja zywnosci typu fast-food (czyli odpowiedziaty
Nie lub Raczej nie w pytaniu Czy kupujesz zywnos$¢ typu fast-food?) poproszono o wskazanie
powodow rezygnacji z zakupu tej grupy produktowej. Wyniki przedstawiono w tabeli 40, ry-

cinie 23.

Tabela 40. Poréownanie powodow niekupowania ;ywnosci typu fast-food a wiek badanych

Nie kupujesz zywnosci typu fast- 18 lat 19 lat 20 lat
food, poniewaz: n=24) | n=27) | n=12) P
Zywno$é typu fast-food jest niezdrowa | 9 (37,5) | 7(25,9) | 0(0,0) 0,041
Nie lubisz 5(20,8) | 5(18,5) | 2(16,7) | >0,999
Zawiera duze ilo$ci niezdrowych kalo-
o 4(16,7) | 8(29,6) | 2(16,7) | 0,575
Inne 9(37,5) | 7(25,9) | 8(66,7) | 0,060

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba os6b (procent danej podgrupy wiekowej). Porownanie pod-
grup wykonano za pomoca doktadnego testu Fishera.

Dokonana analiza danych w tabeli 40 i1 rycinie 23 potwierdzita istotng statystycznie

roznice wzgledem wieku dla czestosci wskazywania argumentu Zywnosé typu fast-food jest
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niezdrowa (p = 0,041). Wraz z wiekiem malato znaczenie tego argumentu (38% osdb w wieku
18 lat, 26% os6b w wieku 19 lat i zadna osoba w wieku 20 lat). Uzyskane wyniki badan moz-
na uzasadni¢ faktem, ze wraz z wiekiem zmienia si¢ postrzeganie zdrowia i nawykow zywie -
niowych. Mlodsze osoby, szczegolnie w wieku 18-19 lat bardziej sg Swiadome ryzyka zwig-
zanego z spozywaniem zywnosci typu fast food, ale takze moga by¢ bardziej podatne na tren-
dy zywieniowe i edukacje¢ zdrowotng prowadzong w szkotach. Nauczyciele prowadzg inno-
wacje, uczestniczg z uczniami w projektach, ktore majg na celu podnosi¢ swiadomo$¢ zdro-
wego odzywiania. Z kolei osoby w wieku 20 lat, czgsto maja wigksza niezalezno$¢ finanso-
wa, co moze skutkowa¢ wieksza akceptacja fast foodow jako szybkiego i tatwo dostepnego
positku. Zmniejszajaca si¢ wraz z wiekiem liczba oséb wskazujacych ten argument moze su-
gerowac, ze mtodsze pokolenia przyzwyczajajg si¢ do szybkiej 1 wygodnej zywnosci, nie za-
stanawiajac si¢ nad konsekwencjami zdrowotnymi.

Nie potwierdzono istotnych statystycznie roznic wzgledem wieku dla czgstosci wska-
zywania pozostatych powodéw rezygnacji z zakupow typu fast-food (p > 0,05 w kazdym
przypadku).

Rycina 23. Poréwnanie powodow niekupowania Zywnosci typu fast-food a wiek badanych
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Nastgpnie poréwnano czgstos¢ konsumpcji wybranych plyndéw i napojow wzgledem

wieku. Uzyskano wyniki przedstawiono w tabeli 41, rycina 24.

Tabela 41. Porownanie zakupu wybranych plynow i napojow a wiek badanych

Jakie plyny / napoje 18 lat 19 lat 20 lat
o vmie kunuiesy? P
giownie Kupujesz: (n — 133) (n — 118) (n — 61)
Napoje energetyzujace 3,03+1,66' 2,86+1,59 2,21+1,21" 0,002
Napoje stodzone 3,86+1,28 3,74+1,32 3,62+1,14 0,201
Kawa 2,69+1,68 2,92+1,77 2,57+1,61 0,903
5,00 5,00 5,00
Herbata 0,303?
(5,00;5,00) (5,00;5,00) (4,00;5,00)
Napoje mleczne 3,53+1,44 3,51+1,38 3,20+1,33 0,176
Napoje alkoholowe 2,75+1,58! 2,26+1,50" 2,36+1,44 0,037
Soki warzywne 2,26+1,43 2,34+1.,45 1,90+1,22 0,180
Soki owocowe 3,97+1,36 3,86+1,42 3,90+1,33 0,654

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna = odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q,;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) przy braku rozkladu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
to$¢ tym czgstszy zakup danego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA z testem
post-hoc Tukeya lub testu Kruskala-Wallisa®. ! — istotne statystycznie pary réznic w tescie post-hoc.

Z dokonanej analizy danych w tabeli 41 i rycinie 24 wynika, ze wiek zostal potwier-
dzony jako czynnik istotnie roznicujacy czestos¢ zakupu napojow energetyzujacych
(» = 0,002) oraz alkoholowych (p = 0,037). Na podstawie analizy post-hoc stwierdzono, ze
18-latki czgsciej kupowali napoje energetyzujace niz 20-latki. Uzyskane wyniki badan moga
dowodzi¢, ze 20-latkowie sg bardziej $wiadomi negatywnego wplywu nadmiernej konsumpcji
napojow energetyzujacych na zdrowie. Z kolei 18-latkowie, ktorzy dopiero wkraczaja w doro-

ste zycie moga odczuwaé wieksza potrzebe identyfikacji z rowiesnikami, w ktorej napoje
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energetyzujace s3 modne i w szybki sposdb moga pobudzi¢ cztowieka. Nie zwazajac na kon-
sekwencje zdrowotne.

Dokonana analiza wykazata rowniez, ze wiek zostat potwierdzony jako czynnik istot-
nie roznicujacy czestos¢ zakupu napojow alkoholowych (p = 0,037). Napoje alkoholowe czg-
sciej kupowali 19-latki niz 18- latkowie. Dziewigtnastolatkowie z racji swojego wieku czesto
zaczynaja petni¢ bardziej niezalezng role w spoteczenstwie. Dlatego w stosunku do osiemna-
stoletnich rowiesnikow wykazuja wieksza swobod¢ finansowa 1 spoleczng, w mniejszym
stopniu sg kontrolowani przez swoich rodzicéw. Ponadto alkohol czesto jest obecny podczas
organizowanych imprez przez mlodych ludzi.

Nie potwierdzono istotnych statystycznie réznic wzgledem wieku w czestosci zakupu

pozostatych produktow (p > 0,05 w kazdym przypadku)
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Rycina 24. Poréwnanie zakupu wybranych plynow i napojow a wiek badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Nastegpnie porownano wybrane grupy produktow spozywezych pod katem czestosci

zakupu wzgledem wieku. Tabela 43 1 rycina 25 przedstawia wyniki analizowanych badan.
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Tabela 42. Poréwnanie zakupu wybranych grup produktowych a wiek badanych

Jakie produkty glow- 18 lat 19 lat 20 lat
K unwiesy? P
nie kupujesz: (n=133) (n=118) (n=61)

Stodycze 3,53+1,38 3,68+1,17 3,39£1,26 0,699
Warzywa 3,38+1,34 3,38+1,41 3,18+1,53 0,414
Owoce 3,98+1,22 4,14+1,09 3,67+1,52 0,244
Wedliny (Przetwory

. 3,59+1,47 3,64+1,36 3,25£1,62 0,200
migsne)
Migso 3,95+1,41" 3,64+1,51" 3,52+1,59° 0,038
Ryby 2,85+1,53 2,64+1,47 2,75+1,43 0,521
Produkty zbozowe 3,90+1,23 3,88+1,25 3,90+1,34 0,971

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czestszy zakup da-
nego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA z testem post-hoc Tukeya. 2 — istotne

statystycznie pary roznic w tescie post-hoc.

Na podstawie analizy danych zestawionych w tabeli 42 i rycinie 25 stwierdzono istot-
ng statystycznie roznice dla migsa (p = 0,038). Osoby 18-letnie czg¢$ciej kupowaty migso niz
19-latkowie 1 20-latkowie. Mtodziez 18-letnia czgsto spozywa positki 1 kupuje produkty zy-
wieniowe, ktore przygotowuja rodzicie. W polskiej kuchni migso jest nadal bardzo popular-
nym positkiem . Z kolei nastolatkowie 19- 1 20-letni bardziej Swiadomie zwracaja uwage na
swoje preferencje zywieniowe, diete czy budzet. W konsekwencji w swoich postawach kon-
sumenckich ograniczaja spozycie migsa na rzecz innych produktow. Warto zwroci¢ uwage, ze

jest coraz wiecej kampami, ktore promuja diety wykluczajace produkty migsne i sktaniajg do

zastepowanie ich innymi, bardziej zdrowszymi.

Dla pozostatych grup produktowych nie wykazano istotnych statystycznie rdznic

wzgledem wieku (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 25. Poréownanie zakupu wybranych grup produktowych a wiek badanych
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Na shupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.
Nastgpnie poréwnano powody zakupu zywnosci wzgledem wieku w badanej grupie,

korzystajac z odpowiedzi na pytanie Na co zwracasz uwage kupujgc zywnos¢? Uzyskane wy-

niki badan przedstawiono w tabeli 43, rycinie 26.
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Tabela 43. Poréwnanie powodow zakupu Zywnosci a wiek badanych

Na co zwracasz uwage kupu- 18 lat 19 lat 20 lat
. . rr p
jac Zywnos¢? (n=133) (n=118) (n=61)
Estetyka opakowania 2,84+1,34 3,01+1,37 2,92+1,22 0,560
5,00 5,00 5,00 0,012
Cena
(5,00;5,00)" (4,00;5,00)" (4,00;5,00) ¢
Warto$ci odzywcze 3,41£1,50 3,31£1,41 3,21+1,36 0,375
Zawarto$¢ w produktach roz-
. . 2,98+1,60 2,60+1,33 2,64+1,34 0,061
nych zwigzkéw chemicznych
Marka 2,94+1,48 2,92+1,45 2,98+1,43 0,881
Termin przydatnosci do spozy-
‘ 4,11+1,39 4,19+1,29 3,66£1,49 0,087
cia

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli §rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q;;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) przy braku rozktadu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
tos¢ tym wigksze znaczenie danego parametru). Poréwnanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA lub te-
stu Kruskala-Wallisa z testem post-hoc Dunna®. ' — istotna statystycznie para roznic w tescie post-hoc.

Po przeanalizowaniu wynikow badan przedstawionych w tabeli 43 1 rycinie 26,
stwierdzono, istotng statystycznie roznice dla postrzegania ceny pomiedzy poszczegdlnymi
grupami wiekowymi (p = 0,012). Na podstawie analizy post-hoc stwierdzono, ze dla 18-lat-
kéw cena byta wazniejsza niz dla 19-latkow. Mtodziez 18-letnia cz¢sto nie ma petnej nieza-
leznosci finansowej a ich postawy konsumenckie uzaleznione sg od rodzicow. W konsekwen-
cji muszg bardziej zwraca¢ uwage na ceng produktow. Z kolei 19-latkowie podejmujg pierw-
sze prace 1 czg¢sto maja wigksza swobode finansowa. Dzigki temu mniej koncentruja si¢ na
cenie i zwracaja uwage na inne aspekty.

Pozostate parametry produktéw (estetyka opakowania, warto$ci odzywcze, zawartos¢
w produktach réznych zwigzkéw chemicznych, marka, termin przydatno$ci do spozycia) mia-
ly podobne znaczenie przy zakupie zywnosci dla poszczegdlnych grup wiekowych (p > 0,05

w kazdym przypadku),
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Rycina 26. Poréwnanie powodow zakupu ywnosci a wiek badanych
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Przeanalizowano réwniez atrakcyjno$¢ wybranych produktow przemystowych wzgle-

dem wieku w badanej grupie. Uzyskane wyniki przedstawiono w tabeli 44, rycinie 27.
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Tabela 44. Poréownanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych a wiek bada-

nych
Atrakcyjnosé artykulu 18 lat 19 lat 20 lat
przemystowego (n=133) (n=118) (n=61) !

Telefon komoérkowy 3,02+2,78 2,72+2.75 2,48+2,50 0,180
Tablet 6,394+2,99 6,34+2,85 6,46+2,74 0,923
Komputer stacjonarny 5,1842,87 4,97+2,63 4,5242.78 0,135
Smartwatch 5,68+2,91 6,25+2,64 5,75+2,93 0,571
Hulajnoga elektryczna 5,90+3,06! 6,64+2.48 7,08+2.30! 0,003
Konsola 6,15+2,96 6,53+2,70 5,52+2,70 0,333
Boombox 6,16£2,96 6,48+2,74 6,21+2,89 0,737
Telewizor 5,44+2.96 5,64+2,79 5,16£2,59 0,695
Kuchenka mikrofalowa 4,27+2.94 3,92+2,66 4,57+2,46 0,722
Zmywarka do naczyn 5,33+2,89 4,94+2 .81 5,64+2,72 0,740
Cyfrowy aparat fotogra-

ficzny 5,38+3,00' 5,43+2,85% 6,36+£2,11" | 0,046
Motocykl 4,10£3,06 4,19+2,95 4,92+3,03 0,113
Skuter 5,53+3,15' 5,71£3,00 6,54+2,74' 0,046
Drukarka 6,10+3,02 6,39+2,88 6,49+2,72 0,333
Kino domowe 4,79+3,34 4,66+3,13 5,79£3,19 0,099

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 10-stopniowej odwroconej skali Likerta, gdzie 1 — najbardziej atrakcyjny; 10 — najmniej
atrakcyjny (im wyzsza warto$¢ tym mniejsza atrakcyjno§¢ danego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za
pomocg testu ANOVA z testem post-hoc Tukeya. * — istotne statystycznie pary réznic w tescie post-hoc.
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Analiza danych z tabeli 44 i1 rycinie 27 potwierdzita istotng statystycznie roznic¢ dla
atrakcyjnosci hulajnogi elektrycznej (p = 0,003), cyfrowego aparatu fotograficznego (p =
0,046) oraz skutera (p = 0,046) pomigdzy poszczegdlnymi grupami wiekowymi. Na podsta-
wie testu po st-hoc stwierdzono, ze atrakcyjnos$¢ hulajnogi elektrycznej i skutera byta wyzsza
dla 18-latkow niz dla 20-latkéw. Mtodziez 18 - letnia jest bardzo otwarta na nowinki techno-
logiczne oraz preferuje szybkie i wygodne $rodki transportu. Hulajnogi elektryczne sg row-
niez tatwo dostepne i tafsze niz tradycyjne formy transportu”. Ponadto 18-latkowie wykazu-
ja wieksze zainteresowanie nowoczesnymi rozwigzaniami mobilnosci, ktore sg zwigzane z
trendami ekologicznymi oraz szybkim tempem zycia. Z kolei 20-latkowie, z racji swojego
wieku cze$ciej posiadajg prawo jazdy i majg wigksze mozliwos$ci finansowe np. samochod. W
zwigzku z tym mogg wykazywa¢ mniejsze zainteresowanie wyborem hulajnogi elektrycznej
jako $rodka transportu.

Z kolei atrakcyjnos$¢ cyfrowego aparatu fotograficznego (p = 0,046) byta wyzsza dla
18-latkow 1 19-latkéw niz dla 20-latkéw. Mtodzi 20-latkowie maja odmienne potrzeby i prio-
rytety niz mtodziez 18-letnia. Dlatego aparat fotograficzny jest dla nich mniej istotny 1 wiek-
szg wage przyktadajg do urzadzen bardziej funkcjonalnych. Obecnie panujaca moda na doda-
wanie zdj¢¢ na portalach spoteczno$ciowych, moze zachgca¢ mtodziez 18- letnig do posiada-
nia dobrego aparatu fotograficznego, ktory umozliwi robienie dobrej jakosci zdje¢ 1 dodawa-
nie ich na portalach spotecznosciowych. ,,[...] adolescenci udostepniaja bardzo duzo, czesto
szczegotowych informacji na swoj temat, zdje¢ oraz filmow. [...] Mozna wigc przypuszczaé,
ze mtodym ludziom tatwiej jest zatozy¢ swoje konto na wielu portalach spoteczno$ciowych
1 przetaczad si¢ z jednego na drugie, traktujac to jako co$ normalnego. Prawdopodobnie kazdy
portal jest dla nich Zrodlem czego$ innego™*"".

Dla pozostatych produktow nie potwierdzono istotnych réznic w atrakcyjnosci wzgle-

dem wieku (p > 0,05 w kazdym przypadku).

7K. Mering, Analiza uzywania hulajndg elektrycznych w miastach w kontekscie bezpieczeristwa ruchu drogowe-
go na przyktadzie Gdariska, Transport miejski i regionalny, s. 17. dostep: 24.042024,
https://bibliotekanauki.pl/articles/2146751.pdf

P Perz Korzystanie z portali spotecznosciowych przez badane grupy dzieci, rodzicéw i nauczycieli, Zeszyty

Naukowe WSG, t. 40 seria: Edukacja — Rodzina — Spoteczenstwo, nr 7 (2022), s. 323.
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Rycina 27. Poréwnanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych a wiek bada-

nych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

W kolejnej analizie poréwnano czgsto$¢ korzystania z wybranych urzadzen sporto-

wych wzgledem wieku. Zawartos$¢ tabeli 45 1 ryciny 28 przedstawia wyniki badan.
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Tabela 45. Poréownanie korzystania 7 wybranych urzgdzen sportowych a wiek badanych

Z jakich urzadzen 18 lat 19 lat 20 lat
sportowych korzy- )

stasz? (n=133) (n=118) (n=61)
Rower 5,00 (4,00;5,00) | 5,00 (3,25;5,00) | 5,00 (4,00;5,00) | 0,066
Rower elektryczny 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,217
Rower treningowy 1,00

_ 1,00 (1,00;1,00)" | 1,00 (1,00;1,00)* | 0,007*
do ¢wiczen w domu (1,00;2,00)"
Orbitek 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,867%
Wieza stanowisko-

1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,709*

wa
Lawka pod sztangg 2,56+1,86 2,34+1,76 2,57+1,72 0,847
Bieznia elektryczna 2,06+1,63 1,79+1,39 1,93+1,42 0,401
Stepper 1,00 (1,00;2,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,537*
Hantle 3,52+1,79" 2,83+1,86' 2,90+1,76° 0,008

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna = odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q,;0;) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) przy braku rozkladu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
to$¢ tym czgstsze korzystanie z danego urzadzenia). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA z

testem post-hoc Tukeya lub testu Kruskala-Wallisa z testem post-hoc Dunna®. ' — istotne statystycznie pary r6z-

nic w tedcie post-hoc.

Na podstawie wykonanej analizy tabeli 45 i rycinie 28 stwierdzono istotng statystycz-
nie r6znice dla rowerka treningowego do ¢wiczen w domu (p = 0,007) oraz hantli (p = 0,008).
Wykonano test post-hoc 1 stwierdzono, ze 18-latkowie czgsciej niz 19-latkowie 1 20-latkowie
korzystali z rowerka treningowego 1 hantli. W wieku 18 lat mtodziez wykazuje wigksze zain-
teresowanie aktywnoscia fizyczng. Zwtaszcza w kontekscie poprawy wygladu wlasnego ciata.
Ponadto 18-latkowie moga mie¢ wigcej czasu na ¢wiczenia, poniewaz sg na etapie szkoty
sredniej 1 majg mniej zobowigzan zawodowych niz miodziez 19 i 20 -letnia. Warto zwrocic¢

uwage na fakt, ze rowerki treningowe i hantle s3 tatwe do uzywania w warunkach domowych.
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Korzystanie z innych urzadzen sportowych nie rdznito si¢ w sposob istotny wzgledem

wieku (p > 0,05 w kazdym przypadku),.

Rycina 28. Porownanie korzystania z wybranych urzqdzen sportowych a wiek badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Nastgpna analiza dotyczyta atrakcyjnos$ci wybranych produktow przemystowych przy

wydawaniu kieszonkowego wzgledem wieku w badanej grupie, korzystajac z odpowiedzi na
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pytanie Na co najchetniej wydatbys kieszonkowe? Uzyskane wyniki przedstawiono w tabela

46, rycina 29.

Tabela 46. Porownanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych przy wydawa-

niu kieszonkowego a wiek badanych

Na co najchetniej wydalbys 18 lat 19 lat 20 lat
. p
kieszonkowe? (n=133) (n=118) (n=61)

Artykuty sportowe 3,14+1,46 3,23+1,50 2,90+£1,40 | 0,442
Odziez 4,29+1,03 4,07+1,44 4,23+1,12 0,532
Elektronika 4,08+1,13" 3,68+1,27" 3,69+1,18% | 0,013
Kosmetyki 2,70+1,65 2,75+1,67 2,92+1,72 | 0,421
Bizuteria 2,84+1,55 2,70+1,59 2,70+1,45 0,495
Prasa / czasopisma 1,70+£1,11 1,61£1,06 1,72+0,93 0,956
Gry komputerowe 2,90+1,55 2,89+1,44 2,75+1,56 0,569
Gry planszowe 2,06+1,28 2,11+1,25 1,90+1,18 0,526

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli §rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomoca 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto§¢ tym wieksza atrakcyj-
no$¢ danego produktu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA z testem post-hoc Tukeya. '? —
istotne statystycznie pary roznic w tescie post-hoc.

Na podstawie analizy danych zamieszczonych w tabeli 46 1 rycinie 29 potwierdzono
istotne statystycznie roznice dla elektroniki (p = 0,013). Na podstawie analizy post-hoc
stwierdzono, ze elektronika miata wyzsza atrakcyjnos¢ dla 18-latkow niz dla 19-latkow 1 20-
latkbw. Mtlodziez 18- letnia dopiero wkracza w dorostos¢, a zakup nowoczesnych urzadzen
elektronicznych, takich jak smartfony, komputery czy stuchawki jest dla nich sposobem na
wyrazenie swojej tozsamosci i sg to modne produkty wsrdod motodyc ludzi. Ponadto mlodziez

18- letnia lubi szuka¢ rozrywek zwigzanych z elektronika.
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Rycina 29. Poréwnanie atrakcyjnosci wybranych produktow przemystowych przy wydawa-

niu kieszonkowego a wiek badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.
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Nastgpna analiza koncentruje si¢ na porownaniu powodow zakupu wybranych produk-

tow przemystowych wzgledem wieku w badanej grupie. Wyniki badan sg przedstawione w ta-

beli 47 1 rycinie 30.
Tabela 47. Poréwnanie powodow zakupu wybranych produktéw przemystowych a wiek
badanych
Na co zwracasz uwage
dokonujac zakupéw ar- 18 lat 19 lat 20 lat
, p
tykulOW przemySlo- (n = 133) (n — 118) (n — 61)
wych?
5,00 5,00 5,00
Cena 0,238?
(5,00;5,00) (5,00;5,00) (5,00;5,00)
Marka 3,64+1,47 3,92+1,28 3,59+1,49 0,829
Popularnos$¢ wsrod zna-
‘ 2,60+1,41 2,53+1,32 2,84+1,40 0,391
jomych
Produkty reklamowane 2,33+1,30 2,41£1,16 2,33+1,01 0,908
5,00 5,00 5,00
Jakos¢ wykonania 0,289*
(5,00:5,00) (4,00;5,00) (5,00:5,00)
5,00 5,00 5,00
Wilasne zainteresowania <0,001*
(5,00;5,00)" (4,00;5,00)" (5,00;5,00)*
Wyglad (estetyka wyko-
velad( Y Y 4,27+1,14 4,18+1,11 4,03+1,12 0,175
nania, kolor)

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli §rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q;;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) przy braku rozktadu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
to$¢ tym wigksza atrakcyjno$¢ danego parametru). Poréwnanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA Iub

testu Kruskala-Wallisa z testem post-hoc Dunna®. '? — istotne statystycznie pary roznic w teScie post-hoc.

Z analizy danych zawartych w tabeli 47 1 rycinie 30 wynika, ze wiek osob badanych

to czynnik istotny statystycznie roznicujacy Wiasne zainteresowania jako powod zakupu
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Srednia

Srednia

(» < 0,001). Na podstawie analizy post-hoc stwierdzono, ze wlasne zainteresowania byla
wazniejsze dla 18-latkéw 1 20-latkow niz dla 19-latkow. Zjawisko to moze by¢ zwigzane
z r6znymi etapami zycia mtodych ludzi, gdzie 18-latkowie i 20-latkowie bardziej koncentruja
sie¢ na ksztattowaniu swojej tozsamosci, podczas gdy 19-latkowie moga by¢ w fazie poszuki-
wania wlasnej $ciezki, co zmienia ich podejscie do preferencji zakupowych.

Dla wagi pozostatych parametrow (cena, marka, popularnos¢ wsérdéd znajomych, rekla-
ma, jako$¢ wykonania, wyglad) nie stwierdzono istotnych roéznic wzgledem wieku (p > 0,05

w kazdym przypadku).

Rycina 30. Poréwnanie powodow zakupu wybranych produktow przemystowych a wiek ba-

danych
6 m18lat m19lat m20lat 6 m18lat m19lat m 20lat 6 m18lat m19lat m 20lat
5 5 5

o o
4 s 4 s 4

L L

N w3
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 O O 7z 7z .

Cena Marka Popularnosé wsrdd znajo...

6 m18lat m19lat m20lat 6 m18lat m19lat m 20lat 6 m18lat m19lat m 20lat
5 5 5

o ©
4 s 4 s 4

L L

N v
3 3 3
2 2 2
1 1 1

O 7 7 . O . .
Produkty reklamowane Jakos¢ wykonania Wiasne zainteresowania

196



6 m18lat m19lat 20 lat

3
2 4,03
0

Wyglad (estetyka wykonania...

(6]

S’reJd}nia

=

Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie stan-
dardowe.

Uzyskane wyniki badan wykazaty, ze mtodziez 18-letnia chetnie spozywa zywnos¢
typu fast-food, czgsciej kupuje napoje energetyzujace i migso. Wazna jest dla nich cena pro-
duktu. Wéréd mlodziezy 18- letniej atrakcyjna jest elektronika, hulajnoga elektryczna, skuter
i aparat fotograficzny. Mlodziez w tym wieku czg$ciej korzysta z rowerka treningowego
i hantli oraz ceni wlasne zainteresowania. Mtodziez 19- letnia najczesciej wskazywata, ze de-
cyduje si¢ na napoje alkoholowe. Atrakcyjny jest dla niej cyfrowy aparat fotograficzny. Dla
20- latkow wazne sg wlasne zainteresowania.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze wraz wiekiem ro$nie znaczenie samorealizacji,
podczas gdy mtodziez w mlodszym wieku czg¢sciej kieruje si¢ postawami typowymi dla kon-

sumpcjonizmu: potrzebami materialnymi, wygodg i atrakcyjnoscig cenowa.
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Rozdzial 6. Postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcji uslug

Wraz z ewaluowaniem kultury konsumpcjonizmu, zmieniata si¢ konsumpcja ushug.
Réznice te sg dostrzegalne w kulturze modernistycznego konsumpcjonizmu i kulturze post-
modernistycznego konsumpcjonizmu. £. Sutkowski dokonat zestawienia cech obu kultur —
analiza wskazanych przez niego réznic uwidacznia, jakie warto$ci sa powszechne dla kultury
konsumpcyjnej, oraz jak zmienialy si¢ one w roéznych obszarach zycia spolecznego wraz
z transformacjg zjawiska konsumpcjonizmu. Zestawienie kultury modernistycznego kon-

sumpcjonizmu i kultury postmodernistycznego konsumpcjonizmu znajduje si¢ w tabeli 48.

Tabela 48. Kultura modernistycznego konsumpcjonizmu versus kultura postmodernistycz-

nego konsumpcjonizmu

Kryterium

Konsument

modernistyczny

Konsument

postmodernistyczny

Racjonalnos$¢ konsumenta

racjonalizm ekonomiczny

racjonalizm ograniczony

w sferze ekonomicznej

Podstawa decyzji o potrzeba zachcianka
zakupie
Trwalosé¢ dazen konsekwentne wybory, przygodne wybory,

lojalnos¢ konsumencka

ograniczona lojalnos¢

konsumencka

Podstawowa orientacja

konsumenta

dobra materialne

ustugi

Percepcja wartoSci

materializm (dazenie do
wlasnosci, posiadania

1Zeczy)

postmaterializm (dazenie

do zuzywania rzeczy)

Podstawowa orientacja

przedsi¢biorstwa

marginalna rola
konsumpcji, centralna

produkcji

marginalna rola produkcji,

centralna konsumpcji
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Cnoty konsumenta oszczednose, rozrzutnos$¢, ostentacyjna
wstrzemigzliwos¢é konsumpcja
Percepcja rzeczywistoSci realne, wymierne rzeczy niewymierne,

rynkowej

materialne

niematerialne, wirtualne

(np. marki)

Motywy konsumentow

akumulacja dobr,
oszczedno$¢, racjonalnosé

zakupow

interakcja, zaspokajanie
zachcianek 1 potrzeb
symbolicznych, podazanie

za moda

Model komunikowania

z konsumentem

nadawca — kanat —

odbiorca

symbol — interpretator

synchroniczny

Cele komunikowania

informowanie i1 perswazja,

wywieranie wptywu

narracja i kontynuacja

dyskursu

Kanal komunikacji

jednokanatowy, prosty,
jednokierunkowy,

masowy

interaktywny, ztozony,
sprzezenie zwrotne,

zindywidualizowany

Srodki komunikacji

tekst 1 obraz

hipertekst i interaktywny ob-

raz

Podmioty komunikacji

segmenty klientow o
sprecyzowanych

potrzebach

jednostki o rozmyte;j
tozsamosci, podatne na

wplywy komunikacji

Dominujace media

mass media (telewizja,

prasa, radio)

media interaktywne
(Internet, telewizja

interaktywna)

Technologie komunikacji

technologie przesytania

obrazu i dzwieku

technologie sieciowe

1 komputerowe

Zrédto: £. Sutkowski, Konsumpcjonizm z perspektywy krytycznego nurtu zarzqdzania, w:

Polityki Europejskie, Finanse 1 Markteing10 (59) 2013, s. 688-699.
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Analiza poroéwnawcza kultury modernistycznego konsumpcjonizmu 1 kultury
postmodernistycznego konsumpcjonizmu ukazuje, ze konsument postmodernistyczny
podstawowe decyzje o zakupie towarow podejmuje w =zalezno$ci od odczuwanych
zachcianek, a percepcja wartosci jest konsumowanie posiadanych rzeczy. Natomiast
podstawowa decyzja zakupowa konsumenta modernistycznego uzalezniona byla od
rzeczywistych potrzeb jednostki. Trwalo$¢ dazen konsumenta postmodernistycznego
warunkowana jest kompulsywnymi wyborami konsumenckimi i nie jest uzalezniona od
powtarzalnosci dokonywania zakupoéw okreslonych produktow. Z kolei konsumenta
modernistycznego cechowala konsekwentna lojalno$¢ konsumencka wobec marki
i okreslonych  produktéw. Konsumenci modernistyczni  postrzegani  byli  przez
marketingowcoOw jako segment klientéw, ktorzy maja okreslone potrzeby. Podstawowsg
orientacjg konsumenta postmodernistycznego sg ustugi. Orientacja ta wyraza si¢ w dgzeniu
do zadowolenia klienta z proponowanych ustug oraz dazeniu do ciagglego podnoszenia jego
satysfakcji z ustug. Z kolei podstawowa orientacja w konsumowaniu przez konsumenta
modernistycznego nakierowana byta na dobra materialne. Percepcja wartosci konsumenta
postmodernistycznego jest postmaterializm wyrazajacy sie¢ w dazeniu do zuzywania
posiadanych rzeczy, aby modc zakupi¢ nowe. Natomiast percepcja warto$ci konsumenta
modernistycznego byt materializm, ktory wyrazat si¢ w dazeniu do posiadania duzej ilosci
rzeczy materialnych na wlasno$¢. Dla konsumenta postmodernistycznego istotny jest sam akt
konsumpcji, czyli nabywania towaru niezaleznie od jego jakosci. Z kolei dla klienta
modernistycznego istotna byta jako§ nabywanych produktéw. Stad tez podstawowg orientacja
przedsigbiorstw byla orientacja produkcyjna. Cnotami konsumenta postmodernistycznego sg
rozrzutnos$¢ 1 ostentacyjna konsumpcja. Natomiast cnotg dla konsumenta modernistycznego
byta oszczgdnos¢ i1 wstrzemigzliwos¢. Percepcja rzeczywistosci rynkowej konsumenta
postmodernistycznego wyraza si¢ w nabywania produktu ze wzgledu na jego symboliczne
znaczenie (np. marka)*’’.

Motywy konsumenckie konsumenta postmodernistycznego warunkowane sg dazeniem
do zaspokajania zachcianek, potrzeb symbolicznych oraz dyktowane sa moda. Natomiast
motywem konsumenckim dla konsumenta modernistycznego byta oszczednos¢ i racjonalnosé

zakupow, ktéra wyrazata si¢ w nabywaniu produktow rzeczywiscie potrzebnych. Model

”2A. Kacprzak-Choiriska, Konsument ponowoczesny. Nowe trendy w zachowaniach nabywczych i ich konse-
kwencje dla marketingu, Problemy Zarzadzania, vol. 14, nr 1 (58), t. 2, Wydawnictwo Wydziatu Zarzadza-

nia, Uniwersytet Warszawski, s. 15-16.
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komunikowania z konsumentem dla konsumenta postmodernistycznego oparty jest na
symbolu. Stosowanie symboli ma wplynaé¢ na podswiadomo$¢ odbiorcy oraz wytworzy¢
nawyk wyboru produktoéw naznaczonych okreslonym symbolem np. markg. Natomiast model
komunikowania z konsumentem dla konsumenta modernistycznego zaktadal, ze nadawca
1 odbiorca sg stronami komunikujacymi si¢ ze soba, poprzez kanat przekazu bezposredni lub
posredni i wspdlnym podjeciu decyzji o zakupie towaru lub ustugi*”. W stosowanych
srodkach komunikacji dla konsumenta postmodernistycznego wykorzystuje si¢ bardzo
rozwinigta technologie np. interaktywny obraz i hipertekst. Z kolei w srodkach komunikacji
dla konsumenta modernitstycznego, marketingowcy wykorzystywali tekst i obraz. Rdznice sa
dostrzegalne bioragc pod uwage podmioty komunikacji. Konsument postmodernistyczny
postrzegany jest jako jednostka o rozmytej tozsamosci, ktéra jest podatna na wplywy
komunikacji. Natomiast konsumenci modernistyczni byli postrzegani jako segment klientow,
ktérzy maja jasno sprecyzowane potrzeby. W kulturze postmodernistycznego konsumenta
dominujace staty si¢ media interaktywne, takie jak internet i telewizja interaktywna.
Natomiast w kulturze modernistycznej dominowala telewizja, radio 1 prasa. Modyfikacji
ulegly stosowane technologie komunikacji. Bowiem  konsument postmodernistyczny
wykorzystuje technologie sieciowe i komputerowe. Z kolei technologia komunikacji dla
konsumenta modernistycznego bylo przesylanie obrazu i dzwigku. Wraz ze zmianami kultury
modernistycznego konsumpcjonizmu 1 kultury postmodernostycznego konsumpcjonizmu
mozna zaobserwowac jak bardzo ,,zjawisko konsumpcjonizmu przybrato na sile po okresie
transformacji spoteczno-ekonomicznej, ktory rozpoczatl si¢ w naszym kraju w 1989 roku
i spowodowat duze zmiany w wielu sferach zycia spotecznego. Wbrew optymistycznym
oczekiwaniom zmiany te nie dla wszystkich okazaty si¢ korzystne. Z jednej strony pojawity
si¢ jednostki, ktore odnalazty swoje miejsce w nowych warunkach gospodarki
wolnorynkowej, co pozwolito im petng gar§cig czerpa¢ z dobrobytu, jaki si¢ ujawnit.
Z drugiej za$ strony, pojawita si¢ spora grupa ludzi, ktérzy nie poradzili sobie z nowym tadem
spotecznym, co spowodowato, ze zostali oni zepchnieci na margines zycia spotecznego™™.

W przedstawionym zestawieniu L. Sutkowski wskazuje, ze uznawane wartosci
w kulturze s3 uzaleznione od sytuacji spotecznej, a takze doswiadczen, ktére zdobywa
cztowiek w trakcie catego zycia. Ponadto wraz ze zmiang ogolnego §wiatopogladu mozna

zaobserwowac¢ krotkotrwalo$¢ 1zmienno$¢ panujacych wartosci. Wartosci uznawane

*Encyklopedia zarzadzania, https:/mfiles.pl/pl/index.php/Komunikacja_marketingowa, dostep 06.03.2019r.
4. Weissbrot-Koziarska, Czy musimy ..., s . 10.

201



w kulturze postmodernistycznego konsumenta s3 zbiezne z wartosciami w kulturze
konsumpcyjnej. t. Sutkowski zwraca uwage, ze w postmodernistycznej kulturze
konsumpcjonizmu mozna wyszczegdlni¢ ,dominacj¢ ustug w gospodarce, elastyczng
produkcja i dystrybucja, decentralizacjg zarzadu, indywidualizacjg marketingu oraz orientacja
organizacji na wiedze. [...] Kultura postmodernistyczna odchodzi od zatozef racjonalizmu
konsumenta wskazujac na przejawy konsumpcji ostentacyjnej, marnotrawnej, irracjonalnej
a nawet eksploatatorskiej 1 destrukcyjnej. Podstawa podejmowania decyzji o zakupie przestaje
by¢ modernistyczna potrzeba, a staje si¢ efemeryczna zachcianka. Konsument
modernistyczny zorientowany jest na trwale i1 wymierne dobra materialne, za$
postmodernistyczny na ustugi, czesto o charakterze interpretatywno-symbolicznym.
Przedsigbiorstva modernistyczne byly zorientowane na produkcje dobr, wspotczesnie
przewaza orientacja na ich konsumpcje”?”.

W dalszej kolejnosci sprawdzono z jaka czgstotliwoscig badani nastolatkowie dokony-
waliby zakupu poszczegélnych produktow i ustug w przypadku otrzymania 200 zi. W tym
celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla odpowiedzi na pytania o przedmiotowy

obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 49.

75y, Sutkowski, Konsumpcjonizm z perspektywy krytycznego nurtu zarzqdzania, Polityki Europejskie, Finanse i

Markteing10 (59) 2013, s. 688-699.s.
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Tabela 49. Podstawowe statystyki opisowe oceny checi zakupu poszczegolnych produktow

i ustug w przypadku otrzymania 200 zt

Produkty i ustugi do zakupu

b0 ofrzymaniu 200 7 M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Basen 2,75 | 2,00 | 1,55 | 0,22 | -1,52 | 1,00 | 5,00
SPA 2,03 | 1,00 | 1,41 | 1,17 | -0,10 | 1,00 | 5,00
Ustugi kosmetyczne 220 | 1,00 | 1,55 | 0,86 | -0,90 | 1,00 | 5,00
Ustugi fryzjerskie 2,85 | 3,00 | 1,60 | O,11 | -1,59 | 1,00 | 5,00
Kino 3,18 | 4,00 | 1,52 | -0,31 | -1,41 | 1,00 | 5,00
Filharmonia 1,59 | 1,00 | 1,05 | 1,92 | 2,93 | 1,00 | 5,00
Teatr 1,60 | 1,00 | 1,05 | 2,00 | 3,29 | 1,00 | 5,00
Mecze 221 | 1,00 | 1,55 | 0,81 | -1,01 | 1,00 | 5,00
Sitownia 3,07 | 3,00 | 1,69 | -0,07 | -1,70 | 1,00 | 5,00
Fitness klub 2,02 | 1,00 | 1,36 | 1,09 | -0,20 | 1,00 | 5,00
Koncerty 3,24 | 4,00 | 1,63 | -0,30 | -1,52 | 1,00 | 5,00
Restauracje 3,41 4,00 | 1,55 | -0,55 | -1,24 | 1,00 | 5,00
Mugzea, galerie 1,91 1,00 | 1,29 | 1,23 | 0,23 1,00 | 5,00
Przedstawienia teatralne, ta- 68 100 | L17 | 171 176 | 1.00 | 5.00
neczne, operowe

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - sko$no$¢; Kurt. -

kurtoza; Min. - warto$¢ minimalna; Maks. - warto§¢ maksymalna.

Analiza wykazata, ze najwyzej ocenianymi produktami i ustugami byly restauracje
(M =3,41; SD = 1,55), najnizej oceniane byly natomiast filharmonia (M = 1,59; SD = 1,05),

teatr (M = 1,60; SD = 1,05) oraz przedstawienia teatralne, taneczne, operowe (M = 1,68;

SD = 1,17). Czestotliwos¢ wyboru wszystkich wskazanych rodzajéw produktéw 1 ustug oce-
niana byla w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazywato na brak jednoznacznosci wsrod
badanej mtodziezy. Ponadto warto zwrdci¢ uwage na dodatnig warto$¢ skosnosci przekracza-
jaca 1,00 w przypadku SPA, filharmonii, teatru, fitness klubu, muzeéw i przedstawien teatral-
nych. Wskazywata ona na znaczng prawostronng asymetri¢ rozktadu, co oznaczalo, ze w gru-

pie badanej przewazaly obserwacje o wartos$ciach ponizej srednie;.
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Restauracje, koncerty, kino, silownia to ustugi z ktérych mlodziez korzysta najchet-
niej. Zapewne s3 to tez miejsca, gdzie mtodzi ludzie moga spotkac si¢ ze soba i wspolnie za-
bawi¢. Poprzez korzystanie z roznych dobr 1 rozrywek zycie tych mtodych ludzi jest dla nich
bardziej ekscytujace. W kulturze konsumpcyjnej ,,Jansowanymi warto$ciami sg: wyglad, sifa,
tupet, sprawno$¢ seksualna i majatek. Celem Zycia — niepohamowana konsumpcja i rozryw-
ka®’®. Dzisiejsza kultura, ktora ma wptyw na mtode pokolenie, uczy postaw, ktore sg recepta
na zyciowa porazke — braku szacunku do siebie 1 innych, egoizmu, nielojalnosci, nieuczciwe;j
rywalizacji, przemocy, braku hamulcéw moralnych?”’. Dodatkowo mozna zauwazy¢, ze nie
ma tutaj miejsca na myslenie perspektywicznie, a jedng z nadrzednych wartosci stat si¢ hedo-
nizm?’®,

Nastepnie sprawdzono w jakich sklepach najczesciej robili zakupy badani nastolatko-
wie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla odpowiedzi na pytania

o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 50.

Tabela 50. Podstawowe statystyki opisowe czestosci wybierania poszczegolnych sklepow

Sklepy M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Sklepy spozywcze 437 | 500 | 1,02 | -1,92 | 3,31 | 1,00 | 5,00
Supermarkety 4,33 | 500 | 1,03 | -1,84 | 3,03 | 1,00 | 5,00
Hipermarkety 2,86 | 3,00 | 1,46 | 0,15 | -1,31 | 1,00 | 5,00
Sklepy online 425 | 5,00 1,11 | -1,51 | 1,40 | 1,00 | 5,00
Centra handlowe 3,88 | 4,00 1,37 | -0,98 | -0,43 | 1,00 | 5,00
Targowiska 2,28 | 2,00 | 1,40 | 0,80 | -0,69 | 1,00 |5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - sko$nos¢; Kurt. -

kurtoza; Min. - warto$¢ minimalna; Maks. - warto§¢ maksymalna.

Otrzymane wyniki wskazywaly, Zze najczescie] wybierane byty sklepy spozywcze (M
=4,37; SD = 1,02), supermarkety (M = 4,33; SD = 1,03) i sklepy online (M = 4,25; SD =

1,11), najrzadziej natomiast targowiska (M = 2,28; SD = 1,40). Ponadto czestotliwo$¢ wyboru

778A. Stabon, Konflikty wartosci a konflikt spoteczny. Mapy orientacji aksjonormatywnych, [w:] Style zycia, war-
tosci, obyczaje. Stare tematy, nowe spojrzenia, (red.) A. Jawlowska, W. Pawlik, B. Fatyga, Wydawnictwo
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2012, s. 93.

Y"Tamze, s. 23.

78K . Kicinski, Style zycia..., s. 133, 135.
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wszystkich wskazanych sklepdw oceniana byta w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazy-
wato na brak jednoznaczno$ci wsérdd badanej mlodziezy. Warto rowniez zwroci¢ uwage na
ujemng wartos¢ skosnosci przekraczajacg -1,00 w przypadku sklepow spozywczych, super-
marketoéw 1 sklepow online, ktora wskazywata na znaczng lewostronng asymetri¢ rozktadu na
przewage obserwacji o warto$ciach powyzej sredniej.

Kwerenda literatury wskazuje, ze w ostatnich czasach to internet stal si¢ jednym
z gtownych miejsc podejmowania decyzji konsumenckich?”. Biorgc pod uwage, ze mtodzi lu-
dzie posiadajg telefony komoérkowe z dostepem do internetu oraz witasne konta bankowe,
mozna wysuna¢ hipoteze¢, ze to wiasnie internet bedzie gléwnym miejsce robienia zakupow.
Tym bardziej zaskakujace jest, ze badana mlodziez wybrata sklepy spozywcze jako miejsce,
gdzie najchetniej robi zakupy. Szukajac informacji, dlaczego mtodzi ludzie decyduja si¢ na
zakupy w sklepach spozywczych zaliczono nastepujace czynniki: mozliwos¢ zobaczenia pro-
duktu, wyprébowania, poréwnanie asortymentu i szyki dostep®*’.

W kolejnym kroku analizy sprawdzono z jakich §rodkéw transportu najczgséciej korzy -
stali badani nastolatkowie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla odpo-
wiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 51.

Tabela 51. Podstawowe statystyki opisowe czestosci wybierania poszczegolnych srodkow

transportu

Srodki transportu M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Autobus miejski 342 | 4,00 | 1,69 | -0,44 | -1,55 | 1,00 | 5,00
Tramwaj 1,37 | 1,00 | 095 | 2,62 | 5,70 | 1,00 | 5,00
Rower 3,78 | 5,00 | 1,57 | -0,88 | -0,88 | 1,00 | 5,00
Skuter 1,53 | 1,00 | 1,15 | 2,13 | 3,12 | 1,00 | 5,00
Motor 1,75 | 1,00 | 1,38 | 1,53 | 0,71 | 1,00 | 5,00
Hulajnoga elektryczna 1,33 | 1,00 | 0,88 | 2,93 | 7,97 | 1,00 | 5,00
Samochdd 4,18 | 5,00 | 1,35 | -1,52 | 0,88 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - skosnos¢; Kurt. -

kurtoza; Min. - warto$¢ minimalna; Maks. - warto§¢ maksymalna.

MK, Aktywnosci w social media wplywajq na zachowania zakupowe w sieci, 2016,

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/aktywnosci-w-social-media-wplywaja-na-zachowania-zakupowe-w-sieci,
dostep: 31.07.2024].

%0 Ambiente.info.pl — portal branzy wyposazenia wnetrz i HoReCa, dostep 31. 07.2024r.
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Otrzymane wyniki wskazywaly, ze najczgéciej wybieranym $rodkiem transportu byt
samochod (M = 4,18; SD = 1,35), najrzadziej natomiast hulajnoga elektryczna (M = 1,33; SD
=0,88) i tramwaj (M = 1,37; SD = 0,95). Ponadto czestotliwos¢ wyboru wszystkich wskaza-
nych $rodkow transportu oceniana byta w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazywato na
brak jednoznaczno$ci wsrdd badanej mtodziezy. Warto réwniez zwroci¢ uwage na ujemnag
warto$¢ skosnosci przekraczajaca -1,00 w przypadku samochodu, ktora wskazywata na znacz-
ng lewostronng asymetri¢ rozktadu, na przewage obserwacji o wartosciach powyzej $redniej;
a takze na dodatnig warto$¢ sko$nosci przekraczajaca 1,00 w przypadku tramwaju, skutera,
motocykla 1 hulajnogi elektrycznej, ktéra wskazywata na znaczng prawostronng asymetri¢

rozktadu, na przewage obserwacji o wartos$ciach ponizej §rednie;.

We wspotczesnym $wiecie typowym dla konsumpcjonizmu dominuje idea pospiechu.
»Sytuacja wychowawcza rodziny silnie warunkuje wystepowanie nawykéw w kierunku zdro-

wia fizycznego, jak i psychicznego™®!

. Spieszg si¢ rodzice, zatem zazwyczaj odwozg dzieci
do przedszkola, szkoty wybierajac samochod. Jest to szybki 1 wygodny $rodek transportu
zwlaszcza w okresie jesienno-zimowym. Wowczas istnieje ryzyko, ze w dorostym zyciu mto-
dziez 1 dorosli rowniez beda wybiera¢ samochdd jako gltoéwny $rodek transportu, poniewaz
taki wzorzec postepowania dominowal w ich zyciu codziennym.

W dalszej kolejnosci sprawdzono z jakich ustug o$wiatowych najczesciej korzystali

badani nastolatkowie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla odpowiedzi

na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 52.

*81], Waszczuk, H. Konowaluk-Nikitin, E. Pawlowicz-Sosnowska, Ksztattowanie nawykéw prozdrowotnych
u dzieci w mtodszym wieku szkolnym w kontekscie edukacji sustensywnej, Studia Ecolagiae and Bioethicae

2021, 19, 2, s. 60. Ksztattowanie_nawykéw_prozdrowotnyc.pdf dostep: 31.07.2024r.
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Tabela 52. Podstawowe statystyki opisowe czestosci wybierania poszczegolnych ustug

oswiatowych

Ustugi o$wiatowe M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.

Panstwowa Szkota Muzyczna 1,15 1,00 | 0,69 | 4,89 | 23,37 | 1,00 | 5,00

Prywatne lekcje na instru-
ry. e 8y 1,18 1,00 | 0,78 | 4,42 | 18,28 | 1,00 | 5,00
mencie

Prywatne lekcje jezyka obcego 1,66 | 1,00 | 1,39 1,79 | 1,41 1,00 | 5,00

Kursy przygotowawcze do ma-
1,39 | 1,00 | 1,05 | 2,67 | 5,83 | 1,00 | 5,00
tury

Korepetycje 2,04 | 1,00 | 1,66 | 1,09 | -0,68 | 1,00 | 5,00

Kursy uczace metod szybkiego
o 1,13 | 1,00 | 0,56 | 4,84 | 24,37 | 1,00 | 5,00
uczenia si¢

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - sko$no$¢; Kurt. -

kurtoza; Min. - warto$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Otrzymane wyniki wskazywaty, ze wigkszo$¢ wskazanych ustug oswiatowych wybie-
rana byta przez badana miodziez z podobna $rednig czgstotliwoscig zawierajaca si¢ w prze-
dziale od 1,00 (nie) do 2,00 (raczej nie). Wyjatek stanowity korepetycje (M = 2,04; SD =
1,66), w przypadku ktorych odnotowano widocznie wyzszg czestotliwos¢ wyboru. Ponadto
czestotliwo$¢ wyboru wszystkich wskazanych ustug oceniana byta w zakresie od 1 (nie) do 5
(tak), co wskazywato na brak jednoznaczno$ci wsrod badanej milodziezy. Warto rowniez
zwroci¢ uwage na dodatnig wartos¢ skosnosci przekraczajaca 1,00 w przypadku wszystkich
ustug, ktora wskazywata na znaczng prawostronng asymetri¢ rozktadu na przewage obserwa-
cji o wartosciach ponizej $rednie;j.

Osoby, ktore wskazaty, ze korzystaja z korepetycji (czyli odpowiedzialy Tak lub Ra-
czej tak w pytaniu Z jakich ustug o$wiatowych korzystasz — korepetycje?) poproszono
o wskazanie przedmiotow, z ktoérych pobierajg lekcje. W tym celu wykonano analize czgstosci

dla odpowiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 53.
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Tabela 53. Rozktady procentowe odpowiedzi na pytania o przedmiot korepetycji i powod ich

wyboru
n %
Matematyka 101 35,7%
Jezyk polski 10 3,5%
Z jakich przedmio- —
Jezyk angielski 79 27,9%
tOW uczeszczasz na
) Biologia 7 2,5%
korepetycje?
Chemia 3 1,1%
Inne 83 29.3%
Chcesz podnies¢ poziom swojej wie-
P P ¥ 87 30,7%
dzy
Chcesz mie¢ lepsze oceny 53 18,7%
Korzystasz z kore-
N ) Masz problemy w nauce 56 19,8%
petycji, poniewaz: i i i i
Nie odpowiada Ci sposob uczenia na-
. 13 4,6%
uczyciela
Inne 74 26,1%

Analiza wykazala, ze najcz¢éciej wskazywanym przedmiotem korepetycji byla mate-
matyka (35,7%), najrzadziej natomiast biologia (2,5%) i chemia (1,1%). Okazato si¢ réwniez,
ze najczesciej wskazywanym czynnikiem determinujgcym rozpoczgcie korepetycji byly cheé
podniesienia poziomu wiedzy (30,7%) oraz czynniki inne nieuwzglednione w ankiecie wila-
snej (26,1%), najrzadziej natomiast nieodpowiadajacy badanych sposob uczenia nauczyciela
(4,6%).

Korepetycje staty si¢ bardo popularng formg doskonalenia i nadrabiania nieopanowa-
nego materiatu. Dawniej uczeszczanie na korepetycje byto wstydliwym tematem 1 raczej mto-
dzi ludzie nie mowili, ze korzystaja z takiej formy pomocy. Obecne uczniowie nie ukrywaja
przed rowiesnikami a nawet nauczycielami faktu, ze uczg¢szczaja na korepetycje. ,,Podsumo-
wujac, korepetycje stanowia zjawisko powszechne. Niezaleznie od dochodu i wyksztatcenia
rodzicdéw, ponad potowa uczniéw korzysta z nich lub przynajmniej wskazuje na taka potrze-
be. Moga stanowi¢ one ob cigzenie finansowe rodzicoéw, zagrozenie korupcja wérdd nauczy-
cieli, czy przecigzeniem ucznia. Jednocze$nie daja szanse i mozliwosci, szczegdlnie tym

uczniom, ktorzy wykazuja zaleglosci w zakresie przerabianego w szkole materiatu. W tym
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wypadku pomoc korepetytora przynosi korzys¢, o ile staje si¢ pomocg dorazng. Do§wiadcze-
nia ucznidw wskazuja jednak, ze stanowig one regularne zastepowanie nauki szkolnej, ktore
nie wynika z mody, czy decyzji rodzicdéw, ale z potrzeb samych uczniéw majacych swoje zré -
dto w dydaktycznej porazce szkoty. Szkoty, ktéra przede wszystkim weryfikuje, a w mniej-
szym stopniu uczy. Popularno$¢ korepetycji, w polaczeniu z bardzo pozytywna oceng sku-
tecznos$ci korepetytorow — w przewadze bedacymi nie skutecznymi nauczycielami szkolnymi
— wskazuje na konieczno$¢ wprowadzenia zmian w obszarze edukacji publicznej w celu
zwickszenia efektywnosci procesu ksztalcenia?*?.

W kolejnym kroku analizy sprawdzono z jakich zaje¢ pozalekcyjnych najczesciej ko-
rzystali badani nastolatkowie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla od-

powiedzi na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 54.

Tabela 54. Podstawowe statystyki opisowe czestosci wybierania poszczegolnych zajeé

pozalekcyjnych

Zajecia pozalekcyjne M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
Lekcje jezyka angielskiego 1,62 | 1,00 | 1,38 1,92 | 1,86 | 1,00 | 5,00
Basen 1,40 | 1,00 | 1,09 | 2,62 | 535 | 1,00 | 5,00
Szkota tanca 1,17 | 1,00 | 0,75 | 4,62 | 20,27 | 1,00 | 5,00
Szachy 1,22 | 1,00 | 0,82 | 3,84 | 13,56 | 1,00 | 5,00
Zajgcia z programowania 1,21 1,00 | 0,79 | 3,96 | 14,67 | 1,00 | 5,00
Szkotka pitkarska 1,40 | 1,00 | 1,14 | 2,69 | 5,57 | 1,00 | 5,00
Nauka szybkiego czytania 1,06 | 1,00 | 044 | 8,30 | 70,11 | 1,00 | 5,00
Modelarstwo 1,13 | 1,00 | 0,62 | 5,49 | 30,06 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - sko$nos¢; Kurt. -

kurtoza; Min. - warto$¢ minimalna; Maks. - warto§¢ maksymalna.

Otrzymane wyniki wskazywaty, ze wigkszo$¢ wskazanych zaj¢¢ pozalekcyjnych wy-
bierana byla przez badang milodziez z podobng $rednig czestotliwoscig zawierajaca sie
w przedziale od 1,00 (nie) do 2,00 (raczej nie). Odnotowano jednak, Ze z nieznacznie wyzsza

czestoscig wskazywane byly lekcje jezyka angielskiego (M = 1,62; SD = 1,38), a z nieznacz-

*82). G6zdz, Zjawisko korepetycji w percepcji doswiadczeniach miodziezy, COLLOQUIUM WYDZIAL.U NAUK
HUMANISTYCZNYCH I SPOLECZNYCH KWARTALNIK 3/2012, s. 78-79. pdf, dostep. 27.07. 2024r.
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nie nizszg nauka szybkiego czytania (M = 1,06; SD = 0,44). Ponadto czestotliwo$¢ wyboru
wszystkich wskazanych ustug oceniana byla w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazywato
na brak jednoznacznos$ci wsrdd badanej mtodziezy. Warto rowniez zwroci¢ uwage na dodatnig
warto$¢ skosnosci przekraczajaca 1,00 w przypadku wszystkich zaje¢, ktora wskazywata na
znaczng prawostronng asymetri¢ rozkladu na przewage obserwacji o warto$ciach ponizej
$rednie;j.

Analiza wykazata, ze najczescie] wskazywanym czynnikiem determinujagcym decyzje
0 uczgszcezaniu na zajecia pozalekcyjne byty czynniki inne nieuwzglednione w ankiecie wia-
snej (51,1%), najrzadziej natomiast, podniesienie oceny z zachowania (1,5%). Okazalo si¢
roéwniez, ze najczesciej wskazywanym czynnikiem determinujagcym rezygnacje z uczgszcza-
nia na zajecia pozalekcyjne byt brak czasu (37,2%), najrzadziej natomiast nieodpowiadajacy
sposob prowadzenia zajec (2,3%) 1 koniecznos$¢ dtugiego oczekiwania po zakonczonych lek-
cjach (3,3%).

Dodatkowe zajecia pozalekcyjne organizowane w szkotach majg wspiera¢ rozwoj za-
interesowan uczniow. Zatem kafeteria zaje¢ musi by¢ dostosowana do zainteresowan 1 oczeki-
wan dzieci 1 rodzicow. Analiza zebranego materialu niestety pokazuje, ze oferowane zajecia
nie sg wystarczajace dla mtodziezy. Warto pochyli¢ si¢ na tym problem, co nalezy zmienié¢
w systemie edukacji, aby organizowane zajecia zachgcaty mlodziez do udziaty w nich i zara-
zem wspieraty tworczos$¢ 1 inspirowaty do rozwoju.

Nastepnie sprawdzono w jakich sytuacjach z ustug medycznych najczesciej korzystali
badani nastolatkowie. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla odpowiedzi

na pytania o przedmiotowy obszar. Wyniki przedstawiono w tabeli 55.
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Tabela 55. Podstawowe statystyki opisowe czestosci korzystania 7 ustug medycznych

w poszczegolnych sytuacjach

Sytuacje korzystania z ustug me-
M Me | SD | Sk. | Kurt. | Min. | Maks.
dycznych

Jesli potrzebujesz konsultacji lekar-
o . 3,91 | 5,00 | 1,39 |-1,02|-0,38 | 1,00 | 5,00
skiej korzystasz z ustug publicznych

Jesli potrzebujesz konsultacji lekar-
3,56 | 4,00 | 1,43 [-0,65|-0,94 | 1,00 | 5,00
skiej korzystasz z ustug prywatnych

Jesli Twoj stan zdrowia wymaga ho-
spitalizacji korzystasz z ustug pu- 3,82 | 4,00 | 1,36 {-0,89 | -0,46 | 1,00 | 5,00
blicznych

Jesli Twoj stan zdrowia wymaga ho-
spitalizacji korzystasz z ustug pry- 3,18 | 3,00 | 1,48 |-0,24 | -1,32| 1,00 | 5,00

watnych

Korzystasz z ustug medycznych on-
. 1,82 | 1,00 | 1,31 | 1,46 | 0,80 | 1,00 | 5,00
ine

Uzywasz suplementy 3,02 13,00 | 1,71 |-0,04|-1,73 | 1,00 | 5,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - sko$nos¢; Kurt. -

kurtoza; Min. - warto$¢ minimalna; Maks. - warto§¢ maksymalna.

Otrzymane wyniki wskazywaly, ze wigkszo$¢ wskazanych ustug medycznych wybie-
rana byta przez badang mtodziez z podobng $rednig czestotliwoscig zawierajaca si¢ w prze-
dziale od 3,00 (trudno mi oceni¢) do 4,00 (raczej tak). Wyjatek stanowity ushugi medyczne
online, w przypadku ktdrych odnotowano widocznie nizsza czgstotliwos¢ wyboru
(M =1,82; SD = 1,31). Ponadto czestotliwos¢ wyboru wszystkich wskazanych ustug ocenia-
na byta w zakresie od 1 (nie) do 5 (tak), co wskazywato na brak jednoznacznosci wsrdd bada-
nej miodziezy. Warto rowniez zwrdci¢ uwage na dodatnig warto$¢ skosnosci przekraczajaca
1,00 w przypadku ustug medycznych online, ktora wskazywata na znaczng prawostronng asy -
metri¢ rozkladu na przewage obserwacji o wartos$ciach ponizej $redniej; a takze na ujemnag
warto$¢ skosnosci przekraczajaca -1,00 w przypadku ustug publicznych w przypadku potrze-
by konsultacji lekarskiej, ktéra wskazywala na znaczng lewostronng asymetri¢ rozktadu na

przewage obserwacji o wartos$ciach powyzej sredniej.
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Osoby korzystajace z publicznych ustug lekarskich (czyli osoby, ktore odpowiedzialy
Tak lub Raczej tak w pytaniu Kiedy korzystasz z ustug medycznych? dla co najmniej jednego
rodzaju ustug publicznych) poproszono o wskazanie powodow korzystania z tych ustug.
W tym celu wykonano analize czestosci dla odpowiedzi na pytania o przedmiotowy obszar.

Wyniki przedstawiono w tabeli 56.

Tabela 56. Rozklady procentowe odpowiedzi na pytania o czynniki determinujgce wybor pu-

blicznych i prywatnych ustug medycznych

n %
Nie musisz ptaci¢ za wi-
204 66,7%
zyte
Wybierasz publiczne ustugi medyczne, |Jestes zadowolona/zado-
poniewaz: wolony z opieki medycz- 57 18,6%
nej
inne 45 14,7%
Obowigzuje krotszy ter-
min oczekiwania na wizy-| 153 50,3%
te
Wybierasz prywatne ustugi medyczne, | Gabinety lekarskie sq le-
Y Pty s Y 38 12,5%
poniewaz: piej wyposazone
Wyzszy poziom obstugi
yRAp & 64 21,1%
personelu medycznego
inne 49 16,1%

Analiza wykazata, ze najczgéciej wskazywanym czynnikiem determinujagcym decyzje
0 wyborze publicznych ustug medycznych byt fakt, ze nie trzeba placi¢ za wizyte (66,7%),
najrzadziej natomiast wskazywane byty czynniki inne nieuwzglednione w ankiecie wtasnej
(14,7%). Okazato si¢ rowniez, ze najczesciej wskazywanym czynnikiem determinujacym de-
cyzje o wyborze prywatnych ustug medycznych byt fakt, Zze obowigzuje krétszy termin ocze-
kiwania na wizyte (50,3%), najrzadziej mtodziez wybrata, ze gabinety sg lepiej wyposazone

(2,3%).
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Odpowiednia opieka zdrowotna dzieci i mtodziezy ma kluczowe znaczenie w kontek-
$cie profilaktyki zdrowotnej. Warto zapoznac¢ si¢ z raportem funkcjonowania profilaktycznej
opieki zdrowotnej nad dzie¢mi 1 mtodziezag w wieku szkolnym badaniem przeprowadzonym
w 2017 r. Kontrolg obj¢to: Ministerstwo Zdrowia, cztery urzgedy marszatkowskie, 12 urzedow
gmin (w tym: miejskie, miejsko-wiejskie 1 wiejskie) oraz 12 podmiotéw leczniczych10 w pig-
ciu wojewodztwach: matopolskim, mazowieckim, pomorskim, warminsko--mazurskim i wiel-
kopolskim. ,,Kontrola NIK wykazata, ze funkcjonujacy model profilaktycznej opieki zdrowot-
nej dostepu do swiadczen profilaktycznych. Dostep do gabinetow profilaktyki zdrowotne;j
i pomocy przedlekarskiej oraz gabinetow stomatologicznych w szkotach byt ograniczony.
Wystepowaty duze dysproporcje migdzy szkotami zlokalizowanymi w miescie i na wsi. Piele-
gniarki oraz higienistki szkolne nie udzielaty $wiadczen w wymiarze czasu pracy proporcjo-
nalnym do planu godzin lekcyjnych. Brakowato pelnej wspotpracy miedzy nimi i lekarzem
POZ a pielggniarka lub higienistka szkolng. Intensywno$¢ dziatan edukacyjnych w zakresie
profilaktyki i promocji zdrowia byla bardzo zréznicowana. Nie prowadzono oceny jakoS$ci
1 skutecznosci profilaktyki w ba danej populacji. Brakowato réwniez systemowych rozwigzan
umozliwiajgcych efektywne monitorowanie oraz nadzor nad organizacjg i sposobem sprawo-
wania tej opieki”*®.

Analiza zebranego materialu badawczego wykazala, ze najwyzej ocenianymi przez
mtodziez produktami 1 ustugami byty restauracje, sklepy spozywcze, supermarkety i sklepy
online. Nastolatkowie, jako $rodek transportu najczesciej wybierajg samochod. Analiza wyka-
zala, ze najczgsciej wskazywanym przedmiotem korepetycji byla matematyka i dodatkowe
lekcje jezyka angielskiego. Analiza wykazala, Zze najcze$ciej wskazywanym czynnikiem de-
terminujagcym decyzje o wyborze publicznych ustug medycznych byt fakt, Ze nie trzeba ptaci¢
za wizyte, owigzujg krotsze terminy oczekiwania na wizyte.

Badani nastolatkowie najnizej z uslug wybierali filharmonie, teatr, przedstawienia te-
atralne, taneczne, operowe. Najrzadziej uczeszczaja na targowiska. Nastolatkowie, jako $ro-
dek transportu najrzadziej wybierajg hulajnoge elektryczng. Najrzadziej chodza na korepety-
cje z biologi i chemii i dodatkowej nauki szybkiego czytania. Najrzadziej na zajecia lekcyjne

uczeszczaja, aby podnie$¢ oceng z zachowania. Nie decyduja si¢ na ustugi medyczne online.

*8L,. Gniadek, G. Mazurek, Ksztattowanie postaw prozdrowotnych. Profilaktyczna opieka nad dzie¢mi i miodzie-
2q w wieku szkolnym. Ustalenia kontroli NIK. Kontrola i audyt. s. 888.

Profilaktyczna_opieka_nad_dzie¢mii.pdf , dostep: 13. 07. 2024r.
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Uzyskane wyniki badan wskazuja na dynamiczny styl zycia nastolatkdéw, potrzebe sa-

morealizacji oraz zdobywania nowych do$wiadczen.

6.1 Konsumpcja ustug a ple¢

Postawy konsumenckie w zakresie konsumpcji ustug sg ksztalttowane przez rozne
czynniki, a jednym z kluczowych jest ple¢. Kobiety i m¢zczyZzni moga wykazywa¢ odmienne
preferencje odnos$nie ustug z ktérych korzystaja. Réznice te wynikaja z odmiennych ro6l spo-
fecznych, doswiadczen czy oczekiwan kulturowych, ktore determinujag wybory konsumenc-
kie. Celem tego podrozdziatu jest zbadanie, w jaki sposob pte¢ wptywa na postawy konsu-
menckie wobec ustug, uwzgledniajac preferencje oraz oczekiwania nastolatkow.

Pierwsza analiza miata na celu zweryfikowanie, czy pte¢ roznicuje atrakcyjno$¢ wy-
branych ustug podczas wydawania pieniedzy. Wykorzystujac odpowiedzi na pytanie Dosta-
jesz 200 zt w prezencie. Na co przeznaczysz otrzymane pienigdze? Uzyskane wyniki badan

przedstawiono w tabeli 57, rycinie 31.

Tabela 57. Porownanie atrakcyjnosci wybranych ustug przy wydawaniu pieniedzy

a pleé badanych
Na co przeznaczysz 200 zi Dziewczeta Chlopcy
otrzymane w prezencie? (n=155) (n=157) P

Basen 2,96+1,61 2,54+1,47 0,015
SPA 2,35+1,54 1,69+1,16 <0,001
Ustugi kosmetyczne 2,81+1,67 1,58+1,12 <0,001
Ustugi fryzjerskie 3,05+1,59 2,66+1,59 0,035
Kino domowe 3,33+1,48 3,03%+1,55 0,083
Filharmonia 1,00 (1,00;2,00) 1,00 (1,00;2,00) 0,068*
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Chlopcy

rowych

Na co przeznaczysz 200 zi Dziewczeta
p

otrzymane w prezencie? (n =155) (n=157)
Teatr 1,00 (1,00;2,00) 1,00 (1,00;2,00) 0,001°
Mecze 2,01+1,46 2,40+1,62 0,027
Sitownia 2,99+1,70 3,16+1,69 0,370
Fitness club 2,22+1,50 1,83£1,17 0,011
Koncerty 3,45+1,60 3,03%1,62 0,020
Restauracje 3,60+1,51 3,23+1,57 0,034
Wizyty w muzeach, gale-

‘ - 2,08+1,48 1,75+1,05 0,020
riach sztuki itp.
Ogladanie przedstawien te-
atralnych, tanecznych, ope- 1,00 (1,00;2,00) 1,00 (1,00;2,00) 0,063*

Dane w tabeli przedstawiono jako MESD czyli Srednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozkladzie normalnym lub jako Me (Q.,;Qs) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) przy braku rozkladu
normalnego’. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
tos¢ tym wigksza atrakcyjnosé danej ustugi). Porownanie podgrup wykonano za pomocq testu t-studenta lub za
pomocq testu U Manna-Whitneya“.

W przypadku tego pytania analiza danych zamieszczonych w tabeli 57 i rycinie 31 po-
twierdzita istotne roznice dla niemal wszystkich analizowanych uslug chtopcy chetniej niz
dziewczeta deklarowali wydanie tych pienigdzy na mecze (p = 0,027), za§ dziewczeta na: ba-
sen (p = 0,015), SPA (p < 0,001), uslugi kosmetyczne (p < 0,001), ustugi fryzjerskie
(p =0,035), teatr (p = 0,001), fitness club (p = 0,011), koncerty (p = 0,020), restauracje
(p = 0,034), wizyty w muzeach, galeriach sztuki itp. (p = 0,020). Réznice w wydatkach nasto-
letnich mezczyzn 1 dziewczat na rdzne ustugi i rozrywki mogg wynika¢ z odmiennych zainte-
resowan oraz oczekiwan kulturowych przypisanym kobietom i1 me¢zczyznom. Nastoletni
chtopcy czgsciej deklarujg wydanie pienigdzy na mecze. Mtodzi mezczyzni w tym wieku wy-

kazuja wieksze zainteresowanie sportem. Ponadto czesto identyfikuja si¢ z druzynami sporto-

215




Srednia

Srednia

wymi, a mecze stanowig okazje do wspdlnych spotkan i zabawy. Natomiast nastoletnie
dziewczeta czgsciej inwestuja w ushugi zwigzane z dbaniem o siebie i rozwijaniem swoich za-
interesowan kulturalnych. Ustugi takie jak basen, SPA, kosmetyka,czy fitness klub odpowia-
daja spotecznym oczekiwaniom dotyczacym wygladu zewnetrznego. Dodatkowo dziewczeta
wykazuja wigksze zainteresowanie kulturg 1 sztuka i cze$ciej angazuja si¢ w wydarzenia kul -
turalne, takie jak wizyty w teatrze, galeriach sztuki czy udziat w koncertach.

Nie potwierdzono istotnych réznic pomiedzy chtopcami i dziewczgtami dla pozosta-
tych ustug (kino domowe, filharmonia, sitownia, ogladanie przedstawien teatralnych, tanecz-

nych, operowych), p > 0,05 w kazdym przypadku.

Rycina 31. Porownanie atrakcyjnosci wybranych ustug przy wydawaniu pieniedzy

a ple¢ badanych
W Dziewczeta W Dziewczeta MW Dziewczeta
m Chtopcy m Chtopcy m Chtopcy
5 5 5

© ©
< 4 S 4
] <
%] %]

w

N
N
N

[ERN
AN
[ERN

B o= B

Basen Ustugi kosmetyczne

W Dziewczeta MW Dziewczeta MW Dziewczeta
m Chtopcy W Chtopcy m Chtopcy
5 5 5
o o
4 s 4 < 4
< <4
) %)
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 0
Ustugi fryzjerskie Kino domowe Filharmonia
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Srednia

Srednia

MW Dziewczeta MW Dziewczeta MW Dziewczeta

m Chtopcy m Chtopcy m Chtopcy
5 5 5
o o
4 s 4 < 4
L L
%] %]
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 0 0
Teatr Mecze Sitownia
W Dziewczeta MW Dziewczeta MW Dziewczeta
m Chtopcy m Chiopcy m Chiopcy
5 5 5
4 o 4 z 4
= f=
© ©
3 & 3 & 3
2 2 2
1 1 1
0 0 0
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Kolejne analizy miaty na celu porownano najch¢tniej wybieranych rodzajow sklepow

a ple¢ badanych. Wyniki przedstawiono w tabeli 58 i rycinie 32
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Tabela 58. Porownanie najchetniej wybieranych rodzajow sklepow a pleé badanych

W jakich sklepach naj- Dziewczeta Chlopcy

chetniej robisz zakupy? (n=155) (n=157) P
Sklepy spozywcze 4,52+0,83 4,22+1,15 0,007
Supermarkety 4,48+0,84 4,19+1,17 0,013
Hipermarkety 2,97+1,47 2,74+1 .44 0,154
Sklepy online 4,24+1,17 4,26+1,05 0,859
Centra handlowe 4,17+£1,27 3,58+1,39 <0,001
Targowiska 2,39+1,42 2,18+1,38 0,188

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowe;j skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym chetniej wybierany
dany rodzaj sklepu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu f-studenta.

Na podstawie analizy danych zamieszczonych w tabeli 58 i rycinie 32 stwierdzono
istotne statystycznie rdéznice dla: sklepow spozywczych (p = 0,007), supermarketow
(p =0,013) oraz centréw handlowych (p < 0,001) z wigkszg checig do zakupéw wyrazang
przez dziewczeta. Wykazang zalezno$¢ potwierdzaja doniesienia z badan ,,Badania, jakie opu-
blikowano w ostatnim czasie, jednoznacznie wskazuja na przewazajacy 1 wcigz rosnacy
udzial kobiet w podejmowaniu decyzji zakupowych. Badania Euromonitora z 2007 r., ktore
analizujg wydatki z podzialem na pte¢, wiek, zamozno$¢ 1 poziom wyksztatcenia w 35 krajach
$wiata (takze w Polsce) i w ponad 70 sektorach rynku, wskazuja, ze kobiety stoja za 3/4
wszelkich wydatkow gospodarstw domowych”*. Wiele mtodych dziewczat poprzez robienie
zakupOw pragnie wyrazi¢ swoja tozsamos¢. Dlatego $ledzg trendy modowe. Wykazujg wiek-
sze zainteresowanie dbaniem o wyglad zewnetrzny, co przektada si¢ na zakup kosmetykow.
W konsekwencji robig wiecej zakupdéw niz mtodzi mezczyzni.

Dla pozostatych miejsc (hipermarkety, sklepy online oraz targowiska) nie wykazano

istotnych r6znic pomiedzy chtopcami i dziewczetami (p > 0,05 w kazdym przypadku),

K. Pawlikowska, Marketing skierowany do kobiet, Kobieta i Biznes, 2011, nr 1-4 s. 23 za: Who Buys What:
Identifying International Spending Patterns, Euromonitor, February 2007, dostep: 18.03.2024r.
https://bazekon.uek.krakow.pl/en/171225671.
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Rycina 32. Poréwnanie najchetniej wybieranych rodzajow sklepow a ple¢ badanych
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Na shupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Zawartos¢ tabeli 59 1 rycina 33 przedstawia wyniki badan w ktorych przeanalizowano,
czy chlopcy 1 dziewczeta ro6znig si¢ z uwagi na czgstos¢ korzystania z wybranych srodkow

transportu.
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Tabela 59. Poréwnanie korzystania 7 wybranych srodkow transportu a ple¢ badanych

Z jakiego transportu Dziewczeta Chlopcy

glownie korzystasz? (n=155) (n=157) P
Autobus miejski 4,00 (2,00;5,00) 4,00 (1,00;5,00) 0,021
Tramwaj 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,304
Rower 4,00 (2,00;5,00) 5,00 (3,00;5,00) 0,041
Skuter 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,711
Motor 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;3,00) 0,020
Hulajnoga elektryczna 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,034
Samochod 5,00 (4,00;5,00) 5,00 (4,00;5,00) 0,253

Dane w tabeli przedstawiono jako Me (Q;;05) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) z uwagi na brak roz-
ktadu normalnego. Dane przedstawiono za pomoca 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza
warto$¢ tym czestsze korzystanie z danego Srodka transportu). Porownanie podgrup wykonano za pomoca testu
U Manna-Whitneya.

Analiza danych zamieszczonych w tabeli 59 i rycinie 33 wykazala istotng statystycz-
nie réznice w korzystaniu z: autobusu miejskiego (p = 0,021), roweru (p = 0,041), moto-
ru (p = 0,020) oraz hulajnogi elektrycznej (p = 0,034). Dziewczgta czesciej niz chlopey wy-
bieraty autobus miejski, za$ chlopcy czesciej niz dziewczeta korzystali z: roweru, motoru i
hulajnogi elektrycznej. Uzyskane wyniki badan sugeruja, ze mlode dziewczeta cenig sobie
tradycyjny i bardziej komfortowy $rodek transportu. Natomiast mtodzi chlopcy wybieraja bar-
dziej aktywny sposob poruszania. Cenigc ruch decyduja si¢ na wybor roweru, motoru, czy hu-
lajnogi.

Nie potwierdzono istotnych réznic wzgledem pici dla czestosci korzystania z tramwa-

ju, skutera i samochodu (p > 0,05 w kazdym przypadku).

220



Rycina 33. Poréwnanie korzystania 7 wybranych srodkow transportu a ple¢ badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednia arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Kolejna analiza dotyczy korzystania z wybranych uslug o§wiatowych pomiedzy bada-
nymi dziewczgtami i chlopcami. Uzyskane wyniki badan przedstawiono w tabeli 60, rycinie

34.
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Tabela 60. Porownanie korzystania 7 ustug oswiatowych a ple¢ badanych

czytania

Z jakich uslug oSwiatowych ko- Dziewczeta Chlopcy
p
rzystasz? (n=155) (n=157)
Panstwowa Szkota Muzyczna 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,424
Prywatne lekcje na instru-
i . S 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,634
mencie
Prywatne lekcje jezyka obcego 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,195
Kursy przygotowania do matury 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,452
Korepetycje 1,00 (1,00;3,00) 1,00 (1,00;3,00) 0,877
Kursy uczace metod szybkiego
1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,055

Dane w tabeli przedstawiono jako Me (Q,;05s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) z uwagi na brak roz-
ktadu normalnego. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza
warto$¢ tym czestsze korzystanie z danej ustugi). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu U Manna-

Whitneya.

Na podstawie analiza danych zamieszczonych w tabeli 60 1 rycinie 34 nie stwierdzono

istotnej statystycznie roznicy w stopniu korzystania z poszczegdlnych ustug wzgledem plcei

(p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 34. Porownanie korzystania z ustug oswiatowych a pte¢ badanych.
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Na stupkach przedstawiono Srednig arytmetyczng, na wgsach przedstawiono odchylenie stan-
dardowe.

Osoby, ktore wskazaty, ze korzystaja z korepetycji (czyli odpowiedziaty Tak lub Ra-
czej tak w pytaniu Z jakich ustug oswiatowych korzystasz — korepetycje?) poproszono o wska-

zanie przedmiotow, z ktorych pobieraja lekcje. Uzyskane dane przedstawiono w tabeli 61, ry-

cinie 35.
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Tabela 61. Poréwnanie przedmiotow wybieranych na korepetycje a pteé badanych

Z jakich przedmiotow uczeszczasz na Dzieweze- Chiopcy
korepetycje? @ - P
(n=38) | (=38
Matematyka 29 (76,3) 19 (50,0) 0,032
Jezyk polski 0 (0,0) 3(7,9) 0,240°
Jezyk angielski 13 (34,2) 22 (57,9) 0,066
Biologia 0 (0,0) 0 (0,0) >0,999*
Chemia 0(0,0) 0 (0,0) >0,999*
Inne 6 (15,8) 2(5,3) 0,262*

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba os6b (procent podgrupy danej ptci). Poréwnanie podgrup
wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Analiza danych z tabeli 61 rycinie 35 potwierdzila istotng statystycznie roznice pomig-
dzy chlopcami i dziewczetami dla czestosci korzystania z korepetycji z matematyki
(p = 0,032). Korepetycje z matematyki pobieraly czesciej dziewczeta (76% dziewczat korzy-
stajacych z korepetycji) niz chtopcy (50% chtopcoéw korzystajacych z korepetycji). Dziewcze-
ta czesdciej moga decydowacd sie na korepetycje z matematyki, poniewaz dominuje spoteczne
przekonanie, ze kobiety maja problem ze zrozumiem tej nauki a jest to dziedzina wiedzy
w ktorej chtopcy odnosza wieksze sukcesy. Otrzymane wyniki sg interesujgce, poniewaz ba-
dania naukowe (prowadzone przez Carnegie Mellon University) dowodza, ze zaréwno dziew-
czeta oraz chlopcy ucza si¢ tak samo matematyki. W zwiagzku z tym pte¢ meska 1 zenska
moze odnosi¢ takie same sukcesy®®. Jest to wazna wskazowka, ktora moze pomoéc dziewcze-
tom uwierzy¢ we wlasne mozliwosci do nauki przedmiotow $cistych.

Korzystanie z innych przedmiotow przy korepetycjach nie roznito si¢ istotnie pomie-

dzy chlopcami i dziewczegtami (p > 0,05 w kazdym przypadku).

2https://fundusz.org/blog/uzdolnienia-matematyczne-uczniow-nie-zaleza-od-plci/#:~:text=Kersey%2C

%20A.J,wi%C4%99cej%200%20nas!, dostep: 12.03.2024r.
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Rycina 35. Poréwnanie przedmiotow wybieranych na korepetycje a ple¢ badanych
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Osoby, ktére wskazaly, ze korzystaja z korepetycji (czyli odpowiedzialy 7ak lub Ra-
czej tak w pytaniu Z jakich ustug oswiatowych korzystasz — korepetycje?) poproszono o wska-
zanie powoddw korzystania z korepetycji. Uzyskane wyniki przedstawiono w tabeli 62 i ryci-

nie 36.

Tabela 62. Poréwnanie powodow korzystania z korepetycji a pteé badanych.

Dziewczeta Chlopcy
Korzystasz z korepetycji, poniewaz: D
Chcesz podnies¢ poziom swojej wiedzy 18 (47,4) 17 (44,7) >0,999
Chcesz mie¢ lepsze oceny 8 (21,1) 12 (31,6) 0,435
Masz problemy w nauce 14 (36,8) 9(23,7) 0,318
Nie odpowiada Ci sposéb uczenia nauczyciela 1(2,6) 6 (15,8) 0,108*
Inne 4 (10,5) 2(53) 0,674

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danej ptci). Pordwnanie podgrup
wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.
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Rycina 36. Poréwnanie powodow korzystania z korepetycji a ple¢ badanych
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Korzystasz z korepetycji poniewaz:

Na podstawie analizy danych w tabeli 62 i rycinie 36 nie stwierdzono istotnej statystycznie
réznicy w motywacji wybierania korepetycji wzgledem plci (p > 0,05 dla kazdego z moty-
WOW).

Nastepnie przeanalizowano, czy chtopcy i dziewczeta roznig si¢ z uwagi na rodzaj wy-

bieranych zaje¢¢ pozalekcyjnych. Uzyskane wyniki badan przestawiono w tabeli 63 rycinie 37
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Tabela 63. Poréwnanie rodzajow wybieranych zajeé pozalekcyjnych a pleé badanych

Na jakie zajecia pozalekcyj- Dziewczeta Chlopcy
ne w szkole uczeszczasz? (n=155) (n=157) P

Lekcje jezyka angielskiego 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,039
Basen 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,896
Szkota tanca 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,488
Szachy 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,086
Zajgcia z programowania 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,878
Szkotka pitkarska

1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,006
Nauka szybkiego czytania 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,246
Modelarstwo 1,00 (1,00;1,00) 1,00 (1,00;1,00) 0,996

Dane w tabeli przedstawiono jako Me (Q,;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) z uwagi na brak roz-
ktadu normalnego. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza
warto$¢ tym czestsze korzystanie z danego rodzaju zaje¢c). Poroéwnanie podgrup wykonano za pomoca testu U
Manna-Whitneya.

Na podstawie analizy danych w tabeli 63 i rycinie 37 potwierdzono istotng statystycz-
nie roznice dla jezyka angielskiego (p = 0,039) oraz szkotki pitkarskiej (p = 0,006). W obu
przypadkach z zaje¢ korzystali czesciej chtopcy niz dziewczgta. Obserwujac dorastajacych
chtopcow mozemy dostrzec, ze juz od najmtodszych lat wigkszo$¢ z nich interesuje si¢ pitka
nozna. Dla potwierdzenia tej zaleznosci wskaze tylko przyktad mojej bytej klasy III w ktorej
bylam wychowawca. Klasa liczyta 21 chtopcow i 5 dziewczynek . Dla 15 chtopcow z tej kla-
sy pitka nozna to ich pasja bez ktorej nie wyobrazajg sobie zadnej przerwy. Uczgszczajg na
treningi 1 wykazuja rozlegla wiedze¢ na temat pitki noznej. Pozostali chtopcy rowniez grajg w
pitke nozna, ale traktujg ten sport jako dodatkowa aktywno$¢ i przywiazuja do niego mniejsza
wage. Zadna z dziewczynek nie wykazuje zainteresowania gra w pitke nozng. Obserwujac bo-
iska szkolne podczas przerw rowniez zdecydowana wiekszo$¢ 0sob grajacych w pitke to

chtopcy. Zdarzaja si¢ dziewczeta, ale jest ich zdecydowanie mniej. Uzyskane wyniki badan
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pokazuja, ze wraz z wiekiem mlodzi mezczyzni w dalszym ciaggu nie traca fascynacji grg w
pitke nozna. Interesujace sa wyniki, ktore wskazuja, ze to chlopcy czgéciej od dziewczat ko-
rzystaja z dodatkowej nauki jezyka angielskiego. Uzyskany wynik moze wskazywaé na réz-
ne motywacje edukacyjne 1 osobiste. By¢ moze badani chtopcy wiaza swoja przysztos¢ i cele
zawodowe z jezykiem angielskim, co przektada si¢ na wigksze zainteresowanie zajeciami po-
zalekcyjnymi z tego przedmiotu.

Nie potwierdzono istotnych réznic wzgledem pfci dla czestosci wybierania innych za-
je¢ (p > 0,05 w kazdym przypadku).
Rycina 37. Poréwnanie rodzajow wybieranych zajeé pozalekcyjnych a pteé badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.
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Osoby korzystajace z zajg¢ pozalekcyjnych (czyli osoby, ktore odpowiedziaty 7ak lub
Raczej tak w pytaniu Na jakie zajecia pozalekcyjne w szkole uczegszczasz? dla co najmniej jed-

nego rodzaju zaje¢) poproszono o wskazanie powodow korzystania z zaje¢ pozalekcyjnych.

Wyniki zostaty przedstawione w tabeli 64 1 rycinie 38

Tabela 64. Poréownanie powodow korzystania z zajec pozalekcyjnych a ple¢ badanych

Uczeszcezasz na zajecia pozalekcyjne w szkole, DZie::czg- Chlopcy )
poniewaz: (n=35) (n = 65)
Proponowane zajgcia sg ciekawe 5(14,3) 11(16,9) 0,954
Pomagajg rozwija¢ zainteresowania / hobby 21 (60,0) 23 (35,4) 0,031
Mam podniesiong ocen¢ z zachowania 1(2,9) 4(6,2) 0,655°
Inne 7 (20,0) 33 (50,8) 0,005

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danej ptci). Pordwnanie podgrup
wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Na postawie przeprowadzonej analizy danych w tabeli 64 i rycinie 38 potwierdzono
istotng statystycznie roznice pomiedzy chlopcami i dziewczetami dla motywatorow Pomagajg
rozwijac zainteresowania / hobby (p = 0,031) oraz Inne (p = 0,005). Dziewczgta cz¢sciej niz
chlopcy wskazywaty, ze korzystaja z zaje¢ pozalekcyjnych z uwagi na pomoc w rozwijaniu
zainteresowan (60% dziewczat oraz 35% chtopcow korzystajacych z zaje¢ pozalekcyjnych).
Uzyskane wyniki badan dowodzg, ze mtodziez chetnie korzysta z zaje¢ dodatkowych w szko-
le, jesli pomagaja im realizowaé pasje 1 odpowiadajg potrzebom. W zwigzku z tym szkoty
przygotowujac oferte zaje¢ pozalekcyjnych powinny przeprowadzi¢ badania, ktorych celem
jest rozpoznanie zainteresowan swoich uczniow. Czesto tez zajecia organizowane w szkotach
odpowiadajg bardziej zainteresowaniom dziewczat. Co moze skutkowa¢ mniejszym uczest-
nictwem przez chtopcow. Z kolei mtodzi chtopcy czgsciej niz dziewczeta wskazywali na inne
motywatory (51% chlopcoéw vs. 20% dziewczat korzystajacych z zaje¢ pozalekcyjnych). Kie-
rowanie si¢ pozostalymi motywatorami (ciekawe zajecia, podniesiona ocena z zachowania)

nie réznito si¢ istotnie pomiedzy chlopcami i dziewczetami (p > 0,05 w kazdym przypadku),
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Rycina 38. Poréwnanie powodow korzystania 7 zajeé pozalekcyjnych a ple¢ badanych
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Uczeszczasz na zajecia pozalekcyjne w szkole, poniewaz:

Kolejna analiza zamieszczona w tabeli 65 i rycinie 39 ma na celu zweryfikowa¢ dla-
czego uczniowie nie korzystaja z zajec pozalekcyjnych. W tym celu osoby badne niekorzysta-
jace z zaje¢ pozalekcyjnych (czyli osoby, ktore odpowiedzialy Nie lub Raczej nie w pytaniu
Na jakie zajecia pozalekcyjne w szkole uczeszczasz? dla kazdego rodzaju zaje¢) poproszono

o wskazanie powodow niekorzystania z zaje¢ pozalekcyjnych.
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Tabela 65. Poréownanie powodow niekorzystania 7 zaje¢ pozalekcyjnych a ple¢ badanych

Nie uczeszczasz na zajecia pozalekcyjne Dzietv:czg- Chlopcy ’

w szkole, poniewaz: (n=116) (n=87)
Proponowane zajecia sg mato interesujace 24 (20,7) 22 (25,3) 0,545
Po skonczonych lekcjach dlugo czekam na
zajecia pozalekcyjne 1 02) >G4 0316
Nie odpowiada mi sposob prowadzenia zaj¢é 2(1,7) 4 (4,6) 0,405°
Masz problemy z dojazdem 47 (40,5) 46 (52,9) 0,108
Inne 53 (45,7) 25 (28,7) 0,021

Dane w tabeli przedstawiono jako # (%) czyli liczba 0sob (procent podgrupy danej ptci). Pordéwnanie podgrup
wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Analiza danych w tabeli 65 i rycinie 39 potwierdzila istotng statystycznie roznice po-
miedzy chtopcami i dziewczetami dla motywatora Inne (p = 0,021) z wyzsza czgstos$cig wska-
zywania na ten powod przez dziewczeta niz chtopcow (46% dziewczat oraz 29% chlopcow
niekorzystajacych z zaje¢ pozalekcyjnych). Kierowanie si¢ pozostatymi motywatorami (mato
cieckawe zajecia, czas oczekiwania na zajecia po lekcjach, niepasujacy sposdb prowadzenia
zaje¢, problemy z dojazdem) nie rdéznito si¢ istotnie pomigdzy chiopcami 1 dziewczgtami

(» > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 39. Poréownanie powodow niekorzystania 7 zajec pozalekcyjnych a pleé badanych
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W ostatnim kroku przeanalizowano korzystanie z wybranych ustug medycznych po-

mie¢dzy badanymi dziewczetami i chlopcami. Dane przedawniono w tabeli 66 i rycinie 40.
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Tabela 66. Poréwnanie korzystania 7 rodzajow ustug medycznych a ple¢ badanych

Kiedy korzystasz z uslug me- Dziewczeta Chlopcy
dycznych? (n=155) (n=157) P
Konsultacja lekarska - publiczna 3,96+1,38 3,87+1,40 0,546
Konsultacja lekarska - prywatna 3,48+1,47 3,63+1,38 0,366
Hospitalizacja - publiczna 4,05+1,30 3,61+1,39 0,005
Hospitalizacja - prywatna 3,17+1,54 3,20+1,43 0,860
Ustugi medyczne online 1,90+1,37 1,75+1,24 0,328
Suplementy 2,93+1,77 3,10£1,65 0,372

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czgstsze korzystanie
z danej ustugi). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ¢-studenta.

Analiza danych z tabeli 66 1 rycinie 40 wykazala istotng statystycznie r6znic¢ dla ko-
rzystania z hospitalizacji publicznej (p = 0,005) z wyzszym poziomem korzystania wsrod
dziewczat niz wsrdd chtopcow. Uzyskane wyniki badan moga sugerowac, ze dziewczeta sg
bardziej sklonne do korzystania z opieki zdrowotnej 1 odczuwaja wigksza potrzebg dbania
o zdrowie. W mediach spoteczno$ciowych i w szkotach jest duzo akcji, ktdre zwracaja uwage
na konieczno$¢ wykonywania badan profilaktycznych. Wiekszo$¢ z nich skierowana jest do
kobiet 1 dziewczat. Warto rowniez zwroci¢ uwage mtodych mezczyzn na istote badan profi-
laktycznych poprzez kampanie zdrowotne skierowane wlasnie do plci meskie;.

Nie stwierdzono istotnej statystycznie réznicy w stopniu korzystania z pozostatych
ustug medycznych (konsultacja lekarska publiczna, konsultacja lekarska prywatna, hospitali-
zacja prywatna, ustug online, suplementy diety) wzgledem pitci (p > 0,05 w kazdym przypad-
ku).

233



Srednia

Srednia

Rycina 40. Porownanie korzystania z rodzajow ustug medycznych a ple¢ badanych
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Na shupkach przedstawiono §rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Osoby korzystajace z publicznych ustug lekarskich (czyli osoby, ktore odpowiedziaty
Tak lub Raczej tak w pytaniu Kiedy korzystasz z ustug medycznych? dla co najmniej jednego
rodzaju ushug publicznych) poproszono o wskazanie powodow korzystania z tych ustug. Uzy-

skane wyniki przedstawiono w tabeli 67, rycinie 41.
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Tabela 67. Poréownanie powodow korzystania z ustug lekarskich publicznych a ple¢ bada-

nych
Korzystasz z ushug lekarskich publicz- DZie::czQ- Chlopcy ,
nych, poniewaz: (n = 131) (n=119)
Nie musisz placi¢ za wizyte 97 (74,0) 88 (73,9) >0,999
Jestes zadowolony/a z opieki medyczne;j 27 (20,6) 28 (23,5) 0,687
Inne 12 (9,2) 12 (10,1) 0,974

Dane w tabeli przedstawiono jako # (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danej ptci). Poréwnanie podgrup

wykonano za pomoca testu chi-kwadrat.

Z analizy danych zamieszczonych w tabeli 67 i1 rycinie 41 poszczegdlne motywatory

nie roznily si¢ istotnie pomiedzy chlopcami i dziewczetami (p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 41. Porownanie powodow korzystania 7 ustug lekarskich publicznych a ple¢ bada-

nych
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Korzystasz z ustug lekarskich publicznych poniewaz:

Nastepnie osoby korzystajace z prywatnych ustug lekarskich (czyli osoby, ktore odpowiedzia-

ty Tak lub Raczej tak w pytaniu Kiedy korzystasz z ustug medycznych? dla co najmniej jedne-
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go rodzaju ushug prywatnych) poproszono o wskazanie powodoéw korzystania z tych ustug.

Uzyskane wyniki przedstawiono w tabeli 68 i rycinie 42

Tabela 68. Porownanie powodow korzystania 7 ustug lekarskich prywatnych a pleé bada-

nych
Dziewcze- Chlopc
Korzystasz z ustug lekarskich prywat- pcy
ta D
nych, poniewaz: _
m=106) | =114
Obowigzuje krotszy termin oczekiwania
‘ 75 (70,8) 69 (60,5) 0,146
na wizyte
Gabinety lekarskie sg lepiej wyposazone 17 (16,0) 20 (17,5) 0,906
Wyzszy poziom obstugi personelu me-
32 (30,2) 38 (33,3) 0,722
dycznego
Inne 14 (13,2) 18 (15,8) 0,725

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danej ptci). Poréwnanie podgrup
wykonano za pomocg testu chi-kwadrat.

Podobnie, jak dla ustug publicznych, poszczegdlne motywatory korzystania z ustug
prywatnych réwniez nie rdznily si¢ istotnie pomigdzy chiopcami i dziewczetami (p > 0,05

w kazdym przypadku).
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Rycina 42. Poréownanie powodow korzystania 7 ustug lekarskich prywatnych a pleé bada-

nych
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Uzyskane wyniki badan wskazuje, ze dziewczeta chetniej deklarowaty wydanie pie-
nigdzy na basen, ushugi kosmetyczne, ushugi fryzjerskie, teatr, fitness club, koncerty, restaura-
cje, wizyty w muzeach, galeriach sztuki. Dziewczeta chetniej robig zakupy w sklepach spo-
zywczych, supermarketach oraz centrach handlowych. Jako $rodek transportu chetniej wybie-
raty autobus miejski. Dziewczeta czgsciej niz chtopcy wskazywaly, ze korzystaja z zaje¢ po-
zalekcyjnych z uwagi na pomoc w rozwijaniu zainteresowan i czg$ciej pobieraja korepetycje
a matematyki 1 korzystaja z hospitalizacji publiczne;.

Chtopcy chetniej niz dziewczeta deklarowali wydanie pieniedzy na mecze. Jako $ro-
dek transportu chetniej wybierali rower, motor i hulajnogge elektryczng. Chtopcy czgséciej ko-
rzystali z zaje¢ jezyka angielskiego oraz szkotki pitkarskiej.

Analiza wynikéw badan wykazala, ze dziewczgta koncentruja si¢ na dbaniu o wyglad
zewnetrzny, kulturg i rozrywka. Chtopcy wykazuja wigksze zainteresowanie sportem i potrze-

ba ruchu.
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6.2 Konsumpcja uslug a miejsce zamieszkania

Jednym z kluczowych czynnikéw, ktory wptywa na postawy konsumenckie ze wzgle-
du na konsumpcje ustug jest miejsce zamieszkania. Ludzie zyjacy w miastach mogg swobod-
nie korzysta¢ z szerokiej gamy oferowanych ustug, poniewaz maja do nich tatwy dostep.

Mtodziez mieszkajaca na wsi, zdecydowanie ma utrudniony dostep do wielu ushug i musi

ograniczy¢ swoje wybory do tych lokalnych.

W pierwszej analizie sprawdzono, czy atrakcyjnos¢ wybranych ustug przy wydawaniu
pieniedzy rézni si¢ wzgledem miejsca zamieszkania w badanej grupie, wykorzystujac odpo-

wiedzi na pytanie Dostajesz 200 zi w prezencie. Na co przeznaczysz otrzymane pienigdze? .

Uzyskane wyniki przedstawiono w tabeli 69, rycinie 43.

Tabela 69. Porownanie atrakcyjnosci wybranych ustug przy wydawaniu pieniedzy

a miejsce zamieszkania badanych

Mi Mi Miasto po-
Na co przeznaczysz Wies lasto iasto wyzej 100
200 zi Otrzymane W do 50 tys. 50-100 tyS. tys p
. (n=118)
preZQHCIe? (I’l — 90) (n — 40)
(n=64)
Basen 2,91+1,60 2,73+1,52 2,28+1,48 2,77+£1,52 | 0,174
SPA 2,00+1,37 2,04+1,38 2,05+1,50 2,00+1,46 | 0,994
Ustugi kosmetyczne 2,26+1,58 2,20+1,55 2,30+1,73 2,02+1,36 | 0,747
Ustugi fryzjerskie 2,91+1,52 2,96+1,68 2,95+1,68 2,55+1,58 | 0,395
Kino domowe 3,25+1,58 3,04+1,49 2,85+1,31 3,46+1,54 | 0,175
1,00 1,00 1,50 1,00
Filharmonia 0,013?
(1,00;1,00)' | (1,00;2,00) | (1,00;3,00)" | (1,00;2,00)
1,00 1,00 1,50 1,00
Teatr 0,051¢
(1,00;,2,00) | (1,00;2,00) | (1,00;3,00) | (1,00;2,00)
Mecze 2,14+1,59 2,41+1,56 2,20+1,40 2,05+1,57 | 0,490
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Mi Mi Miasto po-
Na co przeznaczysz Wies lasto 1asto wyzej 100
200 7} otrzymane w do 50 tys. | 50-100 tys. tys p
. =11
prezencie? (n 8) (n = 90) (n = 40)
(n=064)

Sitownia 2,90+1,59 | 3,39+1,78 3,13+£1,65 | 2,92+1,75 | 0,176
Fitness club 1,92+1,25 2,00£1,40 2,48+1,55 1,97+1,33 | 0,150
Koncerty 3,17£1,66 | 3,33+1,59 3,20£1,59 | 3,25+1,68 | 0,910
Restauracje 3,47+1,48 3,29+1,62 3,45+1,45 3,47+1,66 | 0,846
Wizyty w muzeach,

1,93£1,29 1,93£1,33 2,13+1,45 1,72+1,12 | 0,462
galeriach sztuki itp.
Ogladanie przedsta-
wien teatralnych, ta- 1,00 1,00 1,00 1,00 0.162°
necznych, opero- (1,00;2,00) | (1,00;2,00) | (1,00;3,00) | (1,00;2,00) ’
wych

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli §rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q;05) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) przy braku rozktadu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
to$¢ tym wigksza atrakcyjnos¢ danej ushugi). Pordwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA lub testu
Kruskala-Wallisa z testem post-hoc Dunna®. ' — istotna statystycznie para réznic w tescie post-hoc.

Wyniki badan przedstawione w tabeli 69 1 rycinie 43 potwierdzity istotng statystycz-
nie réznice dla atrakcyjnosci filharmonii (p = 0,013). Analiza post-hoc wykazata, ze miesz-
kancy miast 50-100 tys. mieszkancow wyzej umiejscawiali atrakcyjnos$¢ filharmonii niz
mieszkancy wsi. Uzyskane wyniki pokazuja, ze mtodzi ludzie uczgszczaja do filharmonii, je-
$li maja do niej tatwy dostep. W miastach $redniej wielkosci mozna zaobserwowac duze zr6z-
nicowanie kulturowe, co powoduje wigksza otwarto§¢ wobec réznych formy sztuki, w tym
muzyke klasyczna.

Nie potwierdzono istotnych réznic w odniesieniu do miejsca zamieszkania dla pozo-

staltych ustug (p > 0,05 w kazdym przypadku).

239



Rycina 43. Porownanie atrakcyjnosci wybranych ustug przy wydawaniu pieniedzy

a miejsce zamieszkania badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

W tabeli 70 i rycinie 43 przedstawiono dane w ktorych porownano najchetniej wybie-

rane rodzaje sklepow wzgledem miejsca zamieszkania w badanej grupie.
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Tabela 70. Poréownanie najche¢tniej wybieranych rodzajow sklepow a miejsce zamieszkania

badanych
M M Miasto po-
coLs iasto iasto
W jakich sklepach Wies wyzej 100
najchetniej robisz do 50 tys. | 50-100 tys. . p
(n=118) ye
zakupy? n=90) | (n=40)
(n=64)
5,00 5,00 5,00 5,00
Sklepy spozywcze 0,254°
(4,00;5,00) | (4,00;5,00) | (4,00;5,00) | (4,00;5,00)
5,00 5,00 5,00 5,00
Supermarkety 0,022¢
(4,00;5,00)" | (4,00;5,00)" | (4,00;5,00) | (4,00;5,00)
Hipermarkety 2,92+1,43 | 2,69+£1,52 | 2,98+1,48 | 2,89+1,43 | 0,630
Sklepy online 427+1,06 | 4,38+1,11 3,98£1,33 | 4,20+1,06 | 0,286
Centra handlowe 3,89+1,33 3,86+1,42 3,60£1,37 | 4,05+1,35 | 0,448
Targowiska 2,25¢1,40 | 2,36+1,45 2,10£1,13 | 2,39+1,50 | 0,712

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym chetniej wybierany
dany rodzaj sklepu). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA lub testu Kruskala-Wallisa z te-
stem post-hoc Dunna®. ' — istotna statystycznie para réznic w tescie post-hoc.

Na podstawie analizy post-hoc stwierdzono istotng statystycznie roznic¢ pomig¢dzy
podgrupami dla supermarketow (p = 0,022). Osoby mieszkajace w miastach do 50 tys. miesz-
kancéw chetniej korzystaly z tego kanatu dystrybucji niz mieszkancy wsi. Dla pozostatych
miejsc robienia zakupow nie wykazano istotnych réznic w odniesieniu do miejsca zamieszka-
nia (p > 0,05 w kazdym przypadku). Uzyskane wyniki badah potwierdzaja, ze mtodzi ludzie
mieszkajacy w miescie maja lepszy dostep do supermarketow, ktore oferuja rézne opcje zaku-

pu.
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Rycina 44. Poroéwnanie najchetniej wybieranych rodzajow sklepow a miejsce zamieszkania

badanych
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Sklepy online Centra handlowe Targowiska

Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

W tabeli 71 i rycinie 45 przeanalizowano roéwniez, czy miejsce zamieszkania rdéznicuje

czestos¢ korzystania z wybranych §rodkow transportu.
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Tabela 71. Poréwnanie korzystania 7 wybranych srodkow transportu a miejsce zamieszka-

nia badanych

M M Miasto po-
- iasto iasto
Z jakiego trans- Wies wyzej 100
portu gléwnie s do 50 tys. | 50-100 tys. iys. p
n —
korzystaSZ? (n = 90) (n = 40)
(n=064)

Autobus miejski 3,53+1,73 2,97+1,66' 3,68+1,61 3,70+1,61' 0,020

1,00 1,00 1,00 1,00
Tramwaj 0,283*

(1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,25) | (1,00;1,00)
Rower 3,81+1,54 3,57+1,61 4,00+1,62 3,91+1,55 0,411
1,00

1,00 1,00 1,00

Skuter (1,00;4,00)" <0,001*
(1,00;1,75)" | (1,00;1,00)> \ (1,00;1,00)*

1,00 1,00 1,00 1,00

Motor 0,025°
(1,00;3,00)" | (1,00;1,00) | (1,00;3,00) | (1,00;1,00)'

Hulajnoga elek- 1,00 1,00 1,00 1,00 0.406°
tryczna (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) ’
Samochod 4,36+1,24 4,13+1,38 3,83+1,39 4,14+1,45 0,176

Dane w tabeli przedstawiono jako jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe lub jako Me
(Q1;03) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) z uwagi na brak rozktadu normalnego®. Dane przedstawio-
no za pomocg S-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czestsze korzystanie z
danego $rodka transportu). Porownanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA z testem post-hoc Tukeya

lub testu Kruskala-Wallisa z testem post-hoc Dunna®. '*** — istotne statystycznie pary roznic w tescie post-hoc.
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Rycina 45. Poréwnanie korzystania 7 wybranych srodkow transportu a miejsce zamieszka-

nia badanych

| Wie$ | Wies m Wies
W Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys.
6 m Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.

M Miasto pow. 100 tys. B Miasto pow. 100 tys. Miasto pow. 100 tys.
c 5 o 5 o 5
(= (= (=
el © ©
o 4 o 4 2 4
n %) v
3 3 3
2 2 2
: : i :
O .. . 0 . 0
Autobus miejski Tramwaj Rower
m Wies m Wies m Wies
M Miasto do 50 tys. W Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys.
6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. B Miasto pow. 100 tys. W Miastp pow. 100 tys.
o 5 o 5 o 5
=4 = =
© © ©
o 4 g 4 £ 4
%) %] %]
3 3 3
2 2 2
: i : :
0 0 0 5
Skuter Motor Samochéd
m Wies
® Miasto do 50 tys.
™ Miasto 50-100 tys.
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L 4
%]
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[

6
Miasto pow. io tys.
0 ‘ '

Samochdd

Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Dokonana analiza tabeli 71 i rycinie 45 wykazata istotng statystycznie réznicg w ko-
rzystaniu z: autobusu miejskiego (p = 0,020), skutera (p < 0,001), motoru (p = 0,025). Na

podstawie analizy post-hoc stwierdzono, ze mieszkancy miast o liczbie mieszkancow powyzej
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100 tys. cze$ciej korzystali z autobusow miejskich niz mieszkancy miast do 50 tys. mieszkan-
cow. Osoby mieszkajace w miastach 50-100 tys. mieszkancoéw czesciej korzystaty ze skutera
niz przedstawiciele pozostatych podgrup (czyli mieszkancy wsi, miast do 50 tys. mieszkan-
cow 1 miast powyzej 100 tys. mieszkancow). Dodatkowo, osoby mieszkajgce na wsi czesciej
korzystaty ze skuterow niz osoby mieszkajace w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow.
Osoby mieszkajace na wsi rowniez czgsciej korzystaly z motoréw niz osoby mieszkajace
w miastach powyzej 100 tys. mieszkancéw. Osoby badane mieszkajace w miescie powyzej
100 tys. mieszkancow czesciej korzystajg z autobusoOw miejskich, poniewaz maja latwiejszy
dostep do infrastruktury transportu publicznego. Z kolei badani mieszkajacy w miastach 50-
100 tys. mieszkancow czesciej korzystaja ze skuterow, poniewaz majg mniejszg dostepnosé
do transportu publicznego. Ponadto, osoby mieszkajace na wsi czesciej korzystajg ze skute-
row 1 motoréw niz osoby z miast powyzej 100 tys. mieszkancoOw, poniewaz majg znaczeni
utrudniony dostep do wielu miejsc a korzystanie ze skutera czy motoru utatwia szybkie prze-
dostanie si¢ z miejsca na miejsce i nie sg zalezni od rodzicow.

Nie potwierdzono istotnych réznic wzgledem miejsca zamieszkania dla czestosci ko-
rzystania z: tramwaju, roweru, hulajnogi elektrycznej i samochodu (p > 0,05 w kazdym przy-
padku).

Tabela 72 i rycina 46 ilustruje wyniki analizy korzystania z wybranych ustug o§wiato-

wych pomigdzy badanymi podgrupami miejsca zamieszkania.

246



Tabela 72. Poréownanie korzystania 7 ustug oswiatowych a miejsce zamieszkania badanych

M M Miasto po-
- iasto iasto
Z jakich uslug Wies wyzej 100
o$wiatowych ko- do 50 tys. | 50-100 tys. v p
(n=118) Yo
rzystaSZ? (n — 90) (n — 40)
(n=64)
Panstwowa Szkota 1,00 1,00 1,00 1,00 0501
Muzyczna (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) ’
Prywatne lekcje gry 1,00 1,00 1,00 1,00 0.571
na instrumencie (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) ’
1,00
Prywatne lekcje je¢- 1,00 1,00 1,00
(1,00;4,00)" 0,001
zyka obcego (1,00;1,00)" , (1,00;3,00) | (1,00;1,00)
K 1,00 1,00 100 1,00
ursy przygotowa- , , ,
. (1,00;3,25)" 0,001
nia do matury (1,00;1,00)" | (1,00;1,00)* ” (1,00;1,00)°
1,00 1,00 1,00 1,00
Korepetycje 0,077
(1,00;1,00) | (1,00;4,00) | (1,00;4,25) | (1,00;3,25)
Kursy uczace metod 1,00 1,00 1,00 1,00 0.003
szybkiego czytania (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) ’

Dane w tabeli przedstawiono jako Me (Q,;0;) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gérny) z uwagi na brak roz-
ktadu normalnego. Dane przedstawiono za pomoca 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza
wartos$¢ tym czgstsze korzystanie z danej ustugi). Porownanie podgrup wykonano za pomocg testu Kruskala-
Wallisa z testem post-hoc Dunna. '** — istotne statystycznie pary roznic w tescie post-hoc.

Na podstawie wynikow badan zaprezentowanych w tabeli 72 i rycinie 46 wykazano
istotng statystycznie rdznicge pomigdzy podgrupami dla czestosci korzystania z prywatnych
lekeji jezyka obcego (p = 0,001) oraz kurséw przygotowujacych do matury (p = 0,001). Prze-
prowadzona analiza post-hoc wykazala, Zze osoby mieszkajace w miastach do 50 tys. osob

czegsciej pobieraly lekcje jezyka obcego niz osoby mieszkajace na wsi lub w miastach powy-
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zej 100 tys. mieszkancow. Szybkie tempo przemian spotecznych i rozwdj globalizacji powo-
duja rosnaca potrzebe komunikacji w réznych rejonach §wiata. W mniejszych miastach mto-
dzi ludzie nauke jezyka obcego moga postrzegac jak inwestycje we wlasng przysztos¢, ktora
w umozliwi realizowanie marzen na Swiatowym rynku pracy.

Z kolei osoby mieszkajagce w miastach 50-100 tys. mieszkancéw cze$ciej niz miesz-
kancy innych miejscowosci korzystali z kurséw przygotowujacych do matury. Mtodzi ludzie
zyjacy w duzych miastach odczuwajg ogromng presj¢ zwigzang z przygotowaniem do matury.
Czesto od najmtodszych lat musza udowadnia¢ wiasng wartos¢, aby dosta¢ si¢ do wymarzo-
nych szkot. Dorastajac w otoczeniu, w ktorym trzeba wykazac si¢ rozlegla wiedza, aby spet-
ni¢ marzenie edukacyjne, maja $wiadomos¢, ze dodatkowe kursy pomoga im dostaé si¢ na
wymarzone studia 1 zdoby¢ upragniony zawod.

Nie stwierdzono istotnej statystycznie roznicy w stopniu korzystania z pozostatych

ustug wzgledem miejsca zamieszkania (p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 46. Porownanie korzystania 7 ustug oswiatowych a miejsce zamieszkania badanych

m Wies W Wies W Wies
6 m Miasto do 50 tys. 6 W Miasto do 50 tys. 6 M Miasto do 50 tys.
Miasto 50-100 tys. Miasto 50-100 tys. Miasto 50-100 tys.
5 M Miasto pow. 100 tys. 2 5 M Miasto pow. 100 tys. 5 M Miasto pow. 100 tys.
o ° o
k= g £
9 4 4 o 4
%] %]
3 3 3
2 2 2
1 1 1
- -
0 . 0 0
Panstwowa Szkota Muzyczna Prywatne lekcje gry nainstr... Prywatne lekcje jezyka obcego
m Wies W Wies W Wies
6 B Miasto do 50 tys. 6 M Miasto do 50 tys. 6 M Miasto do 50 tys.
Miasto 50-100 tys. Miasto 50-100 tys. Miasto 50-100 tys.
© 5 M Miasto pow. 100 tys. %5 M Miasto pow. 100 tys. © 5 M Miasto pow. 100 tys.
[ @ C
o = o
L 4 V4 L 4
“n %)
3 3 3
2 2 2
1 2,08 1 l 1 L
1,25 1,18
0 0 0 .
Kursy przygotowania do ma... Kursy uczgce metod szybkieg... Parstwowa Szkota Muzyczna

248



Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.
Osoby, ktore wskazaty, ze korzystajg z korepetycji (czyli odpowiedzialy Tak lub Raczej tak w

pytaniu Z jakich ustug oswiatowych korzystasz — korepetycje?) poproszono o wskazanie
przedmiotow, z ktorych pobierajg lekcje. W tabeli 73 1 rycinie 47 zaprezentowano wyniki ba-

dan.

Tabela 73 . Poréwnanie przedmiotow wybieranych na korepetycje a miejsce zamieszkania

badanych

. . Miasto po-
Z jakiCh przedmiO' Wies Miasto Miasto Wyiej 100
tOw uczeszczasz na do 50 tys. | 50-100 tys. tys P

korepetycje? (n=24) (n=24) (n=12)
(n=16)

Matematyka 16 (66,7) 13 (54,2) 6 (50,0) 13 (81,3) 0,250
Jezyk polski 2 (8,3) 0(0,0) 1(8,3) 0(0,0) 0,325°
Jezyk angielski 9(37,5) 15 (62,5) 7 (58.3) 4 (25,0) 0,079°
Biologia 0 (0,0) 0(0,0) 0 (0,0) 0(0,0) >0,999*
Chemia 0 (0,0) 0(0,0) 0 (0,0) 0(0,0) >0,999*
Inne 3 (12,5) 1(4,2) 2 (16,7) 2(12,5) 0,666"

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danego miejsca zamieszkania). Po-
réwnanie podgrup wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Analizujagc wyniki badan zawarte w tabeli, mozna zauwazy¢, ze korzystanie z po-
szczegolnych przedmiotow przy korepetycjach nie rdznilo si¢ istotnie wzgledem miejsca za-

mieszkania (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 47. Poréownanie przedmiotéow wybieranych na korepetycje a miejsce zamieszkania

badanych
W Wies M Miasto do 50 tys. M Miasto 50-100 tys. M Miasto powyzej 100 tys.
90
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70

6

81,3
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4 37,
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12,5 2,5
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42
Io,olo,o 00000000 00000000 [
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Matematyka Jezykpolski Jezykangielski Biologia Chemia Inne

% podgrupy
o o (e} (e} o

=
o

Zjakich przedmiotéw uczeszczasz na korepetycje?

Osoby, ktore wskazaly, ze korzystaja z korepetycji (czyli odpowiedziaty Tak lub Ra-
czej tak w pytaniu Z jakich ustug oswiatowych korzystasz — korepetycje?) poproszono o wska-
zanie powodow korzystania z korepetycji. W tabela 74, rycina 48 zaprezentowano uzyskane

wyniki badan.
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Tabela 74. Poréownanie powodow korzystania z korepetycji a miejsce zamieszkania bada-

nych
Miasto | Miasto | Miasto
Korzystasz z korepetycji, Wies do 50 50-100 | powyzej
p
poniewaz: (n=24) tys. tys. 100 tys.
(n=24) | (n=12) | (n=16)
Chcesz podnies$¢ poziom 10 10
o 8(66,7) | 7(43,8) | 0,521
swojej wiedzy (41,7) (41,7)
13
Chcesz mie¢ lepsze oceny 3(12,5) 1(8,3) | 3(18,8) | 0,003*
(54.2)
Masz problemy w nauce 7(29,2) | 5(20,8) | 3(25,0) | 8(50,0) | 0,272°
Nie odpowiada Ci sposob
. ‘ 2(83) | 3(12,5 | 0(0,00 | 2(12,5) | 0,751°
uczenia nauczyciela
Inne 3(12,5) [ 3(12,5) | 0(0,0) | 0(0,0) | 0,414

Dane w tabeli przedstawiono jako 7 (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danego miejsca zamieszkania). Po-
réwnanie podgrup wykonano za pomoca testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 74 i rycinie 48 stwierdzono, Ze istotng staty-
stycznie roznice dla argumentu Chcesz miec lepsze oceny (p = 0,003). Osoby mieszkajace
w miastach do 50 tys. oso6b najczesciej kierowaty sie tym powodem (54% oséb w tej podgru-
pie w pordwnaniu do 8-19% 0s6b w innych podgrupach miejsca zamieszkania). Na podstawie
uzyskanych badan mozna wnioskowa¢, ze w miastach do 50 tys. mieszkancow mitodziez
w otrzymywanych ocenach odzwierciedla poziom swojej wiedzy. Co nie zawsze jest stuszne.
Jest duzo kontrowersji dotyczacych systemu edukacji w polskim szkolnictwie. Potrzeba wiele
pracy, aby dzieci 1 mltodziez uczyty si¢ dla wlasnego rozwoju a nie dla oceny, ktora nie daje
zadnej informacji zwrotne;.

Nie stwierdzono istotnej statystycznie roznicy w pozostatych motywatorach wybiera-

nia korepetycji wzgledem miejsca zamieszkania (p > 0,05 dla kazdego z powodow).
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Rycina 48. Poréownanie powodow korzystania 7 korepetycji a miejsce zamieszkania bada-

nych
B Wies W Miasto do 50 tys. M Miasto 50-100 tys. W Miasto powyzej 100 tys.
80
70
60
50
41,741,7
40
30
2
g
e
g 20
.
X 125 12,5 12,5125
10 8,3
0 l 0,0 0,0 0,0
Chcesz podnies$¢ Chcesz mie Masz problemy w Nie odpowiada Ci Inne
poziom swojej lepsze oceny nauce sposo6b uczenia
wiedzy nauczyciela

Korzystasz z korepetycji poniewaz:

Nastepnie przeanalizowano, czy miejsce zamieszkania istotnie rdznicuje rodzaj wybie-
ranych zaje¢ pozalekcyjnych. Zawartos¢ tabeli 75 i rycina 49 przedstawia otrzymane wyniki

badan.
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Tabela 75. Poréwnanie rodzajow wybieranych zajeé pozalekcyjnych a miejsce zamieszkania

badanych
) . Miasto po-
Na jakie zajecia po- Wies Miasto Miasto wyiej 100
zalekcyjne w szkole do 50 tys. | 50-100 tys. tys p
ucz@szczaSZ? (n - 118) (n — 90) (n = 40)
(n=064)
Lekcje jezyka angiel- 1,00 1,00 1,00 1,00 0.017
skiego (1,00;1,00)" | (1,00;2,00)" | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) ’
1,00 1,00 1,00 1,00
Basen 0,667
(1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00)
1,00 1,00 1,00 1,00
Szkota tanca 0,365
(1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00)
1,00 1,00 1,00 1,00
Szachy 0,139
(1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00)
Zajgcia z programo- 1,00 1,00 1,00 1,00 0.168
wania (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) ’
1,00 1,00 1,00 1,00
Szkolka pitkarska 0,166
(1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00)
Nauka szybkiego 1,00 1,00 1,00 1,00 0.008
czytania (1,00;1,00)" | (1,00;1,00)" | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) ’
1,00 1,00 1,00 1,00
Modelarstwo 0,061
(1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00) | (1,00;1,00)

Dane w tabeli przedstawiono jako Me (Q;;0;5) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) z uwagi na brak roz-
ktadu normalnego. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza

warto$¢ tym czestsze korzystanie z danego rodzaju zajec). Porownanie podgrup wykonano za pomocg testu Kru-
skala-Wallisa z testem post-hoc Dunna. ' — istotne statystycznie pary réznic w tescie post-hoc.

Przeanalizowane wyniki przedstawione w tabeli 75 i rycinie 49 potwierdzily istotng

statystycznie roznice dla jezyka angielskiego (p = 0,017) oraz nauki szybkiego czytania
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(p = 0,008). Na podstawie analizy post-hoc stwierdzono, ze mieszkancy miast do 50 tys. os6b
czesciej niz mieszkancy wsi brali udziat w zajeciach pozalekcyjnych z jezyka angielskiego
oraz nauki szybkiego czytania. Mtodzi ludzie zamieszkujacy miasta do 50 tys. 0sob czesto
bardziej cenig warto$¢ dodatkowych zaje¢ oferowanych przez szkotg. Jednak biegta znajo-
mos$¢ jezyka obcego dominuje w wyborach zaje¢ pozalekcyjnych. Nauka szybkiego czytania
roOwniez jest wazng umiejetnoscia, poniewaz pomaga w koncentracji, uczy wyszukiwania klu-
czowych informacji, utatwia zapamigtywanie i przyspiesza tempo czytania. Jako nauczyciel
edukacji wezesnoszkolnej uwazam, ze nauka szybkiego czytania oraz technik i metod uczenia
si¢ powinna by¢ obowigzkowym przedmiotem juz na etapie edukacji wezesnoszkolnej.
Nie potwierdzono istotnych réznic wzgledem miejsca zamieszkania dla czgstosci wy-

bierania innych zaje¢ (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 49. Poréwnanie rodzajow wybieranych zaje¢ pozalekcyjnych a miejsce zamieszka-

nia badanych

m Wies m Wies m Wies
M Miasto do 50 tys. M Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys.
6 ® Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. B Miasto pow. 100 tys. B Miasto pow. 100 tys.
o 5 o 5 o 5
f= f=4 =4
© © ©
o 4 o 4 o 4
B %) )
3 3 3
2 2 2
0 0 0 :
Lekcje jezyka angielskiego Basen Szkota tanca
m Wies m Wie$ m Wie$
W Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys.
6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys.
o 5 o 5 o 5
f= f=4 f=4
© o o
L 4 L 4 £ 4
) %} A%}
3 3 3
2 2 2
0 0 0 :
Szachy Zajecia z programowania Szkoétka pitkarska
m Wies m Wies
W Miasto do 50 tys. B Miasto do 50 tys.
6 ® Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. B Miasto pow. 100 tys.
© 5 s 5
2 2
2 4 8 4
A%} A%}
3 3
2 2
1-*-* ii-i
0 0
Nauka szybkiego czytania Modelarstwo

Na shupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Osoby korzystajace z zaje¢ pozalekcyjnych (czyli osoby, ktére odpowiedziaty Tak lub
Raczej tak w pytaniu Na jakie zajecia pozalekcyjne w szkole uczeszczasz? dla co najmniej jed-
nego rodzaju zaj¢¢) poproszono o wskazanie powodow korzystania z zaje¢ pozalekcyjnych.

Uzyskane wyniki przedstawiono w tabeli 76 rycinie 50.
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Tabela 76. Porownanie powodow korzystania z zaje¢ pozalekcyjnych a miejsce zamiesz-

kania badanych
. Miasto Miasto
Uczeszcezasz na zajecia Wies Miasto 50-100 | powyzej
pozalekeyjne w szkole, do 50 tys. tys. 100 tys. p
poniewaz: (n = 38) (n = 30)

m=11) | (m=21)

Proponowane zajgcia sg
. 8 (21,1) 4 (13,3) 0(0,0) 4 (19,0) 0,425°
ciekawe

Pomagaja rozwija¢ zain-
. 16 (42,1) | 10(33,3) | 4(36,4) | 14(66,7) | 0,112°
teresowania / hobby

Mam podniesiong oceng z
' 0 (0,0) 1(3.,3) 2 (18,2) 2(9,9) 0,030°
zachowania

Tnne 16 (42,1) | 14 (46,7) | 5(455) | 5(23,8) | 0,383

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danego miejsca zamieszkania). Po-
roéwnanie podgrup wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Na podstawie wynikoéw przedstawionych w tabeli 76 i rycinie 50 potwierdzono istotng
statystycznie roznice wzgledem miejsca zamieszkania dla argumentu Mam podniesiong oceng
z zachowania (p = 0,030). Motywatorem tym kierowali si¢ najczg¢sciej mieszkancy miast 50-
100 tys. 0sob (18% o0so6b w tej podgrupie w poréwnaniu do 0-10% o0s6b w pozostatych pod-
grupach miejsca zamieszkania). Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze dla nastolatkow mieszka-
jacych w miastach do 50-100 tys. os6b bardzo wazny jest wskaznik oceniania szkolnego np.
w zachowaniu. Moze to $wiadczy¢ o tym, ze Ci mtodzi ludzie swoja warto$¢ oceniaja poprzez
system oceniania stosowany w szkole,

Kierowanie si¢ pozostalymi motywatorami (ciekawe zajecia, pomoc w rozwijaniu
hobby, inne) nie roéznito si¢ istotnie w odniesieniu do miejsca zamieszkania (p > 0,05 w kaz-

dym przypadku).
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Rycina 50. Porownanie powodow korzystania z zajec pozalekcyjnych a miejsce zamieszka-

nia badanych

W Wies M Miasto do 50 tys. W Miasto do 100 tys. M Miasto powyzej 100 tys.
60 56,1
8,3 48,7 48,3
50 46,3 44,
z .
t?n 30
g 22,4 2,0
S 20
= 14,0
10 6,9 >5
I. > 00 0,0 2% 003'500l
0 H" "= “'ER"
Proponowane  Po skonczonych Nieodpowiada Masz problemy z Inne
zajecia sa mato lekcjach dtugo mi spos6b dojazdem
interesujagce  czekam nazajecia  prowadzenia
pozalekcyjne zajec

Nie uczeszczasz na zajecia pozalekcyjne
w szkole, poniewaz:

Osoby niekorzystajace z zajg¢ pozalekcyjnych (czyli osoby, ktére odpowiedzialy Nie
lub Raczej nie w pytaniu Na jakie zajecia pozalekcyjne w szkole uczeszczasz? dla kazdego ro-

dzaju zaje¢) poproszono o wskazanie powoddw niekorzystania z zaje¢ pozalekcyjnych. Uzy-

skane odpowiedzi przedstawia tabela 77 i rycina 51
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Tabela 77. Poréwnanie powodow niekorzystania 7 zajec pozalekcyjnych a miejsce zamiesz-

kania badanych
Miasto | Miasto | Miasto
Nie uczeszczasz na zajecia Wies do 50 50-100 | powyiej
pozalekcyjne w szkole, tys. tys. 100 tys. )2
poniewaz: (n =76)
n=57) | (n=29) | (n=41)
Proponowane zaj¢cia sg mato
‘ ‘ 17 (22,4) | 8(14,0) | 2(6,9) | 19(46,3) | <0,001*
interesujace
Po skonczonych lekcjach dtu-
go czekam na zajecia pozalek- | 3 (3,9) 0(0,0) 0 (0,0) 1(2,4) 0,410°
cyjne
Nie odpowiada mi sposob pro-
o 0(0,0) 2(3.,9) 0 (0,0) 4 (9,8) 0,013¢
wadzenia zajec
. 32 14
Masz problemy z dojazdem 34 (44,7) 13(31,7)| 0,120
(56,1) (48,3)
18 14
Inne 37 (48,7) 9(22,0) 0,015
(31,6) (48,3)

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danego miejsca zamieszkania). Po-
rownanie podgrup wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Analiza danych w tabeli 77 1 rycinie 51 potwierdzita istotng statystycznie réznice
wzgledem miejsca zamieszkania dla motywatoréw: Proponowane zajecia sq malo interesujg-
ce (p <0,001), Nie odpowiada mi sposob prowadzenia zajec¢ (p = 0,013), Inne (p = 0,015). Na
nieciekawe zajecia najczescie] wskazywali mieszkancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow
(46% os6b w tej podgrupie w porownaniu do 7-22% os6b w innych podgrupach). Rowniez
mieszkancy miast powyzej 100 tys. mieszkancéw najczeséciej wskazywali na nieodpowiedni
sposob prowadzenia zaje¢ (10% osob w tej podgrupie w poréwnaniu do 0-4% oséb w innych
podgrupach). Uzyskane wyniki wskazuja, ze oferta zaje¢ pozalekcyjnych kierowana w szko-
fach do mtodych ludzi nie spetnia ich oczekiwan. Dlatego rolg szkot jest dopasowywanie za-

je¢ pozalekcyjnych do zainteresowan swoich uczniow. Mtodzi ludzie zyjacy w duzych mia-
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stach, od najmtodszych lat majg mozliwo$¢ korzystania z atrakcyjnych form rozwijania swo-
ich pasji. Z tego powodu maja wigksze oczekiwania niz mtodziez mieszkajagca w mniejszych
miejscowosciach, ktora nigdy nie miata dostepu do tak rozbudowanego wachlarza mozliwosci
rozZwoju.

Mieszkancy wsi 1 miejscowosci 50-100 tys. mieszkancow czesciej z kolei niz miesz-
kancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow kierowali si¢ innymi powodami przy podejmowa-
niu decyzji o rezygnacji z zaje¢ pozalekcyjnych.

Kierowanie si¢ pozostalymi motywatorami (czas oczekiwania na zaj¢cia po lekcjach,
problemy z dojazdem) nie réznilo si¢ istotnie wzgledem miejsca zamieszkania (p > 0,05

w kazdym przypadku).

Rycina 51. Poréwnanie powodow niekorzystania 7 zaje¢ pozalekcyjnych a miejsce zamiesz-

kania badanych
B Wie§ M Miasto do 50 tys. Miasto do 100 tys. M Miasto powyzej 100 tys.

60 56,1

50 46,3 a4, 8,3 48,7 48,3
> 40
5 81,7 16
on 30
g 22,0
Q.
S 20

10 9,8

2,4 35
0 - 0,0-0,0
o N & & &
& 2 $ & &
‘.O/b" é’g ‘60 60\
> & & 4
& & S &
"\:& & ,é\\ N2
< A > 60
& N & &
0\é & @fb c;\,Q
N . O ) 05 . . .
P ‘ 6\,00 Nie ucze%z@zasz na Zajqcﬁpozalekcy]ne w szKole, poniewaz:

W ostatnim kroku przeanalizowano korzystanie z wybranych ustug medycznych w odniesie-

niu do miejsca zamieszkania. W tabeli 78 i rycinie 52 zamieszczono wyniki badan.
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Tabela 78. Porownanie korzystania 7 rodzajow ustug medycznych a miejsce zamieszkania

badanych
Miasto po-
. Miasto Miasto i 100
Kiedy korzystaszz | "' | g0 50y | so-100tys. | )
ustug medycznych? |, _ ;g) tys.
(n=90) (n=40)
(n=064)

Konsultacja lekarska
3,91£1,44 | 3,96+1,33 4,20+£1,07 | 3,69+1,53 | 0,323
- publiczna

Konsultacja lekarska
3,81£1,37 | 3,34+1,58 3,50£1,24 | 3,42+1,38 | 0,092
- prywatna

Hospitalizacja - pu-
3,68t1,44 | 3,76+1,39 | 4,23+1,17 | 3,94+1,26 | 0,142
bliczna

Hospitalizacja - pry-
3,25+1,50 | 3,20+1,58 3,20+1,26 | 3,05+1,45 | 0,845
watna

Uslugi medyczne
. 1,75+1,25" | 1,77+1,37* | 2,45+1,47'"* | 1,66+1,13° | 0,012
online

Suplementy 3,03£1,72 | 3,09+1,73 3,00<£1,50 | 2,89+1,79 | 0,914

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-
wiono za pomocg S-stopniowe;j skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czestsze korzystanie
z danej ustugi). Poréwnanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA z testem post-hoc Tukeya. '+ — istotne
statystycznie pary roznic w tescie post-hoc.

Z analizy wynikéw przedstawionych w tabeli 78 1 rycinie 52 wynika, ze wykazano
istotng statystycznie réznice dla korzystania z ustug medycznych on-line (p = 0,012). Na pod-
stawie analizy post-hoc wykazano, ze osoby mieszkajace w miastach 50-100 tys. mieszkan-
cOW czesciej niz osoby reprezentujace inne podgrupy korzystali z ustug on-line. Mtodzi ludzie
mieszkajacy w miastach 50-100tys. mieszkancoéw czesto majg trudnos$¢ z dostaniem si¢ do le-
karza z powodu duzych kolejek. Dlatego badana mtodziez wskazala na korzystanie z ustug

on-linie. Warto doda¢, ze e-wizyty zapewniajg wigksza anonimowo$¢, dzigki czemu wizyta
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jest mniej stresujaca i mlodziez moze chetniej decydowac sie na taka forme konsultacji lekar-
skiej.

Nie stwierdzono istotnej statystycznie rdznicy w stopniu Korzystania z pozostatych
ustug medycznych (konsultacja lekarska publiczna, konsultacja lekarska prywatna, hospitali-
zacja prywatna, hospitalizacja publiczna, suplementy diety) wzgledem miejsca zamieszkania

(p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 52. Porownanie korzystania 7 rodzajow ustug medycznych a miejsce zamieszkania

badanych
m Wies | Wies | Wies
® Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys.
6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
Miastp pow. 100 tys. Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys.
© O o 5 s 5
2 2 2
© © ©
L 4 L 4 L 4
h %] h %] %]
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 . . 0 . 0 . . . .
Konsultacja lekarska - publi. Konsultacja lekarska - pryw. Hospitalizacja - publiczna
W Wies W Wies W Wies
® Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys. ® Miasto do 50 tys.
6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys. 6 = Miasto 50-100 tys.
M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys. M Miasto pow. 100 tys.
© O c 5 s 5
= = =
© © ©
L 4 L 4 L 4
W (%) v
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 . . . 0 . . 0
Hospitalizacja - prywatna Ustugi medyczne online Suplementy

Na shupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Osoby korzystajace z publicznych ustug lekarskich (czyli osoby, ktore odpowiedzialy
Tak lub Raczej tak w pytaniu Kiedy korzystasz z ustug medycznych? dla co najmniej jednego
rodzaju ustug publicznych) poproszono o wskazanie powodow korzystania z tych ustug.

W tabeli 79 i rycinie 53 zaprezentowano wyniki badan.

261



Tabela 79. Poréwnanie powodow korzystania z ustug lekarskich publicznych a miejsce za-

mieszkania badanych

Miasto Miasto Miasto
Korzystasz z ustug lekar- Wies do 50 50-100 | powyiej
skich publicznych, ponie- ¢ D
ys. tys. 100 tys.
waz: (n=92)
(n=175) | (n=34) | (n=49)
Nie musisz placi¢ za wizyte 75 (81,5) | 53 (70,7) | 22 (64,7) | 35(71,4) | 0,184
Jeste$ zadowolony/a z opieki
_ 19 (20,7) | 14 (18,7) | 8(23,5) | 14(28,6) | 0,601
medycznej
Inne 7(7,6) | 10(13,3) | 6(17,6) 1(2,0) 0,048

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba osob (procent podgrupy danego miejsca zamieszkania). Po-
réwnanie podgrup wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Z analizy wynikoéw przedstawionych w tabeli 80 i ryciny 51 wynika, Ze wykazano
istotng statystycznie r6znic¢ wzgledem miejsca zamieszkania dla argumentu /nne (p = 0,048).
Na tg grupe motywatorow najczesciej wskazywali mieszkancy miast 50-100 tys. mieszkan-
cow (18%), a najrzadziej — mieszkancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow (2%). Pozostale
motywatory nie roznity si¢ istotnie wzgledem miejsca zamieszkania (p > 0,05 w kazdym

przypadku).
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Rycina 53. Poréownanie powodow korzystania 7 ustug lekarskich publicznych a miejsce za-

mieszkania badanych

B Wies B Miasto do 50 tys. W Miasto 50-100 tys. W Miasto powyzej 100 tys.
90
81,5
80
70,7 71,4

70
a 64,7
=]
S 60
<
o)
o
X 50

40

30 28,6

20,7 235
20 o 187 17,6
13,3
10 7,6
| e
0 I
Nie musisz placi¢ za wizyte Jeste$ zadowolony/a z opieki Inne
medycznej

Korzystasz z ustug lekarskich publicznych poniewaz:

Osoby korzystajace z prywatnych ustug lekarskich (czyli osoby, ktoére odpowiedzialy
Tak lub Raczej tak w pytaniu Kiedy korzystasz z ustug medycznych? dla co najmniej jednego
rodzaju ustug prywatnych) poproszono o wskazanie powodow korzystania z tych ustug. Uzy-

skane wyniki badan przedstawiono w tabeli 80 i rycinie 54.

263



Tabela 80. Porownanie powodow korzystania z ustug lekarskich prywatnych a miejsce za-

mieszkania badanych

Miasto Miasto Miasto
Korzystasz z ustug lekar- Wies do 50 50-100 | powyiej
skich prywatnych, ponie- tys. tys. 100 tys. p
waz: (n=98)
n=58) | (n=23) | (n=41)
Obowigzuje krotszy termin
o ) 64 (65,3) | 36 (62,1) | 16 (69,6) | 28 (68,3) | 0,894
oczekiwania na wizyte
Gabinety lekarskie sa lepiej
21 (21,4) | 12(20,7) | 1(43) 3(7,3) 0,059°
wyposazone
Wyzszy poziom obstugi per-
35(35,7) | 21(36,2) | 5(21,7) | 9(22,0) 0,257
sonelu medycznego
Inne 9(9,2) | 11(19,0) | 3(13,0) | 9(22,0) | 0,152¢

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent podgrupy danego miejsca zamieszkania). Po-

réwnanie podgrup wykonano za pomoca testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Wyniki badan przedstawione w tabeli 80 i rycinie 54 wskazuja, ze poszczegolne moty-

watory korzystania z ustug prywatnych nie réznity si¢ istotnie wzgledem miejsca zamieszka-

nia (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 54. Porownanie powodow korzystania 7 ustug lekarskich prywatnych a miejsce za-

mieszkania badanych

W Wie$ W Miasto do 50 tys. Miasto 50-100 tys. W Miasto powyzej 100 tys.
80
69,6

70 68,3
o 60
=
Ty 50
8
Q40 35,736,2
X

30 22,0 22,0

2 21,420,7 21,7 19,0 )

13,0
10 7 3 %2
0 L]
<
Q c, \ \QQ
& \i}QJ g\Q'
a3 < P
& & & .
.Q‘\é & & Korzystasz z ustug lekarskich
. &Q\ i O@& ) (L@Q prywatnych poniewaz:

Analiza zebranego materialu badawczego wykazata, ze nastolatkowie mieszkajacy
w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow czesciej korzystali z autobusow miejskich. Argu-
mentowali ze nie uczeszczaja na zajecia dodatkowe w szkole, poniewaz sa one niecickawe
1 najczesciej wskazywali na nieodpowiedni sposob prowadzenia zajec.

Analiza zebranego materialu badawczego wykazata, ze nastolatkowie mieszkajacy
w miastach 50-100 tys. mieszkancow wyzej umiejscawiali atrakcyjnos¢ filharmonii. Mio-
dziez czesciej korzystata ze skutera, kurséw przygotowujacych do matury, ana zajecia poza-
lekcyjne uczgszcza w celu podniesienia oceny z zachowania. Nastolatkowie mieszkajacy
w duzych miastach czg$ciej korzystali z ustug medycznych on-line.

Analiza zebranego materialu badawczego wykazala, ze nastolatkowie mieszkajacy
w miastach do 50 tys. mieszkancow chetnie korzystali z supermarketow. Na zajecia dodatko-
we uczeszezali, argumentujac, ze chca mie¢ lepsze oceny i czg$ciej pobieraja lekcje jezyka
obcego oraz nauki szybkiego czytania.

Analiza zebranego materialu badawczego wykazata, ze nastolatkowie mieszkajacy

w $rodowisku wiejskim czes$ciej korzystali ze skutera 1 motorow
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Analiza zebranego materiaty badawczego, ze miejsce zamieszkania roznicuje postawy
konsumenckie miodziezy ze wzgledu na konsumpcje ustug. Wynikaja z odmiennych potrzeb,

aktywnosci 1 zainteresowan.

6.3 Konsumpcja ustug a wiek

W ostatniej czg$ci analizy dokonano poréwnania konsumpcji dobr materialnych i kon-
sumpcje ustug w odniesieniu do wieku. Rézne grupy wiekowe maja odmienne postawy kon-
sumenckie wobec ustug z ktorych korzystaja. Analiza wyboréw dokonywanych przez mlo-
dych ludzi pozwala lepiej zrozumie¢, czym kierujg si¢ mtode osoby wkraczajace w dorostos¢.

W pierwszej analizie sprawdzono, czy atrakcyjno$¢ wybranych ustug przy wydawaniu
pienigdzy rozni si¢ wzgledem wieku w badanej grupie, wykorzystujac odpowiedzi na pytanie
Dostajesz 200 zt w prezencie. Na co przeznaczysz otrzymane pienigdze? Uzyskane wyniki ba-

dan sg przedstawione w tabeli 81 i rycinie 53 .

Tabela 81. Porownanie atrakcyjnosci wybranych ustug przy wydawaniu pieniedzy

a wiek badanych
Na co przeznaczysz 200 18 lat 19 Iat 20 lat
zl otrzymane w prezen- )
cie? (n=133) (n=118) (n=061)

Basen 2,74+1,60 2,67+1,57 2,92+1,41 0,570

SPA 2,03+1,39 2,01+1,41 2,02+1,43 0,931

Ustugi kosmetyczne 2,35+1,64 1,98+1,42 2,28+1,54 0,464

Ustugi fryzjerskie 2,99+1,61 2,78+1,61 2,69+1,58 0,180

Kino domowe 3,14+1,52 3,14+1,56 3,34+1,47 0,461

1,00 1,00 1,00

Filharmonia 0,799*
(1,00;2,00) (1,00;2,00) (1,00;2,00)

Teatr 1,00 1,00 1,00 0,157
(1,00;2,00) (1,00;2,00) (1,00;2,00)
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Na co przeznaczysz 200

operowych

18 lat 19 lat 20 lat
7} otrzymane w prezen- p
cie? (n=133) (n=118) (n=061)

Mecze 2,16+1,57 2,12+1,53 2,49+1,56 0,246
Sitownia 3,11£1,69 2,97+1,68 3,20+1,74 0,884
Fitness club 1,98+1,29 2,01+1,39 2,13+1,45 0,521
Koncerty 3,38+1,56 2,92+1,73 3,54+1,48 0,966
Restauracje 3,59+1,51 3,14+1,61 3,54+1,46 0,433
Wizyty w muzeach, ga-

1,86+1,29 1,89+1,31 2,08+1,26 0,301
leriach sztuki itp.
Ogladanie przedstawien
teatralnych, tanecznych, 1,66+1,21 1,69+1,17 1,70+1,10 0,802

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli §rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q;;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) przy braku rozktadu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
tos¢ tym wigksza atrakcyjnos$¢ danej ushugi). Pordwnanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA lub testu

Kruskala-Wallisa®.

Wyniki badan przedstawione w tabeli 81 1 rycinie 55 nie potwierdzity istotnych staty-

stycznie roznic w odniesieniu do wieku dla poszczeg6élnych ustug (p > 0,05 w kazdym przy-

padku).
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Rycina 55. Poréownanie atrakcyjnosci wybranych ustug przy wydawaniu pieniedzy

a wiek badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Nastepnie pordwnano najchetniej wybierane rodzaje sklepow wzgledem wieku w ba-

danej grupie. Wyniki badan s3 pokazane w ponizszej tabeli 82 i rycinie. 56
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Tabela 82 . Poréwnanie najchetniej wybieranych rodzajow sklepow a wiek badanych

W jakich sklepach 18 lat 19 lat 20 lat
najchetniej robisz za- D
kupy? (n=133) (n=118) (n=61)
Sklepy spozywcze 4,50+0,85' 4,40+0,89 4,02+1,43! 0,003
5,00 4,50 5,00
Supermarkety 0,024*
(4,00;5,00) (4,00;5,00)" (4,00;5,00)"
Hipermarkety 2,89+1,48 2,77£1,46 2,95+1,42 0,934
5,00 5,00 5,00
Sklepy online 0,222°
(4,00;5,00) (4,00;5,00) (4,00;5,00)
Centra handlowe 4,03+1,34 3,81%1,40 3,66+1,34 0,062
Targowiska 2,36+1,49 2,23+1,37 2,25+1,26 0,513

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe dla danych o
rozktadzie normalnym lub jako Me (Q;;0;) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) przy braku rozktadu
normalnego®. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza war-
tos¢ tym chetniej wybierany dany rodzaj sklepu). Porownanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA z te-
stem post-hoc Tukeya lub testu Kruskala-Wallisa z testem post-hoc Dunna®. ' — istotne statystycznie pary réznic
w tescie post-hoc.

Analiza danych w tabeli 82 rycinie 56 potwierdzila istotng statystycznie roznice po-
miedzy grupami wiekowymi dla sklepow spozywczych (p = 0,003) oraz supermarketow
(p = 0,024). Na podstawie analizy post-hoc stwierdzono, ze 18-latkowie czg$ciej korzystaja ze
sklepéw spozywczych niz 20-latkowie, za$ 20-latkowie czesciej korzystaja z supermarketow
niz 19-latkowie. Mtodziez 18-letnia przewaznie mieszka nadal wraz swoimi rodzicami. Ich
wybor sklepoéw spozywcezych moze wynika¢ z dos§wiadczen wyniesionych z domu i robieniu
zakupoéw np. w sklepach osiedlowych, ktore sg blisko. Mlodziez w tym wieku ma ograniczo-
ny budzet i zazwyczaj robi mniejsze zakupy. W zwiazku z tym wybiera lokalne sklepy.
Mtodziez 20- letnia czgsto jest bardziej samodzielna niz 18 1 19 — latkowie. Czgsto juz pracuje
lub studiuje. Posiada wigksza niezalezno$¢ finansowa i zapewne musi kupi¢ wiecej produk-
tow. W zwiazku z tym ich potrzeby konsumenckie tez s3 odmienne. Co potwierdza dokonana

analiza badan.
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Dla pozostatych miejsc robienia zakupow nie wykazano istotnych réznic w odniesie-

niu do wieku (p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 56. Poréwnanie najchetniej wybieranych rodzajow sklepow a wiek badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczng, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Kolejna tabela 83 i rycina 57 zawiera dane, na podstawie ktorych dokonano analizy,

czy wiek roznicuje czesto$¢ korzystania z wybranych srodkéw transportu.

271



Tabela 83. Porownanie korzystania 7 wybranych srodkow transportu a wiek badanych

Z jakiego transportu glow- 18 lat 19 lat 20 lat
. p
nie korzystaSZ? (n — 133) (n — 118) (l’l — 61)
Autobus miejski 3,31+1,73 3,45+1,67 3,62+1,63 0,223
1,00 1,00 1,00
Tramwaj 0,749*
(1,00;1,00) (1,00;1,00) (1,00;1,00)
Rower 3,74+1,62 3,68+1,58 4,08+1,42 0,246
1,00 1,00 1,00
Skuter 0,849°
(1,00;1,00) (1,00;1,00) (1,00;1,00)
Motor 1,71+1,31 1,75+1,38 1,87+1,53 0,490
1,00 1,00 1,00
Hulajnoga elektryczna 0,914*
(1,00;1,00) (1,00;1,00) (1,00;1,00)
Samochod 4,22+1,33 4,12+1,38 4,21+1,34 0,864

Dane w tabeli przedstawiono jako jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe lub jako Me
(01;05) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) z uwagi na brak rozktadu normalnego®. Dane przedstawio-
no za pomoca S-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czestsze korzystanie z
danego $rodka transportu). Porownanie podgrup wykonano za pomoca testu ANOVA lub testu Kruskala-Walli-

a

sa-.

Dokonana analiza danych w tabeli 84 i rycinie 55 nie potwierdzila istotnych réznic

wzgledem wieku dla czgstosci korzystania z poszczegdlnych srodkow transportu (p > 0,05

w kazdym przypadku.
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Rycina 57. Poréwnanie korzystania 7 wybranych srodkow transportu a wiek badanych
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Na stupkach przedstawiono Sredniq arytmetyczng, na wgsach przedstawiono odchylenie standardowe.

Nastepnie przeanalizowano korzystanie z wybranych ustug o$§wiatowych pomigdzy
badanymi podgrupami wieku. Tabela 84 i rycina 58 przedstawia wyniki analizowanych ba-

dan.
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Tabela 84. Porownanie korzystania 7 ustug oswiatowych a wiek badanych

Z jakich ustug o$wiato- 18 lat 19 lat 20 lat
h k ? P
wych korzystasz: (n=133) (n=118) (n=61)
Panstwowa Szkota Muzycz- 1,00 1,00 1,00 0713
na (1,00;1,00) (1,00;1,00) (1,00;1,00) ’
Prywatne lekcje gry na in- 1,00 1,00 1,00 0.717
strumencie (1,00;1,00) (1,00;1,00) (1,00;1,00) ’
Prywatne lekcje jezyka ob- 1,00 1,00 1,00 0.103
cego (1,00;1,00) (1,00;1,00) (1,00:4,00) ’
Kursy przygotowania do 1,00 1,00 1,00 0.044
matury (1,00;1,00)" (1,00;1,00) (1,00;1,00)" ’
1,00 1,00 1,00
Korepetycje 0,197
(1,00;2,00) (1,00;3,00) (1,00;5,00)
Kursy uczace metod szyb- 1,00 1,00 1,00 0.951
kiego czytania (1,00;1,00) (1,00;1,00) (1,00;1,00) ’

Dane w tabeli przedstawiono jako Me (Q,;05s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) z uwagi na brak roz-
ktadu normalnego. Dane przedstawiono za pomoca 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza

warto$¢ tym czestsze korzystanie z danej ustugi). Poréwnanie podgrup wykonano za pomoca testu Kruskala-
Wallisa z testem post-hoc Dunna. ' — istotna statystycznie para roznic w tescie post-hoc.

Przeprowadzona analiza badan zawartych w tabeli 84 i rycinie 58 wykazala istotng
statystycznie rdéznice pomigdzy grupami wiekowymi dla kurséw przygotowujacych do matury
(p = 0,044). Przeprowadzona analiza post-hoc wykazata, ze 20-latkowie czgsciej korzystali

z takich kurséw niz 18-latkowie. Mtodziez 20- letnia ma wigkszg $wiadomo$¢ wagi matury.

W zwiazku z tym starajg si¢ dobrze do niej przygotowaé, aby zdoby¢ wymarzony zawdd.

Nie stwierdzono istotnej statystycznie rdznicy w stopniu korzystania z pozostatych

ustug wzgledem wieku (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 58. Porownanie korzystania z ustug oswiatowych a wiek badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Osoby, ktére wskazaly, ze korzystaja z korepetycji (czyli odpowiedzialy 7ak lub Ra-
czej tak w pytaniu Z jakich ustug oswiatowych korzystasz — korepetycje?) poproszono o wska-
zanie przedmiotow, z ktorych pobierajg lekcje. Tabela 85 i rycina 59 ilustruje wyniki przepro-

wadzonych badan.
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Tabela 85. Porownanie przedmiotow wybieranych na korepetycje a wiek badanych

Z jakich przedmiotéw uczeszczasz 18 lat 19 lat 20 lat
na korepetycje? (n = 30) (n=123) (n=123) P

Matematyka 19(63,3) | 16(69,6) | 13(56,5) | 0,657
Jezyk polski 3 (10,0) 0(0,0) 0(0,0) 0,108°
Jezyk angielski 14 (46,7) | 10(43,5) | 11(47,8) | 0,954
Biologia 0(0,0) 0(0,0) 0 (0,0) >0,999°
Chemia 0 (0,0) 0 (0,0) 0 (0,0) >(0,999*
Inne 1(3.,3) 3(13,0) 4(17,4) 0,244

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent danej podgrupy wiekowej). Poréwnanie pod-
grup wykonano za pomoca testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Na podstawie danych z tabeli 85 i rycinie 59 mozna wyciggna¢ wniosek, ze korzysta-
nie z poszczegdlnych przedmiotéw przy korepetycjach nie roznito si¢ istotnie wzgledem wie-

ku (p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 59. Poréwnanie przedmiotéow wybieranych na korepetycje a wiek badanych
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Zjakich przedmiotéw uczeszczasz na korepetycje?

Osoby, ktore wskazaty, ze korzystaja z korepetycji (czyli odpowiedzialy Tak lub Raczej tak w

pytaniu Z jakich ustug oswiatowych korzystasz — korepetycje?) poproszono o wskazanie po-

wodow korzystania z korepetycji. W tabeli 86 1 rycinie 60 zamieszczono uzyskane wyniki ba-

dan.

Tabela 86. Poréwnanie powodow korzystania z korepetycji a wiek badanych

Korzystasz z korepetycji, ponie- 18 lat 19 lat 20 lat
. p
waz: (n=133) | (n=118) | (n=61)

Chcesz podnies¢ poziom swojej

. 11(36,7) | 11(47,8) | 13(56,5) 0,349
wiedzy
Chcesz mie¢ lepsze oceny 10 (33,3) | 5(21,7) 5(21,7) 0,533
Masz problemy w nauce 10 (33,3) | 7(30,4) 6 (26,1) 0,850
Nie odpowiada Ci sposdb uczenia

‘ 3(10,0) 1(4,3) 3(13,0) 0,703*

nauczyciela
Inne 4 (13,3) 1(4,3) 1(4,3) 0,494*

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0sob (procent danej podgrupy wiekowej). Porownanie pod-

grup wykonano za pomoca testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.
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Na podstawie wynikow przedstawionych w tabeli 86 i rycinie 60 wynika, ze nie
stwierdzono istotnej statystycznie réznicy w poszczegdlnych motywatorach wybierania kore-

petycji wzgledem wieku (p > 0,05 dla kazdego z powodow).

Rycina 60. Porownanie powodow korzystania z korepetycji a wiek badanych
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Nastgpnie przeanalizowano, czy wiek istotnie roznicuje rodzaj wybieranych zaje¢ po-

zalekcyjnych. Uzyskane wyniki badan przedstawiono w tabeli 87 i rycinie 61.
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Tabela 87. Poréownanie rodzajow wybieranych zajeé pozalekcyjnych a wiek badanych

Na jakie zajecia po- 18 Iat 19 Iat 20 lat P
zalekcyjne w szkole
uczeszezasz? (n=133) (n=118) (n=061)
Lekcje jezyka angiel-
‘ 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,226
skiego
Basen 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,512
Szkota tanca 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,129
Szachy 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,533
Zajgcia z programowa-
. 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,596
nia
1,00 1,00
Szkotka pitkarska 1,00 (1,00;1,00) | 0,019
(1,00;1,00)" (1,00;1,00)"
Nauka szybkiego czy-
. 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,350
tania
Modelarstwo 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 1,00 (1,00;1,00) | 0,497

Dane w tabeli przedstawiono jako Me (Q;;0s) czyli mediana (kwartyl dolny; kwartyl gorny) z uwagi na brak roz-
ktadu normalnego. Dane przedstawiono za pomocg 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza

warto$¢ tym czestsze korzystanie z danego rodzaju zaj¢c). Porownanie podgrup wykonano za pomocg testu Kru-
skala-Wallisa z testem post-hoc Dunna. ' — istotna statystycznie para roznic w tescie post-hoc.

Analizujac wyniki badan zawarte w tabeli 87 1 rycinie 61, mozna zauwazy¢, ze po-
twierdzono istotng statystycznie roznice dla szkotki pitkarskiej (p = 0,019). Na podstawie ana-
lizy post-hoc stwierdzono, ze 18-latkowie czg$ciej wybierali szkotke pitkarska niz 19-latko-
wie. Szkolki pitkarskie przyciagaja chtopcow i mtodych mezczyzn do profesjonalnych trenin-
géw. 18- latkowie maja jeszcze duza motywacje do aktywnosci fizycznej. Moze to rowniez
wynika¢ z przywigzania do szkotki, w ktorej grali od dziecka i przynaleznosci do grupy spo-

fecznej. 19-latkowie koncentrujg si¢ juz na innych aspektach swojego zycia.
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Nie potwierdzono istotnych roéznic wzgledem wieku dla czgstosci wybierania innych

zajec (p > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 61. Porownanie rodzajow wybieranych zajec¢ pozalekcyjnych a wiek badanych
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Na stupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Osoby korzystajace z zajec¢ pozalekcyjnych (czyli osoby, ktore odpowiedziaty Tak lub

Raczej tak w pytaniu Na jakie zajecia pozalekcyjne w szkole uczeszczasz? dla co najmniej jed-
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nego rodzaju zajec) poproszono o wskazanie powodow korzystania z zaje¢ pozalekcyjnych.

Tabela 88 irycina 62 przedstawia wyniki analizowanych badan.

Tabela 88. Porownanie powodow korzystania 7 zajec pozalekcyjnych a wiek badanych

Uczeszcezasz na zajecia pozalekcyjne w 18 lat 19 lat 20 lat
. . p
SZkOle, poniewaz: (n — 133) (n — 118) (l’l — 61)
Proponowane zaj¢cia sg cickawe 6 (12,5 | 6(17,6) 4(22,2) 0,547*
Pomagajg rozwija¢ zainteresowania /
18 (37,5) | 16 (47,1) 10 (55,6) 0,381
hobby
Mam podniesiong ocene¢ z zachowania 4(8,3) 1(2,9) 0(0,0) 0,489*
Inne 23 (47,9) | 13(38,2) 4(22,2) 0,172¢

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent danej podgrupy wiekowej). Pordwnanie pod-
grup wykonano za pomocg testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Z analizy wynikow przedstawionych w tabeli 88 1 rycinie 62 wynika, ze kierowanie

si¢ poszczegdlnymi motywatorami nie réznito si¢ istotnie w odniesieniu do wieku (p > 0,05

w kazdym przypadku).

Rycina 62. Porownanie powodow korzystania 7 zajeé pozalekcyjnych a wiek badanych
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Osoby niekorzystajace z zaje¢ pozalekcyjnych (czyli osoby, ktore odpowiedzialy Nie
lub Raczej nie w pytaniu Na jakie zajecia pozalekcyjne w szkole uczeszczasz? dla kazdego ro-
dzaju zaje€) poproszono o wskazanie powodoéw niekorzystania z zaje¢ pozalekcyjnych. Wyni-

ki badan sg pokazane w ponizszej tabeli 89 1 rycinie 63.

Tabela 89. Poréwnanie powodow niekorzystania 7 zajeé pozalekcyjnych a wiek badanych

Nie uczeszczasz na zajecia pozalekcyjne w 18 lat 19 lat 20 lat
szkole, D
poniewaz: (n=133) | (n=118) | (n=61)

Proponowane zaj¢cia sa mato interesujace 17 (21,0) | 18(22,2) | 11(26,8) | 0,762
Po skonczonych lekcjach dlugo czekam na

o ) 0 (0,0) 2(2,95) 2 (4,9) 0,152¢
zajecia pozalekcyjne
Nie odpowiada mi sposob prowadzenia zaj¢c 0(0,0) 6 (7,4) 0 (0,0) 0,009*
Masz problemy z dojazdem 39 (48,1) | 32(39,5) | 22(53,7) | 0,288
Inne 38 (46,9) | 34(42,0) | 6(14,6) 0,002

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent danej podgrupy wickowej). Pordwnanie pod-
grup wykonano za pomoca testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Analiza materialu badawczego w tabeli 89 1 rycinie 63 potwierdzita istotng statystycz-
nie roznice wzgledem wieku dla motywatoréw: Nie odpowiada mi sposob prowadzenia zajeé
(p = 0,009), Inne (p = 0,002). Wylacznie 19-latkowie wskazywali na nieodpowiedni sposob
prowadzenia zaje¢ (7% 19-latkéw w poroéwnaniu do zadnej osoby w innych grupach wieko-
wych). Mlodziez 19- letnia ma inny poziom oczekiwan wobec systemu edukacji. By¢ moze
dokonuje refleksji dotyczacej jakosci nauczania. Majg tez wickszg swiadomos$¢, jak zajecia
pozalekcyjny mogly wptyna¢ na ich Zycie. Innymi powodami przy podejmowaniu decyzji o
rezygnacji z zaj¢¢ pozalekcyjnych kierowali si¢ cze$ciej 18-latkowie (47%) 1 19-latkowie
(42%) niz 20-latkowie (15%).

Kierowanie si¢ pozostatymi motywatorami (mato interesujgce zajecia, czas oczekiwa-
nia na zaj¢cia po lekcjach, problemy z dojazdem) nie roznito si¢ istotnie wzgledem wieku

(p > 0,05 w kazdym przypadku).
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Rycina 63. Poréownanie powodow niekorzystania z zajec pozalekcyjnych a wiek badanych
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W ostatnim kroku przeanalizowano korzystanie z wybranych ustug medycznych w od-

niesieniu do wieku. W tabeli 90 i rycinie 64 zaprezentowano wyniki badan.
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Tabela 90. Porownanie korzystania 7 rodzajow ustug medycznych a wiek badanych

Kiedy korzystasz z uslug me- 18 lat 19 lat 20 lat
p
dycznych? n=133) | m=118) | (m=61)
Konsultacja lekarska - publiczna 4,09+1,32 3,75+1,49 3,85+1,31 0,141
Konsultacja lekarska - prywatna 3,40+1,52 3,66+1,39 3,70+1,30 0,113
Hospitalizacja - publiczna 3,89+1,40 3,70+1,40 3,92+1,19 0,854
Hospitalizacja - prywatna 3,04+1,56 3,30+1,40 3,31+1,46 0,162
Ustugi medyczne online 1,56+1,18"% | 2,07+£1,42' | 1,92+1,27° 0,020
Suplementy 3,03+1,76 | 2,99+1,68 | 3,03+1,65 0,970

Dane w tabeli przedstawiono jako M+SD czyli $rednia arytmetyczna + odchylenie standardowe. Dane przedsta-

wiono za pomocg S-stopniowe;j skali Likerta, gdzie 1 — nie; 5 — tak (im wyzsza warto$¢ tym czestsze korzystanie
z danej ustugi). Poréwnanie podgrup wykonano za pomocg testu ANOVA z testem post-hoc Tukeya. ' — istotne
statystycznie pary roznic w tescie post-hoc.

Na podstawie wynikow badan zaprezentowanych w tabeli 91
stwierdzié, ze wykazano istotng statystycznie roznice dla korzystania z ustug medycznych on-

line (p = 0,020). Na podstawie analizy post-hoc wykazano, ze 18-latkowie rzadziej korzystali

z ushug on-line niz 19-latkowie i 20-latkowie.

Nie stwierdzono istotnej statystycznie rdznicy w stopniu korzystania z pozostatych
ustug medycznych (konsultacja lekarska publiczna, konsultacja lekarska prywatna, hospitali-

zacja prywatna, hospitalizacja publiczna, suplementy diety) wzgledem wieku (p > 0,05 w kaz-

dym przypadku).
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Rycina 64. Porownanie korzystania z rodzajow ustug medycznych a wiek badanych
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Na shupkach przedstawiono $rednig arytmetyczna, na wasach przedstawiono odchylenie standardowe.

Osoby korzystajace z publicznych ustug lekarskich (czyli osoby, ktore odpowiedzialy

Tak lub Raczej tak w pytaniu Kiedy korzystasz z ustug medycznych? dla co najmniej jednego

rodzaju ustug publicznych) poproszono o wskazanie powodéw korzystania z tych uslug. Wy-

niki badan sg przedstawione w tabeli 91 1 rycinie 65.
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Tabela 91. Poréwnanie powodow korzystania z ustug lekarskich publicznych a wiek bada-

nych
Korzystasz z ustug lekarskich pu- 18 lat 19 lat 20 lat
. . . p
bllcznyCh, poniewaz: (n = 133) (n = 118) (n = 61)
Nie musisz ptaci¢ za wizyte 76 (67,3) | 71(77,2) | 38(84,4) 0,058

Jeste$ zadowolony/a z opieki medycz-
_ 30(26,5) | 16(17,4) | 9(20,0) 0,272
nej

Inne 14 (12,4) | 10(10,9) | 0(0,0) 0,024

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent danej podgrupy wickowej). Porownanie pod-
grup wykonano za pomoca testu chi-kwadrat lub doktadnego testu Fishera®.

Na podstawie danych w tabeli 91 i rycinie 65 wykazano istotng statystycznie rdznice
wzgledem wieku dla argumentu Inne (p = 0,024). Na ta grupe motywatoréw najczesciej wska-
zywali wylacznie 18-latkowie i 19-latkowie (odpowiednio 12% i 11% obu grup wiekowych)
oraz zaden z 20-latkéw. Pozostate motywatory nie roznity si¢ istotnie wzgledem wieku
(» > 0,05 w kazdym przypadku).

Rycina 65. Poréwnanie powodow korzystania 7 ustug lekarskich publicznych a wiek bada-

nych
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Osoby korzystajace z prywatnych ustug lekarskich (czyli osoby, ktére odpowiedziaty
Tak lub Raczej tak w pytaniu Kiedy korzystasz z ustug medycznych? dla co najmniej jednego
rodzaju ustug prywatnych) poproszono o wskazanie powodéw korzystania z tych ustug. W ta-

beli 92 i rycinie 66 zaprezentowano wyniki badan.

Tabela 92. Poréwnanie powodow korzystania z ustug lekarskich prywatnych a wiek bada-

nych

Korzystasz z ushug lekarskich prywat- 18 lat 19 lat 20 lat

nych, poniewaz: (n=133) | (@=118) | (n=61)

Obowigzuje krotszy termin oczekiwania
‘ 55(60,4) | 58(69,0) | 31(68,9) 0,422
na wizyte

Gabinety lekarskie sg lepiej wyposazone | 11 (12,1) | 17(20,2) | 9(20,0) 0,289

Wyzszy poziom obstugi personelu me-
34 (37,4) | 28(33,3) | 8(17,8) 0,065
dycznego

Inne 15(16,5 | 9(10,7) | 8(17,8) | 0,439

Dane w tabeli przedstawiono jako n (%) czyli liczba 0s6b (procent danej podgrupy wiekowej). Pordwnanie pod-
grup wykonano za pomocg testu chi-kwadrat.

Analiza danych w tabeli 92 1 rycinie 66 wykazata, ze poszczegolne motywatory korzy-
stania z ustug prywatnych nie r6znily si¢ istotnie wzgledem wieku (p > 0,05 w kazdym przy-
padku).
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Rycina 66. Porownanie powodow korzystania z ustug lekarskich prywatnych a wiek bada-

nych
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Analiza zebranego materiatu badawczego wykazata, ze 18 — latkowie czgsciej korzy-

stali ze sklepéw spozywczych 1 wybierali szkotke pitkarska. Z kolei najrzadziej korzystali

z ushug medycznych on-line.

Analiza zebranego materialu badawczego wykazata, ze 19 — latkowie wskazywali na

nieodpowiedni sposdb prowadzenia zaje¢ dodatkowych i korzystali z ushug medycznych on-

line.
Analiza zebranego materialu badawczego wykazata, ze 20- latkowie czg$ciej korzysta-

li z kurséw przygotowujacych do matury oraz ustug medycznych on-line.

Dokonana analizuje wskazuje na zr6znicowane postawy konsumenckie mtodych ludzi
ze wzgledu na wiek. Zaobserwowane roznice wynikaja z réznych etapdw rozwojowych, co

przektada si¢ na odmienne potrzeby, pragnienia i postawy.
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Rozdzial 7. System wartosci zyciowych nastolatkow

Zmiany warto$ci uznawanych w spoteczenstwie zaobserwowano w sferach: konsump-
cji, kariery, uzywania zycia, czasu wolnego, indywidualizmu, samorealizacji. Badanie syste-
moéw wartosci nastolatkéw umozliwito poznanie wartosci, ktore sg istotne dla tych miodych
ludzi. Jest to bardzo wazne, poniewaz uznawane wartosci ksztattuja myslenie, zachowanie
1 zycie cztowieka. ,,Badajac wartosci uznawane, preferowane przez jednostk¢ mamy mozli-
wosci poznania jej sposobu widzenia §wiata, stosunku nie tylko do innych ludzi, ale takze do
samego siebie. Poznajemy jej ocene zjawisk spotecznych. Warto$ci odgrywaja ogromna role
w ksztatltowaniu motywacji jednostki. S wyznacznikiem jej zachowan. To wilasnie wartosci
wplywaja na podejmowane przez nas decyzje, dokonywane wybory pomiedzy dobrem a ztem.
Wybor, jakiego kazdy z nas dokona, decyduje o jakosci i ksztalcie naszego zycia”**®. Kultura
konsumpcyjna nie ulatwia mlodziezy uksztaltowac¢ wlasny system wartosci oraz obraz wia-
snego ,,ja”. Coraz cz¢séciej psychologowie informuja o mtodych ludziach, ktérzy popadaja
w depresje, maja sktonnosci do samookaleczeniem, gdyz zostali wykluczeni z grupy spotecz-
nej. Niestety brak wzorcow I trudnoséi z uksztalttowaniem wiasnego systemu wartosci sktania
mtodych ludzi do nieustannego udowadniania swojej wartosci. ,,Liczne, szybkie i coraz bar-
dziej dynamiczne, a przez to coraz mniej przewidywalne zmiany polityczne, ekonomiczne
1 spoteczno-kulturowe, jakie dokonujg si¢ od kilkunastu lat na catym $wiecie, powodujg wy-
razny wzrost ztozonos$ci rzeczywistosci spotecznej, w ktorej dorastajg i wchodza w dorostos¢
kolejne pokolenia dzieci i mtodziezy. Zmiany te, regionalne, ale przede w wszystkim global-
ne, majg istotny wpltyw na to, w jakim otoczeniu rodzinnym, szkolnym i lokalnym, a takze
,sieciowym” oraz w jaki sposdb przebiega proces formowania si¢ tozsamosci nastolatkow
1 mtodych dorostych”». Porownanie dziewczat i chtopcow pod wzgledem wyznawanych war-

tosci ostatecznych 1 instrumentalnych przedstawia tabela 93.

2868, Matyjas, Wartosci preferowane przez mlodziez gimnazjalng. Raport z badar, Rocznik pedagogiczny Tom
4(40), numer 1 — 2012, s. 87, za: A. Blasiak, Mlodziez wobec wartosci, Horyzonty Wychowania 2004, nr 3,
s. 87

7 A. 1. Brzezinska, Tozsamo$¢ u progu dorostosci. Wizerunek uczniéw szkot ponadgimnazjalnych, Wydawnic-
two Naukowe Wydziatu Nauk Spotecznych Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Poznan

2017,s. 19.
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Tabela 93. Znaczenie wybranych wartosci spotecznych w przeszlosci i aktualnie

niego zycia

WARTOSC W PRZESZEOSCI AKTUALNIE
konsumpcja zaspokajanie potrzeb hedonizm
kariera gwarancja wzglednie dostat- profity, samorealizacja

uzywanie zycia

sporadycznie

maksymalnie

czas wolny wypoczynek, relaks ¢wiczenia, przygoda
indywidualizm zachowania nieco inne od zachowania ekstremalne
powszechnie przyjetych
samorealizacja na gruncie idei i wiary cel konieczny na plaszczyz-

nie materialnej

Zrédto: E. Kiezel, Decyzje konsumentéw i ich determinanty, (red.) E. Kiezel, Katowice 2001 cyt. za: D.

Castenov, Nowy marketing w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 17.
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Z zestawienia zmian uznawanych wartosci w przesziosci 1 aktualnie wynika, Ze
konsumpcja w przesztosci stuzyla wytacznie do zaspokajania ludzkich potrzeb. Obecnie ma
powodowac¢ uczucie przyjemnosci, ktore w konsumpcjonizmie uznawane jest za najwyzsze
dobro i cel zycia. Kariera w przesztosci miata zapewni¢ wzglednie dostatnie zycie. Dzi$
natomiast spoleczenstwo dazy do samorealizacji. Maksymalne uzywanie zycia w przesztosci
oparte byto na wybraniu stylu zycia, ktory podlegal kontroli jednostki. Aktualnie uzywanie
zycia oparte jest na dazeniu jednostki do ciaglej zabawy 1 do$wiadczania wytacznie uczucia
przyjemnosci. Roznice sg dostrzegalne takze w postrzeganiu czasu wolnego. W przesztosci
spoteczenstwo skupialo si¢ na wypoczynku i relaksie. Obecnie cztowiek ponowoczesny
pojmuje czas wolny ,,jako dobro konsumpcyjne ktérym manifestuje swoja pozycje spoteczng.
Aktywno$ci podejmowane w ramach czasu wolnego przybieraja coraz czg$ciej quasi-
obowigzkowy charakter. Pojawia si¢ ,,wyrachowany hedonizm”, ,bycie na czasie”, rezim
prowadzacy do zmeczenia i nerwowosci, co jest zaprzeczeniem podstawowych funkcji”®,

Indywidualizm w przesztosci oparty byt na modelu indywidualizmu prawdziwego,
ktory ,,w ujeciu F. Hayek’a, jest przede wszystkim teorig spoteczenstwa i probg zrozumienia
sit wyznaczajacych spoteczne zycie cztowieka. Podstaw tadu spotecznego poszukuje si¢ tutaj
w istnieniu tradycyjnych konwencji oraz warto$ci, w dziataniach matych wspdlnot, grup
i dobrowolnych stowarzyszen™®. Indywidualizm obecnie zaktada wykonywanie czynnos$ci
przynoszacych zyski jednostce, skupiajac si¢ na osiggnieciu zyskow wylacznie dla siebie.
Zachowanie takie prowadzi do oddalania Zycia we wspodlnocie i jest taczone z pojeciem
egoizmu®”. Samorealizacja w przeszto$ci polegala na dazeniu do spelniania potencjalnych
mozliwosci jednostki poprzez podejmowanie aktywno$ci i dazenie do rozwoju wlasnej

osobowosci®'.  Obecnie wyznacznikiem samorealizacji jednostki nie jest tylko wiasny

8], Mokras-Grabowska, Czas wolny w dobie postmodernizmu, Folia turisticas, nr 42-2017, Akademia Wycho-
wania Fizycznego im. Bronistawa Czecha w Krakowie, s. 25.

%Cyt. za: Agata Cudowska, Wspdlnota w kulturze indywidualizmu, [w:] Wspélnoty z perspektywy edukacji mie-
dzykulturowej, (red.) J. Nikitorowicz, J. Muszynska, M. Sobecki, Wydawnictwo Uniwersyteckie Trans Hu-
mana, Biatystok 2009, s. 200.

20A . Markwart, Nowozytne i wspolczesne spojrzenie na indywidualizm — przeglgd wybranych koncepcji, Kwart-
nauki Humanistyczne, filozofia, Zeszyty Naukowe Towarzystwa Doktorantow UJ Nauki Humanistyczne, Nr
4 (1/2012) , Uniwersytet Jagiellonski 2012, s. 40.

1], Piwowarski, L. Stanek, Rozwdj osobowosci i samorealizacja jako istota bezpieczefistwa w wymiarze indywi-
dualnym i spotecznym, Kultura Bezpieczenstwa. Nauka-Praktyka-Refleksje nr 17/2105r., Wydawnictwo

Wyzsza Szkota Bezpieczenistwa Publicznego i Indywidualnego "APEIRON" w Krakowie, s. 168.
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rozwoj, lecz posiadanie dobrej sytuacji materialnej 1 wysokiego statusu ekonomicznego.
Analiza poré6wnawcza wybranych wartosci spotecznych w przesztosci i aktualnie pokazuje
jak wraz z procesami globalizacji, technologii 1 rozwoju cywilizacyjnego zmienia si¢
podejscie do wartosci 1 ich uznawania. Dzigki pracy w szkole mam mozliwo$¢ zauwazenia
tych zmian takZze w zachowaniu mtodziezy. Pracujac jako nauczycielka obserwuj¢ mtodych
ludzi w przestrzeni szkolnej, w ktorej spedzaja oni znaczng cze$¢ swojego dnia. Zauwazam,
ze mtodziez czesto kieruje si¢ w zyciu wartosciami, ktore sg charakterystyczne dla zjawiska
konsumpcjonizmu. Promuja swoim zachowaniem hedonizm, snobizm 1 skrajg
indywidualizacje. Niestety dostrzegam, ze zachowania takie powoduja pogiebienie si¢
kryzysu w relacjach interpersonalnych. Kierowanie si¢ warto§ciami typowymi dla kultury
konsumpcyjnej wzmaga rowniez rozwarstwienie spoleczne, dostrzegane juz na etapie
edukacji weczesnoszkolnej. Niestety, dorastajgc w $wiecie nastawionym na warto$¢ posiadania
a nie bycia, mtodziez nie ma mozliwosci kierowania swoim zyciem w sposob zgodny z og6l-
noludzkimi warto$ciami. ,,W spoleczenstwie konsumpcyjnym nastgpuje wzrost rangi wartosci
materialnych. Zjawisko to dotyczy nie tylko dorostych, ale takze dzieci 1 mlodziezy. Niestety,
ow wzrost nie idzie w parze ze wzrostem wartosci kulturalnych. Wszelkie ludzkie ideaty, dba-
1o$¢ o historie kraju, losy osoéb, losy osob, ktorzy zrobili wiele dobrego dla innych, wspoét-
uczestnictwo w zyciu kulturalnym zepchnigto na dalszy plan. Na czoto wysunat si¢ za to kon-

sumpcyjny styl zycia i zwigzana z nim fetyszyzacja pienigdza”*”.

2. Weissbrot-Koziarska, Czy musimy...,s . 10.
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7.1 System wartosci ostatecznych nastolatkow

W pierwszym kroku analizy sprawdzono rozktady poszczegolnych wartosci ostatecz-
nych uznawanych przez nastolatkow. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe
dla warto$ci ostatecznych wyszczegolnionych w Skali Wartosci Rokeacha. Wyniki analizy zo-

staly zaprezentowane w tabeli 94.

Tabela 94. Wartosci ostateczne uznawane przez nastolatkow

Wartosci ostateczne M Me SD Sk. Kurt. Min. Maks.
Bezpieczenstwo narodowe 9,78 10,00 5,39 -0,07 -1,23 1,00 18,00
Bezpieczenstwo rodziny 4,74 3,00 4,39 1,28 0,65 1,00 18,00
Dojrzata mitosé 7,32 6,00 4,97 0,71 -0,64 1,00 18,00
Ekscytujace zycie 10,33 11,00 4,68 -0,15 -1,01 1,00 18,00
Madros¢ 7,14 6,00 4,05 0,71 -0,33 1,00 18,00
Poczucie dokonania czego$ 10,40 11,00 4,54 -0,19 -1,04 1,00 18,00
Pokoj na swiecie 9,49 9,00 5,39 -0,01 -1,30 1,00 18,00
Prawdziwa przyjazn 7,13 7,00 4,27 0,43 -0,71 1,00 18,00
Przyjemno$é 10,17 | 10,00 4,20 -0,14 -0,84 1,00 18,00
Rownosé 11,03 11,00 4,34 -0,27 -0,85 1,00 18,00
Szacunek dla samego siebie 8,38 8,00 4,40 0,25 -0,72 1,00 18,00
Swiat pigkna 12,58 | 14,00 4,38 -0,78 -0,21 1,00 18,00
Uznanie spoteczne 12,01 13,00 4,02 -0,36 -0,81 1,00 18,00
Wewngtrzna harmonia 11,07 12,00 4,71 -0,39 -0,89 1,00 18,00
Wolnosé 8,60 8,00 4,81 0,18 -1,10 1,00 18,00
Wygodne zycie 9,96 10,00 5,07 -0,02 -1,22 1,00 18,00
Zbawienie 12,22 | 14,00 5,92 -0,69 -0,98 1,00 18,00
Zdrowie 5,87 4,00 5,08 0,98 -0,21 1,00 18,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - sko$no$¢; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Analiza wykazatla, Ze wsrod badanej mtodziezy najwyzej w hierarchii wartosci osta-
tecznych znalazly sie bezpieczenstwo rodziny (M = 4,74; SD = 4,39) oraz zdrowie (M = 5,87;
SD = 5,08), najnizej natomiast Swiat piekna (M = 12,58; SD = 4,38), zbawienie (M = 12,22;
SD = 5,92) oraz uznanie spoteczne (M = 12,01; SD = 4,02). Wszystkie wartosci oceniane byty
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w zakresie od 1 do 18, co wskazywalo na brak jednoznacznosci wsréd badanej mtodziezy. Po-
nadto warto zwréci¢ uwage na dodatnig warto$¢ skosnosci przekraczajaca 1,00 w przypadku
bezpieczenstwa rodziny. Wskazywata ona na znaczng prawostronng asymetrie rozkladu, co
oznaczalo, ze w grupie badanej przewazaly obserwacje o wartosciach ponizej Sredniej. Podsu-
mowujac uzyskane wyniki, przyjeto, ze hierarchia wartoSci ostatecznych w grupie badanej
uksztaltowala sie nastepujaco: bezpieczenstwo rodziny, zdrowie, madros¢/dojrzata mitos¢/
prawdziwa przyjazn, szacunek dla samego siebie/wolnos¢, pokdj na Swiecie, bezpieczenstwo
narodowe/wygodne zycie, przyjemnosc¢, ekscytujace zycie/poczucie dokonania czego$, row-

nos$¢, wewnetrzna harmonia, uznanie spoteczne, zbawienie, Swiat piekna.

7.1.1 System wartosci ostatecznych nastolatkow a pleé

W kolejnym etapie analizy sprawdzono czy pte¢ rdznicuje hierarchi¢ wyznawanych
wartosci ostatecznych. W tym celu poréwnano dziewczgta z chtopcami pod wzgledem wyzna-
wanych warto$ci mierzonych skalg Rokeacha. W zwigzku z rangowym charakterem zmien-
nych odnoszacych si¢ do wyznawanych warto$ci, zastosowano nieparametryczny test Manna-

Whitneya. Wyniki zaprezentowano w tabeli 95.
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Tabela 95. Poréownanie dziewczgt i chltopcow pod wigledem wyznawanych wartosci osta-

tecznych
Dziewczeta Chtopcy
(n=154) (n=156)
Zmienna zalezna M SD M SD Z p n?
Bezpieczenstwo na-
9,38 | 5,43 | 10,18 | 5,32 | -1,26 | 0,208 | <0,01
rodowe
Bezpieczenstwo ro-
‘ 4,82 | 440 | 4,65 | 439 | -0,56 | 0,575 | <0,01
dziny
Dojrzata mitos¢ 8,25 | 4,96 | 6,39 | 482 | -3,83 [<0,001| 0,05
Ekscytujace zycie 10,73 | 4,57 | 9,94 | 4,77 | -1,49 | 0,136 | <0,01
Madros¢ 7,14 | 4,13 | 7,15 | 3,99 | -0,11 | 0,916 | <0,01
Poczucie dokonania
10,32 4,67 | 10,49 | 4,42 | -0,16 | 0,872 | <0,01
czego$
Pokoj na §wiecie 891 | 5,41 [10,06| 5,32 | -1,89 | 0,059 | 0,01
Prawdziwa przyjazn | 7,19 | 4,19 | 7,06 | 4,37 | -0,47 | 0,638 | <0,01
Wartos$ci i
Przyjemnos¢ 10,19| 4,37 | 10,16 | 4,04 | -0,22 | 0,823 | <0,01
ostateczne
Rownose 11,40 | 4,29 (10,67 | 4,37 | -1,52 | 0,129 | <0,01

Szacunek dla samego
o 821 | 431 | 8,56 | 449 | -0,69 | 0,492 | <0,01
siebie
Swiat pigkna 12,62 | 4,38 | 12,54 | 4,39 | -0,21 | 0,830 | <0,01
Uznanie spoleczne 11,69 | 3,92 | 12,33 | 4,11 | -1,60 | 0,110 | <0,01

Wewngtrzna harmo-
11,11 | 4,71 | 11,04 | 4,73 | -0,15 | 0,882 | <0,01

nia

Wolnos¢ 8,39 | 4,88 | 881 | 4,75 | -0,79 | 0,429 | <0,01
Wygodne zycie 9,99 | 5,43 | 994 | 4,71 | -0,11 | 0,913 | <0,01
Zbawienie 12,01 5,92 | 12,43 | 5,94 | -0,63 | 0,526 | <0,01
Zdrowie 5,01 | 4,47 | 6,71 | 5,50 | -2,74 | 0,006 | 0,02

Adnotacja. n - liczba obserwacji; M - $rednia; SD - odchylenie standardowe; Z - wartos$¢ statystyki testowej; p -
istotno$¢ statystyczna; n? - wskaznik sity efektu.

Analiza wykazala istotne statystycznie rdznice pomi¢dzy pordéwnywanymi grupami je-

dynie w zakresie dojrzatej mitosci i zdrowia. Okazato sie¢, ze chtopcy istotnie wyzej w hierar-
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chii warto$ci umiejscawiali dojrzata milo$¢, natomiast dziewczeta istotnie wyzej umiejsca-
wialy zdrowie. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na fakt, ze odnotowane efekty okazaty si¢ stabe
(m? < 0,06). Oznacza to, ze u chtopcéw wzrasta potrzeba doswiadczenia mitosci. W tym wie-
ku czesto odczuwaja pierwsze uniesienia mitosne i zwigzane z nimi rozczarowania. Bez odpo-
wiedniego przygotowania bardzo trudno bgdzie poradzi¢ sobie z tym uczuciem, ktore jest dla
nich wazne. Zeby nauczy¢ sie kocha¢ drugiego cztowieka, najpierw samemu trzeba doswiad-
czy¢ mitosci. Pierwszymi osobami, ktére majg za zadanie nim obdarzy¢ sa rodzice. ,, Dom
jest wszak zrédtem pozytywnych uczu¢ 1 wartosci, do ktorych nie watpliwie trzeba zaliczy¢
mito$¢. Tu dziecko doswiadcza glebokich uczu¢ ze strony najblizszych, a jednoczes$nie uczy
si¢ nimi obdarowywac¢, nimi zy¢. Okazywane sobie wzajemnie przez rodzicow szacunek zro-
zumienie 1 mito$¢ emanujg na dzieci i sg przez nie przejmowane. Wtasciwa atmosfera rodzin-
na i odpowiednio uksztaltowane relacje z rodzicami warunkujg prawidtowy rozwdj fizyczny i
psychiczny nastolatkow™**. Jezeli nie pokazemy dziecku co to znaczy kochaé, bedzie samo
starato si¢ zrozumie¢ to uczucie. Niestety kultura konsumpcyjna pokazuje mitos¢ jako towar
na rynku, ktory mozna konsumowac 1 wymienia¢. W przypadku pozostalych wartosci nie od-
notowano istotnych statystycznie réznic. Oznaczalo to, ze dziewczgta nie roznily sie od

chlopcoéw w zakresie oceny pozostatych warto$ci ostatecznych.

7.1.2 System wartoSci ostatecznych nastolatkow a wiek

Nastolatek uczy si¢ bycia samodzielnym cztonkiem spoteczenstwa. Wobec tego po-
szukuje wzoré6w do nasladowania, ksztaltuje swoja tozsamo$¢ i wybiera istotne dla siebie
wartos$ci. Niestety, w dominujacej kulturze konsumpcyjnej, mtodemu cztowiekowi trudno jest
pozna¢ styl zycia, w ktorym nie dominuje egoistyczne myslenie i che¢ zdobycia sukcesu za
wszelka cene. Dlatego istnieje ryzyko, ze mtodziez bedzie nie§wiadomie utozsamiac si¢ z po-
szczegblnymi komponentami orientacji konsumpcyjnej, bowiem nie bedzie znata innych spo-
sobow postepowania. Dlatego nalezy pomdc mlodziezy zrozumie¢, czym jest konsumpcjo-
nizm i jakie konsekwencje w zyciu powoduje bezmys$lne utozsamianie si¢ z tym zjawiskiem?
W tym celu sprawdzono czy wérod badanych nastolatkow istnieje zwigzek pomiedzy wiekiem

a wyznawanymi warto$ciami ostatecznymi. W zwigzku z rangowym charakterem zmiennych

*3M. Marzec, O mitosci z gimnazjalistami. Projekt dydaktyczno-wychowawczy, Acta Universitatis Lodziensis.

Folia Litteraria Polonica, Wydawnictwo Uniwersytetu £.6dzkiego, £.6dz 2008, s. 422.
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odnoszacych si¢ do wyznawanych wartosci, zastosowano nieparametryczng analiz¢ korelacji

rho Spearmana. Wyniki zaprezentowano w tabeli 96.

Tabela 96. Korelacja wieku 7 hierarchig wyznawanych wartosci ostatecznych

Wiek
Zmienna rho Spearmana p
Bezpieczenstwo narodowe 0,08 0,162
Bezpieczenstwo rodziny <0,01 0,944
Dojrzata mitos¢ -0,04 0,478
Ekscytujace zycie -0,02 0,775
Madrosé 0,02 0,714
Poczucie dokonania czego$ 0,03 0,642
Pokdj na $wiecie -0,06 0,305
Prawdziwa przyjazn -0,05 0,391
Wartos$ci ostateczne Preyjenmost 000 0314
Rownosé <0,01 0,948
Szacunek dla samego siebie 0,09 0,120
Swiat pickna -0,03 0,630
Uznanie spoleczne -0,04 0,483
Wewngtrzna harmonia 0,03 0,601
Wolnosé 0,07 0,202
Wygodne zycie 0,01 0,811
Zbawienie -0,05 0,350
Zdrowie -0,07 0,238

Nie odnotowano istotnych statystycznie zwigzkow z wiekiem, co oznaczato, ze zmia-

na wieku nie korelowata ze zmiana wagi jaka badani przywiazywali do warto$ci ostatecznych.
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7.1.3 System wartoSci ostatecznych nastolatkow a miejsce zamieszkania

Ostatnim krokiem analizy byto sprawdzenie czy wsrdd badanych nastolatkow istnieje
zwiazek pomiedzy wielkos$cig miejsca zamieszkania a wyznawanymi warto$ciami ostateczny-
mi. W tym celu, w zwigzku z rangowym charakterem zmiennych odnoszacych si¢ do wyzna-
wanych wartosci, zastosowano nieparametryczng analiz¢ korelacji rho Spearmana. Wyniki za-

prezentowano w tabeli 97.

Tabela 97. Korelacja wielkosci miejsca zamieszkania 7 hierarchig wyznawanych wartosci

ostatecznych
Wielko$¢ miejsca zamieszkania

Zmienna rho Spearmana p
Bezpieczenstwo narodowe 0,05 0,395
Bezpieczenstwo rodziny -0,02 0,666
Dojrzata mito$¢ 0,06 0,322
Ekscytujace zycie 0,02 0,749
Madros¢ 0,01 0,816
Poczucie dokonania czego$ 0,04 0,441
Pokoj na swiecie -0,10 0,071
Prawdziwa przyjazn <0,01 0,934

Wartosci ostateczne Preyjemnost 005 0413
Rownos¢ -0,01 0,897
Szacunek dla samego siebie <0,01 0,982
Swiat piekna 0,01 0,850
Uznanie spoteczne -0,09 0,115
Wewnetrzna harmonia -0,06 0,318
Wolnos¢ -0,03 0,540
Wygodne zycie 0,05 0,401
Zbawienie -0,11 0,048
Zdrowie -0,02 0,729

Analiza wykazala istotny statystycznie ujemny zwigzek jedynie pomi¢dzy wielko$cia

miejsca zamieszkania a zbawieniem. Bioragc pod uwage fakt, ze nizsze wyniki poszczegol-
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nych wartos$ci oznaczaty wyzsza pozycje w hierarchii, natomiast wyzsze wyniki oznaczaly
nizsza pozycje w hierarchii, otrzymany wynik oznacza, ze wraz ze wzrostem wielko$ci miej-
sca zamieszkania rosta waga jakg badani przywigzywali do zbawienia. Nalezy jednak zwrocic¢
uwage na fakt, ze odnotowany zwiazek byt staby (740 < 0,30). Uzyskane wyniki sg interesuja-
ce, poniewaz nastolatkowie czgsto okreslani sg jako pokolenie, ktdre skupia na tym co dzieje
si¢ w danej chwili. Zbawienie jest charakterystyczng wartos$cig dla religii chrzescijanskiej
1 wzbudza do refleksji o zyciu po $mierci. Wyznawcy ko$ciota katolickiego bardzo krytycznie
opisujg kulture konsumpcyjng i przestrzegaja mtodziez przed negatywnymi skutkami utozsa-
miania si¢ z nig. ,,Papiez Franciszek zauwaza, ze mlodzi zyja w czasach, kiedy najwazniejszy
staje si¢ sukces za wszelkg cene. [...] Obecny nastgpca §w. Piotra zaznacza, ze sg to iluzje
szczescia, ktore odwodzg cztowieka od prawdziwego szczescia, jakie moze dac jedynie Bog.
Podobnie do iluzji prowadzi nieuporzadkowane pragnienie posiadania dobr materialnych.
Franciszek apeluje do mtodych, aby nauczyli si¢ dystansu do pienigdzy i rzeczy material-
nych”®* W przypadku pozostalych warto$ci ostatecznych nie odnotowano istotnych staty-
stycznie zwigzkéw z wielkoscig miejsca zamieszkania. Oznaczalo to, ze zmiana wielkos$ci
miejsca zamieszkania nie korelowala ze zmiana wagi jaka badani przywigzywali do przed-

miotowych wartosci.

7.2 System wartosci instrumentalnych nastolatkow

Nastepnie sprawdzono rozktady poszczegdlnych wartosci instrumentalnych uznawa-
nych przez nastolatkow. W tym celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe dla wartosci
instrumentalnych wyszczegolnionych w Skali Warto$ci Rokeacha. Wyniki analizy zostaty za-

prezentowane w tabeli 98.

24p, Sokotowski, Chrystocentryzm mlodosci w oredziach Jana Pawla II Benedykta X VI i Franciszka na Swiato-
we Dni Mlodziezy, Ateneum Kaptanskie, Zeszyt 1 (644, ) Lipiec; sierpien 2016, Tom 167, str. 43.
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Tabela 98. Wartosci instrumentalne uznawane przez nastolatkow

Wartosci instrumentalne M Me SD Sk. Kurt. Min. Maks.
Ambicja 7,19 6,00 5,07 0,53 -0,84 1,00 18,00
Czystosc¢ 8,66 8,00 5,40 0,20 -1,23 1,00 18,00
Intelekt 9,15 9,00 5,15 -0,01 -1,21 1,00 18,00
Gotowos¢ kochania 6,21 5,00 4,69 0,79 -0,42 1,00 18,00
Kultura 7,73 7,00 4,84 0,40 -0,97 1,00 18,00
Logika 9,21 9,00 4,74 0,12 -1,06 1,00 18,00
Lojalno$é 6,97 5,50 4,89 0,54 -0,88 1,00 18,00
Niezalezno$é 9,70 10,00 4,82 -0,11 -0,91 1,00 18,00
Szerokie horyzonty 11,17 | 12,00 4,97 -0,42 -0,85 1,00 18,00
Wyobraznia 11,31 12,00 4,55 -0,49 -0,67 1,00 18,00
Odpowiedzialnos¢ 8,49 8,00 4,47 0,22 -0,90 1,00 18,00
Odwaga 9,64 10,00 491 -0,03 -1,17 1,00 18,00
Opanowanie 9,61 9,00 4,74 0,04 -1,02 1,00 18,00
Postuszenstwo 13,11 15,00 4,83 -0,78 -0,63 1,00 18,00
Sprawnos¢ 12,09 | 13,00 4,67 -0,66 -0,65 1,00 18,00
Uczciwos$é 7,50 7,00 5,06 0,41 -1,01 1,00 18,00
Uczynno$¢ 11,06 11,00 4,71 -0,28 -0,94 1,00 18,00
Wyrozumiato$é 9,62 9,00 5,05 0,10 -1,13 1,00 18,00

Adnotacja. M - $rednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - skosno$¢é; Kurt. - kurtoza; Min. - war-
to$¢ minimalna; Maks. - warto$¢ maksymalna.

Analiza wykazala, ze wérod badanej mtodziezy najwyzej w hierarchii wartosci instru-
mentalnych znalazty si¢ gotowos¢ kochania (M = 6,21; SD = 4,69) oraz lojalnos¢ (M = 6,97;
SD = 4,89), najnizej natomiast postuszenstwo (M = 13,11; SD = 4,83) oraz sprawno$¢ (M =
12,09; SD = 4,67). Wszystkie wartosci oceniane byty w zakresie od 1 do 18, co wskazywato
na brak jednoznacznosci wsrod badanej mtodziezy. Podsumowujac uzyskane wyniki, przyje¢-
to, ze hierarchia warto$ci instrumentalnych w grupie badanej uksztattowata si¢ nastepujaco:
gotowo$¢ kochania, lojalno$¢, ambicja, uczciwo$¢/kultura, odpowiedzialno$é/czystos¢, inte-
lekt/logika, opanowanie/wyrozumiato$¢, odwaga/niezaleznos¢, uczynnosé, szerokie horyzon-

ty/wyobraznia, sprawnos$¢, postuszenstwo.
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7.2.1 System wartosci instrumentalnych nastolatkow a pte¢

W kolejnym etapie analizy sprawdzono czy ple¢ réznicuje hierarchie¢ wyznawanych
wartosci instrumentalnych. W tym celu poréwnano dziewczeta z chtopcami pod wzgledem
wyznawanych warto$ci mierzonych skalg Rokeacha. W zwigzku z rangowym charakterem
zmiennych odnoszacych si¢ do wyznawanych wartosci, zastosowano nieparametryczny test
Manna-Whitneya. Wyniki zaprezentowano w tabeli 99.

Tabela 99. Porownanie dziewczqgt i chlopcow pod wzgledem wyznawanych wartosci instru-

mentalnych
Dziewczgta Chtopcy
(n=154) (n=156)

Zmienna zalezna M SD M SD Z p n?
Ambicja 7,19 | 497 | 7,19 | 5,17 | -0,10 | 0,920 | <0,01
Czystos¢ 8,71 | 547 | 8,62 | 535 | -0,17 | 0,867 | <0,01
Intelekt 9,02 | 5,16 | 9,29 | 5,14 | -0,42 | 0,675 | <0,01
Gotowos$¢ kochania | 5,98 | 4,65 | 6,44 | 4,73 | -0,88 | 0,381 | <0,01
Kultura 7,58 | 4,58 | 7,88 | 5,10 | -0,27 | 0,784 | <0,01
Logika 9,60 | 4,79 | 8,81 | 4,67 | -1,49 | 0,135 | <0,01
Lojalnos¢ 6,57 | 485 | 7,37 | 492 | -1,41 | 0,159 | <0,01
Niezalezno$¢ 9,71 | 491 | 9,70 | 4,73 | -0,04 | 0,970 | <0,01

Wartos’ci Szerokie horyzonty | 11,34 | 4,82 | 10,99 | 5,11 | -0,49 | 0,627 | <0,01

Instrumen-

alne Wyobraznia 11,13 | 4,68 [ 11,49| 4,43 | -0,56 | 0,576 | <0,01
Odpowiedzialno$¢ 8,44 | 4,58 | 8,54 | 437 | -0,18 | 0,860 | <0,01
Odwaga 9,60 | 4,88 | 9,68 | 496 | -0,18 | 0,860 | <0,01
Opanowanie 9,31 | 4,65 | 9,92 | 482 | -1,06 | 0,288 | <0,01
Postuszenstwo 12,81 5,09 | 13,41 | 4,55 | -0,85 | 0,396 | <0,01
Sprawno$¢ 12,24 4,95 | 11,94 | 438 | -1,07 | 0,283 | <0,01
Uczciwosé 7,45 | 5,08 | 7,55 | 5,06 | -0,20 | 0,845 | <0,01
Uczynno$¢ 10,89 | 4,83 | 11,24 | 4,60 | -0,55 | 0,580 | <0,01
Wyrozumiatosé 9,46 | 499 | 9,78 | 5,12 | -0,48 | 0,632 | <0,01

Adnotacja. n - liczba obserwacji; M - $rednia; SD - odchylenie standardowe; Z - warto$¢ statystyki testowej; p -
istotnos¢ statystyczna; n? - wskaznik sity efektu.
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Dokonana analiza nie wykazata istotnych statystycznie rdéznic. Oznaczalo to, ze dziewczeta

nie r6znity si¢ od chtopcow w zakresie oceny warto$ci instrumentalnych.
7.2.2 System wartoS$ci instrumentalnych nastolatkow a wiek

Nastepnie sprawdzono czy wsrdd badanych nastolatkow istnieje zwigzek pomiedzy
wiekiem a wyznawanymi warto$ciami instrumentalnymi. W zwigzku z rangowym charakte-
rem zmiennych odnoszacych si¢ do wyznawanych wartosci, zastosowano nieparametryczng

analiz¢ korelacji 7ho Spearmana. Wyniki zaprezentowano w tabeli 100.

Tabela 100. Korelacja wieku z hierarchig wyznawanych wartosci ostatecznych

Wiek
Zmienna rho Spearmana p
Ambicja 0,07 0,244
Czystos¢ -0,06 0,281
Intelekt 0,09 0,102
Gotowos¢ kochania 0,01 0,848
Kultura 0,09 0,114
Logika 0,08 0,138
Lojalnos¢ -0,09 0,120
Niezaleznos¢ 0,00 0,986
Wartosci instru- | Szerokie horyzonty 0,07 0,203
mentalne Wyobraznia 0,02 0,682
Odpowiedzialno$¢ 0,05 0,421
Odwaga <0,01 0,950
Opanowanie 0,01 0,841
Postuszenstwo -0,03 0,594
Sprawnos¢ -0,05 0,411
Uczciwos¢ -0,07 0,193
Uczynno$¢ -0,08 0,158
Wyrozumiato$¢ -0,16 0,006
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Analiza wykazala istotny statystycznie ujemny zwigzek jedynie pomie¢dzy wiekiem
a wyrozumiato$cig. Biorgc pod uwage fakt, ze nizsze wyniki poszczegdlnych wartos$ci ozna-
czaly wyzsza pozycje w hierarchii, natomiast wyzsze wyniki oznaczaty nizszg pozycj¢ w hie-
rarchii, otrzymany wynik oznacza, ze wraz ze wzrostem wieku rosta waga jaka badani przy -
wigzywali do wyrozumiatos$ci. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze odnotowany zwigzek
byt staby (rho < 0,30). Nastolatkowie wskazali, na wyrozumiato$¢. Czyli odczuwaja potrzebe
do$wiadczenia, zrozumienia, tagodnosci i tolerancji. Jezeli rodzice nie zaspokoja odczuwane;j
potrzeby, wowczas miodzi ludzie beda probowali ja zaspokoi¢ sami np. poprzez utozsamianie
si¢ z konsumpcjonizmem. Dlatego tak wazna jest rodzina, w ktorej wychowuje si¢ dziecko.
,»Na podtozu kontaktéw z rodzicami rozwijaja si¢ postawy dziecka w stosunku do ludzi, rze-
czy 1 zycia w ogole. Dobrze funkcjonujgca rodzina zaspokaja potrzeby dziecka, jakich zadna
inna grupa spoteczna nie jest w stanie zaspokoi¢. Stanowi ona zrédto mitosci 1 akceptacji,
daje poczucie bezpieczenstwa przez spojnos¢ wewnetrzng i obecnos$¢ osob, na ktére mozna li-
czy¢. Rodzina dostarcza wzorow postepowania. Przez identyfikacj¢ dziecko przejmuje stan-
dardy od rodzicow, ktorzy sg pierwszymi przekazicielami norm. Rodzice s3 odpowiedzialni
za uspolecznienie dzieci. Wigkszos¢ dzieci, ktore w swym zyciu osiggaja powodzenie, pocho-
dzi z domow, w ktorych postawy rodzicielskie w stosunku do nich byly przychylne i gdzie pa-
nowaly ,,zdrowe stosunki” miedzy nimi a rodzicami”*”. W przypadku pozostalych wartosci

instrumentalnych nie odnotowano istotnych statystycznie zwigzkow z wiekiem.

2B A. Wiectawska, Rodzice jako fundament rozwoju i wychowania dziecka ku dojrzatosci, [w:] Przeglad Pedago-
giczny, Dojrzatosc: kontekst celow, zadan i dzialan edukacyjno-wychowawczych. Perspektywa temporalna
(red.) R. Leppert, 2018, Numer 1, s. 53. za: R. Bajzert, Odpowiedzialnos¢ rodzicow. Edukacja i Dialog,
1995, s. 2
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7.2.3 System wartoS$ci instrumentalnych nastolatkow a miejsce zamieszkania

Ostatnim krokiem analizy bylo sprawdzenie czy wsrod badanych nastolatkow istnieje
zwiazek pomiedzy wielkoscig miejsca zamieszkania a wyznawanymi warto$ciami instrumen-
talnymi. W tym celu, w zwigzku z rangowym charakterem zmiennych odnoszacych si¢ do
wyznawanych warto$ci, zastosowano nieparametryczng analiz¢ korelacji 7ho Spearmana. Wy-

niki zaprezentowano w tabeli 101.

Tabela 101. Korelacja wielkosci miejsca zamieszkania 7 hierarchig wyznawanych wartosci

instrumentalnych
Wielko$¢ miejsca zamieszkania

Zmienna rho Spearmana p
Ambicja -0,05 0,401
Czystos¢ 0,01 0,890
Intelekt 0,01 0,840
Gotowos$¢ kochania 0,06 0,303
Kultura 0,01 0,913
Logika -0,01 0,804
Lojalno$¢ 0,04 0,503
Niezaleznosé 0,06 0,261

Wartosci instru- | Szerokie horyzonty 0,05 0,407

mentalne Wyobraznia -0,05 0,354
Odpowiedzialno$¢ 0,03 0,556
Odwaga -0,02 0,735
Opanowanie 0,05 0,418
Postuszenstwo -0,05 0,392
Sprawnos¢ -0,09 0,109
Uczciwose 0,02 0,702
Uczynnos¢ -0,06 0,329
Wyrozumiatos¢ -0,10 0,073
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Dokonana analiza nie wykazata istotnych statystycznie zwigzkéw z wielko$cig miej-
sca zamieszkania. Oznaczalo to, ze zmiana wielko$ci miejsca zamieszkania nie korelowata ze
zmiana wagi jaka badani przywigzywali do warto$ci instrumentalnych.

Uzyskane wyniki badan wykazaly, ze chtopcy istotnie wyzej w hierarchii wartosci
umiejscawiali dojrzata milo$¢, dziewczeta istotnie wyzej umiejscawiaty zdrowie. Natomiast
wraz z wielko$cig miejsca zamieszkania wzrastata waga jaka badani przywigzywali do
zbawienia. W okresie dorastania nastolatkowie potrzebuja wsparcia bliskich im os6b, aby

potrfafili zbudowaé wilasny system wartosci, przekonan i tozsamosc.
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Rozdzial 8. Korelacja pomi¢dzy konsumpcja dobr materialnych i ushug a systemem

wartosci mlodziezy.

Kolejna z czesci analizy dotyczyta korelacji pomiedzy konsumpcjg dobr materialnych
1 ustug a warto$ciami ostatecznymi i instrumentalnymi dla badanej grupy. Analiza zostata po-
dzielona na dwie cze¢sci: korelacje konsumpcji dobr materialnych i konsumpcji ustug z wy-
znawanymi warto$ciami ostatecznymi oraz korelacje konsumpcji z wyznawanymi wartoscia-

mi instrumentalnymi.

8.1 Konsumpcja dobr materialnych a wartosci ostateczne

W pierwszej kolejnosci przeanalizowano zaleznos$¢ pomigdzy konsumpcja débr mate-
rialnych a wyznawanymi warto$ciami ostatecznymi. Zestawienie wspotczynnikow korelacji
dla poszczegdlnych pytan dotyczacych konsumpcji dobr materialnych z przeprowadzonego
kwestionariusza a poszczego6lnymi warto$ci ostatecznymi przedstawiono w tabeli 102. Istotne
statystycznie wspolczynniki korelacji oznaczono kolorem czerwonym (korelacja o kierunku
ujemnym) lub kolorem zielonym (korelacja o kierunku dodatnim).

Dla intensywno$ci kupowania wybranych grup produktowych (Jaka zywnos$¢ glownie
kupujesz?) potwierdzono nastgpujace istotne statystycznie zaleznosci:

e Konsumpcja zywno$ci naturalnej byta skorelowana ujemnie z bezpieczenstwem rodzi-
ny (r=-0,12, p = 0,042) oraz z madroscia (r = -0,12, p = 0,042), a dodatnio z przyjem-
noscig (r = 0,15, p = 0,009). Zatem im cze¢s$ciej mlodziez spozywata zywnos$¢ natural-
ng, tym mniejsza warto$¢ przypisywata bezpieczenstwu rodziny i madro$ci, a wigksza
warto$¢ — przyjemnosci.

e Konsumpcja zywnosci ekologicznej byta skorelowana ujemnie z wewngtrzng harmo-
nig (r =-0,13, p = 0,020) a dodatnio z ekscytujacym zyciem (r = 0,16, p = 0,004). Za-
tem im czg¢$ciej mlodziez wybierata zywno$¢ ekologiczng, tym mniejszg warto$¢ przy -
pisywata wewnetrznej harmonii, a wigksza warto§¢ — ekscytujacemu, pelnemu wrazen
zyciu.

o Konsumpcja zywnosci tradycyjnej byla skorelowana ujemnie z bezpieczenstwem ro-
dziny (r = -0,19, p = 0,001). Zatem im cze¢$ciej mlodziez spozywala tradycyjng zyw-

nos¢, tym mniejsza wartos¢ przypisywala bezpieczenstwu rodziny.
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e Konsumpcja zywnosci typu fast-food byta skorelowana dodatnio z przyjemnoscia (r =
0,14, p = 0,011) oraz wewnetrzng harmonia (r = 0,12, p = 0,037). Zatem im cze¢$ciej
mlodziez siggata po fast-foody, tym wicksza warto$¢ przypisywata przyjemnosci oraz
wewngetrznej harmonii.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze wybory zywieniowe mtodziezy sg coraz mniej
zwigzane z tradycyjnymi warto$ciami, takimi jak bezpieczenstwo rodziny czy madros¢, a od-
zwierciedlaja dazenie do osobistego dobrostanu, przyjemnosci i dynamicznego stylu zycia —
typowego dla kultury konsumpcyjnej. Zardwno zywnos$¢ naturalna, ekologiczna 1 fast-foody
korelowaly dodatnio z przyjemnoscia, ekscytujacym zyciem, a ujemnie z bezpieczenstwem
rodziny, madro$cig i wewnetrzng harmonig. Mtodzi konsumenci zywnosci ekologicznej bar-
dziej cenig dynamiczny styl zycia, niz wewnetrzng rownowage. Uzyskane wyniki dowodza,
ze mozna dostrzec transformacje systemu wartosci od wspolnotowych i tradycyjnych w kie-

runku bardziej indywidualistycznych i konsumpcyjnych.

Dla pytania dotyczacego powoddéw zakupu zywnosci typu fast-food (Kupujesz zyw-
nos¢ typu fast-food, poniewaz:) potwierdzono istotne statystycznie zalezno$ci z warto$ciami
ostatecznymi:

e Dla argumentu ,,Nie lubisz gotowac” wystgpowala korelacja o kierunku ujemnym z
przyjemnoscia (r = -0,14, p = 0,044) oraz zdrowiem (r = -0,17, p = 0,016). Zatem jesli
badani kupowali fast-foody, bo nie lubig gotowa¢, wowczas mniejszg wartos¢ przypi-
sywali przyjemnos$ci 1 zdrowiu. Mlodziez, ktoéra decyduje si¢ na konsumpcje fast-
foodéw, poniewaz nie musi wtedy gotowaé, w mniejszym stopniu zwraca uwage na
wlasne zdrowie. Liczy si¢ szybkie zaspokojenie glodu. Zdrowe jedzenie, przygotowa-
ne z wartosciowych produktéw, zwigksza poczucie troski o wlasne zdrowie. Dlatego
u miodziezy, ktora decyduje si¢ na jedzenie fast-foodow, mozna zaobserwowac mniej-

szg wartos¢ przypisywang zdrowiu.

Dla pytania dotyczacego powodow braku zakupu zywnosci typu fast-food (Nie kupu-
jesz zywno$¢ typu fast-food, poniewaz:) potwierdzono istotne statystycznie zaleznosci z war-
toSciami ostatecznymi:

e Dla argumentu ,,Zywno$¢ typu fast-food jest niezdrowa” potwierdzono ujemng korela-

cj¢ z bezpieczenstwem rodziny (r = -0,28, p = 0,026) oraz dodatnig korelacj¢ z dojrza-
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13 mitoscia (r = 0,26, p = 0,038). Zatem jesli badana mtodziez nie kupowata zywnosci
fast-food, bo uwazala ja za niezdrowa, woéwczas mniejsza warto§¢ przypisywala bez-
pieczenstwu rodziny, a wigkszg warto$¢ — dojrzatej mitosci.

Uzyskane wyniki badan wykazaly, ze nastolatkowie z racji swojego wieku nie majg

poczucia odpowiedzialno$ci za bezpieczenstwo rodziny. Ta odpowiedzialno$¢ spoczywa na

rodzicach lub opiekunach. To oni troszcza si¢ o zaspokojenie potrzeb a zarazem bezpieczen-

stwo. Nastolatkowie przezywajg swoje pierwsze mitosci, pragng nawigza¢ romantyczne rela-

cje, ktére symbolizujg dorostos¢, dlatego cenig dojrzatg mitosc.

Dla konsumpcji ptynéw / napojéw (Jakie ptyny / napoje gtdwnie kupujesz?) potwier-

dzono nastepujace istotne statystycznie zaleznosci z wartosciami ostatecznymi:

Konsumpcja napojow energetyzujacych byta skorelowana dodatnio z pokojem na
swiecie (r = 0,15, p = 0,010). Zatem im cze¢sciej miodziez siggala po napoje energety-
zujace, tym wigksza warto$¢ przypisywata pokojowi na §wiecie.

Konsumpcja napojow stodzonych byta skorelowana dodatnio ze $wiatem pigkna (r =
0,14, p=0,011). Zatem im cze¢$ciej mtodziez spozywata napoje stodzone, tym wigksza
warto$¢ przypisywala §wiatu pigkna.

Konsumpcja kawy byta skorelowana dodatnio z madroscia (r = 0,13, p = 0,019). Za-
tem im czg$ciej mtodziez pita kawe, tym wieksza warto$¢ przypisywata madrosci. Pi-
cie kawy zajmuje szczeg6lne miejsce w kulturze.

Konsumpcja herbaty byta skorelowana ujemnie z wewnetrzng harmonia (r =-0,13,p =
0,020) a dodatnio z ekscytujacym zyciem (r = 0,15, p = 0,009) oraz z przyjemnoscig (r
= 0,13, p = 0,023). Zatem im cze$ciej mtodziez pita herbate, tym mniejszg wartos¢
przypisywala wewnetrznej harmonii, a wiekszg warto$¢ — ekscytujacemu zyciu i przy-
jemnosci.

Konsumpcja napojéw mlecznych byta skorelowana ujemnie z wewnetrzng harmonig (r
=-0,16, p = 0,004) a dodatnio z pokojem na §wiecie (r = 0,12, p = 0,034). Zatem im
czesciej mtodziez spozywata napoje mleczne, tym mniejszg warto$¢ przypisywata we-
wnetrznej harmonii, a wigkszg warto$¢ — pokojowi na swiecie.

Konsumpcja sokow warzywnych byla skorelowana dodatnio z ekscytujacym zyciem (r
=0,12, p=0,036). Zatem im czg¢$ciej mtodziez pita soki warzywne, tym wigksza war-

tos¢ przypisywata ekscytujagcemu zyciu.
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Wspotczesna mlodziez zyje w czasach niepewnosci spowodowanymi trwajacymi woj-
nami i kryzysami. Decydujac si¢ na napoje energetyzujace mtodzi ludzie moga szuka¢ uciecz-
ki od codziennych trudnych do§wiadczen, jednoczesnie doceniajac wartos¢ zwigzang z poko-
jem,

Analizujac otrzymany wynik nalezy zwroci¢ uwage, ze marketingowcy reklamujac napoje
stodzone pokazuja ludzi, ktérzy sa szczesliwi, peini energii i otoczeni innymi ludzmi. To
uczucie spetnienia i radosci jest zwigzane z atrakcyjnym 1 pieknym zyciem. Spozycie napo-
jow energetyzujacych, napojow stodzonych oraz kawy wykazato korelacje z warto$ciami po-
koju na $wiecie, $wiatem pigkna i madrosci. Nastolatkowie decyduja si¢ na picie kawy dla re-
laksu, dodatkowego pobudzenia lub czujnosci. Mtodzi ludzie pija kawe podczas nauki, aby
poprawi¢ swoja zdolno$¢ koncentracji. W zwigzku z tym picie kawy jest dla nich powigzane z
madroscig. Herbata zawiera teing, ktora jest odpowiednikiem kofeiny, Dlatego mtodziez, kto-
ra pije herbate wykazuje przywigzanie do ekscytujgcego zycia i przyjemnos$ci®®®. Mleko jest
symbolem pokarmu i zycia. Czgsto spozywanie napojow mlecznych powoduje powrdt mysla-
mi do dziecinstwa a nawet okresu noworodkowego — petnego bliskosci, poczucia bezpieczen-
stwa. Dlatego mtodziez, ktora pije napoje mleczne wigksza warto$¢ przypisuje pokojowi na
swiecie. Od wielu lat mozna dostrzec kampanie, ktore promuja zdrowie odzywianie. Zacheca-
ja do spozywania warzyw, np. poprzez akcje prowadzone w szkotach ,,Owoce i warzywa w
szkole”. Dla mlodych ludzi spozywanie sokow warzywnych jest utozsamiane z wigkszg ener-

gig, witalnoscig o czym $wiadczy powigzanie z ekscytujacym zyciem.

W przypadku konsumpcji wybranych produktow spozywczych (Jakie produkty spo-
zywcze gtownie kupujesz?) potwierdzono nastgpujgce istotne statystycznie zaleznos$ci z war-
tosciami ostatecznymi:

e Konsumpcja stodyczy byta dodatnio skorelowana ze zbawieniem (r = 0,13, p = 0,025).
Zatem im czgsciej mtodziez spozywala stodycze, tym wigkszg warto$¢ przypisywala
zbawieniu.

e Konsumpcja warzyw byla dodatnio skorelowana z dojrzala mitoscig (r = 0,12, p =
0,039), ekscytujacym zyciem (r = 0,18, p = 0,001) oraz madroscig (r = 0,11, p =
0,046). Zatem im czesciej miodziez siegata po warzywa, tym wigkszg warto$¢ przypi-

sywata dojrzatej mitosci, ekscytujacemu zyciu 1 madrosci.

% R, Wierzejska, Wplyw picia herbaty na zdrowie — aktualny stan wiedzy, Zdowie publiczne, Przeglad epide-
miol. 2014, 68, s. 595-599.
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e Konsumpcja wedlin / przetworow migsnych byla dodatnio skorelowana ze $wiatem
pigkna (r = 0,16, p = 0,005). Zatem im cze¢séciej mtodziez spozywata tego rodzaju pro-
dukty, tym wigksza warto$¢ przypisywata estetyce.

e Konsumpcja mi¢sa byta ujemnie skorelowana z wewnetrzng harmonia (r = -0,13, p =
0,026). Zatem im czg¢$cie] miodziez spozywata migso, tym mniejszg warto$¢ przypisy-
wala poczuciu wewnetrznej harmonii.

e Konsumpcja ryb byta ujemnie skorelowana z bezpieczenstwem rodziny (r = -0,13, p =
0,020). Zatem im czgsciej miodziez jadla ryby, tym mniejsza warto$¢ przypisywata
bezpieczenstwu rodziny.

e Konsumpcja produktow zbozowych byta ujemnie skorelowana z wewnetrzng harmo-
nig (r = -0,17, p = 0,003). Zatem im cze¢s$cie] mtodziez spozywala produkty zbozowe,
tym mniejszg wartos$¢ przypisywata wewnetrznej harmonii.

Mtodziez decyduje si¢ na konsumpcje stodyczy, aby poczu¢ si¢ lepiej. Czesto styszmy
stwierdzenie zycie jest jak czekolada, zjedz czekolade, poczujesz sie lepiej. Czekolada wzmac-
nia wydzielanie hormonoéw szczegscia — endorfin 1 zmniejsza ryzyko wystepowania stanow de-
presyjnych®’. Dlatego mlodziez powigzala jedzenie czekolady ze zbawieniem. Spozywanie
warzyw jest zwigzane z troska o swoje zdrowie i wigkszg witalno$cig. Dlatego badana mto-
dziez, ktora spozywa warzywa ceni sobie madros¢, dojrzata mitos¢ i ekscytujace zycie. W
wielu kulturach migso jest statutem dobrobytu. Spozywanie wedlin/przetworé6w migsnych
czesto sg postrzegane jako zdrowie i sita obowigzkowe danie podczas positku. Konsumowa-
nie duzych ilo$ci migsa jest utozsamiane z sitg fizyczna i aktywnos$cia, co moze prowadzi¢ do
mniejszej potrzeby wartosci poczucia harmonii wewnetrznej. Konsumpcja ryb nie oslabia
bezposrednio wigzi rodzinnych, ale moze by¢ wskaznikiem stylu Zzyciu w ktorym bezpieczen-

stwo oraz rodziny ma mniejsze znacznie niz inne priorytety np. samodzielno$¢, rozwoj osobi-

sty.

Powody zakupu zywnos$ci (Na co zwracasz uwage kupujac zywnosc¢?) byly skorelo-

wane z nastgpujacymi wartosciami ostatecznymi w sposob statystycznie istotny:

*M. Musiot, B. Bloriski, A. Stolecka-Warzecha, J. Paprotna-Kwieciriska, S. Wilczytiski, Wptyw czekolady na
zdrowie cztowieka, Ann. Acad. Med. Siles. (online) 2018; 72: 69-79 eISSN 1734-025X DOI:10.18794/
aams/86413, s. 69-70,
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e Estetyka opakowania byta ujemnie skorelowana ze zdrowiem (r = -0,15, p = 0,008).
Zatem im wigkszg warto$¢ mtodziez przypisywata wygladowi opakowania, tym
mniejszg warto$¢ przypisywata zdrowiu.

e Zawarto$¢ w produktach roznych zwiazkoéw chemicznych byta ujemnie skorelowana z
szacunkiem do samego siebie (r = -0,12, p = 0,028). Zatem im wigkszg wartos¢ mio-
dziez przypisywata unikaniu chemii w zywnos$ci, tym mniejszg warto$¢ przypisywata
szacunkowi do samego siebie.

e Termin przydatno$ci do spozycia byl ujemnie skorelowany z bezpieczenstwem naro-
dowym (r = -0,14, p = 0,011) i poczuciem dokonania czego$ (r = -0,12, p = 0,031),
a dodatnio skorelowany z przyjemnoscia (r = 0,15, p = 0,006) i §wiatem pickna
(r=0,17, p=0,002). Zatem im bardziej mlodziez zwracata uwagg na termin waznosci
produktéw, tym mniejszg warto$¢ przypisywala bezpieczenstwu narodowemu i samo-
realizacji, a wigkszg warto$¢ — przyjemnosci 1 estetyce.

Wybory konsumenckie badanej mlodziezy w zakresie zywnosci 1 produktow sg zdeter-
minowane przez estetyke opakowania 1 wyglad, bardziej niz warto$ci zwigzane ze zdrowiem,
bezpieczenstwem, czy szacunkiem do siebie. Zainteresowanie atrakcyjnoscia opakowania
1 estetyka produktow, a takze koncentracja na estetyce, wskazuje, ze badani nastolatkowie kta-
da wigkszy nacisk na zadowolenie 1 wyglad zewnetrzny, a mniejszg range przyktadaja do
sktadnikow 1 warto$ci odzywczych. Mniejsze znaczenie przypisywane wartosciom takim jak
szacunek do siebie, bezpieczenstwo narodowe czy poczucie samorealizacji moze wynikac¢
z koncentracji na trwajacej chwili. Zjawisko to pokazuje, jak silny wptyw na wybory mtodych
ludzi majg czynniki zewnetrzne a pojecia zwigzane z bezpieczenstwem narodowym czy we-

wnetrzng harmonig dla badanych nastolatkéw stanowig mniejszg wartos¢.

W przypadku pytania o atrakcyjnos$¢ artykutow przemystowych oceniang subiektyw-
nie z uwagi na odwrdcong skale tego pytania otrzymane wspotczynniki korelacji z wartoscia-
mi ostatecznymi nalezato interpretowac nastepujgco: dodatnie wspdtczynniki korelacji ozna-
czaja, ze im wyzszg atrakcyjno$¢ miat dany produkt, tym nizsza warto$¢ ostateczng przypisy-
wali badani, a im nizszg atrakcyjno$¢ miat produkt, tym wyzsza warto$¢ ostateczng przypisy-
wali badani; ujemne wspotczynniki korelacji oznaczaja, ze im wyzsza atrakcyjnos¢ miat dany

produkt, tym wyzsza warto$¢ ostateczng przypisywali badani, a im nizszg atrakcyjno$¢ miat
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produkt, tym nizszg warto$¢ ostateczng przypisywali badani. W analizie otrzymano nastgpuja-

ce istotne statystycznie zaleznosci:

Atrakcyjno$¢ telefonu komérkowego byta ujemnie skorelowana z uznaniem spotecz-
nym (r = -0,11, p = 0,046), a dodatnio ze zdrowiem (r = 0,18, p = 0,001). Zatem im
atrakcyjniejszy byt telefon komorkowy w ocenie mlodziezy, tym wickszg wartos¢
przypisywali uznaniu spotecznemu, a mniejsza — zdrowiu.

Atrakcyjno$¢ tabletu byla ujemnie skorelowana z réwnoscig (r = -0,14, p = 0,011),
a dodatnio skorelowana ze zdrowiem (r = 0,15, p = 0,010). Zatem im atrakcyjniejszy
byt tablet, tym wigkszg warto$¢ przypisywali rownos$ci, a mniejszg — zdrowiu.
Atrakcyjno$¢ hulajnogi elektrycznej byta ujemnie skorelowana z przyjemnoscia
(r=-0,14, p =0,016). Zatem im atrakcyjniejsza byta hulajnoga elektryczna, tym wigk-
szg warto$¢ przypisywali przyjemnosci.

Atrakcyjno$¢ boomboxu byta ujemnie skorelowana ze swiatem pigkna (r =-0,11,

p = 0,044), a dodatnio skorelowana ze zdrowiem (r = 0,13, p = 0,019). Zatem im
atrakcyjniejszy byl boombox, tym wieksza warto$¢ przypisywali estetyce, a mniejsza
— zdrowiu.

Atrakcyjno$¢ telewizora byta dodatnio skorelowana z pokojem na §wiecie (r = 0,14,
p =0,015). Zatem im atrakcyjniejszy byt telewizor, tym mniejsza warto$¢ przypisywa-
li pokojowi na §wiecie.

Atrakcyjno$¢ cyfrowego aparatu fotograficznego byta dodatnio skorelowana ze zdro-
wiem (r = 0,12, p = 0,030). Zatem im bardziej atrakcyjny byl aparat cyfrowy, tym
mniejszg wartos¢ przypisywali zdrowiu.

Atrakcyjno$¢ motocykla byta ujemnie skorelowana ze §wiatem pigkna (r = -0,13,

p =0,027) 1 uznaniem spotecznym (r = -0,14, p = 0,012), a dodatnio skorelowana

z bezpieczenstwem rodziny (r = 0,11, p = 0,044) i pokojem na $wiecie (r = 0,14,

p =0,017). Zatem im atrakcyjniejszy byt motocykl, tym wigksza wartos¢ przypisywali
estetyce 1 uznaniu spotecznemu, a mniejszg — bezpieczenstwu rodziny i pokojowi na
swiecie.

Atrakcyjno$¢ skutera byta ujemnie skorelowana z prawdziwg przyjaznia (r = -0,15,

p = 0,008) i §wiatem pigkna (r = -0,13, p = 0,024). Zatem im atrakcyjniejszy byt sku-

ter, tym wigksza warto$¢ przypisywali prawdziwej przyjazni i estetyce.
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e Atrakcyjnos¢ drukarki byla dodatnio skorelowana z bezpieczenstwem narodowym
(r=0,12, p=0,029) oraz zdrowiem (r = 0,11, p = 0,044). Zatem im bardziej atrakcyj-
na byta drukarka w subiektywnej ocenie badanych, tym mniejszg warto$¢ przypisywa-

li bezpieczenstwu narodowemu 1 zdrowiu.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze atrakcyjnos¢ ocenianych produktéw elektronicz-
nych 1 mobilnych przez badanych nastolatkéw wykazuje zréznicowane korelacje z hierarchia
wartosci. Mozna zatem wysung¢ wniosek, ze postrzegana estetyka i funkcjonalno$¢ urzadzen
wyznaczajg priorytety aksjologiczne miodych ludzi. W przypadku niektorych produktow, ta-
kich jak hulajnoga elektryczna, boombox czy motocykl, wyzsza atrakcyjno$¢ wigzata si¢
z wigkszym znaczeniem wartosci estetycznych, a mniejszym wartosci zwigzanych ze zdro-
wiem, bezpieczenstwem czy pokojem na $wiecie. Natomiast w przypadku innych urzadzen,
takich jak tablet czy aparat cyfrowy, atrakcyjno$¢ byta skorelowana z wigkszym znaczeniem
wartosci zdrowia. Zatem mozna wysung¢ wniosek, ze atrakcyjnos¢ telefonu komoérkowego
wsrod nastolatkow wyznacza prestiz spoteczny. Natomiast Edukacja zdrowotna dotyczaca ne-
gatywnych skutkéw korzystania z telefondw komoérkowych podniosta §wiadomo$¢ zagrozen
zdrowotnych, dlatego miodziez wskazata warto$¢ zdrowia jako mniej istotng. Tablet moze
by¢ postrzegany przez nastolatkow, jako nowoczesne narzg¢dzie, ktore moze by¢ pomocne

podczas nauk i komunikacji, co moze wplywac na ich poczucie rownosci.

Dla korzystania z urzadzen sportowych (Z jakich urzadzen sportowych korzystasz?)
potwierdzono nastepujace istotne statystycznie zaleznos$ci z wartosciami ostatecznymi:

e Korzystanie z roweru bylo skorelowane dodatnio z przyjemnoscig (r = 0,14,
p = 0,013) oraz uznaniem spotecznym (r = 0,14, p = 0,014). Zatem im czgéciej mio-
dziez korzystata z roweru, tym wieksza warto$¢ przypisywala przyjemnosci oraz uzna-
niu spotecznemu.

e Korzystanie z roweru elektrycznego byto skorelowane dodatnio z rownoscig (r = 0,16,
p = 0,004). Zatem im czg$ciej badani korzystali z roweru elektrycznego, tym wieksza
warto$¢ przypisywali rGwnosci.

e Korzystanie z rowerka treningowego do ¢wiczen w domu byto skorelowane ujemnie

z bezpieczenstwem narodowym (r = -0,14, p = 0,013). Zatem im cz¢éciej badani ko-
rzystali z rowerka treningowego, tym mniejsza warto$¢ przypisywali bezpieczenstwu

narodowemu.
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e Korzystanie z orbitreka bylo skorelowane ujemnie ze zbawieniem (r = -0,12,
p = 0,037). Zatem im czg$ciej mlodziez korzystata z orbitreka, tym mniejsza warto$¢
przypisywali zbawieniu.

e Korzystanie z wiezy stanowiskowej byto skorelowane ujemnie z bezpieczenstwem ro-
dziny (r = -0,11, p = 0,049) oraz dodatnio z wewnetrzng harmonig (r = 0,15,
p = 0,006). Zatem im czgSciej badani korzystali z wiezy stanowiskowej, tym mniejszg
warto$¢ przypisywali bezpieczenstwu rodziny, a wicksza warto§¢ — wewngtrznej har-
monii.

e Korzystanie z tawki pod sztange byto skorelowane ujemnie z bezpieczenstwem rodzi-
ny (r = -0,13, p = 0,025). Zatem im czg$ciej badani korzystali z tawki pod sztange,
tym mniejsza wartos$¢ przypisywali bezpieczenstwu rodziny.

e Korzystanie z hantli bylo skorelowane ujemnie z bezpieczenstwem rodziny (r = -0,18,
p = 0,001) oraz dojrzata mitoscia (r = -0,13, p = 0,023). Zatem im czgs$ciej badani ko-
rzystali z hantli, tym mniejszg warto$¢ przypisywali bezpieczenstwu rodziny oraz doj-
rzatej mitosci.

Aktywnosci takie jak jazda na rowerze czy korzystanie z roweru elektrycznego sg po-
zytywnie skorelowane z warto$ciami spotecznymi, przyjemnoscig i rownos$cig podczas gdy
intensywne ¢wiczenia na sprze¢cie treningowym, takim jak hantle czy orbitrek, wigza si¢ z niz-
szym znaczeniem warto$ci zwigzanych z bezpieczenstwem rodziny, mitoscig czy zbawieniem.
Uzyskane wyniki badan wskazujg, ze jazda na rowerze to nie tylko forma aktywnosci, ale tak-
Ze sposOb na spedzanie wolnego czasu ze znajomymi, sposéb na relaks i Swiadoma troska
o planete **. Korzystanie z orbitreka wskazuje, ze mtodziez skupia sie ma cielesnosci i trwa-
jacej chwili, dlatego trendy duchowe dla niektérych nastolatkow majg w tym wieku mniejsze
znaczenie. Dla wiekszosci mtodych ludzi bezpieczenstwo rodziny jest czyms naturalnym i za-
pewnionym przez rodzicow/opiekunow. Natomiast wyglad zewnetrzny czy akceptacja siebie
jest czym$ nad czym musza pracowac. Dlatego mlodziez, ktéra korzysta z wiezy stanowisko-

wej, fawki pod sztange bardziej ceni wewnetrzng harmonie.

e Atrakcyjnos¢ wybranych produktéw przemystowych przy wydawaniu kieszonkowego
(Na co najchetniej wydalbys kieszonkowe?) byla skorelowana istotnie z nastepujacy-

mi warto$ciami ostatecznymi:

28M. Nowakowski, W strone socjologii roweru, Norbertinum, Lublin202, s. 7-11.

314



e Atrakcyjnos¢ elektroniki byla skorelowana dodatnio z przyjemnoscia (r = 0,14,
p = 0,012). Zatem im wyzsza atrakcyjno$¢ miata elektronika, tym wigksza warto$¢
przypisywali przyjemnosci badani.

e Atrakcyjnos$¢ kosmetykow byta skorelowana ujemnie z bezpieczenstwem narodowym
(r = -0,14, p = 0,017), a dodatnio skorelowana z ekscytujacym zyciem (r = 0,15,
p = 0,009), réwnoscig (r = 0,15, p = 0,009) oraz swiatem pickna (r = 0,13, p = 0,022).
Zatem im wyzsza atrakcyjno$¢ miaty kosmetyki, tym mniejszg warto$¢ przypisywali
bezpieczenstwu narodowemu, a wicksza warto$¢ — ekscytujagcemu zyciu, rownosci
oraz §wiatu piekna.

o Atrakcyjnos¢ prasy / czasopism byta skorelowana ujemnie z wolnoscig (r = -0,13,
p = 0,020), wygodnym zyciem (r = -0,17, p = 0,003) oraz zdrowiem (r = -0,15,
p =0,010). Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ miala prasa/czasopisma, tym mniejszg war-
tos¢ przypisywali wolnosci, wygodnemu zyciu oraz zdrowiu badani.

e Atrakcyjnos$¢ gier komputerowych byla skorelowana ujemnie z bezpieczenstwem ro-
dziny (r = -0,12, p = 0,034). Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ miaty gry komputerowe,
tym mniejszg wartos$¢ przypisywali bezpieczenstwu rodziny badani.

e Atrakcyjnos¢ gier planszowych byta skorelowana ujemnie ze zdrowiem (r = -0,14,
p = 0,015). Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ mialy gry planszowe, tym mniejsza war-
to$¢ przypisywali zdrowiu badani.

Atrakcyjnos¢ produktow konsumpcyjnych, takich jak: elektronika, kosmetyki, prasa,
gry komputerowe czy gry planszowe uwidaczniajq zr6znicowane korelacje z hierarchiq war-
tosci miodziezy. W przypadku elektroniki, kosmetykow i gier komputerowych wyzsza atrak-
cyjnosc tych produktéw wigzata sie z wiekszym znaczeniem wartosci hedonistycznych: przy-
jemnos¢, ekscytujace zycie, Swiat piekna oraz wartosci spotecznych rownos¢. Z kolei atrak-
cyjnosS¢ prasy i gier planszowych byla skorelowana z nizszym znaczeniem wartosci wolnos¢,

wygodne zycie czy zdrowie.

W przypadku powodéw zakupu wybranych produktéw przemystowych (Na co zwra-
casz uwage dokonujac zakupow artykutow przemystowych?) potwierdzono nastepujace istot-
ne statystycznie zalezno$ci z warto$ciami ostatecznymi:

e Marka byla skorelowana ujemnie ze zdrowiem (r = -0,16, p = 0,005), a dodatnio sko-

relowana ze §wiatem pickna (r = 0,13, p=0,017) i wolnoscia (r = 0,13, p = 0,018). Za-
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tem im wazniejsza dla badanych byla marka produktu, tym nizsza warto$¢ przypisy-

wali zdrowiu, a wyzszg warto$¢ — §wiatu pigkna i wolnosci.

e Popularno$¢ wsrod znajomych byta skorelowana ujemnie ze zdrowiem (r = -0,20,

p < 0,001) a dodatnio skorelowana z poczuciem dokonania czego$ (r = 0,13,

p = 0,024). Zatem im wyzszg popularnoscig cieszyt si¢ dany produkt wsrdd znajo-

mych, tym nizsza warto§¢ przypisywali zdrowiu, a wyzsza warto§¢ — poczuciu doko-

nania czegos.
e Reklama produktu byla skorelowana ujemnie ze zdrowiem (r = -0,21, p < 0,001) a do-

datnio skorelowana ze $wiatem pigkna (r = 0,13, p = 0,020) 1 wolnoscig (r = 0,13,

p = 0,023). Zatem im wazniejsza dla badanych byla reklama produktu, tym nizszg

warto$¢ przypisywali zdrowiu, a wyzszg warto$¢ — §wiatu pigkna i wolnosci.

e Wilasne zainteresowania byly dodatnio skorelowane z uznaniem spotecznym (r = 0,12,

p = 0,040). Zatem im wigksze byly wlasne zainteresowania badanych, tym wyzsza

warto$¢ przypisywali uznaniu spotecznemu.

o Wyglad (estetyka wykonania, kolor) byt ujemnie skorelowany ze zdrowiem (r = -0,11,

p = 0,044). Zatem im bardziej atrakcyjny wizualnie byt produkt (estetyka wykonania,

kolor), tym nizsza warto$¢ przypisywali zdrowiu.

Uzyskane wyniki badan dowodza, ze produkty markowe kojarzone sg przez badang
milodziez z nizszym znaczeniem wartosci zdrowia, a wyzszymi wartosciami takimi jak Swiat
piekna czy wolnos¢. Z kolei wieksze zainteresowanie wlasnymi pasjami moze prowadzi¢ do
wyzszego poczucia uznania spotecznego. Brak istotnych zaleznosci dla ceny i jakosci wyko-
nania wskazuje, Ze te cechy nie majq znaczacego wptywu na hierarchie wartosci mtodziezy.

Wyniki badan dotyczace zaleznosci miedzy wyborami konsumenckimi milodziezy
dobr materialnych a warto$ciami ostatecznymi wskazuja, na znaczng transformacje¢ systemu
warto$ci na przestrzeni lat. Wigkszos$¢ badanej mlodziezy nie wykazuje przywigzania do war-
tosci 1 bez problemu je modyfikuje. Zmieniajac ich znaczenie po to, aby shuzyly osobistemu
interesowi. Zycie zgodne z ideologia konsumpcji, jakie jest ukazywane w mediach przekonu-
je, ze liczy si¢ tylko doznawanie nowych wrazen i szczesliwe zycie, ktore ma stale trwaé. Za-
leznosci te mozna dostrzec poprzez analize postaw konsumenckich dobr materialnych bada-
nych nastolatkéw a wyznawanymi warto§ciami ostatecznymi. Mtodziez w mniejszym stopniu
utozsamiala si¢ z wartoSciami rodziny 1 wspdlnoty a zaleznoS$ci, ktore wynikaty z badan

wskazuja na dgzenie mlodych ludzi do przyjemnosci, ekscytujacych doswiadczen, estetyki
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oraz dynamicznego stylu zycia. Produkty, ktore wybiera mlodziez (Zywno$¢ ekologiczna, na-
turalna, fast-foody oraz napoje energetyzujace, stodzone, kawa, herbata, urzadzenia elektrycz-
ne) majg spotggowac przyjemne doznania 1 spetnia¢ funkcje estetyczng. Wartosci zdrowotne
wskazanych produktow byty mniej istotne dla mtodziezy. Urzadzenia elektroniczne i mobilne
maja podnosi¢ prestiz spoteczny w grupie oraz stuza do nauki 1 utatwiaja komunikacje. Z ko-
lei aktywnosci fizyczne, takie jak jazda na rowerze czy ¢wiczenia sitowe w postawach konsu-
menckich oséb badanych korelowaty z warto$ciami rozwoju osobistego 1 przyjemnosci, nato-
miast rzadziej z warto§ciami emocjonalnymi i rodzinnymi. Zatem miodziez bardziej ceni 0so-

bisty rozwo6j 1 dynamiczny styl zycia.

317



Tabela 102. Korelacja pomi¢dzy konsumpcja dobr materialnych a wyznawanymi wartoS$ciami ostatecznymi w badanej grupie

o o NS 1 ' 2z I>> r{j [L] &
g 1z | 2% 2.l &8 |, Pl oL le |2 g
S| 8 E | g Se| & | g g sg| £ | & |8 =
St q;" N o = NS} v g o = g N 5 S R o i NS} & = v
ed| a8z ® | 2 %2 | g8| £ | 8 £ & | gm| & | 2 S S g B
=g |85 B | g 5 | 8€| € |:<| 2| £ |8%| B |8 sE| £ o | 2 8
= a~! o} 2 @ N N ) v o S
sE| 28| 8 |ag] 2 |fe| & |£5] &£ | 2 |8 & [SelzE|l 2| 5] 8| R
Jaka zywnos¢ gléwnie kupujesz?
Zywno$¢ naturalna -0,06 | -0,12 | -0,01 | 0,04 | -0,12 | 0,02 | 0,00 | -0,01 | 0,15 | -0,02 | 0,00 0,02 0,10 | -0,07 | 0,02 | -0,03 | -0,02 | -0,04
Zywno$¢ ekologiczna | -0,03 | 0,01 | -0,04 | 0,16 | -0,03 | 0,07 | -0,04 | 0,01 0,06 | -0,05 | -0,05 | 0,01 0,04 | -0,13 | -0,11 | -0,05 | -0,03 0,01

Zywnos¢ tradycyjna -0,02 | -0,19 | -0,08 | -0,01 | -0,05 | -0,07 | -0,03 | -0,02 | 0,01 | 0,01 | O,00 | O,11 | -0,05 | -0,05 | 0,06 | 0,11 | 0,03 0,04

Zywnos¢ regionalna 0,07 | -0,07 | 0,02 | 0,04 | -0,07 | -0,03 | 0,02 | 0,06 | -0,10 | -0,08 | 0,00 | 0,04 | -0,02 | 0,00 | -0,10 | -0,02 | -0,02 | -0,02

Zywno$¢ typu fast-

food -0,06 | -0,06 | 0,01 | 0,00 | 0,05 | -0,01 | -0,09 | -0,03 | 0,14 | 0,09 | -0,05 | 0,08 | 0,02 | 0,12 | -0,01 | 0,02 | -0,02 | -0,10

Kupujesz zywnos¢ typu fast-food, poniewaz:

Nie lubisz gotowac 0,13 | 0,06 | 0,05 | -0,11 | -0,05 | -0,04 | 0,06 | 0,08 | -0,14 | 0,06 | 0,10 | -0,04 | 0,06 | 0,01 | 0,08 | -0,05 | -0,06 | -0,17

Czesto jadasz poza

domen -0,01 | 0,06 | 0,23 | 0,02 | 0,07 | -0,03 | 0,10 | 0,03 | 0,03 | -0,09 | -0,07 | -0,08 | 0,00 | -0,04 | -0,03 | 0,00 | -0,03 | -0,06

Jest szybkim i tatwo

1 0,03 | 0,02 | -0,06 | 0,00 | -0,02 | 0,06 | -0,13 | 0,00 | -0,06 | 0,07 | 0,07 | 0,05 | 0,00 | -0,05 | 0,06 | -0,01 | -0,10 | -0,04
dostepnym positkiem

Inne 0,010 | -0,12 | -0,03 | -0,06 | -0,06 | -0,06 | 0,10 | -0,04 | 0,01 | 0,05 | 0,05 | -0,02 | -0,09 | 0,07 | -0,01 | -0,04 | 0,14 | 0,08

Nie kupujesz zywnosci typu fast-food, poniewaz:
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Produkty
reklamowane
Jako$¢ wykonania
zainteresowania
Wyglad (estetyka
wykonania, kolor)

Wiasne

Istotne statystycznie (p < 0,05) wspotczynniki korelacji o kierunku ujemnym oznaczono kolorem czerwonym lub kolorem zielonym (korelacja o

kierunku dodatnim).



8.2 Konsumpcja dobr materialnych a wartosci instrumentalne

Nastgpnie przeanalizowano zalezno$¢ pomiedzy konsumpcjg dobr materialnych a war-
tosciami instrumentalnymi. Zestawienie wspotczynnikow korelacji dla poszczegdlnych pytan
dotyczacych konsumpcji dobr materialnych z przeprowadzonego kwestionariusza a poszcze-
gb6lnymi wartos$ci instrumentalnymi przedstawiono w tabeli 103. Istotne statystycznie wspot-
czynniki korelacji oznaczono kolorem czerwonym (korelacja o kierunku ujemnym) lub kolo-
rem zielonym (korelacja o kierunku dodatnim).

e Dla intensywnosci kupowania wybranych grup produktowych (Jaka zywno$¢ gltéwnie
kupujesz?) potwierdzono nastepujace zaleznosci:
e Konsumpcja zywnosci tradycyjnej byla skorelowana ujemnie z ambicja (r = -0,12,

p = 0,031) i czystosciag (r = -0,15, p = 0,008). Zatem osoby, ktore preferuja zywnosé

tradycyjna, przypisywaty nizszg warto$¢ ambicji oraz czystosci.

o Konsumpcja zywnosci typu fast-food byla skorelowana dodatnio z odwaga (r = 0,12,

p =0,042). Zatem osoby preferujace fast-food przypisywaty wyzsza warto$¢ odwadze.

Uzyskane wyniki badan dowodza, ze badani nastolatkowie, ktorzy preferuja zywno$¢
tradycyjna rzadziej cenig ambicj¢ i czystos¢, w konsekwencji preferuja ostrozne podejscie do
zycia. Ambicja jest zwigzana w warto$ciami modernistycznymi*’. Natomiast uzyskane wyni-
ki badan dowodza, ze mlodziez, ktéra ceni tradycyjne jedzenie bardziej jest przywigzana do
kultury 1 tradycji. Z kolei sympatycy fast-foodéw bardziej cenig odwagg, co moze wigzac si¢

z wigkszg niezaleznoscia i sktonnoscig do tamania norm.

Dla pytania dotyczgcego powodow zakupu zywnosci typu fast-food (Kupujesz zyw-
no$¢ typu fast-food, poniewaz:) potwierdzono istotne statystycznie zaleznosci z warto$ciami
instrumentalnymi:

e Dla argumentu ,\Nie lubisz gotowa¢” wystgpowala korelacja o kierunku ujemnym

z ambicja (r =-0,15, p = 0,026). Zatem osoby, ktére kupowaty fast-foody, bo nie lubig

gotowac, przypisywaly nizszg warto$¢ ambicji.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze badani nastolatkowie nie wykazuja checi do

> A, Gajewska, Ambicja i jej znaczenie w zyciu, Ambicja i jej znaczenie w zyciu, eventis.pl, dostep.

28.06.2025r.
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podejmowania ambitnych zadan i preferuja zycie bez wysitku.

Dla pytania dotyczacego powodow braku zakupu zywnosci typu fast-food (Nie kupu-

jesz zywno$¢ typu fast-food, poniewaz:) potwierdzono istotne statystycznie zaleznosci z war-

to$ciami instrumentalnymi:

Dla argumentu ,,zywno$¢ typu fast-food jest niezdrowa” potwierdzono dodatnia kore-
lacje z lojalnoscia (r = 0,28, p = 0,027). Zatem osoby, ktore unikaly fast-foodow, bo
uwazaja, ze zywnos¢ typu fast-food jest niezdrowa, przypisywaty wyzszg wartos¢ lo-
jalnosci.

Dla argumentu ,,Zawiera duze ilosci niezdrowych kalorii” potwierdzono ujemng kore-
lacj¢ z opanowaniem (r =-0,27, p = 0,030) 1 uczynnoscia (r = -0,32, p = 0,010). Zatem
osoby, ktore unikaly fast-foodu, bo zauwazaja, ze fast-food zawiera duze ilosci nie-
zdrowych kalorii, przypisywaty nizszg warto$§¢ opanowaniu i uczynnosci.

Dla argumentu ,,Inne” potwierdzono dodatnig korelacj¢ z opanowaniem (r = 0,33,
p = 0,009). Zatem osoby podajace inne powody unikania zywnos$ci typu fast-food
przypisywaly wyzsza warto$¢ opanowaniu.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze badani nastolatkowie, ktérzy postrzegaja fast-

foody jako niezdrowe jedzenie, bardziej cenig lojalno$¢, co moze oznaczaé, ze wykazuja

wieksze przywigzanie do zasad 1 wyboréw konsumenckich, ktére promujg zdrowe nawyki.

Nastepnie mtodziez, ktéora wskazuje na wysoka kaloryczno$¢ jako powodd unikania fast-

foodow, w mniejszym stopniu ceni opanowanie i uczynnos¢, co moze $wiadczy¢ o wiekszej

impulsywnosci lub braku zainteresowania innymi osobami. Natomiast osoby podajace inne,

niesprecyzowane powody unikania fast-foodow, bardziej cenig opanowanie, co moze $wiad-

czy¢ o $wiadome i zrbwnowazone podejsciu do decyzji zywieniowych badanych nastolatkow.

Dla konsumpcji ptynéw / napojow (Jakie ptyny / napoje gtownie kupujesz?) potwier-

dzono nastgpujace istotne statystycznie zaleznosci z wartosciami instrumentalnymi:

Konsumpcja napojow energetyzujacych byta skorelowana ujemnie z postuszenstwem
(r=-0,18, p=10,001) a dodatnio z Logika (r = 0,11, p = 0,045). Zatem osoby spozywa-
jace napoje energetyzujace przypisywaly nizsza warto$¢ postuszenstwu, a wyzsza

warto$¢ logice.
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e Konsumpcja herbaty byta skorelowana dodatnio z niezaleznoscig (r = 0,16, p = 0,0006).
Zatem osoby pijace herbate przypisywaly wyzsza warto$¢ niezaleznosci.

e Konsumpcja napojéw alkoholowych byta skorelowana ujemnie z uczciwoscia
(r = -0,11, p = 0,047). Zatem osoby pijace napoje alkoholowe przypisywaty nizsza
wartos$¢ uczciwosci.

e Konsumpcja sokow owocowych byla skorelowana ujemnie z odpowiedzialno$cig
(r=-0,13, p=10,021). Zatem osoby pijace soki owocowe przypisywaly nizsza warto$¢
odpowiedzialnosci.

Badani nastolatkowie, ktorzy che¢tnie konsumuja napoje energetyzujace bardziej cenig
logike, a rzadziej postuszenstwo, co moze swiadczy¢ o ich checi udowodnienia niezaleznosci
1 mniejszej sktonnosci do podporzadkowania si¢ normom. Pijgcy herbate cenig niezaleznosc¢,
co moze sugerowa¢ o dazeniu i potrzebie bycia samodzielnym w swoim Zyciu. Natomiast
konsumpcja alkoholu wigze si¢ z nizszym znaczeniem przypisywanym uczciwosci, a picie so-
kow owocowych z mniejszg wagg przywigzywang do odpowiedzialnosci, co moze wskazy-

wacé, ze mtodziez ceni sobie tatwe 1 przyjemne zycie.

W przypadku konsumpcji wybranych produktow spozywczych (Jakie produkty spo-
zywcze gtownie kupujesz?) potwierdzono nastepujace istotne statystycznie zaleznosci
z wartosciami instrumentalnymi:

e Konsumpcja stodyczy byta dodatnio skorelowana z gotowos$cig kochania (r = 0,11,
p = 0,048). Zatem osoby spozywajace stodycze przypisywaty wyzsza warto$¢ gotowo-
$ci do kochania.

e Konsumpcja warzyw byta ujemnie skorelowana z opanowaniem (r = -0,12, p = 0,034),
a dodatnio skorelowana z niezaleznoscig (r = 0,12, p = 0,030). Zatem osoby spozywa-
jace warzywa przypisywaly nizsza wartos¢ opanowaniu, a wyzszg warto$¢ niezalezno-
sci.

e Konsumpcja owocoéOw byla ujemnie skorelowana z opanowaniem (r = -0,13,
p = 0,019). Zatem osoby spozywajace owoce przypisywaty nizsza wartos¢ opanowa-
niu.

e Konsumpcja wedlin / przetworow migsnych byta ujemnie skorelowana z opanowa-

niem (r = -0,20, p < 0,001), a dodatnio skorelowana z niezaleznoscig (r = 0,15,
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p = 0,009). Zatem osoby spozywajace wedliny 1 przetwory migsne przypisywaly niz-
sza warto$¢ opanowaniu, a wyzsza warto$¢ niezaleznosci.

Konsumpcja mig¢sa byla ujemnie skorelowana z opanowaniem (r = -0,16, p = 0,004),
a dodatnio skorelowana z gotowoscig kochania (r = 0,12, p = 0,040) 1 niezalezno$cia
(r=0,13, p = 0,019). Zatem osoby spozywajace mi¢so przypisywaty nizszg warto$¢
opanowaniu, a wyzszg warto$¢ gotowosci do kochania i niezalezno$ci.

Konsumpcja ryb byta ujemnie skorelowana z odwaga (r = -0,14, p = 0,013) i opano-
waniem (r = -0,13, p = 0,020), a dodatnio skorelowana z gotowoscig kochania
(r=0,12, p=0,039). Zatem osoby spozywajace ryby przypisywaty nizszg warto$¢ od-
wadze 1 opanowaniu, a wyzszg wartos¢ gotowosci do kochania.

Badani nastolatkowie, ktorzy w postawach konsumenckich wybieraja stodycze, migso

1 ryby bardziej cenig gotowo$¢ do kochania, co moze $§wiadczy¢ o ich wigkszej otwartosci

emocjonalnej. Konsumenci warzyw, migsa i wedlin bardziej cenig niezalezno$¢. Natomiast

mtodziez, ktéra spozywa owoce, warzywa, migso, ryby i wedliny rzadziej przypisuje znacze-

nie opanowaniu, co moze $wiadczy¢ o wigkszej impulsywnosci i mniejszej samokontroli. Po-

nadto, osoby spozywajace ryby rzadziej cenig odwage, co moze oznacza¢ bardziej spokojne

1 ostrozne podejscie do zycia.

Powody zakupu zywnos$ci (Na co zwracasz uwage kupujac zywnos¢?) byty skorelo-

wane z nast¢pujacymi wartosciami instrumentalnymi w sposéb statystycznie istotny:

Estetyka opakowania byta ujemnie skorelowana z kulturg (r = -0,13, p = 0,025)
1 uczciwoscig (r = -0,15, p = 0,008), a dodatnio skorelowana z intelektem (r = 0,18,
p =0,001) 1 sprawnoscig (r = 0,12, p = 0,042). Zatem osoby, ktore zwracajg uwage na
estetyke opakowania zywnos$ci, przypisywaly nizsza warto$¢ kulturze i uczciwosci,
a wyzsza warto$¢ intelektowi i sprawnosci.

Cena byta ujemnie skorelowana z gotowos$cia kochania (r = -0,14, p = 0,015). Zatem
osoby, ktore zwracaja uwage na cen¢ podczas zakupu zywnosci, przypisywaly nizsza
warto$¢ gotowosci do kochania.

Warto$ci odzywcze byly dodatnio skorelowane z postuszenstwem (r = 0,11,
p = 0,049). Zatem osoby, ktdre zwracaja uwage na wartosci odzywcze przy zakupie

zywnosci, przypisywaly wyzsza warto$¢ postuszenstwu.
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e Termin przydatnosci do spozycia byt dodatnio skorelowany z uczynnoscig (r = 0,15,

p = 0,008). Zatem osoby, ktére zwracaja uwage na termin przydatnosci do spozycia,

przypisywaly wyzsza warto$¢ uczynnosci.

Badana mtodziez, ktora w postawach konsumenckich kieruje si¢ estetyka opakowania
bardziej ceni intelekt i sprawnos¢, ale rzadziej kulture 1 uczciwos¢. Zaleznos¢ ta, moze suge-
rowa¢ wieksza wrazliwos$¢ 1 indywidualizm niz przywigzanie do norm spotecznych. Osoby,
ktére zwracaja uwage na ceng¢ rzadziej cenig gotowos¢ do kochania, co réwniez moze $wiad-
czy¢ o skupieniu si¢ wylgcznie na sobie 1 pragmatycznym podejsSciu do zycia. Nastolatkowie,
ktorzy skupiajg si¢ na wartosciach odzywczych, bardziej cenig postuszenstwo, a osoby spraw-
dzajace termin przydatnosci cenig w Zyciu uczynno$¢, co moze odzwierciedlaé troske o bez-
pieczenstwo swoje i innych.

W przypadku pytania o atrakcyjnos¢ artykutow przemystowych oceniang subiektyw-
nie z uwagi na odwrdocong skalg tego pytania otrzymane wspotczynniki korelacji z warto$cia-
mi instrumentalnymi nalezalo interpretowac nastepujaco: dodatnie wspotczynniki korelacji
oznaczaja, ze im wyzsza atrakcyjno$¢ miat dany produkt, tym nizsza warto$¢ instrumentalng
przypisywali badani, a im nizszg atrakcyjno$¢ miat produkt, tym wyzsza warto$¢ instrumen-
talng przypisywali badani; ujemne wspotczynniki korelacji oznaczaja, ze im wyzszg atrakcyj-
no$¢ miat dany produkt, tym wyzsza warto$¢ instrumentalng przypisywali badani, a im nizszg
atrakcyjno$¢ miat produkt, tym nizsza warto$¢ instrumentalng przypisywali badani. W anali-
zie otrzymano nastepujace istotne statystycznie zaleznosci:

e Atrakcyjno$¢ komputera stacjonarnego byla ujemnie skorelowana z ambicja

(r=-0,16, p = 0,004), a dodatnio skorelowana z opanowaniem (r = 0,16, p = 0,005).

Zatem im wyzsza atrakcyjno$¢ mial komputer stacjonarny, tym wyzsza warto$¢ przy -

pisywano opanowaniu, a nizszg warto$¢ ambicji.

e Atrakcyjno$¢ smartwatcha byla dodatnio skorelowana ze sprawnoscig (r = 0,16,

p = 0,005). Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ miat smartwatch, tym wyzsza warto$¢

przypisywano sprawnosci.

e Atrakcyjno$¢ hulajnogi elektrycznej byla ujemnie skorelowana z postuszefstwem

(r =-0,16, p = 0,006). Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ miata hulajnoga elektryczna,

tym wyzsza warto$¢ przypisywano postuszenstwu.
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e Atrakcyjnos¢ konsoli byta dodatnio skorelowana z wyobraznig (r = 0,12, p = 0,039).
Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ miala konsola, tym wyzsza warto$¢ przypisywano wy-
obrazni.

e Atrakcyjno$¢ boomboxu byla ujemnie skorelowana z lojalnoscia (r = -0,13,
p = 0,018), uczynnoscig (r = -0,11, p = 0,045) 1 wyrozumialoscig (r = -0,12,
p = 0,034). Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ mial boombox, tym wyzsza wartos¢ przy-
pisywano lojalnosci, uczynnosci i wyrozumiatosci.

e Atrakcyjno$¢ cyfrowego aparatu fotograficznego byta ujemnie skorelowana z postu-
szenstwem (r = -0,15, p = 0,007), a dodatnio skorelowana z lojalnoscig (r = 0,11,
p = 0,049) 1 odpowiedzialnoscig (r = 0,16, p = 0,005). Zatem im wyzszg atrakcyjnos$¢
mial cyfrowy aparat fotograficzny, tym wyzsza warto$¢ przypisywano lojalnosci i od-
powiedzialno$ci, a nizsza warto$¢ postuszenstwu.

e Atrakcyjno$¢ skutera byla ujemnie skorelowana z postuszenstwem (r = -0,14,
p = 0,013) i wyrozumialoscig (r = -0,13, p = 0,017). Zatem im wyzsza atrakcyjnos¢
mial skuter, tym wyzszg warto$¢ przypisywano postuszenstwu i wyrozumiatosci.

e Atrakcyjno$¢ kina domowego byta ujemnie skorelowana z niezalezno$ciag (r = -0,13,
p = 0,018). Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ miato kino domowe, tym wyzsza wartos¢
przypisywano niezaleznosci.

Badana mlodziez, ktoéra bardziej ceni komputer stacjonarny, wykazuje mniejsze przy-
wigzanie do ambicji. Korzystajac z komputera nastolatkowie zdobywaja informacje o otacza-
jacym ich $wiecie. Ogladajac You Tube, przegladajac instagram, TikTok czerpiag wzorce za-
chowan, mody i poszukaja odpowiedzi na zyciowe rozterki. Nadmierne korzystanie z kom-
putera i internetu powoduje trudnosci z opanowaniem poprzez zaktocenie funkcji poznaw-
czych®®. Smartwatch wybierajg nastolatkowie dla ktorych istotna jest sprawnosé, a konsole
wskazuja osoby z wigkszg wyobraz nig, co moze odzwierciedla¢ ich zamitowanie do funkcjo-
nalnosci i1 kreatywnej rozrywki. Hulajnoga elektryczna, skuter i cyfrowy aparat byty czesciej
atrakcyjne dla 0sob o nizszej warto$ci postuszenstwa, co moze §wiadczy¢ o bardziej niezalez-
nym stylu zycia tych mlodych ludzi. Aparat cyfrowy korelowat tez dodatnio z lojalnos$cia
1 odpowiedzialno$cig, co moze sugerowac, ze osoby te bardziej dbaja o budowanie trwatych

relacji. Boombox byl atrakcyjny dla 0sob o nizszej warto$ci lojalnosci, uczynnosci i wyrozu-

30A, Koziefi, D. Gross, Nadmierne korzystanie z urzqdzen cyfrowych a kondycja psychiczna dzieci i mtodziezy

https://czasopismopsychologiadzieci.pl/autor/agnieszka-kozien, dostep: 20. 07. 2025r.
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miatosci, co moze wskazywac na zindywidualizowane podejscie do zycia. Z kolei kino domo-

we przyciggalo osoby o nizszej wartosci niezalezno$ci, co moze sugerowac¢ wieksza potrzebe

wspolnotowosci 1 przebywania w domowym otoczeniu.

Dla korzystania z urzadzen sportowych (Z jakich urzadzen sportowych korzystasz?)

potwierdzono nastepujace istotne statystycznie zaleznosci z wartosciami instrumentalnymi:

Korzystanie z roweru bylo skorelowane ujemnie z intelektem (r = -0,15, p = 0,010)
a dodatnio z niezaleznoscig (r = 0,12, p = 0,032) i1 uczynnoscig (r = 0,14, p = 0,015).
Zatem im cze$ciej korzystano z roweru, tym nizszg warto$¢ intelektu przypisywali ba-
dani, a im mniej korzystano, tym wyzsza wartos$¢ intelektu. Z kolei, im czg$ciej korzy-
stano z roweru, tym wyzsza wartos¢ niezaleznos$ci 1 uczynnosci przypisywali badani,
a im mniej korzystano, tym nizszg wartos¢ tych cech.

Korzystanie z roweru elektrycznego byto skorelowane ujemnie z ambicjg (r = -0,12,
p = 0,038) a dodatnio z lojalnoscia (r = 0,11, p = 0,049). Zatem im cz¢$ciej korzystano
z roweru elektrycznego, tym nizsza warto$¢ ambicji przypisywali badani, a im mniej
korzystano, tym wyzsza warto$¢ ambicji. Z kolei, im cze$ciej korzystano z rowera
elektrycznego, tym wyzszg wartos¢ lojalnosci przypisywali badani, a im mniej korzy-
stano, tym nizszg warto$¢ lojalnos$ci.

Korzystanie z rowerka treningowego do ¢wiczen w domu byto skorelowane ujemnie
z odpowiedzialno$cig (r = -0,11, p = 0,047) a dodatnio z czystoscia (r = 0,12, p =
0,034). Zatem im czg¢sciej korzystano z rowerka treningowego, tym nizszg warto$¢ od-
powiedzialnos$ci przypisywali badani, a im mniej korzystano, tym wyzszg warto$¢ od-
powiedzialnosci. Z kolei, im czg¢$ciej korzystano z rowerka treningowego, tym wyzsza
warto$¢ czystosci przypisywali badani, a im mniej korzystano, tym nizszg warto$¢
czystosci.

Korzystanie z orbitreka byto skorelowane ujemnie z ambicja (r = -0,17, p = 0,003).
Zatem im czeSciej korzystano z orbitreka, tym nizszg warto$¢ ambicji przypisywali
badani, a im mniej korzystano, tym wyzsza warto$¢ ambicji.

Korzystanie z wiezy stanowiskowej byto skorelowane ujemnie z ambicja (r = -0,15,
p = 0,007). Zatem im czg¢sciej korzystano z wiezy stanowiskowej, tym nizszg warto$¢

ambicji przypisywali badani, a im mniej korzystano, tym wyzsza wartos¢ ambicji.
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e Korzystanie z tawki pod sztange bylo skorelowane dodatnio z odpowiedzialno$cia
(r=0,16, p = 0,005). Zatem im czgsciej korzystano z fawki pod sztange, tym wyzsza
warto$¢ odpowiedzialno$ci przypisywali badani, a im mniej korzystano, tym nizsza
warto$¢ odpowiedzialnosci.

e Korzystanie z biezni elektrycznej byto skorelowane ujemnie z ambicjg (r = -0,15,
p =0,010) i opanowaniem (r =-0,19, p = 0,001). Zatem im czg¢s$ciej korzystano z biez-
ni elektrycznej, tym nizsza warto$¢ ambicji i opanowania przypisywali badani, a im
mniej korzystano, tym wyzsza warto$¢ tych cech.

Badana mtodziez, ktora czesciej korzysta z roweru wykazuje mniejsze przywigzanie
do intelektu a bardziej ceni niezalezno$¢ 1 uczynnos¢. Sport jest popularny wsréd mtodych lu-
dzi. Osoby wysportowane czgsto sg bardziej atrakcyjne w grupie spolecznej. Dlatego mlo-
dziez dba o aktywno$¢ fizyczng. Dla wigkszos$ci mtodych ludzi treningi oraz wysportowana
sylwetka mogg by¢ wazniejsze od intelektu. Ponadto jazda na rowerze moze zaspokajac pra-
gnienie wolnosci 1 niezaleznos$ci oraz stanowi doskonaly sposéb na spgdzanie czasu ze znajo-
mymi. Stad zwigzek z uczynno$cia wérdd badanych, ktorzy cenia jazde na rowerze. Korzysta-
nie z roweru elektrycznego wymaga mniej wysitku niz jazda tradycyjnym rowerem co moze
przektadac si¢ na ambicje 1 lojalnos¢. Korzystanie z rowerka treningowego nie jest uzaleznio-
ne od warunkéw atmosferycznych i nie wymaga planowania tras, orientacji w terenie ani ra-
dzenia sobie z napotkanymi trudno$ciami, co przeklada sie na nizszq wartos¢ odpowiedzial-
nosci. W przypadku wiezy stanowiskowej i biezni elektrycznej obserwowano nizszg wartos¢
ambicji 1 opanowania. Aktywno$¢ fizyczna uczy miodziez dba¢ o zdrowie, ciato i higieng,
stad mtodzi ludzie korzystajacy z rowerka treningowego przywigzywali wickszg warto$¢ do
czystosci. Mtodziez korzystajaca z tawki pod sztange musi §wiadomie przygotowac si¢ do tre-

ning6éw z obcigzeniem, dlatego dla nich wazna jest warto$¢ odpowiedzialnosci.

Atrakcyjno$¢ wybranych produktéw przemystowych przy wydawaniu kieszonkowego

(Na co najchetniej wydalby$ kieszonkowe?) byta skorelowana istotnie z nastepujacymi warto-
$ciami instrumentalnymi:

e Atrakcyjno$¢ odziezy byta skorelowana dodatnio ze sprawnoscia (r = 0,11, p = 0,049).

Zatem im wyzszg atrakcyjnos$¢ miala odziez, tym wyzsza warto$¢ sprawnosci przypi-

sywali badani, a im nizsza atrakcyjno$¢, tym nizszg wartos¢ sprawnosci.
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e Atrakcyjnos¢ kosmetykéw byla skorelowana ujemnie z lojalnoscig (r = -0,15,

p = 0,008) a dodatnio z logika (r = 0,13, p = 0,024), postuszenstwem (r = 0,11,

p = 0,047) i sprawnoscig (r = 0,11, p = 0,044). Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ miaty

kosmetyki, tym nizszg warto$¢ lojalnosci przypisywali badani, a im nizsza atrakcyj-

nos¢, tym wyzszg wartos¢ lojalnosci. Z kolei, im wyzsza atrakcyjno$¢ mialty kosmety -

ki, tym wyzsza warto$¢ logiki, postuszefistwa i sprawnosci przypisywali badani, a im

nizsza atrakcyjno$¢, tym nizsza warto$¢ tych cech.

e Atrakcyjnos¢ gier planszowych byla skorelowana dodatnio z niezaleznoscig (r = 0,13,

p = 0,023). Zatem im wyzszg atrakcyjno$¢ mialy gry planszowe, tym wyzsza warto$¢

niezaleznosci przypisywali badani, a im nizsza atrakcyjnos$¢, tym nizszg wartos¢ nie-

zalezno$ci.

Badani nastolatkowie, ktérzy w swoich postawach konsumenckich wybieraja odziez
1 kosmetyki, wykazuja wyzszy zwigzek z wartoscig sprawnosci. Uzyskane wyniki wskazuja,
ze dla miodziezy wazne jest efektywne dziatanie. Wysoka atrakcyjno$¢ kosmetykow wsrod
mtlodziezy wykazata zwigzek z wigkszym znaczeniem przypisywanym logice i1 postuszen-
stwu, ale mniejszym z lojalnoscig. Uzyskane wyniki wskazuja na zindywidualizowane pode;j-
scie do zycia tych mtodych ludzi. Z kolei mtodziez, ktora uznaje gry planszowe za atrakcyjne,
bardziej ceni niezaleznos$¢, co wzmaga potrzebe swobody w podejmowaniu decyzji.

W przypadku powodéw zakupu wybranych produktow przemystowych (Na co zwra-
casz uwage dokonujac zakupow artykutéw przemystowych?) potwierdzono nastepujace istot-
ne statystycznie zalezno$ci z warto$ciami instrumentalnymi:

e Popularno$¢ wséréd znajomych byta skorelowana ujemnie z ambicja (r = -0,17,

p =0,003) a dodatnio skorelowana z wyobraznig (r = 0,12, p = 0,036). Zatem im wigk-

sze znaczenie popularnosci wsroéd znajomych, tym nizsza warto$¢ ambicji przypisy-

wali badani, a im mniejsze znaczenie popularnosci, tym wyzszg warto§¢ ambicji.

Z kolei, im wigksze znaczenie popularnosci wsrod znajomych, tym wyzszg wartos¢

wyobrazni przypisywali badani, a im mniejsze znaczenie popularnosci, tym nizszg

warto$¢ wyobrazni.

e Reklama produktu byta skorelowana ujemnie z ambicja (r =-0,12, p = 0,039) a dodat-
nio z niezaleznoscia (r = 0,11, p = 0,044). Zatem im wazniejsza dla badanych reklama
produktu, tym nizsza warto§¢ ambicji przypisywali badani, a im mniej wazne byty re-

klamy, tym wyzszg warto§¢ ambicji. Z kolei, im bardziej reklama produktu byta waz-
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na, tym wyzsza warto$¢ niezaleznosci przypisywali badani, a im mniej wazne byly re-

klamy, tym nizsza warto$¢ niezaleznosci.

e Jakos¢ wykonania byla skorelowana ujemnie z logika (r = -0,14, p = 0,015). Zatem im
wazniejsza jakos¢ wykonania, tym nizsza warto$¢ logiki przypisywali badani, a im
mniej wazna jako$¢ wykonania, tym wyzsza wartos¢ logiki.

e Wilasne zainteresowania byly ujemnie skorelowane z logika (r = -0,18, p = 0,002)
a dodatnio z kulturg (r = 0,17, p = 0,002). Zatem im wigksze znaczenie miaty wlasne
zainteresowania, tym nizszg warto$¢ logiki przypisywali badani, a im mniejsze zna-
czenie zainteresowan, tym wyzsza wartos¢ logiki. Z kolei, im wigksze znaczenie mia-
ly wlasne zainteresowania, tym wyzszg warto$¢ kultury przypisywali badani, a im
mniejsze znaczenie zainteresowan, tym nizszg warto$¢ kultury.

e Wyglad (estetyka wykonania, kolor) byt ujemnie skorelowany z kulturg (r = -0,12,
p = 0,039). Zatem im bardziej wazny byt wyglad (estetyka wykonania, kolor), tym
nizszg warto$¢ kultury przypisywali badani, a im mniej wazny wyglad, tym wyzsza
wartos¢ kultury.

Postawy konsumenckie badanych nastolatkéw, ktore determinuja wybory konsumenc-
kie takie jak: popularno$¢, reklama, estetyka, jakos$¢ czy osobiste zainteresowania, ukazujg jak
bardzo jest zr6znicowany system wartosci tych mtodych osob. Mtodziez duza wage przywia-
zuje do popularnosci wsrod znajomych i reklam, jednak w korelacji z warto$ciami, osoby te
w mniejszym stopniu kierujg si¢ ambicja, ale wyzsza wyobraznig (w przypadku popularnosci)
1 niezalezno$ci (reklama). Uzyskane wyniki wskazuja na otwarto$¢ nastolatkéw wobec spo-
lecznych trendéw 1 mniejszym skupieniu na osigganiu wyznaczanych celow. Wysoka wartos¢
przypisywana wlasnym zainteresowaniom wigzata si¢ z wyzsza kulturg, ale nizsza logika, co
$wiadczy o emocjonalnym podejsciu do zycia mlodych ludzi. Z kolei wigksze znaczenie es-
tetyki i jakosci wykonania korelowato z nizszym znaczeniem warto$ci logiki i kultury, co

moze wskazywac¢ na dominacj¢ wrazen zmystowych badanej mtodziezy.

Uzyskane wyniki badan pomiedzy konsumpcja dobr materialnych warto$ciami in-
strumentalnymi wskazuja, ze mtodziez, ktdra wybiera zywno$¢ tradycyjna rzadziej ceni ambi-
cje 1 czystos¢, co moze wskazywac na ostrozne podejscie do zycia. Z kolei sympatycy fast-
foodoéw wykazuja wieksza niezaleznos¢ i sktonnos¢ do tamania norm. Mtodziez réwniez nie

wykazuje checi do podejmowania ambitnych zadan 1 preferuje zycie bez wysitku. Uzyskane
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wyniki badan wskazuja, ze badani nastolatkowie, ktorzy postrzegaja fast-foody jako niezdro-
we jedzenie, wykazuja wigksze przywigzanie do zasad i wyboréw konsumenckich, ktére pro-
muja zdrowe nawyki. Mlodziez, ktora wskazuje na wysoka kalorycznos¢ jako powod unika-
nia fast-foodow, wykazuje wigksza impulsywnosci lub brak zainteresowania innymi osobami.
Z kolei osoby podajace inne, niesprecyzowane powody unikania fast-foodow cenig §wiadome
1 zrownowazone podejsciu do decyzji zywieniowych. Badani nastolatkowie, ktorzy chetnie
konsumujg napoje energetyzujace i pijg herbate dazg do udowodnienia niezaleznosci 1 mniej-
szej sktonnosci wobec podporzadkowania si¢ normom. Natomiast nastolatkowie, ktorzy
w swoich postawach konsumenckich decyduja sie na konsumpcje alkoholu, cenig tatwe

1 przyjemne zycie bez przywigzania do odpowiedzialnosci.
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Tabela 103. Korelacja pomiedzy konsumpcja dobr materialnych a wyznawanymi warto$ciami instrumentalnymi w badanej grupie

_*éc :§ ) © 9 &
N N = 1 = N . :8 :8 :8 =
R 0 5 |2.| 5 |48 | E|Y% | B E|EE
= = fa+] —_— = = 2]
2| 2| 2|25l 2| 2| 2| 5|85 8 &5 S| 24| 2] 8| 5Ey
s | 88| = = 2 | g > 2 g = 2
1851 2188 21 351 812 |88 188 8| 85182 5] 5| 35 |58
Jaka zywnos$c¢ glownie kupujesz?
Zywnos¢ naturalna | 0,02 | 0,03 | -0,02 | -0,07 | -0,04 | -0,09 | 0,02 | 0,01 | 0,02 | -0,01 | 0,03 | -0,09 | -0,05 | -0,10 | -0,04 | 0,03 | 0,03 | 0,10
Zywnosc 0,07 | 0,08 | -0,03 | -0,05 | -0,08 | -0,07 | -0,02 | 0,05 | 0,01 | 0,05 | 0,00 | 0,04 | -0,04 | -0,03 | 0,00 | -0,07 | -0,02 | 0,00
ekologiczna
Zywnosc 0,12 | -0,15 | 0,02 | -0,08 | -0,09 | -0,05 | -0,02 | 0,01 | 0,00 | -0,05 | 0,00 | 0,02 | 0,05 | -0,01 | 0,09 | 0,07 | 0,04 | 0,07
tradycyjna
Zywnosc -0,04 | -0,04 | 0,10 | -0,11 | 0,06 | 0,00 | -0,10 | 0,05 | -0,10 | -0,04 | 0,00 | -0,07 | -0,01 | -0,02 | 0,05 | 0,03 | -0,02 | -0,03
regionalna
é’;‘t’foojg typu -0,05 | -0,01 | 0,00 | 0,05 | -0,03 | -0,04 | 0,02 | 0,04 | 0,03 | 0,05 | -0,08 | 0,12 | -0,02 | 0,07 | 0,07 | -0,06 | -0,01 | -0,06
Kupujesz zywnos¢ typu fast-food, poniewaz:
g;fol‘;?ész 0,15 | -0,08 | 0,08 | 0,04 | 0,02 | 0,06 | 0,12 | -0,12 | -0,05 | -0,01 | -0,02 | 0,03 | 0,05 | -0,06 | -0,08 | 0,04 | 0,05 | 0,02
g(frfetfnladasz POZa 1 009 | -0,02 | -0,07 | -0,01 | 0,06 | 0,02 | 0,07 | -0,03 | 0,03 | 0,04 | 0,02 | 0,05 | -0,10 | -0,10 | -0,03 | -0,01 | 0,05 | 0,06
Jest szybkim i
latwo dostepnym | -0,08 | -0,03 | -0,02 | 0,05 | 0,03 | -0,05 | -0,05 | 0,02 | -0,02 | -0,07 | 0,04 | -0,03 | 0,07 | 0,00 | 0,11 | 0,04 | 0,01 | 0,00
positkiem
Inne 0,02 | -0,04 | 0,07 | -0,02 | -0,08 | -0,03 | -0,04 | -0,03 | -0,06 | 0,05 | -0,10 | 0,01 | 0,04 | 0,07 | -0,09 | -0,02 | -0,05 | 0,00
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\ \ 2 = | g g 2 2 2 | g
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[ — K _ R N jan N
< | S| E|S8| g | S| 3|z a2 5|88 38| &85 & | o5 | o5 |58
Nie kupujesz zywnosci typu fast-food, poniewaz:
Zywno$¢ typu
fast-food jest -0,19 | -0,06 | -0,19 | 0,12 | -0,01 | -0,09 | 0,28 | 0,00 | 0,15 | -0,08 | -0,20 | -0,02 | -0,14 | 0,01 | 0,02 | 0,10 | 0,12 | 0,18
niezdrowa
Nie lubisz 0,03 | 0,05 | 0,03 | -0,05 | 0,12 | 0,12 | -0,13 | 0,08 | -0,11 | -0,07 | -0,10 | 0,05 | -0,04 | 0,03 | 0,16 | -0,05 | -0,01 | -0,04
Zawiera duze
ilosci niezdrowych | 0,13 | 0,07 | 0,04 | 0,02 | 0,08 | 0,08 | -0,13 | 0,12 | 0,12 | -0,02 | 0,21 | -0,02 | -0,27 | 0,21 | -0,03 | -0,21 | -0,32 | 0,01
kalorii
Inne 0,00 | -0,01 | -0,03 | -0,03 | -0,10 | -0,13 | 0,08 | -0,20 | -0,21 | 0,12 | 0,08 | 0,00 | 0,33 | -0,23 | -0,10 | 0,20 | 0,18 | -0,05
Jakie plyny / napoje gléwnie kupujesz?
Napoje
. -0,11 | -0,10 | -0,05 | 0,03 | -0,04 | 0,11 | 0,07 | 0,05 | 0,03 | 0,03 | -0,06 | 0,10 | 0,00 | -0,18 | 0,00 | -0,01 | 0,04 | 0,01
energetyzujace
Napoje stodzone -0,06 | -0,02 | -0,03 | 0,03 | 0,00 | 0,04 | -0,05 | -0,07 | -0,06 | 0,04 | -0,08 | 0,03 | 0,05 | -0,03 | 0,00 | -0,02 | 0,01 | -0,03
Kawa -0,02 | 0,00 | 0,08 | -0,02 | -0,06 | 0,07 | -0,09 | 0,06 | 0,03 | -0,04 | -0,04 | 0,07 | 0,00 | 0,03 | 0,07 | 0,03 | -0,03 | -0,04
Herbata -0,01 | -0,01 | 0,04 | -0,01 | -0,06 | -0,07 | -0,04 | 0,16 | -0,04 | -0,09 | 0,03 | 0,02 | -0,07 | 0,04 | -0,02 | 0,08 | 0,00 | 0,06
Napoje mleczne -0,04 | -0,01 | 0,09 | 0,01 | 0,00 | 0,01 | -0,04 | 0,01 | -0,09 | -0,10 | 0,03 | -0,02 | 0,01 | 0,04 | 0,06 | 0,06 | 0,01 | 0,08
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Gry komputerowe | -0,04 | -0,05 | 0,00 | 0,07 | 0,01 | -0,10 | 0,03 | 0,05 | 0,00 | 0,02 | 0,08 | 0,10 | -0,04 | -0,03 | 0,02 | -0,02 | -0,03 | 0,06
Gry planszowe 0,02 | 0,04 | 0,09 | -0,02 | -0,07 | -0,01 | -0,09 | 0,13 | 0,05 | 0,03 | 0,00 | -0,02 | 0,02 | 0,01 | -0,02 | -0,04 | -0,03 | 0,09
Na co zwracasz uwage dokonujac zakupéw artykuléw przemystowych?
Cena 20,03 | 0,03 | -0,07 | -0,11 | 0,02 | 0,01 | 0,04 | 0,03 | 0,10 | 0,04 | 0,03 | 0,05 | -0,04 | 0,02 | 0,01 | -0,06 | -0,09 | 0,02
Marka 20,03 | -0,09 | -0,02 | -0,01 | -0,05 | -0,02 | -0,02 | 0,11 | 0,08 | 0,06 | 0,07 | 0,04 | -0,04 | -0,06 | 0,02 | 0,05 | 0,00 | 0,01
Popularnos€ wsrod | 15 | o053 | 007 | 006 | 006 | 0,02 | 005 | 006 | 009 | 0.12 | -0,04 | 0,02 | -0,08 | -0,09 | -0.03 | 0,01 | 0,06 | -0,10
znajomych
Produkty 20,12 | -0,08 | 0,06 | 0,02 | -0,11 | 0,00 | 0,05 | 0,11 | 0,03 | 0,01 | 0,04 | -0,04 | 0,06 | -0,07 | 0,09 | 0,00 | 0,05 | -0,03
reklamowane
Jako§¢ wykonania | -0,01 | -0,01 | 0,00 | -0,05 | 0,04 | -0,14 | 0,02 | 0,04 | -0,02 | -0,02 | 0,03 | -0,05 | -0,01 | -0,06 | -0,04 | -0,02 | 0,09 | 0,07
Wilasne
: . 0,03 | 0,04 | -0,07 | -0,02 | 0,17 | 0,18 | 0,00 | -0,01 | 0,05 | 0,05 | 0,03 | -0,08 | 0,02 | 0,09 | -0,04 | 0,06 | 0,07 | 0,07
zalnteresowanla
Wyslad (estetyka | o\ 03 | 005 | 20,01 | -0,12 | 0,03 | 0,08 | 0,03 | 0,05 | -0.02 | 0,09 | 0,05 | 0,07 | 0,05 | 0,07 | -0,02 | 0,01 | 0,06
wykonania, kolor)

Istotne statystycznie (p < 0,05) wspétczynniki korelacji o kierunku ujemnym oznaczono kolorem czerwonym lub kolorem zielonym (korelacja o kierunku dodatnim).

342




8.3 Konsumpcja ustug a wartosci ostateczne

Nastepnie przeanalizowano zalezno$¢ pomiedzy konsumpcja ustug a warto$ciami
ostatecznymi. Zestawienie wspotczynnikow korelacji dla poszczegdlnych pytan dotyczacych
konsumpcji ushug z przeprowadzonego kwestionariusza a poszczegdlnymi wartosci ostatecz-
nymi przedstawiono w tabeli 104. Istotne statystycznie wspotczynniki korelacji oznaczono
kolorem czerwonym (korelacja o kierunku ujemnym) lub kolorem zielonym (korelacja o kie-
runku dodatnim).

Dla atrakcyjno$ci wybranych ustug przy wydawaniu pieniedzy (Dostajesz 200 zt
w prezencie. Na co przeznaczysz otrzymane pienigdze?) potwierdzono nastgpujace istotne
statystycznie zaleznosci z warto$ciami ostatecznymi:

e Atrakcyjnos¢ SPA byla skorelowana dodatnio z ekscytujacym zyciem (r = 0,14,

p = 0,014). Zatem im wyzsza atrakcyjnos$¢ ustug SPA, tym wyzsza warto$¢ ekscytujg-

cego zycia przypisywali badani.

* Atrakcyjnos¢ ushug kosmetycznych byta skorelowana ujemnie z bezpieczenstwem narodo-
wym (r =-0,19, p = 0,001), a dodatnio z dojrzata mitoscig (r = 0,14, p = 0,014) 1 ekscytuja -
cym zyciem (r = 0,18, p = 0,002). Zatem im wyzsza atrakcyjnos$¢ uslug kosmetycznych, tym
nizsza warto$¢ bezpieczenstwa narodowego, a wyzsza warto$¢ dojrzatej mitosci oraz ekscytu-
jacego zycia przypisywali badani.

* Atrakcyjnos¢ ustug fryzjerskich byta skorelowana ujemnie z bezpieczenstwem narodowym
(r=-0,16, p =0,005), a dodatnio z ekscytujgcym zyciem (r = 0,12, p = 0,029) i $wiatem piek -
na (r=0,13, p=0,021). Zatem im wyzsza atrakcyjno$¢ ushug fryzjerskich, tym nizszag warto$¢
bezpieczenstwa narodowego, a wyzsza wartos¢ ekscytujacego zycia oraz swiata pigkna przy-
pisywali badani.

* Atrakcyjnos¢ kina domowego byla skorelowana ujemnie z pokojem na $wiecie (r = -0,17,
p = 0,002), a dodatnio z ekscytujacym zyciem (r = 0,12, p = 0,036), rownoscia (r = 0,12,
p = 0,041), $wiatem pickna (r = 0,17, p = 0,003) i wygodnym zyciem (r = 0,11, p = 0,044).
Zatem im wyzsza atrakcyjno$¢ kina domowego, tym nizszg warto$¢ pokoju na $wiecie,
a wyzszg wartos¢ ekscytujacego zycia, rownosci, $wiata pigkna 1 wygodnego zycia przypisy-

wali badani.
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* Atrakcyjno$¢ filharmonii byta skorelowana dodatnio z ekscytujacym zyciem (r = 0,18,
p = 0,001). Zatem im wyzsza atrakcyjnos¢ filharmonii, tym wyzszg warto$¢ ekscytujacego
zycia przypisywali badani.

* Atrakcyjno$¢ teatru byta skorelowana dodatnio z dojrzalg mitoscig (r = 0,13, p = 0,026)
1 ekscytujacym zyciem (r = 0,20, p = 0,001). Zatem im wyzsza atrakcyjnos$¢ teatru, tym wyz-
sza warto$¢ dojrzatej milo$ci oraz ekscytujacego zycia przypisywali badani.

» Atrakcyjno$¢ sitowni byla skorelowana ujemnie z bezpieczenstwem rodziny (r = -0,15,
p =0,010). Zatem im wyzsza atrakcyjnos$¢ sitowni, tym nizszg wartos¢ bezpieczenstwa rodzi-
ny przypisywali badani.

 Atrakcyjno$¢ fitness clubu byta skorelowana dodatnio z dojrzala miloscig (r = 0,13,
p = 0,026). Zatem im wyzsza atrakcyjnos¢ fitness clubu, tym wyzszg warto$¢ dojrzatej mito-
$ci przypisywali badani.

* Atrakcyjnos¢ koncertow byta skorelowana ujemnie z dojrzatg mitoscig (r = -0,12, p = 0,042)
a dodatnio z uznaniem spotecznym (r = 0,13, p = 0,024). Zatem im wyzsza atrakcyjno$¢ kon-
certoOw, tym nizszg wartos¢ dojrzatej mitosci oraz wyzsza wartos¢ uznania spotecznego przy-
pisywali badani.

* Atrakcyjnos¢ wizyt w muzeach, galeriach sztuki itp. byta skorelowana ujemnie ze zdrowiem
(r=-0,12, p =0,037) i dodatnio z réwnoscig (r = 0,14, p = 0,012). Zatem im wyzsza atrakcyj-
nos¢ wizyt w muzeach 1 galeriach sztuki, tym nizszg warto$§¢ zdrowia oraz wyzsza wartos¢
rownosci przypisywali badani.

* Atrakcyjno$¢ ogladania przedstawien teatralnych, tanecznych, operowych byta skorelowana
ujemnie z wewngtrzng harmonia (r = -0,12, p = 0,028) i dodatnio z ekscytujacym zyciem
(r=0,15, p = 0,009). Zatem im wyzsza atrakcyjnos$¢ ogladania przedstawien teatralnych, ta-
necznych, operowych, tym nizsza warto§¢ wewnetrznej harmonii oraz wyzsza wartos$¢ ekscy-
tujacego zycia przypisywali badani.

Z dokonanej analizy badan wynika, Ze najczg$ciej wystepowata korelacja z wartoscia
ekscytujacego zycia, dla osob, ktére chetnie korzystajg ze SPA, kina domowego, ustug ko-
smetycznych oraz uczeszczajg do teatru. Osoby te poszukujg intensywnych doznan i r6zno-
rodnych wrazen. Ustugi zwigzane z dbaniem o wyglad lub zdrowie byty tez powiazane z war-
toscia, jak dojrzala milos¢, ale jednoczesnie czesto ujemnie z wartoSciami wspolnotowymi,
jak bezpieczenstwo narodowe czy rodzina. Nastepnie udziat w koncertach czy uczeszczanie

do galerii, korelowato z potrzebg uznania lub wrazliwoscig spoteczng. Uzyskane wyniki ba-
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dan dowodza, Zze badani nastolatkowie cenig sobie indywidualistyczne podej$cie do zycia,
uczeszczaja w miejsca, gdzie moga zaspokoié potrzebe towarzyska. Koncentrujg si¢ na roz-

woju osobistym 1 wygladzie, czgsto kosztem Zycia rodzinnego.

W przypadku pytania dotyczacego wybieranych rodzajow sklepow (W jakich sklepach
najchetniej robisz zakupy?) potwierdzono nastepujace istotne statystycznie zaleznosci z war-
to$ciami ostatecznymi:

e Korzystanie ze sklepow online bylo skorelowane ujemnie z: bezpieczenstwem rodziny
(r=-0,15, p = 0,008), dojrzata mitoscig (r = -0,12, p = 0,033), poczuciem dokonania
czego$ (r = -0,15, p = 0,010) 1 szacunkiem dla samego siebie (r = -0,11, p = 0,043),
a dodatnio skorelowane z wygodnym zyciem (r = 0,16, p = 0,006). Zatem im cze¢$ciej
badani korzystaja ze sklepéw online, tym nizszg warto$¢ przypisywali bezpieczenstwu
rodziny, dojrzatej mitosci, poczuciu dokonania czegos i szacunkowi dla siebie, a wyz-
szg warto$¢ wygodnemu zyciu.

e Korzystanie z centréw handlowych bylo skorelowane ujemnie z bezpieczenstwem na-
rodowym (r = -0,13, p = 0,024) a dodatnio z przyjemnoscia (r = 0,12, p = 0,034) oraz
swiatem pigkna (r = 0,12, p = 0,037). Zatem im czg$ciej badani korzystaja z centrow
handlowych, tym nizszg wartos$¢ przypisywali bezpieczenstwu narodowemu, a wyzsza
warto$¢ przyjemnosci i $wiatu pigkna.

e Korzystanie z targowisk bylo skorelowane ujemnie z szacunkiem dla samego siebie
(r=-0,11, p = 0,043) a dodatnio z wewnetrzng harmonia (r = 0,13, p = 0,023). Zatem
im czesciej badani korzystajg z targowisk, tym nizsza warto$¢ przypisywali szacunko-
wi dla siebie, a wyzsza warto$¢ wewnetrznej harmonii.

Uzyskane wyniki badan dowodza, Zze nastolatkowie, ktorzy chetnie korzystajg ze skle-
poéw online bardziej cenig wygodne zycie, jednak rzadziej przywiazuja wage do takich warto-
$ci jak bezpieczenstwo rodziny, dojrzata mitos$¢, poczucie osiggnie¢ czy szacunek do samego
siebie. Mozna wyciggna¢ wniosek, ze mtodziez preferuje komfort, szybkos$¢ 1 minimalny wy-
sitek. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze jednocze$nie mniej cenig osobisty rozwoj i poczucie
wlasnej wartosci. Wybor centréw handlowych wigze si¢ z poszukiwaniem przyjemnosci i es-
tetyki, przy jednoczesnym mniejszym znaczeniu wartosci wspolnotowych, takich jak bezpie-
czenstwo narodowe. Uzyskane korelacje wskazuja, ze mtodzi ludzie poszukujg doznan, roz-

rywki, a mniej istotne sa dla nich warto$ci tradycyjne czy wspolnotowe. Nastepnie nastolat-
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kowie, ktorzy robig zakupy na targowiskach czesciej kierujg si¢ wewnetrzng harmonia, cenig

spokdj. Jednocze$nie moga mie¢ nizsze poczucie wlasnej wartosci, np. z racji nizszego statu-

su spotecznego lub braku utozsamiania si¢ z kulturg konsumpcyjna.

Dla pytania dotyczacego wybieranych srodkoéw transportu (Z jakiego transportu glow-

nie korzystasz?) potwierdzono nastgpujace istotne statystycznie zaleznoSci z warto$ciami

ostatecznymi:

Korzystanie z autobusu byto skorelowane ujemnie z pokojem na $wiecie (r = -0,16,
p = 0,003). Zatem im cze$ciej badani korzystali z autobusu, tym nizszg wartos$¢ przy -
pisywali pokojowi na $wiecie.

Korzystanie w tramwaju byto skorelowane ujemnie z przyjemnoscig (r = -0,12,
p = 0,032). Zatem im czgstsze korzystanie z tramwaju, tym nizszg warto$¢ przypisy -
wali przyjemnosci.

Korzystanie ze skutera bylo skorelowane ujemnie z wolnoscia (r = -0,11, p = 0,047).
Zatem im czesciej badani korzystali ze skutera, tym nizsza warto$¢ przypisywali wol-
nosci.

Korzystanie z motoru bylo skorelowane ujemnie z szacunkiem dla samego siebie
(r=-0,12, p=0,028). Zatem czestsze korzystanie z motoru wigzato si¢ z nizsza warto-
$cig przypisywang szacunkowi dla samego siebie.

Korzystanie z hulajnogi elektrycznej byto skorelowane ujemnie z bezpieczenstwem
rodziny (r = -0,14, p = 0,017) oraz poczuciem dokonania czego$ (r = -0,11, p = 0,044).
Zatem im czg¢$ciej badani korzystali z hulajnogi elektrycznej, tym nizszg warto$¢ przy -
pisywali bezpieczenstwu rodziny i poczuciu dokonania czegos.

Korzystanie z samochodu byto skorelowane ujemnie z poczuciem dokonania czegos$
(r=-0,12, p = 0,040). Zatem czgstsze korzystanie z samochodu wigzato si¢ z nizsza
warto$cig przypisywang poczuciu dokonania czegos.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze dla nastolatkdw korzystajacych z autobusow

mniejsze znaczenie ma pokodj na §wiecie. Mtodzi ludzie czesto skupiajg si¢ na tym co dzieje

si¢ wokot nich. Czasami czuja, ze maja jedynie wptyw na ich otoczenie. ,,Obserwujac dzieci,

mozna doj$¢ do przekonania, ze nie czujg one potrzeby odwotywania si¢ do wartosci wyz-

szych. Brutalne oblicze materializmu, egoizmu i ,,wy$cigu szczurdw” zabija w nich szczytne
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warto$ci™’!. By¢ moze dlatego mtodziez ktora jezdzi autobusem wykazuje mniejsze zaintere-
sowanie pokojem na $wiecie. Korzystanie z tramwajow wigze si¢ z mniejszym znaczeniem
przyjemnosci, co moze wynika¢ z faktu, ze wybor transportu miejskiego jest mniej komforto-
wy 1 mniej elastyczny. Badana mtodziez, ktora w swojej postawie konsumenckiej preferuje
skuter deklaruja nizsza warto§¢ wolnosci. Mlodziez, ktéra podrdzuje motorem czesciej ma
nizszy szacunek dla siebie. Literatura psychologiczna®” zwraca uwage, ze motocyklisci cze-
sto szukajg mocnych doznan i sg sktonne do podejmowania ryzyko. Pragng w ten sposob pod-
nies¢ wilasng samooceng. Osoby jezdzace na hulajnodze elektrycznej przypisuja mniejsze
znaczenie bezpieczenstwu rodziny i poczuciu dokonania czego$. W mediach pojawia si¢ duzo
informacji o wypadkach spowodowanych przez nieodpowiednia jazde hulajnogg elektryczna.
Mtodzi ludzi. Przyczyn mozna doszukiwac si¢ w niebezpiecznym zachowaniu mtodych ludzi,
jak réwniez nieodpowiedniej infrastrukturze. Fakt ten potwierdza przeprowadzone badanie
ankietowe przeprowadzone za pomocg stron internetowych na w 2023 1 2024r. przez J. Wikto-
ra i Z. Bryniarska: ,,Uczestnikoéw badania zapytano o ocen¢ bezpieczenstwa podczas podrozy.
Wyniki — w 56% — potwierdzaty poczucie bezpieczenstwa podczas podrozy. Jednakze pytanie
otwarte dotyczace bezpieczenstwa wskazato kilka dodatkowych kwestii problematycznych,
takich jak: wydzielone pasy ruchu dla hulajnog, ograniczenie predkosci oraz wigksza eduka-
cja na temat tego Srodka transportu. Analizujac odpowiedzi, mozna zaobserwowac, ze naj-
wieksza liczba uczestnikow ruchu chciataby zadba¢ o swoje bezpieczenstwo poprzez dodat-
kowe, bezkolizyjne pasy ruchu dla hulajn6ég. Ograniczenie predkosci byto drugg najczesciej
wskazywang rekomendacja. Badani zauwazyli rowniez rdézne nieodpowiedzialne zachowania
wypozyczajacych, co taczy sie z glosami o potrzebie edukacji dotyczacej tych pojazdow”*®.
Jazda samochodem jest normg. Korzystajac z tego dobra od najmtodszych lat, jego uzywanie

nie daje mlodym ludziom poczucia dokonania czegos.

%1 B, Cygan, Wartosci jako fundament wychowania, [w:] Wartosci w teorii i praktyce edukacyjnej (red.) I. Ada-
mek, Z. Szarota, E. Zmijewska, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, Krakéw 2013, s.
62.

302C. Wiley, T. Hill, Full throttle: are motorcyclists as risk-taking as we think? , Current Issues in Personality

Psychology 2024;12(4):267-276 , dostep: 31.07.2025r.

3% J. Wiktor, Z. Bryniarska, Ocena jakosci, bezpieczenistwa i wygody korzystania z hulajnég elektrycznych w
Krakowie na podstawie uzytkownikéw, Transport miejski i regionalny 07-08 2024, s. 12-24. dostep:
21.05.2025r.
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W przypadku pytania dotyczacego korzystania z wybranych ustug o$§wiatowych (Z ja-
kich ustug oswiatowych korzystasz?) nie potwierdzono zadnych istotnych statystycznie zalez-
no$ci z warto$ciami ostatecznymi dla wszystkich analizowanych uslug o$wiatowych (Pan-
stwowa Szkota Muzyczna, prywatne lekcje gry na instrumencie, prywatne lekcje jezyka obce-
go, kursy przygotowania do matury, korepetycje, kursy uczace metod szybkiego czytania).
W zwigzku z tym nie analizowano réwniez zalezno$ci z warto§ciami ostatecznymi dla pogte-
bionych pytan zwigzanych z korepetycjami, dotyczacych przedmiotow pobierania korepetycji

1 powodow korzystania z korepetycji.

Dla pytania dotyczacego wybieranych zaje¢ pozalekcyjnych (Na jakie zajecia pozalek-
cyjne w szkole uczeszczasz?) potwierdzono nastepujace istotne statystycznie zaleznosci
z warto$ciami ostatecznymi:

e Korzystanie z basenu bylo skorelowane dodatnio z dojrzala mitoscia (r = 0,14,
p =0,017). Zatem im czg$ciej badani uczeszczali na basen, tym wigkszg warto$¢ przy -
pisywali dojrzatej mitosci.

e Korzystanie ze szkoly tanca bylo skorelowane ujemnie ze §wiatem pigkna (r = -0,11,
p = 0,046). Zatem im czg$ciej uczeszczano do szkotly tanca, tym nizsza wartos¢ przy -
pisywali §wiatu pigkna.

e Korzystanie z zaje¢ z programowania byto skorelowane dodatnio z pokojem na swie-
cie (r = 0,14, p = 0,012). Zatem uczestnictwo w zajg¢ciach z programowania wigzalo
si¢ z wickszg warto$cig przypisywang pokojowi na swiecie.

e Korzystanie z zaje¢ z modelarstwa byto skorelowane ujemnie z ekscytujacym zyciem
(r=-0,12, p=0,031). Zatem uczeszczanie na zajecia z modelarstwa wigzato si¢ z niz-
szg wartoscig przypisywang ekscytujgcemu zyciu.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze badana mlodziez, ktora uczgszcza na basen bar-
dziej ceni dojrzatg mito$¢, co moze wynika¢ z postrzegania tej aktywnosci jako sposobu na
zdrowy styl zycia 1 nawigzywanie relacji. Nast¢pnie uczestnictwo w szkole tanca byto zwigza-
ne z nizszym znaczeniem $wiata pickna, co moze wskazywac, ze mlodziez ta nie dostrzega
estetyki zewnetrznej, tylko skupia si¢ na swojej profesji. Nastolatkowie, ktdrzy uczegszczaja
na zajgcia z programowania cenig pokdj na swiecie, co mozna tlumaczy¢ wigkszym zaintere-

sowaniem sprawami globalnymi i technologicznymi. Nastepnie nastolatkowie, ktoérzy uczesz-
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czaja na modelarstwo rzadziej utozsamiajg si¢ z wartoscig ekscytujacego zycia, co moze wy-

nika¢ z zamitowania do spokojnych, precyzyjnych zajec.

W grupie powodow uczeszczania na zajgcia pozalekcyjne w szkole (Uczeszczasz na
zajecia pozalekcyjne w szkole, poniewaz:) potwierdzono nastgpujace istotne statystycznie za-
leznos$ci z warto$ciami ostatecznymi:

e Dla argumentu ,pomagaja rozwija¢ zainteresowania / hobby” potwierdzono ujemna
zaleznos$¢ z pokojem na swiecie (r = -0,20, p = 0,047), a dodatnig zaleznos$¢ z dojrzala
mitoscig (r = 0,20, p = 0,049) 1 wygodnym zyciem (r = 0,22, p = 0,028). Zatem jesli
mtodziez wskazywala ten powodd uczestnictwa w zajeciach, wowczas nizsza warto$é
przypisywali pokojowi na §wiecie, a wyzszg warto$¢ dojrzatej mitosci i wygodnemu
Zyciu.

e Dla argumentu ,,Mam podniesiong ocen¢ z zachowania” potwierdzono dodatnig zalez-
nos¢ z wolnoscia (r = 0,21, p = 0,039). Zatem ci, ktorzy uczeszczali na zajecia poza-
lekcyjne w celu poprawy oceny z zachowania, przypisywali wyzsza warto$¢ wolnosci.

e Dla argumentu ,,Proponowane zajecia sg ciekawe” nie potwierdzono istotnych staty-
stycznie zaleznosci z warto$ciami ostatecznymi. Zatem ten powdd uczeszczania na za-
jecia nie wigzal si¢ w sposob istotny z zadng z analizowanych warto$ci ostatecznych.

e Dla argumentu ,,Inne” potwierdzono ujemng zalezno$¢ z dojrzata mitoscia (r = -0,22,
p = 0,025). Zatem osoby wskazujace inne, niesprecyzowane powody uczegszczania na
zajecia pozalekcyjne przypisywaly nizszg warto§¢ dojrzatej mitosci.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze dla mlodych ludzi wazny jest wlasny rozwoj i relacje
z innymi ludzmi. Z kolei mniej istotny jest dla nich pokoj na swiecie. By¢ moze dlatego, ze
warto$¢ pokoju jest dla nich mniej zwigzana z codziennos$cig 1 kierujg si¢ w zyciu mysleniem
nastawionym na ,,tu i teraz”. Badana mtodziez,ze ktora chce poprawi¢ ocen¢ z zachowania,
bardziej ceni wolno$¢, co moze wynika¢ z poczucia wigkszej swobody, kiedy wywiaza si¢ ze
szkolnych obowigzkéw. Nastepnie badane osoby, ktore wskazaty na inne powody, rzadziej ce-
nity dojrzatg mitos¢, co wskazuje na nizsze przywigzanie do trwatych relacji. Wartos¢ ta jest

charakterystyczna dla konsumpcyjnego Swiata nastawionego wylacznie na trwajaca chwile.
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W grupie powoddw nieuczeszczania na zaje¢cia pozalekcyjne w szkole (Nie uczgsz-
czasz na zajecia pozalekcyjne w szkole, poniewaz:) potwierdzono nastgpujace istotne staty-
stycznie zalezno$ci z warto§ciami ostatecznymi:

e Dla argumentu ,,Po skonczonych lekcjach dlugo czekam na zajgcia pozalekcyjne” po-
twierdzono ujemng zalezno$¢ z ekscytujacym zyciem (r = -0,15, p = 0,039). Zatem je-
$li badani zgadzali si¢ z tym powodem, wowczas nizszg warto$¢ przypisywali ekscy-
tujagcemu zyciu.

e Dla argumentu ,,Nie odpowiada mi sposob prowadzenia zaj¢¢” potwierdzono ujemna
zalezno$¢ z przyjemnoscig (r = -0,15, p = 0,031). Zatem jesli badanym przeszkadzat
sposOb prowadzenia zajg¢, wowczas nizszg wartos¢ przypisywali przyjemnosci.

e Dla argumentu ,,Masz problemy z dojazdem” potwierdzono ujemng zaleznos$¢ z we-
wnetrzng harmonig (r = -0,18, p = 0,010) a dodatnig zalezno$¢ ze zdrowiem (r = 0,16,
p = 0,019). Zatem jesli badani deklarowali trudno$ci z dojazdem, woéwczas nizsza
warto$¢ przypisywali wewnetrznej harmonii, a wyzszg warto$¢ przypisywali zdrowiu.

e Dla argumentu ,,Proponowane zaj¢cia sg mato interesujace” nie potwierdzono istot-
nych statystycznie zaleznos$ci z wartosciami ostatecznymi.

e Dla argumentu ,Inne” potwierdzono dodatnig zalezno$¢ z ekscytujagcym zyciem
(r=0,15, p = 0,035). Zatem jes$li badani wskazywali inne powody rezygnacji z zajec,
wowczas wyzszg warto$¢ przypisywali ekscytujagcemu zyciu.

Uzyskane korelacje wykazaly, ze mtodziez, ktora nie uczeszcza na zajecia pozalekcyj-
ne w szkole poniewaz musi dtugo na nie czekac, nizszg warto$¢ przypisywali ekscytujgcemu
zyciu. Wynik ten mozna interpretowa¢ w $wietle teorii wartosci Schwartza (1992), zgodnie
z ktora orientacja na stymulacj¢ rozwija si¢ w kontek§cie mozliwosci doswiadczania rdézno-
rodnych bodzcow 1 aktywnosci. Brak realnego dostepu do atrakcyjnych form spedzania czasu
moze ogranicza¢ tendencje do wartoSciowania nowosci oraz intensywnych przezy¢. Mto-
dziez, ktora wskazata, ze nie odpowiada jej sposob prowadzenia zaj¢¢ wyzej cenita przyjem-
no$¢. Mozna to tlumaczy¢ mechanizmami opisanymi przez teorie motywacji hedonistycz-
nej*™. Brak satysfakcji z uczestnictwa w formalnych formach aktywnosci pozaszkolnej moze
prowadzi¢ do poszukiwania przyjemnosci w innych obszarach zycia, co znajduje odzwiercie-

dlenie w wyzszym warto$ciowaniu hedonizmu. Nastolatkowie, ktorzy wskazali, Ze maja pro-

3D, Kahneman, E. Diener, N. Schwarz, Well-being: The foundations of hedonic psychology. New York:, Russell
Sage Foundation 1999

350



blem z dojazdem nizej cenili wewnetrzng harmoni¢ a wyzej zdrowie. Wieksze obcigzenie fi-

zyczne oraz czasowe zwigzane z dojazdem moze wzmacnia¢ znaczenie zdrowia jako zasobu

niezbednego do radzenia sobie z wymaganiami srodowiskowymi®”. Badana mlodziez, ktora

wskazata na ,,inne” powody bardziej cenita ekscytujace zycie.

Dla pytania dotyczacego korzystania z uslug medycznych (Kiedy korzystasz z ustug

medycznych?) potwierdzono nast¢pujace istotne statystycznie zalezno$ci z warto$ciami osta-

tecznymi:

Korzystanie z publicznych konsultacji lekarskich byto dodatnio skorelowane z przy-
jemnoscia (r = 0,17, p = 0,003) i $wiatem pigkna (r = 0,12, p = 0,041). Zatem im cze-
$ciej badani korzystali z publicznych konsultacji, tym wyzsza warto$¢ przypisywali
przyjemnosci oraz Swiatu piekna.

Korzystanie z prywatnych ustug lekarskich bylo dodatnio skorelowane ze $wiatem
pickna (r = 0,12, p = 0,033). Zatem osoby czesciej wybierajace prywatne wizyty lekar-
skie przypisywaly wyzsza warto$¢ swiatu piekna.

Korzystanie z hospitalizacji publicznej bylo ujemnie skorelowane z wolnos$cia
(r=-0,18, p=0,002) a dodatnio z bezpieczenstwem rodziny (r = 0,13, p = 0,017). Za-
tem osoby, ktore czesciej korzystaty z publicznej hospitalizacji, przypisywaty nizsza
wartos$¢ wolnosci, a jednocze$nie wyzszg wartos¢ bezpieczenstwu rodziny.
Korzystanie z hospitalizacji prywatnej bylo dodatnio skorelowane z wolnos$cia
(r=0,12, p=0,041) a uyjemnie z bezpieczenstwem rodziny (r = -0,13, p = 0,024). Za-
tem osoby czesciej korzystajace z prywatnych ustug szpitalnych przypisywaty wyzsza
warto$¢ wolnosci, a nizszg warto$¢ bezpieczenstwu rodziny.

Korzystanie z ustug medycznych online bylo ujemnie skorelowane ze zbawieniem
(r=-0,13, p=0,023) i zdrowiem (r = -0,17, p = 0,002), a dodatnio skorelowane z po-
czuciem dokonania czego$ (r = 0,13, p = 0,024). Zatem osoby cze$ciej korzystajace
z ustug medycznych online przypisywaty nizsza warto$¢ zbawieniu i zdrowiu, a wyz-
szg warto$¢ poczuciu dokonania czegos.

Badana mitodziez, ktora korzysta z publicznych i prywatnych konsultacji lekarskich

przypisywala wigksze znaczenie przyjemnosci i §wiatu pigkna, co moze §wiadczy¢ o dbatosci

%5 R, M. Ryan, E. L. Deci, Self-determination theory and the facilitation of intrinsic motivation, social develop-
ment, and well-being. American Psychologist, 55(1) 2000, 68—78, dostep: 16. 08. 2025r.
https://doi.org/10.1037/0003-066X.55.1.68
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o wyglad i dobre samopoczucie oraz trosk¢ o wlasne zdrowie. Publiczna hospitalizacja wyka-
zata zwigzek z nizszym znaczeniem wolnosci, a wyzszym bezpieczenstwa rodziny. Uzyskane
wyniki wskazuja, ze badana miodziez ma poczucie zaleznosci od systemu 1 potrzebe wsparcia
bliskich w trudnych sytuacjach. Z kolei mtodzi ludzie, ktorzy korzystaja z prywatnej hospita-
lizacji bardziej cenig wolno$¢ niz bezpieczenstwo rodziny Uzyskane wyniki wskazuja, ze
milodziez ta dazy do wigkszej autonomii i ceni indywidualne podejscie do leczenia. Z kolei
uzytkownicy medycyny online czgsciej wskazywali na poczucie dokonania czegos, a rzadziej
na zdrowie 1 zbawienie jako wartosci. Uzyskane wyniki wskazujg, ze mtodziez ceni sobie

praktyczne i efektywne podejscie do zdrowia.

W grupie powodow korzystania z prywatnych ustug lekarskich (Korzystasz z ustug le-
karskich prywatnych, poniewaz:) potwierdzono nast¢pujgce istotne statystycznie zaleznosSci
z warto$ciami ostatecznymi:

e Dla argumentu Obowigzuje krotszy termin oczekiwania na wizyte potwierdzono ujem-
ng zaleznos$¢ z wewngtrzng harmonia (r = -0,17, p = 0,013) a dodatnig zaleznos¢ z eks-
cytujacym zyciem (r = 0,14, p = 0,041). Zatem osoby kierujace si¢ krotszym czasem
oczekiwania na wizyte przypisywaty nizszg wartos¢ wewnetrznej harmonii, a wyzszg
wartos$¢ ekscytujacemu zyciu.

e Dla argumentu Wyzszy poziom obstugi personelu medycznego potwierdzono ujemng
zalezno$¢ z rownoscig (r = -0,14, p = 0,038) oraz szacunkiem dla samego siebie
(r=-0,17, p=0,011). Zatem osoby, ktore wybieraja ustugi medyczne ze wzgledu na
lepsza obstuge, przypisywatly nizszg wartos¢ réwnosci oraz szacunkowi dla samego
siebie.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze nastolatkowie, ktorzy kieruja si¢ krétszym cza-
sem oczekiwania na wizyt¢ bardziej cenig ekscytujace zycie, a rzadziej] wewnetrzng harmonig.
Uzyskane wyniki wskazuja, ze mtodziez odczuwa potrzebe szybkiego dzialania, intensywne-
go trybu zycia. Czesto kosztem spokoju. Kierowanie si¢ takg logika jest charakterystyczne dla
konsumpcyjnego stylu zycia. Natomiast osoby , ktore decyduja si¢ ustugi prywatne z powodu
wyzszej jakosci obstugi rzadziej cenily réwnos¢ 1 szacunek dla siebie. Uzyskane wyniki do-
wodza, ze mtodziez ta wykazuje wieksze przywigzanie do prestizu, zamiast do uniwersalnych

zasad rdwnego traktowania.
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Z dokonanej analizy zalezno$¢ pomiedzy konsumpcjg ustug a warto$ciami ostatecz-
nymi mozna wysuna¢ wnioski, ze wybierane ustugi przez nastolatkéw maja zaspokoi¢ potrze-
be doswiadczania intensywnych doznan i wrazen (SPA, kino domowe, ustugi kosmetyczne,
centra handlowe oraz teatr). Badani nastolatkowie cenig sobie indywidualistyczne podejscie
do zycia, uczeszczaja w miejsca, gdzie moga zaspokoi¢ potrzebe towarzyska, przy jednocze-
snym mniejszym znaczeniu wartosci wspolnotowych, takich jak bezpieczenstwo narodowe.
Koncentruja si¢ na rozwoju osobistym 1 wygladzie - nawet kosztem zycia rodzinnego. Na-
stepnie nastolatkowie, ktorzy chetnie korzystaja ze sklepow online preferujg komfort, szyb-
ko$¢ 1 minimalny wysitek. Jednocze$nie w mniejszym stopniu cenig osobisty rozwoj i poczu-
cie wlasnej wartosci. Nastolatkowie, ktérzy robig zakupy na targowiskach kieruja si¢ we-
wnetrzng harmonia, cenig spokoj 1 kontakt z prosty stylem zycia. Jednoczesnie mogg miec
nizsze poczucie wlasnej wartosci. Wybor srodku transportu (autobus czy tramwaj), zmniejsza
wartosci wspoOlnotowe. Natomiast transport indywidualny (skutery, motocykle, hulajnogi
elektryczne czy samochody) wskazuje o nizszym przywigzaniu przez badang miodziez do
wartos$ci takich jak wolno$¢, szacunek do siebie, bezpieczenstwo rodziny czy samorealizacja.
Nastepnie mtodziez, ktora korzysta z takich jak ptywanie, taniec, programowanie czy mode-
larstwo kieruje si¢ r6znym systemem wartosci. Wyszczeg6lni¢ nalezy wigksze znaczenia rela-
cji miedzyludzkich i zdrowego stylu zycia, koncentracj¢ na profesjonalizmie i sprawach glo-
balnych, spokdj. W mniejszym stopniu badani w swoich postawach wykazywali dazenie do
ekscytujgcego zycia. Nastepnie dla mtodziezy, ktéra uczgszcza na zajgcia, by rozwija¢ hobby
wazny jest wlasny rozwoj i relacje z innymi ludzmi. Mniejsza warto$¢ przywiazuja do pokoju
na $wieci. Badana mtodziez, ktéra chce poprawi¢ ocene z zachowania, bardziej ceni wolnos¢.
Nastepnie badane osoby, ktore wskazaty na inne powody, rzadziej cenity dojrzatg mitos¢, co
wskazuje na nizsze przywigzanie do trwatych relacji. Uzyskane korelacje wykazaty, ze mto-
dziez, ktora nie uczgszcza na zajecia pozalekcyjne w szkole poniewaz musi dtugo na nie cze-
ka¢, nizsza warto$¢ przypisywali ekscytujagcemu zyciu. Mlodziez, ktora wskazata, ze nie od-
powiada jej sposob prowadzenia zaje¢ wyzej cenita przyjemno$¢. Nastolatkowie, ktorzy
wskazali, ze maja problem z dojazdem nizej cenili wewng¢trzng harmoni¢ a wyzej zdrowie.
Badana mtodziez, ktora wskazata na ,,inne” powody bardziej cenila ekscytujace zycie. Bada-
na mtodziez, ktora korzysta z publicznych i prywatnych konsultacji lekarskich przypisywata
wieksze znaczenie przyjemnosci 1 §wiatu piekna, co moze $Swiadczy¢ o dbatosci o wyglad

1 dobre samopoczucie oraz troske o wtasne zdrowie. Publiczna hospitalizacja wykazata zwia-
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zek z nizszym znaczeniem wolnosci, a wyzszym bezpieczenstwa rodziny. Z kolei mtodzi lu-
dzie, ktorzy korzystaja z prywatnej hospitalizacji bardziej cenig wolnos¢ niz bezpieczenstwo
rodziny. Uzytkownicy medycyny online czgsciej wskazywali na poczucie dokonania czegos,
a rzadziej na zdrowie 1 zbawienie jako warto$ci. Natomiast osoby, ktore decydujg si¢ ushugi
prywatne z powodu wyzszej jakosci obstugi rzadziej cenity rownos¢ i1 szacunek dla siebie.
Uzyskane wyniki dowodza, ze mtodziez ta wykazuje wigksze przywigzanie do prestizu, za-

miast do uniwersalnych zasad rownego traktowania.
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Tabela 104. Korelacja pomiedzy konsumpcja ustug a wyznawanymi wartoSciami ostatecznymi w badanej grupie
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8.4 Konsumpcja ustug a wartosci instrumentalne

Nastepnie przeanalizowano zalezno$¢ pomigdzy konsumpcja ustug a warto$ciami in-

strumentalnymi. Zestawienie wspotczynnikow korelacji dla poszczegolnych pytan dotycza-

cych konsumpcji ustug z przeprowadzonego kwestionariusza a poszczegdlnymi wartosci in-

strumentalnymi przedstawiono w tabeli 105. Istotne statystycznie wspotczynniki korelacji

oznaczono kolorem czerwonym (korelacja o kierunku ujemnym) lub kolorem zielonym (kore-

lacja o kierunku dodatnim).

Dla atrakcyjno$ci wybranych ustug przy wydawaniu pieniedzy (Dostajesz 200 zt

w prezencie. Na co przeznaczysz otrzymane pienigdze?) potwierdzono nastgpujace istotne

statystycznie zaleznosci z warto$ciami instrumentalny:

Atrakcyjno$¢ SPA byta skorelowana dodatnio z logika (r = 0,15, p = 0,007). Zatem im
wyzsza atrakcyjnos¢ SPA, tym wyzsza warto$¢ przypisywali badani logice, a im niz-
sza atrakcyjno$¢ SPA, tym nizszg warto$¢ logice.

Atrakcyjno$¢ ustug fryzjerskich byla skorelowana ujemnie z lojalnoscig (r = -0,11,
p = 0,044). Zatem im wyzsza atrakcyjnos¢ ustug fryzjerskich, tym nizsza wartos¢
przypisywali badani lojalnosci, a im nizsza atrakcyjnos¢, tym wyzszg wartos¢ lojalno-
Sci.

Atrakcyjnos¢ filharmonii byla skorelowana ujemnie z lojalnoscia (r = -0,12,
p = 0,032) a dodatnio z wyrozumiatoscig (r = 0,15, p = 0,009). Zatem im wyzsza
atrakcyjno$¢ filharmonii, tym nizsza warto$¢ przypisywali badani lojalnosci, a im niz-
sza atrakcyjno$¢, tym wyzsza warto$¢ lojalnosci. Z kolei, im wyzsza atrakcyjnos$¢ fil -
harmonii, tym wyzsza warto$¢ przypisywali badani wyrozumialo$ci, a im nizsza atrak-
cyjnos¢, tym nizszg warto§¢ wyrozumiatosci.

Atrakcyjno$¢ teatru byta skorelowana ujemnie z ambicja (r = -0,12, p = 0,036) a do-
datnio z wyrozumiatoscia (r = 0,12, p = 0,028). Zatem im wyzsza atrakcyjno$¢ teatru,
tym nizsza warto$¢ przypisywali badani ambicji, a im nizsza atrakcyjnos¢, tym wyzsza
warto$¢ ambicji. Z kolei, im wyzsza atrakcyjnos$¢ teatru, tym wyzszg wartos¢ przypi-
sywali badani wyrozumiatosci, a im nizsza atrakcyjno$¢, tym nizsza warto§¢ wyrozu-
miatosci.

Atrakcyjno$¢ meczy byta skorelowana dodatnio z szerokimi horyzontami (r = 0,11,

p = 0,049). Zatem im wyzsza atrakcyjno$¢ meczy, tym wyzszg warto$¢ przypisywali
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badani szerokim horyzontom, a im nizsza atrakcyjno$¢, tym nizszg warto$¢ szerokim
horyzontom.

Atrakcyjno$¢ fitness clubu byta skorelowana dodatnio z szerokimi horyzontami
(r=0,12, p = 0,038). Zatem im wyzsza atrakcyjnos¢ fitness clubu, tym wyzsza war-
to$¢ przypisywali badani szerokim horyzontom, a im nizsza atrakcyjnos¢, tym nizszg
warto$¢ szerokim horyzontom.

Atrakcyjno$¢ restauracji byla skorelowana ujemnie z uczciwoscig (r = -0,12,
p = 0,037) a dodatnio z szerokimi horyzontami (r = 0,17, p = 0,003) i wyobraznig
(r=20,12, p = 0,036). Zatem im wyzsza atrakcyjno$¢ restauracji, tym nizszg warto$¢
przypisywali badani uczciwosci, a im nizsza atrakcyjnos¢, tym wyzsza warto$¢ uczci-
wosci. Z kolei, im wyzsza atrakcyjno$¢ restauracji, tym wyzsza warto$¢ przypisywali
badani szerokim horyzontom i wyobrazni, a im nizsza atrakcyjno$¢, tym nizszg war-
tos¢ tych cech.

Atrakcyjno$¢ wizyt w muzeach, galeriach sztuki itp. byta skorelowana dodatnio z wy-
rozumiatoscig (r = 0,17, p = 0,002). Zatem im wyzsza atrakcyjnos¢ wizyt w muzeach i
galeriach sztuki, tym wyzZszg warto$¢ przypisywali badani wyrozumialosci, a im niz-
sza atrakcyjnos¢, tym nizsza warto$¢ wyrozumiatosci.

Atrakcyjno$¢ ogladania przedstawien teatralnych, tanecznych, operowych byta skore-
lowana dodatnio z wyrozumiatos$cia (r = 0,12, p = 0,030). Zatem im wyzsza atrakcyj-
nos¢ ogladania przedstawien teatralnych, tanecznych i operowych, tym wyzszg war-
to$¢ przypisywali badani wyrozumiato$ci, a im nizsza atrakcyjno$¢, tym nizsza war-
to$¢ wyrozumiatos$ci.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze badana mtodziez, ktora korzysta ze SPA ceni

warto$¢ logiki, poniewaz wybor tej formy wypoczynku wigze si¢ z dbaniem o zdrowie 1 do-

brym samopoczuciem. Nastgpnie mlodziez, ktora chetnie korzysta z ustug fryzjerskich 1 fil-

harmonii byta ujemnie zwigzana z lojalno$cia, co moze sugerowac, ze osoby te bardziej cenig

indywidualizm 1 zaspokajanie wtasnych potrzeb niz trwate relacje. Jednocze$nie wyzsza oce-

na filharmonii i teatru wykazata korelacje z wyrozumialoscig, co moze wynika¢ z otwartosci

mtodych ludzi na kulture. Atrakcyjno$¢ meczy, fitness clubu i restauracji wykazata zwigzek

z szerokimi horyzontami, co sugeruje, ze mtodziez ceni sobie otwarto$§¢ na nowe do$wiadcze-

nia i spoteczne zycie. Uczgszczanie do restauracji wykazato zwigzek z wyzsza wartoscig wy-

obrazni, ale nizszg wartoscig uczciwosci Wyniki te wskazuja, ze mtodzi ludzi majg swobodne
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podejscie do zycia i kierujg si¢ wtasnym dobrem. Wysoka atrakcyjnos$¢ muzeodw, galerii sztu-
ki oraz przedstawien tanecznych i operowych korelowata z wyrozumiatoscia, co moze wyni-

ka¢ z wigkszej empatii 1 otwarto$ci osoéb badanych cenigcych sztuke.

W przypadku pytania dotyczacego wybieranych rodzajow sklepow (W jakich sklepach
najchetniej robisz zakupy?) potwierdzono nastepujace istotne statystycznie zaleznosci z war-
to$ciami instrumentalnymi:

e Dla argumentu ,,Nie musisz placi¢ za wizyt¢” potwierdzono ujemng korelacje z uczci-
woscig (r = -0,16, p = 0,011) oraz dodatnig korelacje z kulturg (r = 0,16, p = 0,012).
Zatem osoby kierujace sie¢ tym powodem przypisywalty mniejsza warto$¢ uczciwosci
1 wiekszg warto$¢ kultury.

e Dla argumentu ,,Jestes zadowolony/a z opieki medycznej” potwierdzono dodatnig ko-
relacje z wyrozumiatos$cig (r = 0,13, p = 0,044). Zatem osoby zadowolone z opieki pu-
blicznej przypisywaty wigksza wartos¢ wyrozumiatosci.

e Dla argumentu ,,Inne” potwierdzono ujemng korelacj¢ z ambicja (r = -0,14, p = 0,029),
kulturg (r = -0,22, p < 0,001), logika (r = -0,14, p = 0,023) oraz niezaleznoscia
(r =-0,15, p = 0,019). Zatem osoby wybierajace t¢ kategori¢ przypisywaty mniejsza
warto$¢ ambicji, kultury, logiki i1 niezaleznosci.

Uzyskane wyniki badan dowodza, ze mlodziez, ktora korzysta z supermarketdéw, ceni
w zyciu wyzsza warto$¢ postuszenstwa. Uzyskane wyniki pozwalaja wysunaé wniosek, ze
mtodziez ta moze unika¢ podejmowania samodzielnych decyzji i przejawia¢ sktonnos$¢ do
wybierania prostych, powszechnie akceptowanych rozwigzan. Nastepnie nastolatkowie, kto-
rzy robig zakupy w centrach handlowych oraz na targowiskach bardziej cenig intelekt,
a w przypadku centrow rowniez niezaleznosci. Uzyskane wyniki badan $wiadcza o wigkszej

samodzielno$ci w podejmowaniu decyzji.

Dla pytania dotyczacego wybieranych srodkow transportu (Z jakiego transportu gtow-
nie korzystasz?) potwierdzono nastepujace istotne statystycznie zaleznosci z warto$ciami in-
strumentalnymi:

e Korzystanie z tramwaju bylo skorelowane ujemnie z niezalezno$cig (r = -0,14,
p=0,011). Zatem im czg¢stsze korzystanie z tramwaju, tym nizsza warto$¢ niezalezno-

$ci przypisywali badani, a im rzadsze korzystanie, tym wyzsza warto$¢ niezaleznosci.
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e Korzystanie ze skutera bylo skorelowane ujemnie z opanowaniem (r = -0,11,
p = 0,045). Zatem im czgstsze korzystanie ze skutera, tym nizsza warto$§¢ opanowania
przypisywali badani, a im rzadsze korzystanie, tym wyzsza warto$¢ opanowania.

e Korzystanie z motoru bylo skorelowane dodatnio z intelektem (r = 0,13, p = 0,022)
1 logikg (r = 0,14, p = 0,012). Zatem im czestsze korzystanie z motoru, tym wyzsza
warto$¢ intelektu i logiki przypisywali badani, a im rzadsze korzystanie, tym nizsza
wartosc¢ tych cech.

e Korzystanie z hulajnogi elektrycznej bylo skorelowane ujemnie z czystoscig
(r=-0,13, p=0,023) i opanowaniem (r = -0,11, p = 0,047). Zatem im czgstsze korzy-
stanie z hulajnogi elektrycznej, tym nizsza warto$¢ czystosci 1 opanowania przypisy-
wali badani, a im rzadsze korzystanie, tym wyzsza wartos¢ tych cech.

e Korzystanie z samochodu byto skorelowane ujemnie z logika (r = -0,11, p = 0,048).
Zatem im czgstsze korzystanie z samochodu, tym nizsza warto$¢ logiki przypisywali
badani, a im rzadsze korzystanie, tym wyzsza wartos¢ logiki.

Uzyskane korelacje wskazuja, ze dla nastolatkow, ktorzy czesciej korzystaja z tram-
waju mniejsze znaczenie ma niezalezno$¢. Otrzymane wyniki $wiadczg, ze miodziez, ktora
korzysta z komunikacji miejskiej w mniejszym stopniu rozwija orientacj¢ w terenie i umiejet-
nos$ci praktyczne np. planowanie witasnej drogi. Nastolatkowie, ktorzy rzadziej decyduja si¢
na skuter cenig opanowanie. Otrzymane wyniki dowodzg, ze wybor spokojniejszego srodka
transportu jest przeciwienstwem ryzyka i mlodziez kieruje si¢ rozwagg. Nastepnie mtodzi lu-
dzie, ktérzy wybieraja motor bardziej cenig logike 1 intelekt. Jazda motorem wymaga kiero-
wania si¢ rozsadkiem a takze rozumieniem dziatania tego pojazdu - co przektada si¢ na waz-
nos¢ warto$ci intelektu. Kolejne korelacje wykazatly, ze mtodziez, ktora korzysta z hulajnogi
elektrycznej nizej ceni warto$¢ czystosci 1 opanowania. Hulajnogi elektryczne sa dostepne od
reki. Mozna spontanicznie wybraé ten pojazd, aby z fatwoscia si¢ przemiesza¢. Nastolatko-
wie, ktorzy decyduja si¢ na hulajnoge czgsto nie stosuja si¢ do obowigzujacych przepisow.
Zwigkszaja blokady dozwolonej predkosci, jezdza bez kasku lub przewoza kilka dodatko-
wych osob. Stad zwigzek z mniejszym znaczeniem warto$ci czystosci 1 opanowania. Mto-
dziez, ktora czgsciej korzysta z samochodu nizej ceni warto$¢ logiki. Korzystanie z samocho-
du zapewnia otrzymanie natychmiastowej korzysci - szybko i wygodnie mozemy dojechaé
do celu podrézy. Badana mtodziez nie musi wowczas kierowac si¢ logicznym rozumowaniem

np. analizg tanszych i ekologicznych §rodkow transportu.
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W przypadku pytania dotyczacego korzystania z wybranych ustug oswiatowych (Z ja-

kich ustug oswiatowych korzystasz?) potwierdzono nastepujgce istotne statystycznie zalezno-

$ci z warto$ciami instrumentalnymi:

Korzystanie z Panstwowej Szkoty Muzycznej bylo dodatnio skorelowane z wyrozu-
miatoscig (r = 0,12, p = 0,037). Zatem im cze¢stsze korzystanie z Panstwowej Szkoty
Muzycznej, tym wyzsza warto§¢ wyrozumiato$ci przypisywana przez badanych, a im
rzadsze korzystanie, tym nizsza warto$¢ wyrozumiatos$ci.

Korzystanie z prywatnych lekcji gry na instrumencie byto dodatnio skorelowane z kul-
turg (r = 0,13, p = 0,026). Zatem im czgstsze korzystanie z prywatnych lekcji gry na
instrumencie, tym wyzsza warto$¢ kultury przypisywana przez badanych, a im rzadsze
korzystanie, tym nizsza warto$¢ kultury.

Korzystanie z prywatnych lekcji jezyka obcego byto ujemnie skorelowane z logika
(r=-0,11, p = 0,047) 1 dodatnio z wyrozumiatoscig (r = 0,13, p = 0,020). Zatem im
czestsze korzystanie z prywatnych lekcji jezyka obcego, tym nizsza warto$¢ logiki
1 wyzsza warto$¢ wyrozumialo$ci przypisywana przez badanych, a im rzadsze korzy-
stanie, tym wyzsza warto$¢ logiki 1 nizsza warto$§¢ wyrozumiatosci.

Korzystanie z korepetycji bylo ujemnie skorelowane z odwaga (r = -0,13, p = 0,021).
Zatem im czgstsze korzystanie z korepetycji, tym nizsza warto$¢ odwagi przypisywa-
na przez badanych, a im rzadsze korzystanie, tym wyzsza warto$¢ odwagi.
Korzystanie z kurséw uczacych metod szybkiego czytania byto ujemnie skorelowane
z wyobraznig (r = -0,12, p = 0,029) 1 sprawnoscia (r = -0,14, p = 0,012), a dodatnio
z uczciwoscia (r = 0,15, p = 0,009) i wyrozumiatoscia (r = 0,11, p = 0,043). Zatem im
czestsze korzystanie z kurséw szybkiego czytania, tym nizsza warto$¢ wyobrazni
1 sprawnosci, a wyzsza warto$¢ uczciwosci 1 wyrozumiatosci przypisywana przez ba-
danych.

Uzyskane wyniki podan wskazuja, ze mtodziez, ktora uczegszcza do Panstwowej Szko-

ty Muzycznej 1 na prywatne lekcje gry ceni w zyciu wyrozumiatos$¢ 1 kulture, gdyz nauka mu-

zyki uczy cierpliwos$ci, wyrozumiatosci i inspiruje do kontaktu z kulturg. Nastepnie analiza

badan wykazata, ze mlodziez, ktdra wybiera prywatne lekcje jezykowe ceni sobie otwartos¢,

co argumentuje wzrost wyrozumiatosci i spadek logiki. Z kolei nastolatkowie, ktorzy uczgsz-

czaja na korepetycje, mogg mie¢ nizszg wartos¢ odwagi, co moze wigza¢ si¢ z mniejszym po-
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czuciem wlasnej wartosci. Z kolei uczestnictwo w kursach szybkiego czytania wykazato do-
datnig korelacj¢ z uczciwos$cig i wyrozumiato$cia, a ujemna z wyobraznig i sprawnoscia.
Uzyskane wyniki wskazuja, ze mlodziez ta ceni systematycznos$¢ i tolerancje, ale mniej spon-

taniczne dziatania.

W przypadku pytania o przedmioty, dla ktérych pobierano korepetycje (Z jakich
przedmiotow uczeszczasz na korepetycje?) potwierdzono nastgpujgce istotne statystycznie za-
lezno$ci z warto$ciami instrumentalnymi:

e Uczgszczanie na korepetycje z jezyka angielskiego byto ujemnie skorelowane ze
sprawnoscig (r = -0,46, p = 0,023). Zatem badani korzystajacy z korepetycji z jezyka

angielskiego przypisywali nizsza warto§¢ sprawnosci.

W grupie powodoéw korzystania z korepetycji (Korzystasz z korepetycji, poniewaz:)
potwierdzono nastgpujace istotne statystycznie zaleznosci z warto$ciami instrumentalnymi:

e Dla argumentu ,,Chcesz podnie$¢ poziom swojej wiedzy” potwierdzono dodatnig ko-
relacj¢ z szerokimi horyzontami (r = 0,47, p = 0,019) oraz uczciwoscig (r = 0,44,
p =0,032). Zatem osoby wskazujace ten powo6d chodzenia na korepetycje przypisywa-
ly wyzsza warto$¢ szerokim horyzontom i uczciwosci.

e Dla argumentu ,,Chcesz mie¢ lepsze oceny” potwierdzono dodatnig korelacj¢ z odpo-
wiedzialnos$cig (r = 0,44, p = 0,032). Zatem osoby kierujace si¢ tym powodem przypi-
sywaty wyzsza warto$¢ odpowiedzialnosci.

e Dla argumentu ,,Nie odpowiada Ci sposob uczenia nauczyciela” potwierdzono ujemng
korelacje z wyrozumiatoscig (r = -0,42, p = 0,043). Zatem osoby wskazujace ten po-
waod przypisywaty nizszg warto§¢ wyrozumiatosci.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, Zze uczniowie uczgszczajacy na korepetycje z jezy -
ka angielskiego w mniejszym stopniuj cenig sprawno$¢, co moze wynikac z trudnosci w sa-
modzielnej nauce. Nastepnie nastolatkowie, ktorzy bardziej cenig szerokie horyzonty 1 uczci-
wos¢ wykazuja wieksza otwarto$¢ 1 wewnetrzng motywacje. Z kolei mtodziez, ktora chee po-
prawi¢ oceny, bardziej ceni odpowiedzialno$¢, co dowodzi o §wiadomym podejsciu do obo-
wigzkow. Uczniowie, ktorzy wskazali na niezadowolenie z metod nauczania stosowanych
przez nauczyciela w mniejszym stopniu cenig wyrozumiatoscig, co moze wskazywac na trud-

nosci w akceptowaniu réznorodnych styloéw pracy nauczycieli.
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Dla pytania dotyczacego wybieranych zaje¢ pozalekcyjnych (Na jakie zajecia pozalek-
cyjne w szkole uczeszczasz?) potwierdzono nastepujgce istotne statystycznie zaleznosci
z wartos$ciami instrumentalnymi:

e Korzystanie z lekcji jezyka angielskiego bylo dodatnio skorelowane z uczciwoscig
(r=0,11, p = 0,049) oraz wyrozumiatoscig (r = 0,12, p = 0,038). Zatem osoby czesciej
uczeszczajace na te lekcje przypisywaty wyzsza warto$¢ uczciwosci i wyrozumiatosci.

e Korzystanie z basenu bylo skorelowane ujemnie z intelektem (r = -0,13, p = 0,022)
oraz logikg (r = -0,13, p = 0,017). Zatem osoby korzystajace z basenu przypisywaty
nizsza wartos¢ intelektowi i logice.

e Korzystanie ze szkoty tanca byto skorelowane ujemnie z ambicjg (r =-0,13, p = 0,024)

1 niezaleznos$cig (r = -0,13, p = 0,022), a dodatnio z wyrozumiatoscig (r = 0,14,

p = 0,016). Zatem uczestnicy zaj¢¢ tanecznych przypisywali nizszg warto$¢ ambicji

1 niezalezno$ci, a wyzszg warto$§¢ wyrozumiatos$ci.

Uzyskane wyniki badan wykazaly korelacje miedzy uczgszczaniem na lekcje jezyka
angielskiego a wyzsza warto$cig uczciwosci 1 wyrozumiatosci. Uzyskane wyniki §wiadcza, ze
mtodziez ta ceni sobie wspdltprace i systematycznosci. Nizszy zwigzek wartosci intelektu i lo-
gik u nastolatkow, ktorzy korzystaja z basenu daje podstawy do wnioskowania, ze ta forma
aktywnos$ci wybierana jest czgsciej przez osoby cenigce aktywnos¢, relaks niz dziatania prak-
tyczne 1 analityczne. Nastepnie uczestnictwo w szkole tanca wigzato si¢ z nizsza ambicja
1 niezaleznoscia, ale wyzsza wyrozumiatoscig. Uzyskane wyniki wskazujg , ze ekspresyjne

zajecia grupowe zachecaja mtodych ludzi do wspoétdziatania.

W grupie powodow uczgszczania na zajecia pozalekcyjne w szkole (Uczeszczasz na
zajgcia pozalekcyjne w szkole, poniewaz:) potwierdzono nastepujace istotne statystycznie za-
leznosci z warto$ciami instrumentalnymi:

e Dla argumentu ,proponowane zajecia sg ciekawe” potwierdzono ujemng korelacje

z uczynnoscig (r = -0,20, p = 0,048) i dodatnig korelacje ze sprawnosciag (r = 0,22,

p = 0,026). Zatem osoby wskazujace ten powdd przypisywaly nizsza warto§¢ uczyn-

nosci i wyzsza warto$¢ sprawnosci.

e Dla argumentu ,,Pomagaja rozwija¢ zainteresowania / hobby” potwierdzono ujemna

korelacje z opanowaniem (r = -0,20, p = 0,022) 1 dodatnig korelacje z gotowoscia ko-
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chania (r = 0,25, p = 0,011). Zatem osoby kierujace si¢ tym powodem uczestnictwa
w zajeciach przypisywaly nizsza warto$¢ opanowaniu, a wyzsza warto$¢ gotowosci
kochania.

e Dla argumentu ,Inne” potwierdzono ujemng korelacje z gotowoscia kochania
(r=-0,21, p = 0,038) oraz odwaga (r = -0,21, p = 0,037). Zatem osoby wybierajace te
odpowiedz przypisywatly nizsza warto$¢ zardwno gotowosci kochania, jak i odwagi.
Uzyskane wyniki badan wykazaty, ze nastolatkowie, ktorzy uczestniczag w zajeciach,

bo sa dla nich ciekawe, wykazywaly nizszg uczynnos$¢. Uzyskany wynik wskazuje, ze mto-
dziez ta koncentruje si¢ na witasnych zainteresowaniach oraz aktywnos$ci 1 zaangazowaniu.
Nastepnie nastolatkowie, ktdrzy rozwijaja swoje hobby, wykazuja nizszg warto§¢ opanowania
oraz wyzszg wartos¢ gotowosci kochania. Uzyskane wyniki wskazuja o wigkszej otwartosci
1 wrazliwos$ci tych mtodych ludzi. Natomiast mlodziez, ktora podata niesprecyzowany powod
»inne”’) wskazala na nizszg odwagg i gotowos$cig kochania. Uzyskany wynik moze wskazy-

wac na mniejsze poczucie pewnosci 1 trudnos$ci w zrozumieniu wlasnych potrzeb.

W grupie powoddw nieuczeszczania na zajecia pozalekcyjne w szkole (Nie uczesz-
czasz na zajecia pozalekcyjne w szkole, poniewaz:) potwierdzono nastgpujace istotne staty-
stycznie zaleznosci z warto§ciami instrumentalnymi:

e Dla argumentu ,,Proponowane zajecia sg malo interesujace” potwierdzono dodatnig
korelacj¢ z niezaleznoscia (r = 0,16, p = 0,025). Zatem osoby wskazujace ten powod
przypisywaly wyzszg warto$¢ niezaleznosci.

e Dla argumentu ,,Inne” potwierdzono ujemng korelacj¢ z niezaleznoscig (r = -0,21,
p = 0,003) i dodatnig korelacje z wyrozumiatoscig (r = 0,26, p < 0,001). Zatem osoby
wybierajace t¢ opcje przypisywaty nizszg warto§¢ niezalezno$ci 1 wyzszg warto§¢ wy-
rozumiato$ci.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze osoby dla ktorych dodatkowe zajecia sg mato in-
teresujace sg bardziej niezalezne. Nastepnie mtodzi ludzie, ktorzy nie podali sprecyzowanego
powodu moga mie¢ trudno$ci z samodzielno$cia, ale cechuja si¢ wigksza gotowosciag do ko-

chania.
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Dla pytania dotyczacego korzystania z ustug medycznych (Kiedy korzystasz z ustug

medycznych?) potwierdzono nastgpujace istotne statystycznie zalezno$ci z wartosciami in-

strumentalnymi:

Korzystanie z publicznych konsultacji lekarskich bylo dodatnio skorelowane z wyro-
zumiatoscig (r = 0,13, p = 0,018). Zatem osoby czesciej korzystajace z tych ushug
przypisywaty wyzsza warto$¢ wyrozumialosci.

Korzystanie z prywatnych konsultacji lekarskich byto dodatnio skorelowane z lojalno-
scig (r = 0,11, p = 0,049). Zatem osoby czgsciej wybierajace ten typ ustug przypisywa-
ty wyzsza wartos¢ lojalnosci.

Korzystanie z hospitalizacji prywatnej bylo ujemnie skorelowane z wyrozumiatoscia
(r=-0,11, p = 0,045). Zatem osoby czesciej decydujace si¢ na te forme leczenia przy-
pisywaly nizszg warto§¢ wyrozumiatosci.

Korzystanie z ustug medycznych online bylo ujemnie skorelowane z opanowaniem
(r=-0,19, p = 0,001) oraz wyrozumiatoscig (r = -0,12, p = 0,031). Zatem osoby czg¢-
sciej siggajace po te form¢ pomocy medycznej przypisywaly nizszg wartos¢ zar6wno
opanowaniu, jak 1 wyrozumiatos$ci.

Przyjmowanie suplementow byto dodatnio skorelowane z intelektem (r = 0,12,
p = 0,035). Zatem osoby cze$ciej przyjmujace suplementy przypisywaly wyzsza war-
tos¢ intelektowi.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze nastolatkowie, ktorzy korzystaja z publicznych

konsultacji lekarskich cenig sobie wyrozumiato$¢. Natomiast mtodziez, ktéra decyduje si¢ na

prywatne wizyty bardziej ceni lojalno$¢. Prywatna hospitalizacja i medycyna online wigza si¢

z nizsza wyrozumialo$cia i opanowaniem, co moze wynika¢ z mniejszej tolerancji na ograni-

czenia systemowe. Przyjmowanie suplementow powigzane jest z wyzszg wartoscig intelektu.

Uzyskany wynik wskazuje o wigkszej swiadomosci zdrowotnej wsrod badanych.

W grupie powodow korzystania z publicznych ustug lekarskich (Korzystasz z ustug

lekarskich publicznych, poniewaz:) potwierdzono nastgpujace istotne statystycznie zaleznos$ci

z wartos$ciami instrumentalnymi:

Dla argumentu ,,Nie musisz ptaci¢ za wizyte” potwierdzono ujemng korelacj¢ z uczci-

woscig (r = -0,16, p = 0,011) oraz dodatnig korelacj¢ z kulturg (r = 0,16, p = 0,012).
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Zatem osoby kierujace si¢ tym powodem przypisywaly nizszg warto$¢ uczciwosci

1 wyzsza warto$¢ kulturze.

e Dla argumentu ,,Jeste§ zadowolony/a z opieki medycznej” potwierdzono dodatnig ko-
relacje z wyrozumiatoscig (r = 0,13, p = 0,044). Zatem osoby zadowolone z opieki pu-
blicznej przypisywaty wyzszg warto$¢ wyrozumiatos$ci.

e Dla argumentu ,,Inne” potwierdzono ujemng korelacje z ambicja (r =-0,14, p = 0,029),
kulturg (r = -0,22, p < 0,001), logika (r = -0,14, p = 0,023) oraz niezalezno$cia
(r=-0,15,p=0,019). Zatem osoby wybierajace te kategori¢ przypisywaly nizszg war-
tos¢ kazdej z tych cech instrumentalnych.

Kolejne analizy badan wskazaly, ze mtodziez, ktora nie ptaci¢ za wizytg, w mniejszym
stopniu ceni sobie uczciwosci a wyzej ceni warto$¢ kultury. Zadowolenie z publicznej opieki
medycznej wynik z wyrozumialos$ci. Z kolei wybodr argumentu ,,inne” koreluje z nizszg warto-
$cig ambicji, kultury, logiki i1 niezaleznosci. Wynik ten $wiadczy, ze mtodziez ta wykazuje

mniejsze zaangazowanie w rozwoj osobisty.

W grupie powodoéw korzystania z prywatnych ustug lekarskich (Korzystasz z ushug le-
karskich prywatnych, poniewaz:) potwierdzono nast¢pujgce istotne statystycznie zaleznos$ci
z wartosciami instrumentalnymi:

e Dla argumentu ,,Obowigzuje krétszy termin oczekiwania na wizyte” potwierdzono
ujemng korelacje z wyrozumiatoscig (r = -0,16, p = 0,015) oraz dodatnig korelacje
z odwaga (r = 0,17, p = 0,010) i sprawnoscia (r = 0,15, p = 0,024). Zatem osoby wska-
zujace ten powdd przypisywaly nizszg wartos¢ wyrozumiatosci 1 wyzszg wartos¢ za-
rowno odwadze, jak 1 sprawnosci.

e Dla argumentu ,,Gabinety lekarskie sg lepiej wyposazone” potwierdzono ujemng kore-
lacj¢ z opanowaniem (r = -0,15, p = 0,027). Zatem osoby kierujace si¢ tym powodem
przypisywaty nizsza wartos¢ opanowaniu.

Uzyskane wyniki badan wykazaty, ze badana miodziez, ktora kierowata si¢ krotszym
czasem oczekiwania na wizytg, prezentowata nizsza warto$¢ wyrozumiatosci, ale wyzsza
warto$¢ odwagi i sprawnosci. Uzyskane wyniki wskazuja, ze dla tej mtodziezy wazniejsze
jest szybkie rozwigzanie problemu co przektada si¢ na wigkszg odwage w podejmowanych

dziataniach. Z kolei osoby wybierajace lepiej wyposazone gabinety lekarskie miaty nizszg
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warto$¢ opanowania. Uzyskane wyniki daja podstawy do wnioskowania, ze mlodziez zwraca
uwage na wyposazenie gabinetu, jako$¢ ustug i wykorzystang technologie.

Uzyskane korelacje pomigdzy wartoscig konsumpcji uslug a wyznawanymi warto-
$ciami instrumentalnymi pozwalajg na wysunig¢cie wnioskow, ze mlodziez, ktora korzysta ze
SPA ceni logike i troske o zdrowie. Nastepnie nastolatkowie, ktorzy w swoich postawach kon-
sumenckich preferuja teatr, filharmonie, muzea czy galerie sztuki, wskazuje na wyzsza war-
tos¢ wyrozumiato$ci 1 otwartoSci na sztuke. Z kolei mtodziez, ktora wybiera restauracje, fit-
ness kluby 1 wydarzenia sportowe poszukuje nowe doswiadczenia, ceni swobodne podejscie
do zasad i relacji. Nastepnie mtodziez, ktora korzysta z supermarketéw unika podejmowania
samodzielnych decyzji i przejawia sklonno$¢ do wybierania prostych, powszechnie akcepto-
wanych rozwigzan. Nastolatkowie, ktorzy robig zakupy w centrach handlowych oraz na targo-
wiskach wykazuja wieksza niezaleznos$¢ 1 samodzielno$¢. Z kolei nastolatkowie, ktorzy ko-
rzystaja z supermarketéw moga by¢ bardziej podporzadkowana panujacym regutom i mieé
trudno$ci z samodzielnym kreowaniem swojego zycia. Mtlodziez, ktéra uczeszcza do Pan-
stwowe] Szkoty Muzycznej 1 na prywatne lekcje gry ceni w zyciu wyrozumiato$¢ 1 kulture.
Mtodzi ludzie, ktorzy uczgszczaja na prywatne lekcje jezyka obcego wykazuja wigksza
otwarto$¢ 1 wyrozumiato$¢, wspotprace i systematycznos$¢. Z kolei mtodziez, ktdra uczeszcza
na korepetycje odczuwa nizsze poczucie wlasnej wartosci, co przektada si¢ na mniejszg od-
wage. Mtodziez, ktora uczestniczy w kursach szybkiego czytania ceni w zyciu uczciwos$c¢ 1 to-
lerancje oraz mniejsze przywigzanie do kreatywnosci i spontanicznosci. Z kolei mtodziez,
ktora chce poprawi¢ oceny, bardziej ceni odpowiedzialno$¢, co dowodzi o $wiadomym podej-
$ciu do obowigzkow. Uczniowie, ktorzy wskazali na niezadowolenie z metod nauczania sto-
sowanych przez nauczyciela wykazuja trudnosci w akceptowaniu roznorodnych styléw pracy
nauczycieli poprzez brak przywigzania do bycia wyrozumiatym. Nizszy zwigzek warto$ci in-
telektu 1 logiki u nastolatkow, ktorzy korzystaja z basenu daje podstawy do wnioskowania, ze
ta forma aktywnosci wybierana jest czesciej przez osoby cenigce aktywnos$é, relaks niz dziata-
nia praktyczne. Mtodziez, ktora w postawach konsumenckich decyduje si¢ na szkole jest
mniej ambitni 1 niezalezna, ale ceni wspotdziatanie. Nastolatkowie, ktorzy uczestnicza w za-
jeciach, bo sg dla nich ciekawe koncentruja si¢ na wtasnych zainteresowaniach oraz aktywno-
$ci i zaangazowaniu. Nastepnie nastolatkowie, ktorzy rozwijaja swoje hobby wykazuja wiek-
szg otwarto$¢ 1 wrazliwos$¢, ale sg mniej opanowani. Z kolei mtodziez, ktora nie potrafita ja-

sno okresli¢ powodu uczestnictwa wykazuje nizsza wartos¢ odwagi i zdolnosci do kochania
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z powodu braku pewnosci w siebie i1 trudnoscig w okresleniu wlasnych potrzeb i celow. Oso-
by dla ktorych dodatkowe zajecia sa mato interesujace lub nie podaty powodu uczestnictwa
wykazujg si¢ niezaleznoscig, trudnoscig w podejmowaniu decyzji 1 wigkszg gotowoscig do
kochania. Nastolatkowie, ktorzy korzystaja z publicznych konsultacji lekarskich cenig sobie
wyrozumiato$¢. Natomiast mlodziez, ktora decyduje si¢ na prywatne wizyty bardziej ceni lo-
jalno$¢. Nastolatkowie, ktorzy nie ptaca za wizyte, w mniejszym stopniu cenig sobie uczci-
wos¢ a wyzej wartos¢ kultury. Mtodziez, ktora nie podata argumentu wykazuje mniejsze za-
angazowanie w rozwoj osobisty. Kolejne zaleznosci wykazaty, ze dla mtodziezy, ktora kiero-
wala si¢ krotszym czasem oczekiwania na wizyt istotne jest szybkie rozwigzanie problemu co
przektada si¢ na wigksza odwage w podejmowanych dziataniach. Z kolei osoby wybierajace
lepiej wyposazone gabinety lekarskie zwracaja uwage na wyposazenie gabinetu, jakos$¢ ustug

1 wykorzystang technologie.
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Tabela 105. Korelacja pomiedzy konsumpcja ustug a wyznawanymi wartosciami instrumentalnymi w badanej grupie
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Na co przeznaczysz 200 zl otrzymane w prezencie?
Basen 0,01 | 0,02 | 0,06 | -0,03 | 0,02 | 0,07 | -0,07 | 0,07 | 0,04 | -0,09 | -0,05 | 0,06 | 0,04 | -0,04 | 0,04 | 0,02 | 0,03 | 0,04
SPA 0,00 | 0,01 | 0,07 | -0,02 | -0,04 | 0,15 | -0,04 | 0,00 | 0,03 | -0,07 | -0,07 | 0,10 | 0,01 | -0,02 | 0,00 | 0,01 | -0,02 | 0,03

Ustugi kosmetyczne | -0,02 | 0,02 | 0,07 | -0,06 | -0,04 | 0,11 | -0,07 | 0,05 | 0,05 | -0,05 | -0,08 | 0,09 | 0,03 | -0,02 | 0,08 | -0,06 | 0,00 | 0,04

Uslugi fryzjerskie 0,02 | 0,01 | 0,05 | -0,07 | 0,09 | 0,09 | -0,11 | 0,05 | 0,06 | -0,02 | -0,01 | 0,03 | -0,06 | 0,02 | 0,02 | 0,01 | 0,04 | 0,01

Kino domowe -0,01 | 0,03 | -0,01 | -0,01 | 0,08 | -0,05 | -0,10 | 0,07 | 0,06 | 0,00 | -0,03 | 0,03 | -0,05 | 0,07 | 0,02 | 0,09 | -0,02 | 0,03
Filharmonia -0,03 | 0,06 | -0,02 | -0,02 | 0,00 | 0,04 | -0,12 | -0,04 | 0,04 | 0,01 | -0,05 | 0,08 | -0,01 | 0,08 | 0,02 | 0,00 | 0,03 | 0,15
Teatr -0,12 | 0,03 | 0,00 | -0,07 | 0,04 | 0,11 | -0,07 | -0,05 | 0,03 | -0,02 | -0,02 | 0,05 | -0,04 | 0,01 | -0,01 | 0,11 | 0,11 | 0,12
Mecze -0,03 | -0,03 | -0,05 | -0,03 | 0,01 | 0,06 | -0,08 | 0,03 | 0,11 | -0,02 | 0,01 | 0,07 | -0,01 | -0,08 | 0,00 | 0,01 | 0,02 | -0,04
Sitownia -0,05 | 0,00 | 0,03 | -0,06 | 0,02 | 0,11 | -0,08 | -0,01 | 0,08 | -0,08 | 0,03 | 0,04 | 0,01 | -0,06 | 0,00 | 0,03 | -0,01 | 0,00
Fitness club -0,09 | 0,03 | 0,05 | -0,03 | -0,02 | 0,10 | -0,08 | 0,01 | 0,12 | -0,06 | 0,01 | 0,05 | 0,00 | -0,10 | 0,00 | 0,02 | 0,04 | 0,06
Koncerty -0,01 | 0,01 | -0,02 | -0,05 | 0,04 | 0,08 | 0,07 | 0,03 | 0,09 | -0,04 | -0,02 | 0,04 | 0,06 | 0,07 | -0,01 | -0,06 | -0,03 | 0,03
Restauracje 0,04 | 0,00 | -0,01 | -0,02 | 0,03 | 0,02 | -0,04 | 0,03 | 0,17 | 0,12 | -0,02 | 0,09 | -0,03 | 0,05 | 0,08 | -0,12 | -0,06 | 0,04

Wizyty w muzeach, | -0,08 | 0,03 | 0,02 | -0,07 | 0,00 | 0,02 | -0,05 | -0,03 | 0,03 | 0,02 | 0,01 | -0,01 | 0,06 | 0,01 | 0,00 | 0,04 | 0,00 | 0,17
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galeriach sztuki itp.
Ogladanie
przedstawien
teatralnych, -0,06 | 0,03 | 0,01 | -0,06 | -0,02 | 0,04 | -0,04 | -0,03 | 0,01 | -0,01 | 0,03 | 0,03 | 0,04 | 0,02 | -0,04 | 0,05 | -0,01 | 0,12
tanecznych,
operowych
W jakich sklepach najchetniej robisz zakupy?
Sklepy spozywcze 0,01 | 0,09 | 0,08 | -0,05 | -0,05 | 0,07 | -0,07 | 0,04 | -0,02 | -0,06 | 0,01 | 0,00 | -0,02 | 0,07 | 0,01 | 0,00 | -0,02 | 0,01
Supermarkety 0,07 | 0,07 | 0,11 | 0,03 | 0,02 | 0,00 | 0,05 | 0,05 | -0,02 | -0,03 | -0,02 | -0,01 | -0,02 | 0,15 | 0,04 | -0,02 | -0,08 | -0,01
Hipermarkety 0,00 | 0,01 | 0,02 | 0,07 | 0,06 | 0,00 |-0,05| 0,11 | -0,01 | -0,06 | 0,05 | -0,02 | -0,06 | -0,02 | -0,11 | 0,02 | 0,07 | -0,06
Sklepy online 0,08 | -0,03 | 0,06 | -0,02 | 0,07 | 0,02 | -0,06 | 0,02 | 0,03 | -0,02 | 0,02 | -0,08 | 0,06 | 0,01 | 0,05 | -0,01 | 0,01 | -0,01
Centra handlowe 0,01 | -0,08 | 0,11 | 0,09 | -0,02 | 0,06 | 0,01 | 0,12 | 0,01 | -0,01 | -0,01 | 0,02 | -0,05 | 0,02 | 0,01 | -0,08 | -0,06 | -0,02
Targowiska -0,05 | -0,04 | 0,16 | -0,02 | -0,09 | 0,09 | 0,00 | 0,07 | 0,02 | -0,06 | -0,05 | -0,01 | 0,01 | -0,08 | -0,01 | 0,03 | -0,02 | 0,00
Z jakiego transportu gléwnie korzystasz?
Autobus miejski -0,09 | -0,03 | 0,09 | -0,01 | 0,06 | 0,04 | -0,10 | 0,01 | 0,02 | 0,05 | 0,02 | 0,07 | -0,04 | -0,03 | -0,07 | 0,04 | -0,05 | -0,06
Tramwaj 0,03 | -0,02 | 0,06 | 0,08 | 0,03 | 0,03 | -0,05 | -0,14 | -0,08 | -0,02 | -0,06 | -0,04 | -0,02 | -0,01 | -0,07 | 0,01 | 0,03 | 0,04
Rower 0,02 | -0,03 | -0,08 | -0,03 | 0,04 | 0,05 | -0,07 | 0,08 | 0,06 | -0,01 | -0,01 | 0,02 | 0,00 | 0,04 | -0,10 | -0,01 | 0,00 | 0,01
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Skuter 0,00 | -0,02 | 0,01 | -0,04 | 0,00 | 0,02 | 0,01 | -0,04 | -0,06 | -0,01 | -0,05 | 0,00 | -0,11 | 0,03 | -0,09 | -0,03 | 0,03 | -0,02
Motor 20,04 | -0,07 | 0,13 | 0,03 | 0,00 | 0,14 | 0,07 | 0,02 | -0,06 | -0,05 | -0,01 | -0,08 | 0,02 | 0,00 | -0,11 | -0,01 | 0,01 | -0,02
Hulajnoga -0,05 | -0,13 | 0,05 | -0,02 | 0,00 | 0,04 | -0,05 | 0,05 | -0,09 | -0,01 | 0,07 | 0,02 | -0,11 | -0,09 | 0,00 | -0,02 | -0,01 | -0,06
elektryczna
Samochod 0,06 | 0,06 | -0,03 | 0,04 | -0,01 | -0,11 | -0,01 | 0,06 | -0,07 | 0,00 | -0,05 | 0,03 | -0,02 | 0,04 | 0,08 | 0,04 | -0,02 | 0,02
Z jakich ushug o$wiatowych korzystasz?
Paiistwowa Szkola |4 oo | 505 | 003 | -0,02 | 0,06 | -0,03 | -0.03 | 0,03 | 0,03 | -0,05 | -0,04 | -0,08 | 0,06 | 0,05 | 0,08 | 0,07 | 0,03 | 0.12
Muzyczna
Prywatne lekcje gry | oo | 09 | 2001 | 010 | 0,13 | -0,07 | 0,01 | 0,04 | 0,00 | -0,01 | -0,05 | -0,03 | -0,05 | 0,05 | 0,05 | 0,00 | -0,01 | 0,04
na instrumencie
Prywatne lekcje 0,07 | 0,02 | 0,06 | 0,08 | 0,02 | -0,11 | 0,06 | -0,08 | -0,05 | 0,01 | -0,02 | -0,10 | 0,01 | 0,02 | -0,03 | 0,10 | -0,01 | 0,13
jezyka obcego
Kursy
przygotowaniado | -0,07 | 0,00 | 0,01 | 0,02 | 0,03 | -0,03 | 0,07 | 0,01 | -0,01 | 0,00 | -0,05 | 0,05 | -0,04 | 0,05 | -0,03 | 0,04 | -0,05 | -0,01
matury
Korepetycje 0,06 | -0,03 | 0,03 | -0,02 | 0,03 | -0,05 | 0,10 | 0,04 | 0,08 | 0,05 | 0,06 | -0,13 | -0,02 | -0,09 | -0,02 | 0,05 | -0,04 | 0,01
Kursy uczace metod | 0,00 | 0,02 | 0,01 | 0,04 | 0,02 | -0,01 | 0,01 | -0,09 | -0,06 | -0,12 | 0,05 | -0,06 | 0,01 | -0,08 | -0,14 | 0,15 | 0,00 | 0,11
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szybkiego czytania
Z jakich przedmiotow uczeszczasz na korepetycje?
Matematyka 0,16 | -0,21 | -0,16 | -0,03 | -0,02 | 0,04 | 0,38 | 0,19 | -0,18 | 0,03 | -0,02 | -0,11 | -0,36 | -0,07 | 0,05 | -0,18 | 0,11 | -0,27
Jezyk polski 0,33 | 0,29 | 0,09 | 0,14 | 0,35 | 0,35 | 0,29 | -0,20 | 0,08 | -0,23 | -0,18 | -0,09 | -0,12 | 0,29 | -0,02 | 0,09 | 0,08 | -0,02
Jezyk angielski 0,12 | 0,16 | 0,30 | 0,32 | 0,27 | -0,15 | 0,04 | -0,09 | 0,13 | -0,01 | 0,17 | 0,07 | -0,01 | 0,12 | -0,46 | 0,11 | 0,10 | -0,03
Biologia
Chemia
Inne 0,05 | 0,31 | 0,22 | -0,08 | -0,17 | -0,03 | -0,04 | -0,16 | 0,06 | 0,36 | -0,29 | -0,06 | -0,05 | 0,16 | 0,24 | 0,10 | 0,11 | -0,06
Korzystasz z korepetycji, poniewaz:
Chcesz podnie$¢
poziom swojej 0,01 | 0,03 | -0,12 | 0,03 | 0,06 | 0,07 | -0,15 | -0,14 | 0,47 | 0,22 | 0,16 | -0,04 | -0,02 | 0,15 | 0,04 | 0,44 | -0,02 | 0,04
wiedzy
OCCheC:;Z mieClepsze | g 19 | 0,25 | 0,11 | 0,09 | 0,15 | 0,16 | 0,01 | 0,00 | 0,07 | 0,15 | 0,44 | 0,26 | 021 | 033 | 0,09 | 0,27 | -0,09 | -0,12
nMaflscipmblemy Y |-0101] 0,16 | 023 | -008 | -0,13 | 0,03 | 0,38 | 0,25 | -0,17 | -0,19 | -0,31 | 0,11 | 0,10 | -0,09 | -0,10 | -0,38 | -0,01 | 0,08
Nie odpowiada Ci | 0,21 | -0,11 | -0,17 | -0,09 | -0,01 | -0,12 | -0,24 | 0,03 | -0,32 | -0,01 | 0,18 | -0,24 | -0,23 | -0,18 | 0,05 | -0,34 | -0,19 | -0,42
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Uczeszczasz na zajecia pozalekcyjne w szkole, poniewaz:
Proponowane 0,12 | 0,15 | 0,19 | -0,10 | -0,01 | 0,13 | -0,06 | 0,15 | 0,13 | -0,04 | 0,00 | 0,07 | 0,08 | 0,06 | 0,22 | -0,12 | -0,20 | -0,12
zajecia sg ciekawe
Pomagaja rozwijac
zainteresowania / 0,03 | 0,07 | -0,17 | 0,25 | 0,05 | -0,15 | 0,01 | -0,08 | 0,03 | 0,14 | -0,09 | 0,16 | -0,23 | -0,08 | -0,12 | 0,07 | 0,02 | 0,08
hobby
Mam podniesiong |4 15 | 504 | 1007 | 0,05 | 0,00 | -0,02 | 0,04 | 0,07 | 0,08 | 0,07 | -0,11 | -0,04 | 0,00 | 0,05 | -0.06 | 0,12 | 0.08 | 0,01
ocene z zachowama
Inne 0,05 | -0,06 | 0,05 | -0,21 | -0,09 | 0,06 | 0,00 | 0,02 | -0,08 | -0,05 | 0,10 | -0,21 | 0,11 | 0,02 | 0,06 | -0,03 | 0,00 | -0,07
Nie uczeszczasz na zajecia pozalekcyjne w szkole, poniewaz:
Proponowane
zajecia s3 mato 0,06 | -0,05 | -0,06 | -0,03 | 0,05 | 0,01 | -0,03 | 0,16 | -0,02 | -0,07 | 0,04 | 0,01 | -0,01 | 0,12 | -0,02 | 0,01 | 0,14 | -0,05
interesujace
Po skonczonych
lekcjach diugo 0,08 | 0,05 | -0,03 | -0,08 | -0,11 | 0,05 | 0,01 | -0,09 | 0,02 | 0,08 | -0,06 | -0,05 | -0,02 | 0,03 | 0,05 | 0,03 | 0,03 | 0,02
czekam na zajecia
pozalekcyjne
Nie odpowiada mi
spos6b prowadzenia | 0,11 | 0,05 | 0,09 | 0,09 | -0,04 | 0,04 | -0,10 | -0,03 | -0,07 | -0,05 | -0,07 | -0,10 | -0,11 | -0,02 | -0,05 | -0,07 | -0,01 | -0,10

zajec
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.2 > N
: :
g 8 £ o ‘2
S N 2 - = v z 2
o o S 2 = &S g 2z N N N 2
g 2 < k. m 8 S 2 'S g g = S 2 S = 5
%) =) < P S g = = < 5 z op <) 2 g 2 = N
) 7 = S 2 = = g = 3 2. = g = & 9 S =
E R g 3 3 e | 7| & 2 > | o 5 2 8 & S S >
< O = U] % - = z %) = o) o @) = %) D =) =
Jestes$
zadowolony/a z 0,05 | -0,04 | 0,03 | -0,01 | 0,05 | 0,00 | -0,03 | -0,02 | -0,06 | -0,07 | 0,04 | -0,06 | -0,01 | 0,00 | -0,07 | 0,11 | 0,02 | 0,13
opieki medycznej
Inne -0,14 | -0,10 | -0,05 | -0,05 | -0,22 | -0,14 | 0,03 | -0,15 | -0,05 | 0,00 | 0,04 | -0,03 | 0,04 | 0,04 | -0,04 | 0,10 | -0,02 | 0,04
Korzystasz z ushug lekarskich prywatnych, poniewaz:
Obowiazuje krétszy
termin oczekiwania | 0,05 | 0,07 | 0,08 | -0,02 | 0,00 | 0,01 | 0,03 | 0,04 | 0,08 | 0,03 | -0,08 | 0,17 | 0,01 | 0,00 | 0,15 | -0,12 | -0,07 | -0,16
na wizyte
Gabinety lekarskie
sa lepiej 0,00 | 0,07 | 0,04 | 0,07 | 0,08 | -0,08 | 0,09 | 0,01 | 0,01 | 0,07 | -0,07 | -0,04 | -0,15 | -0,01 | -0,01 | -0,06 | -0,01 | -0,05
wyposazone
Wyzszy poziom
obstugi personelu -0,09 | 0,08 | 0,09 | -0,02 | -0,01 | -0,05 | 0,05 | -0,01 | -0,02 | -0,11 | 0,04 | -0,07 | -0,05 | -0,05 | 0,12 | 0,03 | 0,02 | 0,04
medycznego
Inne -0,09 | -0,04 | -0,05 | 0,01 | 0,03 | 0,05 | -0,03 | 0,00 | -0,01 | 0,08 | 0,05 | -0,03 | 0,07 | -0,06 | -0,07 | 0,10 | 0,05 | 0,03

Istotne statystycznie (p < 0,05) wspétczynniki korelacji o kierunku ujemnym oznaczono kolorem czerwonym lub kolorem zielonym (korelacja o kierunku dodatnim).
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DYSKUSJA WYNIKOW I WNIOSKI

Profilaktyke, ktora ma na celu poznanie postaw konsumenckich nastolatkow ze
wzgledu na konsumpcj¢ dobr materialnych i ustug oraz oddziatywania wyboréw konsumenc-
kich na zycie dorastajacej mlodziezy, powinno stosowac si¢ juz od najmlodszych lat dziecka.
,»W swoich rozwazaniach M. Oryl podkre§la wptyw zachowania na postawy. Twierdzi on, ze
wsrdd wszystkich czynnikow srodowiskowych najwazniejszymi w procesie zmiany postaw sg
metody wychowania. Zaznacza réwniez, ze najlatwiej zmieni¢ postawe u dziecka, natomiast
im cztowiek jest starszy, tym trudniejsze jest to do osiggnigcia. Do czynnikow zmiany postaw
oprocz metod wychowania zalicza rowniez m.in.: srodowisko, wzorce osobowe, wiek oraz
media™®. Istotne jest podnoszenie $wiadomosci wsrod rodzicow, nauczycieli i dzieci na te-
mat konsumpcjonizmu i jego negatywnych skutkéw. Podjete badania miaty na celu poznanie
postaw konsumenckich nastolatkow ze wzgledu na konsumpcje dobr materialnych i u ustug,
poznanie systemu wartosci zyciowych nastolatkow ze wzgledu na determinanty, poznanie jak
postawy konsumenckie wobec konsumpcji dobr materialnych 1 ustug koreluja z systemem
wartosci wspodlczesnej mtodziezy.

Przedmiotem badan niniejszej rozprawy doktorskiej uczyniono postawy konsumenc-
kie a system warto$ci wspotczesnych nastolatkow. Gléwnym problemem badawczym byto
pytanie, na ktore szukano odpowiedzi w trakcie prowadzonych badan i brzmialo ono nastepu-
jaco: Jak postawy konsumenckie korelujg z systemem wartosci wspotczesnych nastolatkow?
Problemy szczegdtowe zostaly sformutowane w odniesieniu do gléwnego problemu badaw-
czego: Jakie sq postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcji dobr materialnych?
Jakie sq postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcji ustug? Jaki jest systemu war-
tosci zyciowych nastolatkow? Jak postawy konsumenckie wobec konsumpcji dobr material-
nych korelujg z systemem wartosci wspolczesnej mitodziezy? Jak postawy konsumenckie wo-
bec konsumpcji ustug korelujg z systemem wartosci wspotczesnej mtodziezy? Po dokonaniu
statystycznej analizy zostaty catkowicie zrealizowane zakladane cele badawcze. W konse-

kwencji znaleziono odpowiedzi na wszystkie postawione problemy badawcze.

3% Cyt. za K. Marciniak-Paprocka, Teoretyczne podstawy ksztattowania postaw wobec korupcji w zyciu spotecz-
nym. Analiza poréwnawcza postaw studentéw polskich i ukrainskich, Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrod-

niczo Humanistyczny w Siedlcach, Siedlce 2017, s. 61.
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Weryfikacja problemu badawczego: Jakie sqg postawy konsumenckie nastolatkow wobec

konsumpcji dobr materialnych?

Istotnos$¢ statystyczna dla kategorii konsumpcji dobr materialnych (konsumpcja zyw-
nosci 1 konsumpcja artykutéw przemystowych):

nastolatkowie dokonujac wyboru produktéw spozywczych nieznacznie czesciej wy-
bierajg produkty tradycyjne charakterystyczne dla danego regionu i naturalne;
najczesciej wskazywanym czynnikiem determinujagcym decyzje o zakupie zywnoS$ci
typu fast-food byt fakt, ze stanowi szybki i1 tatwo dostgpny positek;

nastolatkowie nie lubig gotowac;

najczesciej dokonujagc wyboru napoju do spozycia wybieraja wode a najrzadziej soki
warzywne;

najwyzej ocenianymi elementami wyboru produktéw spozywczych byty cena 1 termin
wazno$ci, najnizej oceniana byla natomiast zawarto$¢ zwigzkéw chemicznych;
cenionym artykulem przemyslowym, ktory najchetniej kupiliby badani nastolatkowie
byt telefon komorkowy nizej hulajnoga elektryczna, tablet, drukarka 1 boombox;
wigkszos¢ badanej miodziezy z podobng czgstotliwosciag wskazywata na wybodr urzg-
dzen sportowych. Wyjatek stanowit rower, tawka pod sztangg i hantle;

otrzymane wyniki wskazywaty, ze wybieranym z najwyzszg czestotliwoscig dobrem
materialnym byla odziez. Najrzadziej badana mtodziez wskazywala na pras¢/czasopi-
sma;

badana miodziez dokonujac zakupu artykuldw przemyslowych najczesciej zwraca
uwage na cen¢, wlasne zainteresowania i1 jako$¢ wykonania. Najrzadziej wskazali, ze

powodem wyboru jest reklama.

Postawy konsumenckie nastolatkow wobec dobr materialnych a pleé¢

dziewczeta wskazaly, ze nie kupuja Zywnosci typu fast-food poniewaz zawiera duze
ilosci niezdrowych kalorii;

badane dziewczgta wskazaly, ze z napojow glownie kupuja napoje energetyzujace,
kawe, herbate oraz napoje alkoholowe;

dziewczeta czesciej od chlopcow wskazywaty, ze kupujg warzywa 1 owoce;
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badane dziewczgta kupujac zywnos¢ zwracajg uwage na termin przydatnosci do spo-
zycia;

dziewczgta najchetniej kupilyby telewizor oraz drukarke;

badani chlopcy istotnie czegsciej od dziewczat wskazali, ze korzystajac z urzadzen
sportowych wybieraja tawke pod sztange oraz hantle;

chlopcy najchetniej wydaliby kieszonkowe na artykuly sportowe i gry komputerowe;

dziewczeta dokonujac zakupu artykuldw przemystowych czgsciej od mezczyzn zwra-

cajag uwage na ceng oraz wyglad (estetyka wykonania, kolor).

Postawy konsumenckie nastolatkow wobec dobr materialnych a miejsce zamieszkania

badani nastolatkowie, ktorzy mieszkaja w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow
glownie kupuja zywno$¢ naturalna;

mtodziez mieszkajgca w miastach do 50 tys. mieszkancow oraz w miastach powyzej
100 tys. mieszkancow najczesciej wskazata, ze kupuje zywnos¢ typy fast-food, bo
jest szybkim i tatwo dostepnym positkiem;

im wigksza miejscowo$¢ reprezentowata badana mtodziez, tym mniejsze byto zna-
czenie argumentu, ze nie lubi zywnosci typu fast-food.

poszczegbdlne parametry produktoéw (estetyka opakowania, cena, warto$ci odzywcze,
zawarto$¢ w produktach réznych zwiazkéw chemicznych, marka, termin przydatno-
Sci do spozycia) miaty podobne znaczenie przy zakupie Zywnosci dla poszczegdlnych
podgrup miejsca zamieszkania badanych nastolatkows;

badana mtodziez mieszkajaca w miastach 50-100 tys. mieszkancow postrzega kino
domowe jako mniej atrakcyjne niz mtodziez mieszkajagca w miastach do 50 tys.
mieszkancow;

nastolatkowie mieszkajacy w miastach do 50 tys. oséb miaty wyzsza czgstos¢ korzy-
stania z fawki pod sztange niz mlodziez mieszkajaca na wsi,

mlodziez mieszkajagca w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow rzadziej wskazy-
watla, ze najchetniej wydataby kieszonkowe na odziez niz mieszkancy wsi czy miast

do 50 tys. mieszkancow;
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e milodziez mieszkajagca w miastach powyzej100 tys. mieszkancow czesciej niz mto-
dziez mieszkajagca w miastach do 50 tys. mieszkancow skazywatla, ze marka ma

znacznie dokonujgc zakupu artykutow przemystowych.

Postawy konsumenckie nastolatkéow wobec dobr materialnych a wiek

e dla badanej mtodziezy wraz z wiekiem malalo znaczenie argumentu, ze nie lubi zyw-
no$¢ typu fast-food;

e badana mlodziez 18-letnia czesciej kupuje napoje energetyzujace niz 20-latkowie;

e badana miodziez 19- letnia czg¢$ciej kupuje napoje alkoholowe niz 18- latkowie;

e badana mlodziez 18-letnia cze¢sciej kupuje migso niz 19-latkowie 1 20-latkowie;

e Dbadana miodziez 18-letnia kupujac zywno$¢ czesciej zwraca uwage na cen¢ niz mto-
dziez 19- letnia;

e badana miodziez 18-letnia chetniej od 20- latkow kupitaby hulajnoge elektryczna;

o 18-latkowie i 19-latkéw czgsciej niz 20-latkowie kupiliby aparat fotograficzny;

e 18-latkowie czgsciej niz 19-latkowie 1 20-latkowie wskazywali, ze korzystajg z rower-
ka treningowego 1 hantli;

e [8-latkowie chetniej niz 19-latkowie 1 20- latkowie wydaliby kieszonkowe na elektro-
nike;

o 18-latkowie i1 20-latkowie czg$ciej niz 19- latkowie wskazywali, ze dokonujac zakupu

artykutow przemystowych zwracajg uwage na wlasne zainteresowania.

Weryfikacja problemu badawczego: Jakie sq postawy konsumenckie nastolatkow wobec
konsumpcji ustug?
Istotno$¢ statystyczna dla kategorii konsumpcji ustug (konsumpcja ustug material-
nych, konsumpcja ustug niematerialnych):

e badani nastolatkowie otrzymane pienigdze najchgtniej wydaliby na restauracje.
Najrzadziej wskazywali filharmonie, teatr oraz przedstawienia teatralne, taneczne i
operowe;

e Dbadana mtodziez najchetniej robi zakupy sklepach spozywczych, supermarketach

i sklepach online. Najrzadziej wskazywata na targowiska;
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badani nastolatkowie gtownie korzystaja z samochodu, najrzadziej z hulajnogi
elektrycznej 1 tramwaju;

wiekszo$¢ wskazanych ustug o$§wiatowych wybierana byla przez badang mtodziez
z podobng $rednig czestotliwoscia;

badani nastolatkowie najczeSciej uczgszczaja na  korepetycje z matematyki,
najrzadziej natomiast z biologi 1 chemii. Okazalo si¢ rowniez, ze najczescie]
wskazywanym czynnikiem determinujagcym uczeszczanie na korepetycje byla chec
podniesienia poziomu wiedzy.  Najrzadziej miodziez wskazata, ze korzysta
z korepetycji poniewaz nie odpowiada jej sposob uczenia nauczyciela;

badana mlodziez nieznacznie cze¢Sciej wskazywata, Ze uczgszcza na zajgcia
pozalekcyjne z jezyka angielskiego pozalekcyjne, ktore odbywaja si¢ w szkole;

badani nastolatkowie najrzadziej wskazali, ze uczgszczajg na zajgcia pozalekcyjne w
szkole, aby podnie$¢ ocen¢ z zachowania;

badana milodziez wskazywala, Zze nie korzysta z zaje¢ pozalekcyjnych, poniewaz
brakuje jej czasu. Najrzadziej natomiast wskazywali na nieodpowiedni sposob
prowadzenia zajec¢ i konieczno$¢ dlugiego oczekiwania na zajgcia po zakonczonych
lekcjach;

wickszos¢ ustug medycznych wybierana byta przez badang mtodziez z podobna
srednig czestotliwoscig. Wyjatek stanowity ushlugi medyczne online, w przypadku
ktorych odnotowano widocznie nizszg czestotliwos¢ wyboru;

badana miodziez decyduje si¢ na wybor publicznych ustug medycznych, poniewaz nie
musi za nie ptacic;

nastolatkowie najczesciej wskazywali, ze wybieraja prywatne ushugi medyczne, ponie-
waz obowigzuje krotszy termin oczekiwania na wizyte, najrzadziej mtodziez argumen-

towala, ze gabinety sg lepiej wyposazone.

Postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcje ustug a pleé

chlopcy chetniej niz dziewczeta deklarowali wydanie pienigdzy na mecze;
dziewczeta chetniej od mezczyzn deklarowaty wydanie pienigdzy na: basen, SPA,
ustugi kosmetyczne, ustugi fryzjerskie, teatr, fitness club, koncerty, restauracje, wizyty

w muzeach 1 galeriach sztuki;
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e dziewczgta chetniej od chtopcdw robig zakupy w sklepach spozywczych, supermarke-
tach oraz centrach handlowych;

e dziewczgta czesciej niz chlopcy wskazaly, ze korzystaja z autobusu miejskiego;

e chlopcy czesciej korzystaja z roweru, motoru i hulajnogi elektrycznej;

e dziewczgta czgsciej od chtopcdw uczeszczajg na korepetycje z matematyki;

e chlopcy wskazali, Ze uczeszczaja na zajecia pozalekcyjne z jezyka angielskiego oraz
szkotki pitkarskie;;

e dziewczeta czesciej niz chlopcy wskazywaly, ze korzystaja z zaje¢ pozalekcyjnych z
uwagi na pomoc w rozwijaniu zainteresowan;

e dziewczgta czesciej korzystaja z hospitalizacji publiczne;;

Postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcji ustug a miejsce
zamieszkania
¢ nastolatkowie mieszkajacy w miastach 50-100 tys. mieszkancéw wyzej umiejscawiali
atrakcyjnos¢ filharmonii,
e nastolatkowie mieszkajacy w miastach do 50 tys. mieszkancow chetnie korzystaja
z supermarketow;
e nastolatkowie mieszkajacy w miastach powyzej 100 tys. mieszkancéw czesciej korzy -
stajg z autobuséw miejskich;
e badana mlodziez mieszkajgca w miastach 50-100 tys. mieszkancow cze¢sciej korzysta-
fa ze skutera niz mtodziez mieszkajaca na wsi, w miastach do 50 tys. mieszkancow i
miastach powyzej 100 tys. mieszkancow. Dodatkowo, osoby mieszkajace na wsi cze-
sciej korzystaly ze skuterow niz osoby mieszkajace w miastach powyzej 100 tys.
mieszkancow. Osoby mieszkajgce na wsi réwniez czesciej korzystaly z motorow niz
osoby mieszkajace w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow;
e nastolatkowie mieszkajagcy w miastach 50-100 tys. mieszkancoéw cze$ciej niz miesz-
kancy innych miejscowosci korzystali z kursow przygotowujacych do matury;
e badana mtodziez mieszkajagca w miastach do 50 tys. uczgszcza na korepetycje, aby

mie¢ lepsze oceny;
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nastolatkowie mieszkajacy w miescie do 50 tys. 0séb czg$ciej niz mieszkancy wsi bra-
li udziat w zajeciach pozalekcyjnych z jezyka angielskiego oraz nauki szybkiego czy-
tania;

badana mlodziez mieszkajagca w miastach 50- 100 tys. osob korzysta z zaje¢ pozalek-
cyjnych, aby mie¢ podniesiong ocen¢ z zachowania;

nastolatkowie mieszkajacy w miastach powyzej 100 tys. mieszkancoOw nieuczgszczang
na zajecia pozalekcyjne, poniewaz ich zdaniem sg nieciekawe oraz wskazali na nieod-
powiedni sposob prowadzenia zaje¢;

badani nastolatkowie mieszkajacy w miastach 50-100 tys. mieszkancow czesciej niz

mtodziez reprezentujaca inne podgrupy korzystali z ustug medycznych on-line;

Postawy konsumenckie nastolatkow wobec konsumpcji ustug a wiek

badani 18 — latkowie cze¢$ciej nizl9 — latkowie 1 20 — latkowie robig zakupy w skle-
pach spozywczych. Ponadto 18 — latkowie wskazywali, ze trenuja w szkolce pitkar-
skiej. Najrzadziej korzystaja z ustug medycznych on-line;

badani 19 — latkowie wskazywali, Ze nie uczeszczaja na zajecia pozalekcyjne w szkole
poniewaz nie odpowiada im sposob prowadzenia zaje¢. Mtodziez 19 — letnia wskazy -
wala, ze korzysta z ustug medycznych on-line;

badani 20- latkowie cze¢$ciej korzystali z kursow przygotowujacych do matury oraz

ustug medycznych on-line;

Weryfikacja problemu badawczego: Jaki jest systemu wartosci zZyciowych nastolatkow?

badani chlopcy istotnie wyzej w hierarchii warto$ci umiejscawiali dojrzatg mitos¢;
badane dziewczgta istotnie wyzej w hierarchii wartosci umiejscawialy zdrowie;

wraz ze wzrostem wieku rosta waga jakg badana mtodziez przywigzywata do wyrozu-
miatosci;

wraz ze wzrostem wielkos$ci miejsca zamieszkania rosta waga jaka badani nastolatko-

wie przywigzywali do zbawienia.
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Weryfikacja problemu badawczego: Jak postawy konsumenckie wobec konsumpcji dobr

materialnych korelujq z systemem wartosci wspotczesnej mtodziezy?
WartoSci ostateczne:

e czestsze spozywanie przez mlodziez zywnos$ci naturalnej wigzato si¢ z nizszym zna-
czeniem przypisywanym warto$ciom bezpieczenstwa rodziny 1 madrosci, a jednocze-
$nie z wigkszym akcentowaniem wartosci hedonistycznych;

e badana mtodziez im czgsciej wybierata Zywnos¢ ekologiczng mniejszg wage przywia-
zywala do wewnetrznej harmonii, a wigksza do ekscytujacego, pelnego wrazen zycia;

e badani nastolatkowie im czg¢sciej spozywali tradycyjna zywnos$¢, tym mniej cenili bez-
pieczenstwo rodziny jako warto$¢;

e badana mlodziez im czesciej siegala po fast-foody, tym wieksze znaczenie miaty dla
niej przyjemnos¢ oraz wewnetrzna harmonia;

e badani nastolatkowie, ktorzy deklarowali, ze kupuja fast-foody, bo nie lubig gotowac,
mniejsze znaczenie przypisywali wartosciom zwigzanym z przyjemnos$cig i zdrowiem;

e Dbadana mlodziez, ktora deklarowata, ze nie kupowata zywnosci fast-food bo uwazata
ja za niezdrowa mniejsze znaczenie przypisywata bezpieczenstwu rodziny, a wigksze
dojrzatej mitosci;

e nastolatkowie, ktorzy wskazywali na inne powody unikania fast-foodow, nadawali
mniejsze znaczenie warto§ciom zwigzanym z dojrzala mitoscia;

e badana mlodziez im czg$ciej siegata po napoje energetyzujace, tym wigksze znaczenie
przypisywala warto§ciom zwigzanym z pokojem na §wiecie;

e Dbadana mtodziez im cze¢sciej spozywala napoje stodzone, tym wigkszg wartos¢ stano-
wit dla niej $wiat pigkna;

e badana mlodziez im cze$ciej pita kawe, tym wigksze znaczenie przypisywata wartosci
madrosci;

e badani nastolatkowie im czg¢$ciej pili herbate, tym mniejsze znaczenie miata dla nich
wewnetrzna harmonia, a wigksze — ekscytujace zycie 1 przyjemnosc;

e badana mlodziez im cz¢$ciej spozywata napoje mleczne, tym mniejsze znaczenie
przypisywala wewnetrznej harmonii, a wicksze — pokojowi na $wiecie;

e badana mlodziez im czeSciej pila soki warzywne, tym wigksze znaczenie miato dla

niej ekscytujace zycie;

390



im czg$ciej miodziez spozywala stodycze, tym wigksze znaczenie przypisywata warto-
Sci zbawienia;

badani nastolatkowie im cze¢sciej siegali po warzywa, tym wieksza wage przywiazy-
wali do warto$ci dojrzatej mitosci, ekscytujacego zycia i madrosci;

badana mlodziez im cze¢$ciej spozywata migso, tym mniejszg wage przywigzywata do
poczucia wewnetrznej harmonii;

badani nastolatkowie im cze$ciej jedli ryby, tym mniej istotne byto dla nich bezpie-
czenstwo rodziny;

badana mlodziez im cze¢sciej spozywata produkty zbozowe, tym mniejsze znaczenie
przypisywala wewnetrznej harmonii;

badana mlodziez im bardziej zwracata uwage na wyglad opakowania, tym mniej istot-
na byta dla niej warto$¢ zdrowia;

badana mlodziez im bardziej unikata chemii w Zywno$ci, tym mniejsze znaczenie miat
dla niej szacunek do samego siebie;

badana mlodziez im bardziej zwracala uwage na termin waznosci produktow, tym
mniej istotne byly dla niej kwestie bezpieczenstwa narodowego i samorealizacji,
a bardziej liczyly si¢ przyjemnos¢ i estetyka;

w ocenie badanej mtodziezy im atrakcyjniejszy byt telefon komodrkowy, tym wyzsze
znaczenie miato dla nich uznanie spoleczne, a nizsze — zdrowie;

w ocenie badanej mtodziezy im atrakcyjniejszy byt tablet, tym wyzsze znaczenie mia-
ta rownos¢, a nizsze — zdrowie;

w ocenie badanej mtodziezy im atrakcyjniejsza byla hulajnoga elektryczna, tym wyz-
sze znaczenie warto$ci przyjemnosci;

w ocenie badanej miodziezy im atrakcyjniejszy byl boombox, tym wyzsze znaczenie
miata warto$¢ estetyczna, a nizsze — zdrowie;

w ocenie badanej miodziezy im atrakcyjniejszy byl telewizor, tym nizsze znaczenie
przypisywano warto$ci pokoju na $wiecie;

dla badanej mlodziezy im bardziej atrakcyjny byl aparat cyfrowy, tym nizsze znacze-
nie miato zdrowie;

dla badanych nastolatkow im atrakcyjniejszy byl motocykl, tym wyzsze znaczenie
mialy warto$ci estetyczne i uznanie spoteczne, a nizsze — bezpieczenstwo rodziny

1 pokoj na §wiecie;
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dla badanej mtodziezy im atrakcyjniejszy byl skuter, tym wyzsze znaczenie miaty
warto$ci prawdziwej przyjazni oraz estetyki;

dla badanej mlodziezy im bardziej atrakcyjna byta drukarka w subiektywnej ocenie
badanych, tym nizsze znaczenie przypisywali warto$ciom zwigzanym z bezpieczen-
stwem narodowym 1 zdrowiem,;

badani nastolatkowie im czgs$ciej korzystali z roweru, tym wyzsza warto$¢ przyjemno-
$ci oraz uznania spotecznego prezentowali badani;

badana mtodziez im cze¢sciej korzystata z roweru elektrycznego, tym wyzszg wartos¢
przypisywala réwnosci;

badana mtodziez im cze¢$ciej korzystata z rowerka treningowego, tym nizsze znaczenie
bezpieczenstwa narodowego przypisywata mtodziez;

badana mlodziez im czgsciej korzystala z orbitreka, tym niZsze znaczenie zbawienia
prezentowali nastolatkowie;

badana mtodziez im czgéciej korzystata z wiezy stanowiskowej, tym nizsze znaczenie
bezpieczenstwa rodziny, a wyzsze znaczenie wewngetrznej harmonii prezentowala;
badani nastolatkowie im czesciej korzystali z tawki pod sztange, tym niZsze znaczenie
bezpieczenstwa rodziny prezentowali,

badana mlodziez im cze$ciej korzystata z hantli, tym nizsze znaczenie przypisywata
bezpieczenstwu rodziny oraz dojrzatej mitosci;

dla badanych nastolatkow im wyzszg atrakcyjno$¢ miata elektronika, tym wyzsza war-
tos$¢ przyjemnosci prezentowali;

dla badanej mtodziezy im wyzsza atrakcyjno$¢ miata prasa/czasopisma, tym nizsze
znaczenie wolnosci, wygodnego zycia oraz zdrowia prezentowali badani nastolatko-
wie;

dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjnos¢ miaty gry komputerowe, tym niz-
sze znaczenie bezpieczenstwa rodziny przypisywala badana mtodziez;

dla badanej mlodziezy im wyzszg atrakcyjno$¢ miaty gry planszowe, tym nizsze zna-
czenie zdrowia przypisywali nastolatkowie;

dla badanych nastolatkéw im wazniejsza byta marka produktu, tym nizsze znaczenie

zdrowia oraz wyzsze znaczenie $wiata pickna i wolnos$ci przypisywali badani;
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dla badanej mtodziezy im wyzsza popularnoscig cieszyt si¢ dany produkt wsrod znajo-
mych, tym nizsze znaczenie zdrowia oraz wyzsze znaczenie poczucia dokonania cze-
go$ przypisywali badani;

dla badanej mlodziezy im wazniejsza byta reklama produktu, tym nizsze znaczenie
zdrowia, a wyzsze znaczenie §wiata pigkna 1 wolnosci przypisywali badani;

dla badanych nastolatkéw im wigksze byly ich wlasne zainteresowania, tym wyzsza
warto$¢ uznania spotecznego przypisywali badani;

dla badanej miodziezy im bardziej atrakcyjny wizualnie byt produkt (estetyka wyko-

nania, kolor), tym nizsze znaczenie zdrowia przypisywali badani;

Warto$ci instrumentalne:

badani nastolatkowie, ktérzy preferuja zywnos$¢ tradycyjna, przypisywali nizsze zna-
czenie warto$ci zwigzanych z ambicja oraz czystoscia;

badana mlodziez, ktéra spozywa zywnosc¢ typu fast-food przywiazywata wyzsze zna-
czenie wartosci odwagi;

badani nastolatkowie, ktérzy wskazali, ze kupuja fast-foody bo nie lubig gotowac,
przypisywali nizsze znaczenie wartosci zwigzanych z ambicja;

badani nastolatkowie, ktorzy wskazali, ze zywno$¢ typu fast-food jest niezdrowa,
przypisywali wyzsze znaczenie wartosci zwigzanych z lojalnoScia;

badana milodziez, ktéra wskazata, ze unika fast-foody, bo zawieraja duze ilosci nie-
zdrowych kalorii, przypisywala nizsze znaczenie wartosci zwigzanych z opanowaniem
i uczynnoscia;

badana milodziez, ktéra wskazata na inne powody unikania Zywnosci typu fast-food
przypisywala wyzsze znaczenie wartosci zwigzanym z opanowaniem,;

badani nastolatkowie, ktorzy wskazali, ze gtdbwnie kupuja napoje energetyzujace przy-
pisywali nizsze znaczenie warto$ci zwiazanych z poshuszenstwem, a wyzsze znaczenie
warto$ci zwigzanych z logika;

badani nastolatkowie, ktorzy wskazali, ze gtdéwnie kupuja napoje alkoholowe przypi-

sywali nizsze znaczenie wartosci zwigzanych z uczciwosciag;
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badani nastolatkowie, ktorzy wskazali, ze glownie kupuja soki owocowe przypisywali
nizsze znaczenie wartosci zwigzanych z odpowiedzialnoscia;

badani nastolatkowie, ktorzy wskazali, ze glownie kupuja stodycze przypisywali wyz-
sze znaczenie wartosci zwigzanych z gotowoScia do kochania;

badani nastolatkowie, ktorzy wskazali, Ze gtownie kupuja warzywa przypisywali niz-
sze znaczenie wartosci zwigzanych z opanowaniem, a wyzsze znaczenie wartoSci
zwigzanych z niezaleznoscia;

badani nastolatkowie, ktorzy wskazali, ze gldwnie kupuja owoce przypisywali nizsze
znaczenie wartosci zwigzanych z opanowaniem;

badani nastolatkowie, ktorzy wskazali, ze glownie kupujq wedliny i przetwory miesne
przypisywali nizsze znaczenie wartoSci zwigzanych z opanowaniem, a wyzsze znacze-
nie wartosci zwigzanych z niezaleznoscia;

badani nastolatkowie, ktérzy wskazali, Ze gtownie kupuja mieso przypisywali nizsze
znaczenie wartosci zwigzanych z opanowaniem, a wyzsze znaczenie wartosci zwigza-
nych z gotowoscia do kochania i niezaleznoscia;

badani nastolatkowie, ktorzy wskazali, Zze glownie kupuja ryby przypisywali nizsze
znaczenie wartosci zwigzanych z odwaga i opanowaniem, a wyzsze znaczenie warto-
Sci zwigzanych z gotowoscig do kochania;

badani nastolatkowie ktoérzy wskazali, Ze podczas kupowania zywno$ci zwracaja uwa-
ge na estetyke opakowania, przypisywali nizsze znaczenie wartoSci zwigzanych z kul-
turg i uczciwoscia, a wyzsze znaczenie wartosci zwigzanych z intelektem i sprawno-
Scig;

badani nastolatkowie ktorzy wskazali, Ze podczas kupowania zywnos$ci zwracaja uwa-
ge na cene, przypisywali nizsze znaczenie wartoSci zwigzanych z gotowoscia do ko-
chania;

badani nastolatkowie ktorzy wskazali, ze podczas kupowania ZywnoSci zwracajg uwa-
ge na wartosci odzywcze, przypisywali wyzsze znaczenie wartosci zwigzanych z po-
stluszenstwem;

badani nastolatkowie ktérzy wskazali, Ze podczas kupowania Zzywnosci zwracaja uwa-
ge na termin przydatnosci do spozycia, przypisywali wyzsze znaczenie wartosci zwia-

zanych z uczynnoscia;
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dla badanej mlodziezy im wyzszg atrakcyjnos¢ mial komputer stacjonarny, tym wyz-
sza warto$¢ ambicji, a nizsze znaczenie opanowania prezentowali badani;

dla badanej mlodziezy im wyzszg atrakcyjnos¢ miat smartwatch, tym nizsze znaczenie
sprawnosci prezentowali badani;

dla badanych nastolatkow im wyzszq atrakcyjno$¢ miata hulajnoga elektryczna, tym
wyzszq wartosS¢ postuszenstwa prezentowali badani;

dla badanej mlodziezy im wyzsza atrakcyjno$¢ miata konsola, tym nizsze znaczenie
wyobrazni prezentowali badani;

dla nastolatkow im wyzszq atrakcyjno$¢ miat boombox, tym wyzszg wartos¢ lojalno-
$ci, uczynnosci i wyrozumiatoSci prezentowali badani;

dla badanych nastolatkow im wyzszq atrakcyjno$¢ miat cyfrowy aparat fotograficzny,
tym wyzszq wartos¢ postuszenistwa a nizsze znaczenie lojalnosci i odpowiedzialnoSci
prezentowali badani;

dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjno$¢ miat skuter, tym wyzsza warto$¢
postuszenstwa i wyrozumiatosci prezentowali badani;

dla badanej mtodziezy im wyzszg atrakcyjnos¢ miato kino domowe, tym wyzszq war-
toSC niezaleznosci prezentowali badani;

badana miodziez im czeSciej korzystala z roweru, tym nizsze znaczenie intelektu pre-
zentowala, a im mniej korzystata, tym wyzszq wartos¢ intelektu. Z kolei, im czeSciej
korzystata z roweru, tym wyzsza wartoS¢ niezaleznosci i uczynnosci prezentowali ba-
dani nastolatkowie, a im mniej korzystala, tym nizsze znaczenie tych wartosci;

badana mlodziez im czeSciej korzystala z roweru elektrycznego, tym nizsze znaczenie
ambicji prezentowala, a im mniej korzystata, tym wyzszq wartos¢ ambicji. Z kolei, im
czesciej korzystala z roweru elektrycznego, tym wyzsza warto$¢ lojalnosci prezento-
wali badani, a im mniej korzystano, tym nizsze znaczenie lojalnosci;

badana mtodziez im czeSciej korzystata z rowerka treningowego, tym nizsze znaczenie
odpowiedzialnosci prezentowata, a im mniej korzystala, tym wyzsza wartos¢ odpo-
wiedzialno$ci. Z kolei, im czeSciej korzystala z rowerka treningowego, tym wyzsza
warto$¢ czystosci prezentowali badani nastolatkowie, a im mniej korzystano, tym niz-
Sze znaczenie Czystosci;

badana miodziez im czeSciej korzystala z orbitreka, tym nizsze znaczenie ambicji pre-

zentowali badani, a im mniej korzystali, tym wyzsza wartos¢ ambicji;
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badana miodziez im czeSciej korzystala z wiezy stanowiskowej, tym nizsze znaczenie
ambicji prezentowala, a im mniej korzystata, tym wyzsza warto$¢ ambicji;

badani nastolatkowie im czesciej korzystali z tawki pod sztange, tym wyzsza wartos¢
odpowiedzialnosci prezentowali, a im mniej korzystali, tym niZsze znaczenie odpo-
wiedzialnosci;

badana mlodziez im czeSciej korzystata z biezni elektrycznej, tym nizsze znaczenie
ambicji i opanowania prezentowala, a im mniej korzystata, tym wyzszq wartos¢ tych
wartosci;

dla badanych nastolatkow im wyzsza atrakcyjnos¢ miata odziez, tym wyzszq wartosc
sprawnosci prezentowali, a im nizsza atrakcyjno$¢, tym nizsze znaczenie sprawnosci;
dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjnos¢ mialy kosmetyki, tym nizsze zna-
czenie lojalnosci prezentowali, a im nizsza atrakcyjnoS¢, tym wyzszq wartoSc lojalno-
Sci. Z kolei, im wyzszg atrakcyjnos¢ miaty kosmetyki, tym wyzsza wartosc¢ logiki, po-
shuszenstwa i sprawnosci prezentowali badani nastolatkowie, a im nizsza atrakcyjnos¢,
tym nizsze znaczenie tych wartosci;

dla badanej mtodziezy im wyzsza atrakcyjnos¢ miaty gry planszowe, tym wyzsza war-
toSC niezaleznosci prezentowali, a im nizsza atrakcyjnos¢, tym nizsze znaczenie nieza-
leznosci;

dla badanej mlodziezy im wieksze znaczenie miala popularnos¢ wsrod znajomych,
tym nizsze znaczenie ambicji prezentowali badani, a im mniejsze znaczenie popular-
nosci, tym wyzszq warto$¢ ambicji. Z kolei, im wieksze znaczenie popularnosci wsrod
znajomych, tym wyzszq warto$¢ wyobrazni prezentowali badani nastolatkowie, a im
mniejsze znaczenie popularnosci, tym nizsze znaczenie wyobrazni;

dla badanych nastolatkow im wazniejsza byta reklama produktu, tym nizsze znaczenie
ambicji prezentowali, a im mniej wazne byly reklamy, tym wyzszq warto$¢ ambicji. Z
kolei, im bardziej reklama produktu byta wazna, tym wyzszq warto$¢ niezaleznoSci
prezentowali badani nastolatkowie, a im mniej wazne byly reklamy, tym nizsze zna-
czenie niezaleznosci;

dla badanej miodziezy im wazniejsza byla jakoS¢ wykonania, tym nizsze znaczenie lo-
giki prezentowali badani;

dla badanej mtodziezy im wieksze znaczenie mialy wilasne zainteresowania, tym niz-

sze znaczenie logiki prezentowali, a im mniejsze znaczenie zainteresowan, tym wyz-
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szq warto$¢ logiki. Z kolei, im wieksze znaczenie mialy wlasne zainteresowania, tym
wyzszg warto$¢ kultury prezentowali badani nastolatkowie, a im mniejsze znaczenie
zainteresowan, tym nizsze znaczenie kultury;

e dla badanych nastolatkow im bardziej wazny byt wyglad (estetyka wykonania, kolor),
tym nizsze znaczenie kultury prezentowali, a im mniej wazny wyglad, tym wyzsza

warto$¢ kultury.

Weryfikacja problemu badawczego: Jak postawy konsumenckie wobec konsumpcji ustug

korelujg z systemem wartosci wspotczesnej mtodziezy?
Wartosci ostateczne:

e dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjnos¢ ustug SPA, tym wyzsza warto$¢
ekscytujacego zycia przypisywali badani;

e dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjnos¢ ustug kosmetycznych, tym nizsze
znaczenie bezpieczenstwa narodowego, a wyzsze znaczenie dojrzalej mitosci oraz
ekscytujacego zycia;

e dla badanych nastolatkow im wyzsza atrakcyjnosc¢ ustug fryzjerskich, tym nizsze zna-
czenie bezpieczenstwa narodowego, a wyzsze znaczenie ekscytujacego zycia oraz
Swiata piekna;

e dla badanych nastolatkow im wyzsza atrakcyjnos¢ kina domowego, tym nizsze zna-
czenie pokoju na $wiecie, a wyzsze znaczenie ekscytujacego zycia, rownosci, Swiata
piekna i wygodnego Zycia;

e dla badanej miodziezy im wyzsza atrakcyjno$¢ filharmonii, tym wyzsza warto$¢ eks-
cytujacego zycCia;

e dla badanej mtodziezy im wyzsza atrakcyjnos$¢ teatru, tym wyzsza warto$¢ dojrzatej
mitosci oraz ekscytujacego zycia;

e dla badanych nastolatkdw im wyzsza atrakcyjnos¢ sitowni, tym nizsze znaczenie bez-
pieczenstwa rodziny;

e dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjnosc fitness clubu, tym wyzsza warto$¢
dojrzatej mitosSci;

e dla badanej mlodziezy im wyzsza atrakcyjno$¢ koncertow, tym nizsze znaczenie doj-

rzatej mitosci oraz wyzsze znaczenie uznania spotecznego;
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dla badanej mtodziezy im wyzsza atrakcyjnos¢ wizyt w muzeach i galeriach sztuki,
tym nizsze znaczenie zdrowia oraz wyzsze znaczenie rownosci;

dla badanej mlodziezy im wyzsza atrakcyjnos¢ ogladania przedstawien teatralnych, ta-
necznych, operowych, tym nizsze znaczenie wewnetrznej harmonii oraz wyzsze zna-
czenie ekscytujacego zycia;

badani nastolatkowie, ktérzy czesciej korzystajq ze sklepéw online, nizsze znaczenie
przypisywali bezpieczenstwu rodziny, dojrzatej mitoSci, poczucia dokonania czegos i
szacunku dla siebie, a wyzsze wobec wygodnego zycia;

badani nastolatkowie, ktorzy im czeSciej korzystaja z centréw handlowych, tym niz-
sze znaczenie przypisuja bezpieczenstwu narodowemu, a wyzsze przyjemnosci i Swia-
ta piekna;

badana mlodziez im czeSciej korzysta z targowisk, tym nizsze znaczenie szacunku dla
samego siebie, a wyzsze znaczenie wewnetrznej harmonii;

badani nastolatkowie im czesciej korzystali z autobusu, tym nizsze znaczenie wartosci
zwiazanych z pokojem na Swiecie;

badani nastolatkowie im czesciej korzystali z tramwaju, tym nizsze znaczenie przy-
jemnosci jako wartoS$ci ostatecznej;

badani nastolatkowie im cze$ciej korzystali ze skutera, tym nizsze znacznie wolnosci;
czestsze korzystanie z motoru przez badanych nastolatkow wiazato sie z nizszym zna-
czeniem szacunku do samego siebie;

badani nastolatkowie im czesciej korzystali z hulajnogi elektrycznej, tym nizsze zna-
czenie bezpieczenstwa rodziny i poczucia dokonania czegos;

czestsze korzystanie z samochodu wigzato sie z nizszym znaczeniem poczucia doko-
nania czegos jako wartosSci ostatecznej;

badana mtodziez im czesSciej uczeszczata na basen, tym wiekszgq wartos¢ stanowita dla
niej dojrzata mitos¢;

badana mlodziez im czeSciej uczeszczata do szkoly tanca, tym mniejsze znaczenie
miata dla nich warto$¢ Swiata piekna;

uczestnictwo przez badanych nastolatkéw w zajeciach z programowania wiazato sie z
wiekszym uznaniem dla wartosci pokoju na Swiecie;

uczeszczanie przez badanych nastolatkdw na zajecia z modelarstwa bylo zwigzane z

nizszym znaczeniem uznania dla ekscytujacego zycia;
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potwierdzono ujemng zaleznos¢ z pokojem na swiecie, a dodatnig zaleznos¢ z dojrzata
mitoscia i wygodnym zyciem. Zatem jesSli mlodziez wskazywata ten powod uczestnic-
twa w zajeciach, wéwczas mniejsze znaczenie miata dla nich wartos¢ pokoju na $wie-
cie, a wieksze znaczenie przypisywali dojrzatej mitosci i wygodnemu zyciu;

badana miodziez, ktéra wskazala, Ze uczeszcza na zajecia pozalekcyjne w celu popra-
wy oceny z zachowania, bardziej cenita wartos¢ wolnosci;

badana mlodziez, ktéra wskazata inne, niesprecyzowane powody uczeszczania na za-
jecia pozalekcyjne prezentowala nizsze znaczenie uznania dla warto$ci dojrzatej mito-
Sci;

dla badanej mlodziezy, ktéra wskazala, ze po skonczonych lekcjach dlugo czeka na
zajecia pozalekcyjne potwierdzono ujemng zaleznos¢ z ekscytujagcym zyciem. Zatem
jesli badani zgadzali sie z tym powodem, wOwczas nizsze znaczenie przypisywali
wartosci ekscytujacego zycie;

jesli badanej miodziezy przeszkadzal sposéb prowadzenia zaje¢, wowczas nizsze zna-
czenie miata dla nich warto$¢ przyjemnos¢;

jesli badani nastolatkowie deklarowali trudnosci z dojazdem, woéwczas nizsze znacze-
nie miata dla nich wartos§¢ Wewnetrzna harmonia, a jednoczeSnie wyzsze znaczenie
miata wartos¢ Zdrowie.

jesli badani nastolatkowie wskazywali inne powody rezygnacji z zaje¢, wowczas wyz-
sze znaczenie przypisywali wartosci ekscytujace zycie;

im czeSciej badani nastolatkowie korzystali z publicznych konsultacji medycznych,
tym wyZsze znaczenie przypisywali wartoSciom przyjemnosc¢ oraz $wiat piekna;
badani nastolatkowie im czeSciej wybierali prywatne wizyty lekarskie nadawaty wyz-
sze znaczenie wartosci Swiat piekna;

badani nastolatkowie, ktérzy czesciej korzystali z publicznej hospitalizacji, przypisy-
wali nizsze znaczenie wartosci wolnos¢, a jednoczeSnie wyzsze znaczenie wartosci
bezpieczenstwo rodziny;

badani nastolatkowie, ktorzy czesciej korzystaja z prywatnych ustug szpitalnych przy-
pisywali wyzsze znaczenie warto$ci wolno$¢, a nizsze — wartosci bezpieczenstwo ro-

dziny;
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badani nastolatkowie, ktorzy czesciej korzystaja z ustug medycznych online przypisy-
wali nizsze znaczenie wartosciom zbawienie i zdrowie, a wyzsze znaczenie wartosci
poczucie dokonania czegos;

badani nastolatkowie, ktérzy kieruja sie krotszym czasem oczekiwania na wizyte przy-
pisywali nizsze znaczenie wartosci wewnetrzna harmonia, a wyzsze znaczenie warto-
Sci ekscytujace zycie;

badani nastolatkowie, ktorzy wybierajg ustugi medyczne ze wzgledu na lepszq obstu-
ge, przypisywali nizsze znaczenie warto$ci rownos¢ oraz szacunek dla samego siebie;
dla badanej miodziezy im wyzsza atrakcyjno$¢ SPA, tym wyzsza warto$¢ logiki pre-
zentowali badani, a im nizsza atrakcyjno$¢ SPA, tym nizsze znaczenie logiki;

dla badanej mtodziezy im wyzsza atrakcyjno$¢ ushug fryzjerskich, tym nizsze znacze-
nie lojalno$ci, a im nizsza atrakcyjnos¢, tym wyzsza wartos¢ lojalnosci;

dla badanych nastolatkow im wyzsza atrakcyjno$¢ filharmonii, tym nizsze znaczenie
lojalnos$ci prezentowali badani, a im nizsza atrakcyjnos¢, tym wyzsza wartos¢ lojalno-
$ci. Z kolei, im wyzsza atrakcyjnos¢ filharmonii, tym wyzsza warto$¢ wyrozumiato$ci
prezentowali badani nastolatkowie, a im nizsza atrakcyjnos¢, tym nizsze znaczenie
wyrozumiatosci;

dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjnos¢ teatru, tym wyzsza warto$¢ wyro-
zumiatosci prezentowali badani, a im nizsza atrakcyjnos$¢, tym nizsze znaczenie wyro-
zumialosci;

dla badanych nastolatkow im wyzsza atrakcyjno$¢ meczy, tym wyzsza warto$¢ szero-
kich horyzontoéw prezentowali, a im nizsza atrakcyjno$¢, tym nizsze znaczenie szero-
kich horyzontow;

dla badanych nastolatkow im wyzsza atrakcyjnos¢ fitness clubu, tym wyzszg warto$¢
szerokich horyzontow prezentowali badani, a im nizsza atrakcyjnos$¢, tym nizsze zna-
czenie szerokich horyzontow;

dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjno$¢ restauracji, tym nizsze znaczenie
uczciwos$ci, a im nizsza atrakcyjno$é, tym wyzsza warto$¢ uczciwosci. Z kolei, im
wyzsza atrakcyjnos$¢ restauracji, tym wyzsza warto$¢ szerokich horyzontéw 1 wy-
obrazni prezentowata badana mtodziez, a im nizsza atrakcyjnos¢, tym nizsze znacze-

nie tych wartosci;
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dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjno$¢ wizyt w muzeach i galeriach sztuki,
tym wyzsza warto$¢ wyrozumiato$ci, a im nizsza atrakcyjno$¢, tym nizsze znaczenie
wyrozumiatosci;

dla badanych nastolatkéw im wyzsza atrakcyjno$¢ ogladania przedstawien teatralnych,
tanecznych 1 operowych, tym wyzsza warto$¢ wyrozumiato$ci, a im nizsza atrakcyj-
nos¢, tym nizsze znaczenie wyrozumialosci;

badani nastolatkowie im cze$ciej korzystali z supermarketéw, tym wyzsza warto$¢ po-
stuszenstwa, a im rzadsze korzystanie, tym nizsze znaczenie postuszenstwa;

badani nastolatkowie im czgs$ciej korzystali z centrow handlowych, tym wyzszg war-
tos¢ intelektu i niezalezno$ci, a im rzadsze korzystanie, tym nizsze znaczenie tych
wartosci;

badani nastolatkowie im cze$ciej korzystali z targowisk, tym wyzsza warto$¢ intelek-
tu;

badani nastolatkowie im czg$ciej korzystali z tramwaju, tym nizsze znaczenie nieza-
lezno$ci, a im rzadsze korzystanie, tym wyzsza warto$¢ niezaleznosci;

badani nastolatkowie im czg$ciej korzystali ze skutera, tym nizsze znaczenie opano-
wania, a im rzadsze korzystanie, tym wyzsza warto$¢ opanowania;

badani nastolatkowie im cze$ciej korzystali z motoru, tym wyzsza wartos¢ intelektu
1 logiki, a im rzadsze korzystanie, tym nizsze znaczenie tych wartosci;

badani nastolatkowie im cze¢$ciej korzystali z hulajnogi elektrycznej, tym nizsze zna-
czenie czystosci 1 opanowania;

badani nastolatkowie im czg$ciej korzystali z samochodu, tym nizsze znaczenie logiki,
a im rzadsze korzystanie, tym wyzsza warto$¢ logiki;

badani nastolatkowie im cze$ciej korzystali z Panstwowej Szkoly Muzycznej, tym
wyzsza wartos¢ wyrozumialo$ci, a im rzadsze korzystanie, tym nizsze znaczenie wy-
rozumiatosci;

badani nastolatkowie im czg$ciej korzystali z prywatnych lekcji gry na instrumencie,
tym wyzsza wartos¢ kultury, a im rzadsze korzystanie, tym nizsze znaczenie kultury;
badani nastolatkowie im cze$ciej korzystali z prywatnych lekcji jezyka obcego, tym
nizsze znaczenie logiki i wyzsze znaczenie wyrozumialo$ci, a im rzadsze korzystanie,

tym wyzsza warto$¢ logiki i nizsze znaczenie wyrozumiato$ci;
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badani nastolatkowie im cze¢$ciej korzystali z korepetycji, tym nizsze znaczenie odwa-
gi, a im rzadsze korzystanie, tym wyzsza warto$§¢ odwagi;

badani nastolatkowie im czg$ciej korzystali z kursow uczacych metod szybkiego czy-
tania, tym nizsze znaczenie wyobrazni i sprawnosci, a wyzsze znaczenie uczciwosci
1 wyrozumiatosci;

badani nastolatkowie uczeszczajacy na korepetycje z jezyka angielskiego mieli nizsze
znaczenie sprawnosci;

badana miodziez, ktoéra wskazata, ze chodzi na korepetycje aby podnies¢ poziom wie-
dzy, prezentowata wyzsze znaczenie szerokich horyzontéw 1 uczciwosci;

badana mtodziez, ktora wskazata na che¢ poprawy ocen, prezentowata wyzsze znacze-
nie odpowiedzialnosci;

badana mtodziez, ktdra jako powdd pobierania korepetycji wskazywata na niezadowo-
lenie z metod nauczania nauczyciela, prezentowata nizsze znaczenie wyrozumiatos$ci;
badani nastolatkowie, ktdrzy uczeszczaja na zajecia taneczne charakteryzowali si¢ niz-
szym znaczeniem ambicji 1 niezaleznos$ci, a wyzszym znaczeniem wyrozumiatosci;
badani nastolatkowie, ktorzy uczeszczajg na zajecia pozalekcyjne w szkole, aby po-
nie$¢ ocen¢ z zachowania charakteryzowali si¢ wyZszym znaczeniem niezaleznosci;
badani nastolatkowie, ktorzy czesciej przyjmuja suplementy cechowali si¢ wyzszym
znaczeniem intelektu;

badani nastolatkowie, ktorzy sa zadowoleni z opieki publicznej prezentowali wyzsze

znaczenie Wyrozumiatosci.

Wiek nastoletni to pigkny 1 zarazem trudny okres dla mtodego czlowieka. Wszelkie

zmiany, z ktérymi musi si¢ upora¢ wkraczajacy w doroste zycie nastolatek powoduja, ze cze-

sto czuje si¢ on zagubiony. W zwigzku z tym poszukuje chwili wytchnienia 1 mozliwosci za-

smakowania ekscytujgcego zycia. Z ,,wyciggnietymi rgkoma” czeka na niego mnogos¢ ofero-

wanych uslug 1 dobr materialnych, ktéra ma do zaoferowania ekscytacje 1 pozorny zachwyt.

Bezbronny nastolatek, ktory nie ma odpowiedniego wsparcia w rodzinie badz narazony jest

na negatywne wzorce, czgsto ulega zludnemu uczuciu szczescia 1 satysfakcji. Dlatego nie

mozna pozwoli¢, aby miodzi ludzie szukali wsparcia w konsumpcjonizmie, bo to §wiadczy

o porazce nas — ludzi dorostych, ktérzy odpowiadamy za wychowanie mtodego pokolenia!

Styl zycia mtodych ludzi zyjacych w miescie r6zni si¢ od stylu zycia na wsi. Mieszkajac
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w miescie, mtodziez ma lepszy dostgp do rozmaitych atrakcji. Z kolei ,,sposdb spedzania cza-
su wolnego jest jednym z elementéw funkcjonowania, jest odbiciem postaw, zainteresowan i
wartosci waznych dla cztowieka. [...] Wspodlczesnie czas wolny mozna konsumowac, za$
warto$cig nadrzgdng staje si¢ w czasie wolnym konsumpcja na pokaz, krotkotrwata i pozorna
przyjemnos$¢, zaspakajanie zachcianek i chwilowych kapryséw, a nie realnych potrzeb™*"”. Zy-
jac w miescie, mtodziez ma tatwy dostep do réznych dobr i oferowanych ushug, skoncentro-
wanych na konsumpcjonizmie. Prowadzac zajecia z nastolatkami, ktore majg na celu pomoc
im zrozumie¢ otaczajacy ich $wiat i odnalez¢ wiare w siebie, czasami pokazuje filmy, ktore
potem omawiamy. Interesujacy jest film pt. ,,M0j przyjaciel Smitty”, ktory uczy, jakie trzeba
ponie$¢ konsekwencje za probe udowodnienia innym zle rozumianej ,,odwagi”’. Wazne jest
wskazywanie mlodziezy, jakie zachowania $wiadczg o odwadze cztowieka. Rzecznik Praw
Dziecka w 2015 r. skierowat kampani¢ do mtodych ludzi pt. ,,Odwaga ratuje zycie”: ,,Chcemy
pokaza¢, czym jest asertywnos$¢, ze mozna by¢ tez bohaterem pozytywnym — przekonywatl we
"Wstajesz 1 wiesz" rzecznik praw dziecka Marek Michalak. — Reakcje sg r6zne, ale to jest tez
pobudzenie do dyskusji — dodata tworczyni kampanii spotecznych, Malina Wieczorek. Akcja
skierowana jest do dzieci i mlodziezy bawigcych si¢ w wakacje. Chodzi o to, zeby doda¢ mio-
dym osobom odwagi do powstrzymania znajomych przed zrobieniem czego$ ghupiego, co
moze miec¢ tragiczne konsekwencje. W ramach kampanii powstato kilka krotkich filmow
przedstawiajacych miode osoby w potencjalnie niebezpiecznych sytuacjach. Kazda z historii
posiada alternatywne zakonczenie™%.

Dobrym rozwigzaniem jest organizowanie warsztatow, podczas ktorych mlodziez
moze pozna¢ rézne pasje. Bedac na studiach, bylam wolontariuszkg Fundacji ,,Projektor”. Na-
szym zadaniem byto prowadzenie warsztatow w szkotach znajdujacych si¢ na wsi, aby pomoc
wyposazy¢ je w rozne pomoce dydaktyczne, a przy tym pokaza¢ uczniom ciekawos$¢ otacza-
jacego swiata. Kazdy wolontariusz wnosit swoje talenty 1 umiejetnosci, ktorymi zarazat mlo-
dziez i dzieci. Bylo to niesamowite doswiadczenie zarowno dla mnie jako miodej studentki,
jak 1 dla dzieci, ktore z zachwytem 1 ciekawos$cig w oczach odkrywaly §wiat. Niestety pomi -
mo podejmowanych prob nadal nie poswigca si¢ wystarczajaco duzo dziatan na powstawanie

swietlic, oferujacych ciekawe zajgcia dopasowane do wieku dzieci w ich miejscach zamiesz-

%K. A. Zaniewska, Kultura czasu wolnego mtodziezy akademickiej $redniego miasta, Colloquium Wydziatu
Nauk Humanistycznych i Spotecznych AMW, Nr 3 (7)/2012, Gdynia 2012, s. 123, 131.
%%https://tvn24.pl/polska/drastyczna-kampania-w-dziewieciu-odslonach-sprawdz-czy-rzecznik-praw-dziecka nie-

przesadzil-ra555933 (dostep online: 25.03.2020r.)
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kania. Dlatego rodzice musza dowozi¢ swoje pociechy na wybrane zajecia do pobliskich
miast. Nie kazdy moze sobie pozwoli¢ na taki luksus.

Naturalne jest, ze cztowiek chce mie¢ dobrg jakos$¢ swojego zycia. Problem pojawia
sie, jezeli z tego pragnienia uczyni si¢ cel, ktoremu bedg podporzadkowane wszystkie dziata-

nia jednostki.*”

Trzeba uswiadomi¢ mlodziezy, iz kazdy dziefh Zycia jest interesujacy oraz
bogaty w do$wiadczenia i wcale nie trzeba szuka¢ dodatkowych atrakcji, aby byto ,,fajnie”.
Wystarczy madrze nauczy¢ si¢ wykorzystywa¢ swoj czas. Przede wszystkim przesta¢ zy¢
w nieustannym pospiechu. Trzeba zacza¢ od poglebiania wiezi rodzinnych. Szczegdlnie po-
przez przeznaczanie czasu na codzienne wspolne rozmowy, realizowanie pasji i bycie ze sobg
— tak po prostu. Nastolatkowie pragng znalez¢ prawdziwg przyjazn i przezy¢ dojrzala mitosc.
Jednak czy pomozemy mtodziezy na przezycie tych picknych uczu¢? Czy nauczymy ich bu-
dowac¢ przyjazn z drugim cztowiekiem? Pozwolimy pokocha¢ siebie i uczynimy zdolnymi do
kochania drugiego cztowieka? Mozemy to zrobié, jezeli nie zostawimy ich samych ze swoimi
troskami, problemami, kompleksami. Trzeba jak najszybciej wdraza¢ programy, ktére pomo-
ga mlodziezy odnalez¢ si¢ w tym skomplikowanym §wiecie zdominowanym przez konsump-
cjonizm, w ktérym nastolatkowie majg trudnosci z ksztaltowaniem wlasnego systemu warto-
$cii ksztaltowaniem postaw konsumenckich. Nalezy rowniez u§wiadamia¢ rodzicoéw, ze mu-
sza wiecej czasu poswigca¢ swoim nastoletnim dzieciom. To od ich postaw, zainteresowania
1 umiejetnosci okazywania uczu¢ w duzej mierze zalezg dalsze losy ich dzieci. Bardzo mocno
rodzice 1 nauczyciele skupiajg si¢ na nauczaniu mlodych ludzi. Obarcza si¢ ich duza iloscia
wiedzy, ktorg mtodzi ludzie muszg opanowaé. W tym natloku obowiazkéw zapomina sie, ze
rozwdj intelektualny nie jest proporcjonalny do rozwoju umiejgtnosci spotecznych. Dlaczego?
Poniewaz brakuje czasu na spotkania ze znajomymi — nie przez komunikator, ale realnie -
twarzg w twarz. Tylko podjecie odpowiedniej profilaktyki pozwoli mtodziezy pielegnowac
wartosci, ktore ceni. W przeciwnym razie istnieje duze ryzyko, ze zastapia je tymi promowa-
nymi przez konsumpcjonizm. Wdrazanie do szkét programoéw pokazujacych zagrozenia zwig-
zane z konsumpcjonizmem 1 nauka rozsadnych wyboréw konsumenckich sposrod oferowa-
nych dobr i1 ustug nauczy ich madrze wykorzystywac¢ swoje talenty i pasje, a takze pomoze

uchroni¢ mlodziez przed samotnym Zzyciem wylacznie dla siebie.

%K. Les$niak — Moczuk, Kobieto, kim jeste$ we wspélczesnym $wiecie, Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Go-
spodarczy. Cztowiek, ekonomia, system w modernizacji dla zintegrowanego rozwoju, nr 43 (3/2015), Rze-

szow 2015, s. 81.
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Ze wzgledu na trudno$ci zwigzane z okresem dojrzewania nasila si¢ potrzeba do-
$wiadczenia uczucia mitosci. Akceptacja ze strony rodzicOw i nauczycieli, rozmowy, okazy-
wanie zrozumienia i empatii pomogg miodym ludziom przej$¢ przez ten trudny etap. Jezeli
mtodziez nie do§wiadczy wsparcia od najblizszych osdb, bedzie probowata zaspokoi¢ swoje
emocjonalne potrzeby gdzie$ indziej. Istnieje wowczas ryzyko, ze ztudne uczucie mitosci
1 akceptacji odnajda w konsumpcjonizmie i bezrefleksyjnych postawach konsumenckich.

Efektem praktycznym rozprawy doktorskiej jest przygotowanie rekomendacji do pro-
gramow profilaktycznych 1 wychowawczych, ktérych celem ma by¢ zapobieganie nadmiernej
konsumpcji wsrod nastolatkow poprzez zwrdcenie uwagi na postawy konsumenckie wobec
oferowanych dobr i ustug oraz istote ksztalttowania wlasnego systemu wartosci. Program pro-
filaktyczny ,,Zatrzymac¢ konsumpcjonizm — czuj¢ — rozumiem - dzialam” adresowany jest do
uczniéow szkét srednich, rodzicow i pedagogow. Jego zadaniem jest ksztaltowanie postaw
przeciwnych do promowanych w konsumpcjonizmie, nauka racjonalnej konsumpcji dobr ma-
terialnych 1 ustlug oraz wprowadzenie do szkot zajeé¢, ktore pomagaja zrozumiec istote i zna-

czenie wartosci w zyciu czlowieka.

405



ZATRZYMAC KONSUMPCJONIZM

czuje¢ - rozumiem - dzialam!

CZUJE!
Podnoszenie swiadomosci
i wyposazenie uczniow, rodzi-
cow oraz pedagogow
w niezbedng wiedze
na temat konsumpcjonizmu,
systemu wartosci i postaw konsu-
menckich.

ROZUMIEM!

Czym jest konsumpcjonizm,
jak oddzialuje na zycie czlowieka, ja-
kich sfer zycia dotyczy, jak stac si¢
czlowiekiem wolnym od trendow pro-
mowanych w konsumpcyjnym stylu
zycia, jakie wartosci sq dla mnie waz-

ne.

DZIALAM!

Podejmuje¢ sSwiadome posta-

wy konsumenckie wobec oferowa-
nych dobr i ustug.

CES>X00X0T >=—Z2MNOIMMI>N
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Zatacznik nr 1.

SKALA WARTOSCI ROKEACHA (RVS)

Polskie thumaczenie: Pracownia Testow Psychologicznych

Polskiego Towarzystwa Psychologicznego sp. z 0.0.

IMig 1 NAZWISKO: ..oeviiiiiiieiie e Wiek: ., Ple¢:
K M
IMIETSCOWOSCE: ..vveeetieeeiiieeeieeeeteeeeiteeestteeetaeeesaeeesaeeessaaeensaeeassaeeassaeesssaaeasseeeasseeenssaeensseeessseeensseenn

S Z OB e aaa e e ———————aaeaeaa——— Klasa: .........

Instrukcja

Na nastepnych stronach znajduja s¢ dwie listy wartosci, kazda utozona w porzadku al-
fabetycznym. Przy kazdej wartos$ci zamieszczono krotki opis 1 pozostawiono puste miejsce.
Twoim zadaniem bedzie uszeregowanie warto$ci pod wzgledem znaczenia (wagi), jakie maja
dla ciebie (jakie im przypisujesz), oddzielnie dla kazdej z list. Przeanalizuj kazda z list i zasta-
néw sie, w jakim stopniu kazda z warto$ci moze petni¢ w twoim zyciu rolg drogowskazu. Za-
cznij od wyboru wartosci najwazniejszej dla ciebie. Wpisz cyfre 1 w pustym miejscu obok tej
wartosci. Nastgpnie wybierz warto$¢ druga pod wzgledem znaczenia i w pisz cyfre 2 w pu-
stym miejscu obok. W ten sam sposob przejdz przez calg liste, dopoki nie uszeregujesz
wszystkich 18 warto$ci (zamieszczonych) na tej stronie. Przy warto$ci najmniej waznej dla
ciebie powinna pojawi¢ si¢ liczba 18.

Po uszeregowaniu wszystkich wartosci przejdz do drugiej listy. Nie spiesz si¢, pracuj
uwaznie i z namystem. Mozesz wréci¢ 1 zmieni¢ kolejnosé, jezeli rozmyslisz sig, co do ktorejs
ze swoich odpowiedzi. Uszeregowanie obu zbiorow warto$ci powinno da¢ doktadny obraz

tego, co tak naprawde twoim zdaniem jest dla ciebie wazne w zyciu.
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LISTAI

____ bezpieczenstwo narodowe (zabezpieczenie przed atakiem)
____ bezpieczenstwo rodziny (troska o bliskie osoby)
____dojrzata mito$¢ (blisko$¢ seksualna i duchowa)

__ ekscytujace zycie (zycie petne podniet, aktywne zycie)
___madros$¢ (dojrzaly stosunek do zycia)

_____poczucie dokonania czego$ (wniesienie trwalego wktadu)
_____pokoj na $wiecie (Swiat bez wojen 1 konfliktow)

___ prawdziwa przyjazn (bliskie relacje)

____przyjemno$¢ (mite, spokojne zycie)

___rownosc¢ (braterstwo 1 rowne szanse dla wszystkich)
_____szacunek dla samego siebie (poczucie wtasnej wartosci)
_ $wiat piekna (pigkno przyrody i sztuka)

_____uznanie spoteczne (szacunek 1 podziw)

____wewnetrzna harmonia (brak konfliktow wewnetrznych)
_____wolno$¢ (niezalezno$¢ i swoboda wyboru)
_____wygodne zycie (dostatnie zycie)

____7bawienie (bycie zbawionym; zycie wieczne)

zdrowie (dobre samopoczucie fizyczne i psychiczne)

433



LISTA2

_____ambitny (pracowity 1 z aspiracjami)

____czysty (schludny, zadbany)

_intelektualista (inteligentny i rozumny)
____kochajacy (serdeczny, czuty)

____kulturalny (uprzejmy 1 dobrze wychowany)
____logiczny (konsekwentny, rozsadny)
__lojalny (wierny przyjaciolom lub grupie)
____niezalezny (samodzielny, samowystarczalny)
o szerokich horyzontach (z otwartym umystem)
_____obdarzony wyobraznia (Smiaty 1 tworczy)
_____odpowiedzialny (niezawodny i rzetelny)
____odwazny (bronigcy wlasnych przekonan)
_____opanowany (powsciagliwy, zdyscyplinowany wewnetrznie)
____postuszny (obowigzkowy, peten szacunku)
_____sprawny (kompetentny, skuteczny)
____uczciwy (szczery i prawdomowny)
_____uczynny (dzialajacy na rzecz innych)

wyrozumialy (sktonny przebacza¢ innym)
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Zakacznik nr 2.

Kwestionariusz ankiety skierowany do
mtodziezy

Zwracam sie z uprzejma prosba o wypeknienie niniejszego "kwestionariusza ankiety",
w zwiazku z prowadzonymi badaniami, ktérych celem jest okreslenie postaw
konsumenckich wspotczesnej mtodziezy.

Wyniki badan zostang wykorzystane wylgcznie do opracowania naukowego.

Prosze przeczyta¢ uwaznie kazde pytanie i zakresli¢ odpowiedzi zgodnie

z wlasnym przekonaniem.

1. Ptec

Kobieta

Mezczyzna

2. Wiek
(Prosze zaznaczy¢ wtasciwg odpowiedz)
18
19
20

inne

3. Miejsce zamieszkania
(Prosze zaznaczy¢ wtasciwg odpowiedz)
miasto
miasto do 50 ty$. mieszkancow
miasto od 50 do 100 ty$. mieszkancéw

miasto powyzej 100 tys. mieszkancow
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KONSUMPCJA DOBR MATERIALNYCH

Konsumpcja zywnoSci

4. Jakg zywnos¢ gtéwnie kupujesz

raczei M0 e
tak tak ‘ Ocren;ié nie ‘ nie
naturalng o O o O O
ekologicng () (O (O (O (D
madyoyig (O (O (O O (D
regionalng () (O (O (O (D)

5. Czy kupujesz zywnos¢ typu fast-food? Prosze zaznaczyé wiasciwg odpowiedz

. trudno .
raczej . raczej )
tak mi . nie
tak B nie
ocenic
Kupujesz
Zywnosc¢
typy oo o o O
fast-
food

6. Kupujesz zywnos$é typu fast-food, poniewaz

|:| nie lubisz gotowac
|:| czesto jadasz poza domem

|:| jest szybkim i tatwo dostepnym positkiem

|:| inne
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7. Nie kupujesz zywnos¢ typu fast-food, poniewaz

zywnosc¢ typu fast-food jest niezdrowa
nie lubisz
zawiera duze ilo$ci niezdrowych kalorii

inne

8. Jakie ptyny/napoje gtéwnie kupujesz? Prosze zaznaczy¢ wiasciwg odpowiedz.

. trudno .
raczej . raczej .
tak mi . nie
tak ., nie
oceni¢

Napoje
energetyzujjce

Napoje
slodzone

kawe
wode

Napoje
mleczne

Napoje
alkoholowe

soki warzywne

soki owocowe
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9. Jakie produkty gtdwnie kupujesz? Prosze zaznaczy¢ wiasciwg odpowiedz.

. trudno
tak mtiel mi raﬁfeel nie

warzywa Q D Q Q O
owoce @) @) @) -, @)
wedliny

(przetwory Q Q Q Q Q
miesne)

migso oo o O O
ryby oo o o O
oAy O O O O O
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10. Na co zwracasz uwage kupujgc zywnos$¢? Prosze zaznaczy¢ witasciwg odpowiedz.

. trudno .
raczej . raczej )
tak mi . nie
tak ., nie
ocenic¢
estetyka

opakowania
cena

wartosci

odzywcze

zawarto$¢ w
produktach
réznych
zwigzkow
chemicznych

marka
termin

przydatnosci
do spozycia
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Konsumpcja artykulow przemystowych

11. Wyobraz sobie: mieszkasz na wyspie do ktorej nie dotarty jeszcze zadne artykuty
przemystowe. W koncu otworzono pierwszy market z roznymi artykutami przemystowymi.
Co kupujesz?

Twoje zadanie polega na ponumerowaniu wskazanych artykutéw w kolejnosci od 1-10.
Numer 1 oznacza, ze wskazany artykut jest dla Ciebie najbardziej atrakcyjny i na pewno
chcesz go kupi¢. Numer 10 przyporzadkuj artykutowi na ktorym najmniej Ci zalezy.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
;flef?“ OO0 00000 OO
omoérkowy
wlee O O O OO O0OO0OO0OO0OO
komputer OO0 O0O000O0O0OO0
stacjonarny
smatwatch O O O O O O O O O O
hulajnoga OO0O0O0O00O0 0O
elektryczna
konsola DODOODODOQ
boombox () (O () O O O O O O O
telewizorOOOOOOOQOO
kuchenka
tetla O O OO OOOO0O O O
flmywafk? OO0 O0O0O00O0 OO0
0 naczyn
yir
aparat O0O0O0000O0 O
fotograficzny
motocyklOOOOOOOOOO
duer O O OO OO OO OO
dwkaka O O O O O O O O O O
o OO 0000000 O0
omowe
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12.  Zjakich urzadzen sportowych korzystasz. Prosze zaznaczy¢ wiasciwg odpowiedz.

trudno

tak ratcaiej mi ra:iizeej nie
elektryczny @) -, o O -,
. O O O O O
domu
orbitrek o O o o O
Wlstanez(d)awiskowa O Q O O Q
tawka pod
sztange @) @, o O @,
bieznia
elektryczna @) @, o O @,
stepper @) @, o O @)
hantle o O O O O
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13. Zastanodw sie na co najchetniej wydatbys$ kieszonkowe? Prosze zaznaczyé¢
wiasciwg odpowiedz.

w e T e
artykuly sporiowe oo o o O
odziez oo o o O
elektronike o o o o O
kosmetyki oo o o O
bizuteri o o o o O
prasalczasopisma oo o o O
gry komputerowe OO o O O
gry planszowe o o o o O
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14. Na co zwracasz uwage dokonujgc zakupu artykutéw przemystowych? Prosze
zaznaczy¢ witasciwg odpowiedz.

. trudno .

raczej . raczej .

tak mi ) nie
tak . nie

ocenic

cena
marka

popularnos¢
wsrod
znajomych

reklamowane

jakos¢
wykonania

wilasne
zainteresowania

wyglad
(estetyka
wykonania,
kolor)
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15.

KONSUMPCJA USLUG

Konsumpcja uslug materialnych

Dostajesz 200 zt w prezencie. Na co przeznaczysz otrzymane pienigdze? Prosze

zaznaczy¢ wiasciwg odpowiedz.

basen

SPA

ushugi
kosmetyczne

ushugi
fryzjerskie

kino
flharmonia

teatr

mecze

silownia

tness club

koncerty

restauracje

wizyty w
muzeach,
galeriach
sztuki itp.

ogladanie
przedstawien
teatralnych,
tanecznych,
operowych

00000000 0 0 0O

O

o 000000000 0O 00

O
0

0 000000000 0 0O0¢E=¢

O
O

00000000 0 0 0O

nie

000000000 0 00



16.

17.

W jakich sklepach najchetniej robisz zakupy?

sklepy
Spozywcze

supermarkety
hipermarkety
sklepy online

centra
handlowe

targowiska

Z jakiego transportu gtéwnie korzystasz? Prosze zaznaczy¢ wtasciwg odpowiedz.

autobus
miejski

tramwaj
rower
skuter
motor

hulajnoga
elektryczna

samochod

tak

00 000 0

tak

0 0 0000 0
0 0 0000 0
0 0 0000 0
0 0 0000 0
0 0 0000 0

raczej
tak

0 0 000 Q0
0 0 00¢0

raczej
tak

trudno
ocenic

O

trudno

oceni¢
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raczej
nie

00 000 0

nie

0 0 000 Q0

nie



KONSUMPCJA USLUG

Konsumpcja uslug niematerialnych

18.  Z jakich ustug oswiatowych korzystasz?

. trudno .
raczej ) raczej .
tak mi . nie
tak L, nie
ocenic¢

Czy

UCZESZCZASZ

do

g | 0 O O O O

Szkoly
Muzycznej?

Czy

UCZESZCZASZ

na prywatne @) @D) -, ) @D)
lekcje gry na

instrumencie?

Czy
UCZESZCZASZ

na kursy oo o O O

przygotowania
do matury?

Czy

e O O O O O

na
korepetycje?

Czy
UCZESZCZASZ

mhesy O O O O O

uczgce metod
szybkiego
czytania?
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19. Z jakich przedmiotéw uczeszczasz na korepetycje? Prosze zaznaczy¢ wtasciwg
odpowiedz.

matematyka
jezyk polski
jezyk angielski
biologia

chemia

20. Korzystasz z korepetyciji, poniewaz:

chcesz podnie$¢ poziom swojej wiedzy
chcesz mie¢ lepsze oceny
masz problemy w nauce

nie odpowiada CI sposob uczenia nauczyciela
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21. Na jakie zajecia pozalekcyjne w szkole uczeszczasz?
Odpowiedz, jesli na powyzsze pytania odpowiedziates$ twierdzaco.

raczej trudno raczej .
tak o . nie
tak ocenic nie

lekcje jezyka
angielskiego

basen
szkola tanca
szachy

zajecia z
programowania

szkotka
pitkarska

nauka

szybkiego
czytania

modelarstwo

22. Uczeszczasz na zajecia pozalekcyjne w szkole, poniewaz:

proponowane zajecia sg ciekawe
pomagajq rozwijac zainteresowania/hobby

mam podniesiong ocene z zachowania
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23. Nie uczeszczasz na zajecia pozalekcyjne w szkole, poniewaz:
(Odpowiedz, jesli nie uczeszczasz na zajecia pozalekcyjne w szkole)

proponowane zajecia sa mato interesujace
po skonczonych lekcjach dhugo czekam na zajecia pozalekcyjne
nie odpowiada mi sposéb prowadzenia zajec¢

masz problem z dojazdem
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24.  Kiedy korzystasz z ustug medycznych? Prosze zaznaczy¢ wiasciwg odpowiedz.

. trudno
raczej .

raczej
tak mi .
tak ., nie
ocenic¢

nie

Jesli
potrzebujesz
konsultacji
lekarskiej,
korzystasz z
ushug
publicznych

Jesli
potrzebujesz
konsultacji
lekarskiej,
korzystasz z
ushug
prywatnych

Jesli Twoj
stan zdrowia
wymaga
hospitalizaciji,
korzystasz z
ushug
medycznych
publicznych

Jesli Twoj
stan zdrowia
wymaga
hospitalizaciji,
korzystasz z
ushug
medycznych
prywatnych

korzystasz z
ushug
medycznych
online

Uzywasz
suplementy
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25. Korzystasz z ustug lekarskich publicznych, poniewaz:
Prosze udzieli¢ odpowiedz, jesli korzystasz z ustug lekarskich publicznych.

nie musisz ptacic¢ za wizyte

jestes zadowolony/zadowolona z opieki medycznej

26. Korzystasz z ustug lekarskich prywatnych, poniewaz:
Prosze udzieli¢ odpowiedz, jesli korzystasz z ustug lekarskich publicznych.

obowigzuje krotszy termin oczekiwania na wizyte
gabinety lekarskie sq lepiej wyposazone

wyzszy poziom obtugi personelu medycznego

This content is neither created nor endorsed by Google.
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