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KULTURA JAKO DETERMINANTA ZMIAN
ZACHOWAN NABYWCZYCH KONSUMENTOW
PODLEGAJACYCH AKULTURACJI

Streszczenie: Uwarunkowania kulturowe wywieraja duzy wplyw na zachowania na-
bywcze konsumentow, zwlaszcza tych znajdujacych si¢ w warunkach akulturacji. Roz-
poznaniu uwarunkowan zmian zachowan konsumentéw dokonujacych si¢ w wyniku
akulturacji postuzyly badania zrealizowane zgodnie z podejéciem interpretacyjnym me-
todologia studium przypadku. W artykule zaprezentowano rozpoznane uwarunkowania
kulturowe determinujace zmiany dokonujace si¢ w zachowaniach nabywczych polskich
konsumentéw mieszkajacych na state we Francji, Niemczech i w Wielkiej Brytanii.

Stowa kluczowe: uwarunkowania kulturowe, zachowania nabywcze, konsument, akulturacja.

Wprowadzenie

W dobie internacjonalizacji coraz wigksze znaczenie przypisywane jest
roéznicom kulturowym oraz determinantom zaleznym od kultur narodowych'.
Uwarunkowania kulturowe wywieraja duzy wplyw na zachowania nabywcze
konsumentdw, zwlaszcza tych znajdujacych si¢ w warunkach akulturacji. Akul-
turacja jest §ci§le powiazana ze zjawiskiem zetknigcia si¢ kultur i procesem dy-
fuzji kulturowej, do ktoérych dochodzi w wyniku nawiazania kontaktoéw migdzy
konsumentami pochodzacymi z odmiennych kultur. Nie jest to zjawisko nowe,
ale jego zasigg rozszerzylt si¢ w wyniku wzrostu intensywnosci i gtgbokosci kon-
taktoéw migdzynarodowych. Nasilanie si¢ powiazan i stosunkéw migdzykulturo-

' Tezg te udowodniono empirycznie w licznych pracach. Zob. wigcej: [Bartosik-Purgat, 2012,
s. 15-22; Meyer, 2012, s. 9-15].
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wych, a tym samym przenikanie si¢ wytworow jednej kultury do drugiej dotyka
zwlaszcza konsumentoéw podlegajacych akulturacji.

Wsrod uwarunkowan konsumentow podlegajacych akulturacji najwigksze
znaczenie odgrywaja determinanty kulturowe, takie jak: elementy kultury kraju
pochodzenia i kraju osiedlenia konsumentow. Nowe warunki funkcjonowania
konsumentéw kreuja nowe formy zachowan, zmieniaja postawy oraz wplywaja
na uklad wartosci konsumentéw. Rozpoznaniu zmian w zachowaniach nabyw-
czych konsumentow podlegajacych akulturacji oraz ich uwarunkowan postuzyty
badania autorki zrealizowane w ramach projektu pt. Proces akulturacji a zacho-
wania nabywcze konsumentow — uwarunkowania, prawidtowosci. W badaniach
bezposrednich zrealizowanych zgodnie z podejsciem interpretacyjnym — meto-
dologia studium przypadku — zastosowano triangulacje metod (wykorzystanie
kombinacji kilku technik badawczych) i danych (informacji pochodzacych
z réznorodnych zrédet). Wyniki badan umozliwity poznanie znaczenia kultury
jako determinanty zmian zachowan nabywczych konsumentow podlegajacych
akulturacji. Celem artykulu jest zaprezentowanie kulturowych uwarunkowan,
ktére w najwigkszym stopniu determinuja zmiany dokonujace si¢ w zachowa-
niach nabywczych polskich konsumentéw mieszkajacych na stale we Francji,
Niemczech 1 Wielkiej Brytanii.

1. Otoczenie kulturowe konsumentow podlegajacych akulturacji

Konsumenci podlegajacy akulturacji to konsumenci funkcjonujacy w oto-
czeniu kulturowym odmiennym od kraju ich pochodzenia. S to przede wszyst-
kim konsumenci emigrujacy na state do innego kraju, ktorzy podlegaja bezpo-
sredniemu oddziatywaniu kultury odmiennej niz wiasciwa krajowi ich
pochodzenia. Staly i bezposredni kontakt migrantow z kultura odmienng spra-
wia, ze ci konsumenci nies§wiadomie pozostaja pod wptywem nowych czynni-
kow, zwlaszcza tych skladajacych sig na ich otoczenie kulturowe’.

Znajomos¢ najistotniejszych czynnikéw kulturowych umozliwia rozpozna-
nie i wyjasnienie przyczyn, oczekiwan i preferencji konsumentéw reprezentuja-
cych rézne systemy kulturowe. Kultura, do ktérej sig¢ nalezy, wyznacza uznawa-
ne i obowiazujace normy, wartosci i zasady. Z kolei konsument stanowiacy
czg$¢ kultury kreuje ja poprzez swoje postawy i zachowania. Mozna stwierdzic,

2 W literaturze przedmiotu niektorzy autorzy traktuja uwarunkowania spoteczno-kulturowe jako jedna
kategorig¢ (m.in. M.R. Solomon, J. Wo$, J. Rachocka i M. Kasperek-Hoppe), inni jako dwie oddziel-
nie grupy czynnikoéw: spotecznych i kulturowych (m.in. C. Bywalec, E. Kiezel, Ph. Kotler).
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ze konsument, identyfikujac si¢ z wlasnym srodowiskiem kulturowym i w nim
dziatajac, tez je wspottworzy [Swiatowy, 2006, s. 98]. Konsument pod wptywem
kontaktéw z okreslonym $rodowiskiem kulturowym pozostaje pod jego ciagtym
wplywem. Na zachowania nabywcze konsumentow podlegajacych akulturacji
oddzialuje zatem kultura kraju pochodzenia (ta, wedtug ktérej zasad konsument
zostat wychowany) oraz kultura kraju zamieszkania (ta, w ktérej konsument
funkcjonuje na skutek migracji)”.

Kultura jest definiowana zaréwno jako ,,0g6t wytworow dziatalnosci ludz-
kiej materialnej i niematerialnej, jak i ogot wartosci 1 uznawanych sposobow po-
stgpowania, zobiektywizowanych i przyjetych w dowolnych zbiorowosciach,
przekazywanych innym zbiorowo$ciom i nastgpnym pokoleniom” [Szczepanski,
1996, s. 47]. Specyficznymi cechami kazdej kultury sa elementy skladajace si¢
na jej wymiar materialny (odnoszacy si¢ do wytwordow cztowieka, np.: budynki,
produkty, ksiazki, ubranie), niematerialny (a wigc: przekonania, wartosci, kryte-
ria ocen, postawy i sposoby postgpowania) i organizacyjny (system rodziny, in-
stytucje spoteczne, klasy spoteczne itp.). Elementy sfery materialnej, niemate-
rialnej i organizacyjnej kultury $wiadcza o specyfice narodow.

Wisréd kulturowych determinant sktadajacych si¢ na otoczenie konsumen-
tow podlegajacych akulturacji szczegolne znaczenie maja elementy stanowiace
niematerialny wymiar kultury. Okre$lany jest on jako ,.kolektywne zaprogramo-
wanie umystu, ktére odroznia cztonkéw jednej grupy od drugiej”. Kazda kultu-
ra ma swoj wlasny system warto$ci, przekonania oraz preferuje pewne typy za-
chowan. Kultura oznacza wigc pewien okreslony wzorzec mys$lenia, odczuwania
1 postgpowania uznawany przez cztonkdéw danej spotecznosci. Nie jest uwarun-
kowaniem genetycznym, ale jest rezultatem uczenia si¢ cztlowieka. Kultura okre-
slana jest jako wszystkie umiejetnosci nabyte przez cztonkdéw zbiorowosci
w konsekwencji swoich kontaktow z innymi. Jest wzglednie trwatym systemem,
przekazywanym w czasie, z pokolenia na pokolenie [Kramer, Zeman-
-Miszewska, 2001, s. 10]. Specyficzne cechy kazdej kultury narodowej sa wi-
doczne w zréznicowaniu kulturowym spoteczenstw’. Obecnie obserwuje sig, ze

3 Trzeba bowiem pamigtac, ze konsumenci przenosza schematy wypracowane w pewnych kon-
tekstach na inne konteksty [Kedzior, 2003, s. 16].

* G. Hofstede rozroznit trzy poziomy zaprogramowania umystu czlowieka: uniwersalny (natura
ludzka), kolektywny (kultura) i indywidualny (osobowos$¢). Zob. wigeej: [Hofstede, Hofstede,
2007, s. 17].

Odmiennosci kulturowe narodéw sa podstawa podziatu rynku §wiatowego na grupy kulturowe
wedhug réznych kryteriow. Takiej typologii kultur narodowych dokonat m.in. G. Hofstede. Jego
koncepcja umozliwia pozyskanie informacji o gldéwnych charakterystycznych cechach kulturo-
wych poszczegdlnych narodow. Wigeej na: [www 1].
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Europa jest niezwykle heterogeniczna pod wzglgdem kulturowym i nic nie
wskazuje na to, aby réznice kulturowe pomigdzy krajami zanikaty [Lukasowa,
2009, s. 185-208]. Stad mozemy mowi¢ o odmiennosci zachowan konsumentow
wychowanych w réznych kulturach narodowych®.

2. Uwarunkowania zmian zachowan nabywczych konsumentow
podlegajacych akulturacji w Swietle wynikow badan

Zachowania nabywcze konsumentéw podlegajacych akulturacji odbywaja

si¢ w okreslonych warunkach, w ktorych duze znaczenie przypisuje si¢ czynni-
kom kulturowym’. Na postawie badan bezposrednich® rozpoznano czynniki za-
lezne od kultur narodowych, ktore sktadaja si¢ na te uwarunkowania i wptywaja
na zmiang zachowan nabywczych konsumentdéw podlegajacych akulturacji.
Z badan wynika, ze na zmiany dokonujace si¢ w zachowaniach nabywczych
konsumentow mialy wptyw przede wszystkim uwarunkowania kulturowe, mar-
ketingowe (dziatania przedsigbiorstw) i indywidualne (psychologiczne cechy
konsumenta), przy czym te pierwsze oddziatujq takze na pozostate dwie grupy
czynnikdw —rys. 1.

6 Zob. wiecej: [Gajewski, 2007, 5.118-119].

7 W takim przypadku otoczenie kulturowe jest gtéwnym uwarunkowaniem zmian zachowan na-
bywczych konsumentow. Zaktada sig, ze mikrootoczenie rynkowe rozumiane jako stan i stopien
rozwoju infrastruktury handlowej (rodzaj i liczba sklepéw) oraz oferta podazowa przedsig-
biorstw (rodzaj i cena dostgpnych produktéw) sa podobne w badanych krajach. R6znia sig je-
dynie ze wzgledu na dzialania marketingowe firm odgrywajacych rolg agentow akulturacji —
,;-nos$nikdw tresci i wzorow kulturowych”.

W badaniach bezposrednich zrealizowanych zgodnie z metodologia studium przypadku wyko-
rzystano réznorodne dane (wtorne i pierwotne zebrane od réznych podmiotéw) i metody ba-
dawcze (m.in.: wywiady poglebione, obserwacje bezposrednie, techniki projekcyjne i fotografii,
ankiety rozdawane). W studium przypadku dobrano kraje w sposob celowy, jako oddzielne
,,mate przypadki”, zwracajac uwage na ich réznorodnos¢ kulturowa (Francja, Niemcy, Wielka
Brytania), wielko$¢ polskiej imigracji i mozliwo$¢ przeprowadzenia badan. Do wywiaddw i ob-
serwacji wybrano 18 konsumentéw o podobnych cechach demograficzno-ekonomicznych, kto-
rzy wyemigrowali z kraju po wejsciu Polski do UE i zyja tam przynajmniej rok oraz mieszkaja
obecnie w miastach o podobnej wielkosci, infrastrukturze handlowo-ustugowej i o zblizonym
dostepie do produktow polskich i zagranicznych. Wigcej na temat metodologii badan w: [Sto-
lecka-Makowska, 2014, s. 250-256].
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Czynniki kulturowe kraju pochodzenia i zamieszkania

Dominujace wartosci
W spoteczenstwie

Przyjete sposoby
postepowania

Cechy narodu

Dziatania informacyjne firm

o e ) Pozycjonowane cechy produktow

Czynniki psychologiczne konsumenta

V4 Il

ZMIANY ZACHOWAN NABYWCZYCH KONSUMENTOW PODLEGAJACYCH AKULTURACJI

Sposob postrzegania innych
konsumentow i produktow

Rys.1. Rozpoznane uwarunkowania zmian zachowan nabywczych badanych

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badania potwierdzily, ze najwigkszy wpltyw na zmiang zachowan badanych
mialy uwarunkowania kulturowe. Rozpoznano, ze czynniki kulturowe zwigzane
z kultura kraju pochodzenia i zamieszkania badanych wplywaty bezposrednio
(co jest efektem funkcjonowania w nowym kraju i spoteczenstwie) oraz posred-
nio (przez dziatania marketingowe firm zwiazanych z promocja i produktem) na
zmiang motywacji do dokonywania zakupdw, sposobu postrzegania innych kon-
sumentow i produktéw. Na przemiany dokonujace si¢ w zachowaniach nabyw-
czych badanych miaty wplyw czynniki marketingowe odnoszace si¢ do dziatan
informacyjnych firm (oddziatujace za posrednictwem tzw. agentéw akulturacji —
opinii znajomych, innych konsumentéw, sprzedawcow — oraz media — Internet,
telewizja, prasa) oraz czynniki dotyczace cech produktu (np. jako$¢, cena) i spo-
sobu ich plasowania si¢ w umystach odbiorcow, z reguty odpowiednio do warto-
$ci wyznawanych w danym spoteczenstwie. Stwierdzono, ze badani sa podatni
zwlaszcza na oddziatywanie takich czynnikow kulturowych, jak: wartosci wy-
znawane przez konsumentow danego kraju, poglady i1 postawy okreslajace cechy
narodu oraz przyj¢te sposoby postepowania w danym spoleczenstwie.

Badania ukazaty nie tylko powiazania migdzy uwarunkowaniami kulturo-
wymi a pozostalymi czynnikami, ale takze ztozono$¢ ich dziatania. Rozpoznane
uwarunkowania trudno bylo przyporzadkowaé do jednej grupy rodzajowej
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czynnikow. Na przyktad opinie znajomych, rodziny i sprzedawcow (agentow
akulturacji) moga by¢ uwazane za czynniki marketingowe (gdyz jednym z ele-
mentéw marketingu-mix jest promocja), a takze za czynniki kulturowe (ponie-
waz tacy ludzie stanowia grupg odniesienia). Niemniej jednak wszystkie wy-
mienione czynniki stanowia gtéwne zmienne ksztattujace decyzje nabywcze
badanych konsumentéw. Nalezy jednak pamigtaé, ze czynniki psychologiczne
zaleza zarowno od dziatan marketingowych firm, ktore to dziatania sa nacecho-
wane tresciami kulturowymi, jak i od kultur narodowych kraju pochodzenia
1 zamieszkania.

3. Czynniki kulturowe wplywajace na zmian¢ zachowan nabywczych
polskich konsumentéw podlegajacych akulturacji (na przykladzie:
Francji, Niemiec, Wielkiej Brytanii)

Na uwarunkowania kulturowe zmian zachowan konsumentéw podlegaja-
cych akulturacji sktada si¢ szeroko rozumiana kultura, gtownie niematerialna,
w tym takie czynniki jak: obowiazujace normy spoteczne, warto§ci wyrdzniajace
dany nardd sposrdd innych, postawy i1 poglady okreslajace cechy narodu (jego
mentalno$¢) oraz uznane i przyjgte za typowe w danym spoleczenstwie sposoby
postepowania.

Z badan wynika, ze zmiany zachowan nabywczych badanych polskich kon-
sumentow maja zrodlo glownie w tych uwarunkowaniach kulturowych, na ktore
sktadaja si¢ elementy niematerialne kultury Polski i kraju ich zamieszkania
(Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji). Rozpoznano, ze najistotniejszymi czynni-
kami kulturowymi wptywajacymi na zmiang ich zachowan sa obowiazujace
normy oraz wartosci dominujace w spoteczenstwie, cechy narodu i przyjete spo-
soby postepowania, ktore sa odmienne w roznych krajach — tabela 1.

Z badan wynika, ze najstabszy wptyw na zmiang zachowan nabywczych
badanych miaty obowiazujace w danym spoleczenstwie normy spoteczne, po-
niewaz normy obowiazujace w kraju obecnego zamieszkania badanych sa po-
dobne do norm uznawanych w Polsce. W analizowanych krajach sa akceptowa-
ne 1 uznane za dobre podobne zachowania (np. walka z przemoca),
nieakceptowane i uznane za zte (np. kradziez). Normy spoteczne wynikaja cze-
sto z norm moralnych, religijnych, prawnych i obyczajowych. Podobienstwa
obowiazujacych norm spotecznych, w tym: moralnych (np.: szacunek dla ludzi)
1 prawnymi (np. obowiazek placenia podatku), w badanych krajach wynikaja ze
wspolnej historii kontynentu europejskiego, a wspolczesnie — z powszechnie
obowiazujacych zasad regulowanych przez przepisy prawne jednakowe dla
panstw cztonkowskich Unii Europejskiej. Pomimo zréznicowania religijnego
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w badanych krajach’, normy religijne (np. przestrzeganie postow i dni $wigtych)
sa takze zblizone, poniewaz religijne korzenie wszystkich krajow wywodzg si¢
ze Sredniowiecznej chrzescijanskiej Europy.

Tabela 1. Gléwne czynniki kulturowe wptywajace na zmiany zachowan nabywczych
badanych we Francji, Niemczech, Wielkiej Brytanii

Wyszcze- Przyklady czynnikéw charakterystycznych dla spoleczenstwa
golnienie niemieckiego brytyjskiego francuskiego polskiego
1 2 3 4 5
Obowiazujace o
podobne normy moralne, prawne i religijne
normy
+ porzadek * tolerancja * réwnosé + rodzina
+ fad + tradycja * patriotyzm * wiara
Dominujace * bezpieczenstwo |+ poczucie * poczucie godnosci |- tradycja
wartos$ci obowiazkowos$¢ | niezaleznosci * duma * praca
* przestrzeganie |+ rowno$¢ wszystkich |+ wolnos¢ wyboru + milo$¢, przyjazn
zasad
+ utylitarno$¢ + konserwatyzm * przywiazanie do goscinno$é
+ wygoda duma ze swego swojej kultury/kraju |+ zyczliwo$¢
funkcjonalnos$¢ dziedzictwa * wysokie poczucie otwartos¢
+ pilnos¢, skrupu- dystans do innych, wlasnej warto$ci * pracowito$¢
latno$¢ brak ufnosci * posiadanie + zaradno$¢
solidnos$¢, swoboda obyczajow| wysokiego emocjonalnos¢,
Cechy rzetelnos$¢ * powsciagliwosé mniemania o sobie impulsywnosé
oszczgdno$é sarkazm * wybrednos$¢ sceptycyzm,
narodu . . | . .
* myslenie + klasyczna elegancja |+ niezdecydowanie nieufnos¢
przysztosciowe | potrzeba + dociekliwos$¢ + niska tolerancja
+ punktualnosé dopasowania ekstrawagancja * hedonizm
* przekonanie do innych * zwracanie uwagi * presja na nowe
o wysokiej jako$ci|* brak presji na nowe na estetyke, wyglad |+ rozpamigtywanie
rodzimych lekkomyslnosé¢ staba znajomos¢ historii
produktow jezykow obcych
Przyjete - przegladanie - konsumpcjonizm spedzanie czasu - przygotowywanie
sposoby gazetek - zycie na kredyt w restauracjach, i spozywanie potraw
postepowania z supermarketow - kafejkach w domu

® W Niemczech religiami dominujacymi jest katolicyzm i protestantyzm. W Wielkiej Brytanii
oficjalna religia jest anglikanizm, chociaz duza grupg stanowia wyznawcy protestantyzmu, nie-
co mniej jest katolikow, ateistow i kalwindéw. Francja jest oficjalnie krajem laickim, cho¢ naj-
wigkszy procent 0sob religijnych stanowia katolicy, do§¢ liczna grupg tworza wyznawcy isla-
mu, protestantyzmu i judaizmu. Polska jest krajem katolickim, w ktorym religiami
mniejszo$ciowymi sa prawostawie i protestantyzm.
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cd. tabeli 1

proekologiczne

ze wspierania
biznesu lokalnego

* wymagania

wobec produktow

+ oczekiwanie

wysokiego
poziomu obstugi
klienta

+ zakupy tanich

* upodobanie do

zakupdOw staroci,
produktow
z ,,historia”

* spozywanie matych,

1 2 3 4 5

* polowanie + niedbatos¢ + zachowania + zakupy produktow
na promocje w odzywaniu sig nieekologiczne z chgcei pokazania

+ planowanie - spedzanie wolnego |+ wyrzucanie jedzenia| si¢, zaimponowania
wydatkow, czasu w pubach, na |- funkcjonowanie innym
zakupow, festynach wedhug godzin - zakupy w centrum
oszczgdnosci - zakupy ,towarzyskie”| spozywania handlowym jako

* robienie na bazarach positkow forma spgdzania
zakupow * przeznaczanie * przywiazanie wolnego czasu
na zapas, pienigdzy na do tradycyjnych + odwiedzanie

+ $wiadomosé dobroczynnosé placowek znajomych i rodzin
wagi stowa * organizowanie handlowych w domach

+ zachowania piknikow w parkach| isposobow platnosei |+ umiejgtno$¢ zrobienia

czego$ z niczego

+ zakup produktow | produktow ale wykwintnych i znalezienia
porzadnych, niezaleznie od ich potraw — smakosz rozwiazania
dobrze trwatosci + kupowanie w nietypowych
wykonanych * wyrzucanie produktow sytuacjach

+ $wiadomosé produktow, ktore lokalnych * robienie samemu
korzysciplynacych | sig znudza wigkszo$ci napraw

domowych

Badani byli najbardziej podatni na oddziatywanie takich czynnikoéw kultu-
rowych, jak: warto$ci wyznawane przez konsumentow danego kraju, poglady
i postawy okreslajace cechy narodu oraz przyjgte sposoby postgpowania w da-
nym spoleczenstwie. Czynniki, ktéore wptyngly na sposob postgpowania bada-
nych to m.in.: przestrzeganie zasad, tad, oszcz¢dnos¢, wygoda, funkcjonalnos¢
(cechy charakterystyczne dla Niemcow), tolerancja, poczucie niezaleznosci, lek-
komy$Inos¢, niedbalstwo (charakterystyczne dla Brytyjczykdéw), wolno$¢é wybo-
ru, ekstrawagancja, potrzeba delektowania sig, przywiazanie do swojej kultury
i kraju (charakterystyczne dla Francuzow). Badani charakteryzowali sig takimi
nawykami wynikajacymi z cech narodowosciowych, jak: oszczedzanie, odda-
wanie puszek i butelek do sklepu, zakup produktéw markowych i o wysokiej ja-
kosci (w Niemczech), che¢ wpasowania si¢ w spoteczenstwo, lekkomyslnos¢
w wydatkach, prowadzenie konsumpcyjnego stylu zycia, niedbato$¢ w odzywia-
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niu si¢ (w Wielkiej Brytanii), preferowanie tradycyjnych placowek handlowych
i ustugowych niz internetowych, nabywanie produktow ,,francuskich”, rodzaj
1 pory spozywanych positkéw (we Francji).

Silny wplyw na wybory rynkowe badanych wywarla takze kultura polska,
w tym przede wszystkim wpojone badanym wartosci (rodzina, wiara i tradycja)
oraz odziedziczona mentalno$¢ narodowa (goscinnosc¢, nieufnos¢ i zaradnosc).

Z badan wynika, ze ze wskazana charakterystyka spoteczenstwa polskiego
badani nadal si¢ w pewnym zakresie utozsamiaja, uwazajac, ze pewnych cech
narodowych, przekonan czy sposobow postgpowania typowych dla Polakow
nigdy si¢ nie pozbeda. Niemniej jednak badani przeje¢li niektére z wymienionych
cech spoteczenstw niemieckiego, brytyjskiego i francuskiego (z wyjatkiem obo-
wiazujacych i w miarg jednolitych w catej Europie norm) i upodobnili si¢ do
konsumentéw ich reprezentujacych'’.

Podsumowanie

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze artykut nie wyczerpuje wszystkich uwa-
runkowan zmian zachowan nabywczych polskich konsumentow podlegajacych
akulturacji, jedynie te, ktére w sposob bezposredni lub posredni zaleza od oto-
czenia kulturowego konsumenta oraz zostaly rozpoznane w badaniach empi-
rycznych. Ponadto nie wszystkie czynniki kulturowe wplywaja jednakowo na
rozne etapy procesu zakupowego badanego, przykladowo najsilniej oddziatuja
one na sposéb 1 zrodla pozyskiwania informacji, a najstabiej na miejsce i czas
dokonywania zakupoéw. Badania potwierdzily, ze kultura wywiera znaczacy
wplyw na zmiany dokonujace si¢ w zachowaniach nabywczych konsumentow
podlegajacych akulturacji.
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CULTURE AS A DETERMINANT OF CHANGES IN PURCHASING
BEHAVIOURS OF CONSUMERS SUBJECT TO ACCULTURATION

Summary: Culture-related determinants significantly influence consumers’ purchasing
behaviours, especially of those consumers who find themselves in conditions of accultu-
ration. Cognition and understanding of determinants of changes in consumer behaviours
that are observed as a result of acculturation are facilitated by the research that was con-
ducted employing an interpretative approach — a case study methodology. The article
presents identified culture-related determinants that affect purchasing behaviours of Po-
lish consumers who reside in France, Germany and Great Britain.

Keywords: culture-related determinants, purchasing behaviours, consumer, acculturation.



