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Value preferences and consumer

sustainable choices™

The article aims to show the influence of value
preferences of Polish consumers on sustainable
consumption. In order to achieve this goal, a set of
research hypotheses was formulated, referring to both the
theory of values and the theory of consumption. Data
from a representative sample of 2120 respondents
participating in the Social Diagnosis survey and the
International Social Survey were used to verify the
hypotheses formulated in such a way. The results show
that those who indicate friends, cheerfulness and freedom
as the most important values in their lives are more likely
to select products for sustainable development goals than
other consumers.
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Celem artykutu jest ukazanie wplywu preferencji wartosci
polskich konsumentow na zjawisko zrownowazonej
konsumpcji. Dazac do realizacji tego celu, sformutowano
serie hipotez badawczych, odwolujac sie zaréwno do teorii
wartosci, jak i teorii konsumpcji. Do weryfikacji hipotez
wykorzystano dane z reprezentatywnej proby liczacej 2120
respondentow uczestniczacych jednoczesnie w badaniu
Diagnoza Spoleczna oraz Miedzynarodowym Sondazu
Spolecznym. Uzyskane wyniki pokazuja, ze osoby
wskazujace na przyjaciol, pogode ducha oraz wolnos¢ jako
najwazniejsze w zyciu wartosci czesciej dokonuja wyborow
rynkowych ze wzgledu na cele zrownowazonego rozwoju
niz pozostali konsumenci.

Stowa kluczowe
zrownowazona konsumpcja, wartosci, Polska

JEL: M31, Q01

Introduction

Modern society is characterized by consumerism
understood as excessive and irresponsible
consumption of goods and services. Explaining this
phenomenon, Zalega (2015, pp. 6-7) argues that
contemporary products are used not until they are
physically consumed, but until newer versions are
introduced to the market. In other words goods
which are still efficient in the functional sense are
thrown away and their are replaced by purchases of
new products which are not justified in the
economic sense. Such a constant increase in
consumption and production leads to over-
exploitation of natural resources and growing
environmental pollution, which in the long run has
negative effects on the society.

As Bylok rightly points out (2016, p. 66),
sustainable consumption can be an alternative to
consumerism, which entails moderation in
purchasing new products and choosing those that
do not damage the natural environment. In the
similar vein, Kielczewski (2007, p. 38) notes that

* Artykul w jezyku angielskim (s. 14) i polskim (s. 21).

this type of consumption should lead to intra-
generational and inter-generational justice. The
first type of justice is to ensure that the choices of
some consumers do not restrict the ability to meet
the basic needs of other consumers. The second
type of justice means that current consumer
choices should not restrict the choices of future
generations.

Despite the relatively high popularity of the idea
of sustainable development in the literature, Polish
consumers are more characterized by consumerism
than by sustainable consumption (Dagbrowska,
2015, pp. 95-96). Of course, it is worth noting here
after Kietczewski (2007) that no economy is likely
to reach full sustainability in consumption.
However, the existence of ethical consumers even
in a financial market that is dominated by
relativistic attitudes (Smyczek, 2015, pp. 101-119)
shows that the growth of sustainable consumption
is possible and undoubtedly desirable for economic,
social and environmental reasons.

To increase the level of sustainable consumption
in the economy, one requires a better
understanding of this phenomenon and its
determinants. Of key importance is to understand
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consumer behaviour. As Wasilik rightly points out
(2014, p. 71), by purchasing a specific product, the
consumer influences the demand for it, which in
the long run affects supply. Thus, thanks to
conscious consumer choices, it is possible to shape
the product offer on the market and exert influence
on the behavior of firms.

In order to gain a better understanding of the
phenomenon of sustainable consumption in
Poland, this article aims to examine the
relationship between the values preferred by
people and their purchases of products for
sustainability reasons. Knowledge of the
relationship between values and consumer market
decisions can help to explain more fully why people
choose products because of their environmental
and social characteristics.

To achieve this objective, the next section
presents hypotheses that describe the expected
relationships between values and purchases of
products for sustainability reasons. Then, the
research method is presented, paying particular
attention to the way variables are operationalized
and to the research sample. Next, the results are
described. In the end, the research findings are
discussed to show their contribution to the
literature, practical implications, limitations and
suggestions for further research.

Research hypotheses

Decisions of a consumer reflect the key values of
such an individual. This is illustrated by Gutman's
means-end chain model, in which values as life
goals serve as criteria for assessing the
consequences of choices made by consumers on the
market (Gutman, 1997, p. 62).

In describing the relationship between
sustainable consumption and personal values,
Schwartz's theory of values (1992) is used as
a framework for consideration. The choice of this
concept was made because it comprehensively
describes the full motivational continuum of values
and the relationship between them. In addition,
the Schwartz model can be analyzed with
a different degree of detail, that is, from four
groups of values of a higher order, through ten
basic values, up to 19 value types in the modified
Schwartz model (Cieciuch, 2013, p. 60).

In this article research hypotheses have been
formulated using the higher order value model,
because it allows for flexible adjustment of
considerations to different ways of value
operationalization. Therefore, the following
paragraphs describe the relationship between
sustainable consumption and values expressing
self-transcendence, self-enhancement, openness to
change and conservation. In addition, the impact of
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hedonism on sustainable consumption is described,
as hedonism cannot be clearly qualified as either
self-enhancement or openness to change value
category.

Self-transcendence  values express the
individual's desire to treat all people equally and
take care of them (Schwartz, 1994, p. 25). This
dimension of values consists of universalism and
benevolence. Universalism reflects the individual's
desire to ensure that all people are treated fairly
and justly. This value also expresses the
individual's concern for the welfare of other people
and the state of the environment. Universalism is
closely linked to benevolence, which refers to the
concern for the well-being of persons in the closest
circle of the individual (i.e. family, close friends)
(Schwartz, 1992, p. 39).

When considering the relationship between self-
transcendence values and sustainable consumption,
it should be noted that the content of the values
composing self-transcendence, particularly
universalism, is linked to sustainable consumption.
Choosing  products  with  pro-social  or
environmentally friendly characteristics is in line
with the realization of the above mentioned values
because such choices have positive impacts on society
and the environment. Therefore, it can be expected
that people who are guided by the values mentioned
above will more often choose products taking into
account the consequences of such decisions for the
natural environment and other people. The following
research hypothesis formally describes this
expectation: HI1. Self-transcendence values positively
influence consumer sustainable choices.

Another group of values, self-enhancement
values, expresses an individual's concern for his or
her own well-being and for gaining an advantage
over others (Schwartz, 1994, p. 25). This category
includes values such as achievement and power.
The first relates to personal success and
competencies that can be easily noticed by other
people. Whereas, power in the Schwartz model is
related to the desire to acquire a high social status
and control over other people and resources
(Schwartz, 1992, p. 40). Thus, the content of self-
enhancement values is not related to sustainable
consumption, which in practice concerns choices
made for the sake of the environment and other
people. This does not mean, however, that people
who are guided in their own lives, first and
foremost by their own well-being, will have
a negative impact on sustainable consumption. The
existence on the market of products with pro-
ecological or pro-social characteristics does not
threaten the process of realization of values such as
power or achievements. Bearing this in mind, the
following research hypothesis is formulated. H2.
Self-enhancement values are neutral to consumer
sustainable choices.
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The third group of values in the Schwartz model
is conservatism. The common denominator of the
values that constitute conservatism is the
maintenance of the present state. Conservatism in
the Schwartz model includes tradition, conformism
and security. Tradition is connected with
acceptance and respect for customs derived from
a given culture and religion. Conformism is closely
linked to tradition and concerns refraining from
actions that can be perceived as violating
community norms and principles (Schwartz, 1992,
pp. 39-40). Security expresses the desire to achieve
harmony and social stability, both within the
family and personal circle, including those
resulting from the state of health (Schwartz, 1992,
p. 41). Given the content of conservative values,
one cannot expect sustainable consumption to be
a means of achieving these values. For this reason,
the following research hypothesis is formulated.
H3. Conservation values are neutral to consumer
sustainable choices.

In opposition to conservation values there is
a group of values defined as openness to changes,
which includes independence and stimulation. The
common motivational basis for these values is the
pursuit of the individual's own interests in
a changing and unpredictable environment
(Schwartz, 1992, p. 43). Independence concerns the
intellectual sphere and is expressed in the
individual's search for new solutions and making
independent decisions. Stimulation, on the other
hand, is related to the search for diversity and
includes excitement, novelty and challenges
(Schwartz, 1992, p. 7-8).

While explaining the relationship between
openness to change values and sustainable
consumption, it is worth noting that products with
sustainability features typically have the character
of technological innovations (e.g. electric cars) or
social innovations (e.g. economy of sharing
platforms). Therefore, such products may be
regarded by consumers as means for pursuing the
aforementioned values in the market. Accordingly,
the following hypothesis is formulated. H4.
Openness to change values positively influence
consumer sustainable choices.

In addition to the four groups of higher-order
values, the Schwartz model also includes
hedonism, which captures an individual's desire to
enjoy life and pleasure (Schwartz, 1992, p. 8). In
graphic form, this value is depicted between self-
enhancement and openness to change, because it
has a common motivational basis. With regard to
the self-enhancement values, the common element
is concentration on oneself, while in the case of the
openness, the common denominator is excitement
(Schwartz, 1992, p. 44).

When considering the content of hedonism in
the context of sustainable consumption, it should
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be noted that the behaviour of consumers in the
market in accordance with the idea of sustainable
development,is unlikely to be a source of pleasure
for the individual. Sustainable consumption is
more about moderation and restraint rather than
self-indulgence. With this in mind, the following
research hypothesis is proposed. H5. Hedonism
values are neutral to consumer sustainable choices.

Method

To test research hypotheses, data collected
during the Social Diagnosis and the International
Social Survey were used, which were carried out on
a joint sample in 2015 (http://www.diagnoza.com,
15.04.2018). This way of organizing research made
it possible to reach reliable data sustainable
consumption and human values.

Data on sustainable consumption were taken
from the part of the Social Diagnosis database
concerning the International Social Survey. In the
survey, the respondent was asked to indicate how
often he or she deliberately bought or boycotted
certain products for political, ethical or
environmental reasons. In answering this question,
the respondent indicated one of the following
answers: "Yes, in the last year", "Yes, earlier than in
the last year", "No, but I may undertake", "No and
I will never do it".

The values that people follow in life are a con-
stant element of the Social Diagnosis survey. Their
measurement is carried out by the happiness living
conditions questionnaire (Czapinski & Panek,
2015, p. 272). Such an approach is consistent with
the theoretical model of values that was chosen to
derive research hypotheses in the sense that,
according to Schwartz, happiness is not a value in
itself, but the happiness results from the
realization of values that the individual prefers
(Schwartz, 1992, p. 8).

In the questionnaire used to measure personal
values, the respondent's task is to select the three
most important value categories that guide him/her
in life. The catalogue of these values includes such
items as: money, children, successful marriage,
work, friends, God, cheerfulness, honesty, respect
from the community, freedom, health, education,
strong character. In addition to these 13 types of
values, the questionnaire of happiness living
conditions also includes the item "other" for the
situation, if someone would like to mark some
value from outside the given catalogue.

Sample

As mentioned earlier, the data for testing
hypotheses come from the Social Diagnosis
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survey of 2015, when 2120 people, in addition to
the standard questionnaire, complemented the
questionnaire of the International Social Survey.
Women accounted for 56.7% of the respondents.
The average age was almost 51 years (51.78) with
a standard deviation of 19.11 years. Declared
monthly net income of a survey participant was
on average PLN 1745.48 (SD = PLN 1316). As far
as the place of residence is concerned, the largest
number of people indicated the village (49.5%),
and the smallest city with the number of
inhabitants ranging from 100 to 200 thousand
people (5.6%). Detailed information on the
structure of the sample by place of residence is
presented in Table 1.
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(0.5%). More detailed information on the
structure by education level is presented in
Table 2.

Results

When presenting the results, an initial overview
of the variables was carried out. Subsequently, the
research hypotheses were formally tested. Figure 1
shows that most respondents indicated health
(61.5%) as the most important value in life. Values
such as children (44.9%) and successful marriage
(45.5%) were also important for almost half of the
respondents. On the other hand, the least people

Table 1. Structure of the sample by place of residence

Place of residence Number of respondents | Percentage |Cumulative percentage
A city with 500,000 inhabitants and more 147 6.9 6.9
A city with 200-500 thousand inhabitants 162 7.6 14.6
A city with a population of 100-200 thousand 118 5.6 20.2
A city with a population of 20-100 thousand inhabitants 371 175 37.7
A city with less than 20,000 inhabitants 272 12.8 50.5
Village 1049 49.5 100.0

Sour ce: own research results.

Table 2. Structure of the sample by educational level

Educational level Number of respondents | Percentage | Cumulative percentage
Higher with a degree of at least doctorate 11 0.5 0.5
Higher with a master's degree or equivalent 279 13.2 18.7
Higher with an engineering degree, bachelor's degree 83 3.9 17.6
Post-secondary 74 3.5 21.1
Secondary vocational education 428 20.2 41.3
General secondary education 204 9.6 51.0
Basic professional 580 274 78.4
Gymnasium 96 45 82.9
Primary completed 345 16.3 99.2
No education 17 0.8 100.0

S o ur ce: own research results.

The sample used in the process of verification
of research hypotheses was also diversified in
terms of the level of education. The largest
number of respondents had basic vocational
education (27.4%) and the smallest higher
education with the degree of at least a doctor

mentioned freedom (3.2%), education (4.7%) and
strong character (5%) as the most important values
in life.

With regard to the distribution of responses to
the question used to measure sustainable
consumption, the data show that a small
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Figure 1. Percentage of respondents indicating particular values as the most important in life
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Sour ce: own research results.

percentage of consumers deliberately buy or
boycott products for political, ethical or
environmental reasons. Only 5.1% of respondents
made such a choice within the last year (i.e.
counting from the moment of conducting the
survey), 4.0% of respondents made such
a purchase earlier than within the last year, 18.7%
of respondents indicated that they did not make
such a purchase, but maybe in the future they will
decide on it, while 65.2% categorically declared
that they have not made such a purchase so far

61.5
9.3 7.6
3.2 4.7 5.0 06
< <& L LS & &

S o, o N © o
¥ é"é o‘{\& Q}”b N 0(;8‘ 'z><b0 S

L < S &

& 006\ Q%

) &

& X

transcendence. On the other hand, money, work,
respect from the community, education and
a strong character were chosen for the
operationalization of self-enhancement. In the
case of conservation, the measurement
questionnaire contained such types of values as
God and health. Freedom was the only category
corresponding to the group of values defined as
openness to change, and the optimism was
regarded as proxy of hedonism in the model of
Schwartz (Table 3).

Table 3. Operationalisation of the values carried out to test the hypotheses

Group of values in the Schwartz model

Self-transcendence Self-enhancement Conservation Openness to Hedonism
values (H1) values (H2) values (H3) | changes values (H4) | values (H5)
Types of values Honesty Money God Freedom Cheerfulness
in Social Diagnosis | Friends Work Health (optimism)
Children Respect from the community
Successful marriage | Education
Strong character

Notes: H1, H2, H3, H4, H5 — symbols of hypotheses.

S ource: own research results.

and will never decide on it. There was also a group
of indecisive persons in the survey, who marked
the answer "difficult to say" (6.1%).

While verifying research hypotheses, the values
present in the measurement tool were grouped
according to the theoretical model according to
Schwartz with an extended catalogue of values
(Schwartz, 2012, p. 669). This way, values such as
honesty, friends, children and a successful
marriage were counted among the self-

In order to test the hypotheses, scores on
sustainable consumption were compared between
those who preferred a given value and other
persons. A separate analysis was carried out for
each value category. Given that dependent variable
was measured on a ordinal scale and personal
values were measured on a dichotomous scale The
Mann-Whitney's U test was used to verify the
significance of differences between groups. The
choice of the U Mann-Whitney test was also made
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because it is the strongest alternative to the
Student's t-test (Stanisz, 2006, p. 380). A summary
of the analyses is presented in Table 4.
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= 161545.5; p = 0.475) was not significant to
sustainable consumption.
However, a careful analysis of Table 4 shows that

Table 4. Structure of scores on sustainable consumption in relation to the preference values

. Distribution of scores on sustainable consumption
The Mann-Whitney X .
U test (How often do you deliberately buy or boycott certain products
Type Value for political, ethical or environmental reasons?)
of value eference i No, and 1 e pps
preferen Yes, during | 1 MY | N0 bt Tmay | o 4 | Dificult
U — value |p — value than in the will never
the last year undertake . to say
last year do it
Children Yes 4.6% 3.3% 18.3% 68.3% 5.5%
452 . 114
No 525765 0 5.4% 4.7% 20.7% 62.4% 6.8%
Successful Yes 5.5% 3.9% 18.7% 66.2% 5.7%
467 218.5 0.836
marriage No 4.5% 4.2% 20.3% 64.3% 6.7%
Honesty Yes 8.4% 3.7% 17.4% 65.3% 5.3%
161 545. 4
No 615455 0.475 4.6% 4.1% 19.8% 65.2% 6.3%
Friedns Yes 5.9% 7.0% 21.6% 61.1% 4.3%
14 . .030*
No 8807.0 0.030 4.9% 3.7% 19.3% 65.7% 6.4%
Money Yes 4.0% 3.8% 23.1% 62.3% 6.8%
13. .
No 385 913.0 0.505 5.4% 4.1% 18.0% 66.5% 5.9%
Work Yes 3.9% 4.3% 21.6% 63.0% 7.2%
292. .994
No 395 292.5 0.99 5.5% 3.9% 18.7% 66.2% 5.8%
Respect from Yes 5.7% 2.5% 23.4% 61.4% 7.0%
1 . .61
the community No 376795 0615 4.9% 4.2% 19.2% 65.6% 6.1%
Education Yes 3.1% 3.1% 29.2% 56.3% 8.3%
215. 4
No 852155 0.485 5.1% 4.1% 19.1% 65.7% 6.1%
Strong Yes 4.8% 4.8% 18.1% 64.8% 7.6%
4 . .
character No 943565 0.699 5.0% 4.0% 19.6% 65.2% 6.1%
God Yes 8.5% 4.4% 14.8% 68.1% 4.1%
218 146. .
No 8 146.0 0.389 4.4% 4.0% 20.3% 64.7% 6.5%
Health Yes 4.4% 3.8% 17.9% 67.7% 6.2%
197. .002%*
No 388 197.5 0.00 6.3% 4.4% 22.8% 60.3% 6.1%
Freedom Yes 7.5% 9.0% 29.9% 46.3% 7.5%
2 257. .006%*
No 522515 0.006 4.9% 3.8% 19.2% 65.9% 6.1%
Cheerfulness Yes 7.7% 6.6% 26.2% 51.9% 7.7%
142 017. .002%*
No 0175 0.00 4.7% 3.8% 18.9% 66.6% 6.0%
Other Yes 8.3% 8.3% 25.0% 58.3% 0.0%
. 211
No 9508.0 0 5.0% 4.0% 19.5% 65.3% 6.2%

Notes: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

S our ce: own research results.

Hypothesis H1 assumes self-transcendence
values positively influence the purchase of
products for sustainability reasons. The
calculations carried out allow for only partial
confirmation of this expectation. The study
showed that only people for whom friends were an
important value in life bought (or boycotted)
products more often due to ethical, political or
ecological reasons (U = 148807; p = 0.030). Being
guided in life by the remaining values of the group
under consideration, that is children (U =
= 452576.5; p = 0.114), successful marriage (U =
= 467218.5; p = 0.836) and honesty (U =

despite insignificant differences between the sum of
ranks for those who prefer honesty and others
(945.74 vs. 971.53; U = 161545.5; p > 0.05), there
are significant differences in the percentage of
people who indicate that they have purchased
a product in the last year for ethical, environmental
or political reasons (8.4% vs. 4.6%). In other words,
among those for whom honesty is important, the
proportion of people who made a purchase for
sustainability reasons was almost twice as high as
for other people. For the other response options,
that is, buying earlier than last year (3.7% vs. 4.1%),
lack of purchase but possibility of making a
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purchase in the future (17.4% vs. 19.8%) and lack of
purchase without the willingness to make a
purchase in the future (65.3% vs. 65.2%), there were
no significant differences between the groups
compared.

Hypothesis H2 assumed that self-enhancement
values are neutral the purchase of products for
sustainability reasons. The data from Table 4
clearly confirms this expectation. It turns out that
attaching high importance to the self-enhancement
values, such as money (U = 385913; p = 0.505),
work (U = 395292.5; p = 0.994), respect form the
community (U = 137679.5; p = 0.615), education
(U = 85215.5; p = 0.485) and strong character
(U = 94356.5; p = 0.699) does not influence
sustainable consumption.

Another hypothesis (H3) concerned conservative
values. In accordance to H3, the research findings
showed that attaching a high importance to
conservative values was neutral to sustainable
consumption. In addition, people indicating health as
one of the most important values in life less frequently
bought or planned to buy products for ethical, political
or environmental reasons than people who did not
have a preference for this value (U = 388197.5; p =
= 0.002). In the case of the value defined as God
(linked to tradition in the Schwartz model), no
significant differences in terms of sustainable
consumption were found (U = 218146; p = 0.389).

The next hypothesis (H4) assumed that being
guided in life by openness to change values lead to
consumer sustainable choices. In line with this
expectation, people indicating freedom as one of the
leading values in life were more likely to buy (or
boycott) products due to ethical, political or
environmental issues than people who did not indicate
a preference for this value (U = 52257.5; p = 0.006).

According to the last hypothesis (H5) hedonism
values were expected to be neutral to the purchase
of products for sustainability reasons. Surprisingly,
the research findings showed that individuals who
said that hedonism was one of the leading values in
life, were more likely to deliberately buy (or
boycott) products because of ethical, political or
environmental reason than people who did not
attach high importance to such a value (U =
= 142017.5; p = 0.006).

Discussion

While discussing the results, it is worth noting
the contribution of this study to a better
understanding of sustainable consumption,
practical implications and the limitations.

The present study demonstrated that consumers
for whom friends are important values in life are
more likely to buy (or boycott) products for
environmental, ethical or political reasons. This
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finding partly confirms the hypothesis HI.
However, contrary to expectations, other self-
transcendence values, such as children, successful
marriage and honesty, were found to be neutral to
sustainable consumption.

The lack of positive impacts of values such as
children and successful marriage may be due to
their relationship to conservative values, which
usually remain neutral or have a negative impact on
consumer behaviour related to sustainable
consumption (e.g. Stern & Dietz, 1994, p. 77). In the
case of fairness, it turned out that the percentage of
people who deliberately bought products for
sustainability reasons was almost twice as high as
for those who did not have a preference for this
value. However, this was not sufficient to identify
statistically significant differences between groups,
as the distributions for the remaining response
options were similar between groups.

The lack of positive effects of children and
successful marriage may be due to their similarity
with conservative values, which usually remain
neutral or have a negative impact on sustainable
consumption (e.g. Stern & Dietz, 1994, p. 77). In the
case of honesty, it turned out that the percentage of
people who deliberately bought products for
sustainability reasons was almost twice as high as
for those who did not have a preference for this
value. However, this was not sufficient to identify
statistically significant differences between groups,
as the distributions for the remaining response
options were similar between groups.

With regard to self-enhancement values, that is,
money, work, respect from the community,
education and strength, no significant impacts
have been found on consumer decisions related to
sustainability. Thus, these research findings show
that attaching high importance to self-
enhancement values do not necessarily have
a negative impact on sustainable consumption, as
has also been shown by previous studies (Pepper,
Jackson & Uzzell, 2009, p. 133).

With regard to conservation, it turned out that
among the respondents for whom one of the most
important values is health, the percentage of people
who bought or were planning to buy (or boycott)
a product for ecological, ethical or political reasons
is lower than among consumers who were not
guided by this value. For those who identified God as
one of the three most important values, it was found
that their scores on sustainable consumption were
not different from those of other people. So these
results are similar to earlier studies that showed
neutrality or negative impact of conservative values
on consumer sustainable choices (e.g. Stern & Dietz,
1994, p. 77; Follows & Jobber, 2000, p. 736).

Openness to changes, operationalized in this
paper by freedom, proved to have a positive impact
on consumers' decisions concerning sustainable
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consumption. This result is in line with previous
studies showing the positive impact of openness to
changes values on sustainable consumption (e.g.
Sharma & Jha, 2017, p. 84).

The last of the considered values, that is optimism,
turned out to have a positive impact on consumer
sustainable choices. This result suggests that
optimism, as a component of hedonism, is situated
more closely to the openness, which typically has
a positive impact on the pro-ecological and social
behavior of consumers than to self-enhancement
values which may impose the negative effects.

When considering the contribution of this study
to sustainable consumption literature, one should
not that such contribution arises from the way in
which human values were operationalized. In
international studies, the Schwartz value
questionnaire (1994) has been typically used. The
present study used data on values collected in
Social Diagnosis by the questionnaire of conditions
for happiness. This method of value measurement
has enabled to gain some new knowledge about the
role of personal values on sustainable consumption.
As far as the contribution to domestic literature is
concerned, to the author's knowledge, the
presented research is among the first in Poland
that concern the relationship between personal
values and sustainable consumption.

In addition to the theoretical contribution, the
present study offers also some practical
implications. Knowledge about the relationship
between personal values and consumer sustainable
choices can be used, among others, in education,
which is necessary to popularize the idea of
sustainable consumption (Malysa-Kaleta, 2016,
p. 146). For example, according to the results of
this study, educational activities that increase
awareness and knowledge of sustainable
consumption should be combined with values such
as friendship, freedom and cheerfulness. In the
same vein, referring to these values should also
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have a positive impact on the results of
advertisements encouraging consumers to buy
environment-friendly products.

Despite scientific contribution and practical
implications, the present study is not free from
limitations. These limitations result, among other
things, from the way in which variables were
measured. As mentioned above, the measurement
of values was carried out by the questionnaire of
conditions for happiness. On the one hand, it
allowed to get some new insights on the impact of
a unique catalogue of values on consumer
sustainable choices. However, on the other hand,
the questionnaire does not cover the full spectrum
of values. Its contents is dominated by values
expressing the individual's desire to self-
enhancement. It seems that values concerning
other dimensions are not sufficiently represented.
In the context of sustainable consumption, the lack
of environmental values is particularly evident.
Therefore, in future works it is worth to use
measures which cover a wider spectrum of values.

The second important limitation concerns the
way of measuring sustainable consumption. This
measurement was undertaken by only one
question that aimed to find out how often the
respondent deliberately bought or boycotted
certain products for political, ethical or
environmental reasons. This approach to
measuring sustainable consumption did not
distinguish between purchasing and boycotting. In
addition, ethical, environmental and political goals
were regarded as if they were in the same
dimension. While ethical and environmental
objectives are in line with the idea of sustainable
development, political objectives may be
understood and interpreted in different ways,
which might bias the research findings of this
paper. Thus, future studies should move beyond
this way of measuring sustainable consumption.

Preferencje wartosci

a wybory konsumentow dotyczace
zrownowazonej konsumpcji

Wstep

Wspblczesne spoleczenstwo cechuje konsumpcjo-
nizm rozumiany jako nadmierna i nierozwazna
konsumpcja dobr i ustug. Wyjasniajac to zjawisko,

T. Zalega (2015, s. 6-7) wskazuje, ze obecnie pro-
dukty sg uzytkowane nie do momentu ich fizyczne-
go zuzycia, ale do chwili wprowadzenia na rynek
nowszych ich wersji. Proces ten sprawia, ze wyrzu-
cane s3 jeszcze sprawne w sensie funkcjonalnym
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dobra, a ich miejsce zastepuja nieuzasadnione
w sensie ekonomicznym zakupy nowych produk-
tow. Takie ciagle zwiekszanie konsumpcji i produk-
¢ji prowadzi do nadmiernej eksploatacji zasobdéw
naturalnych oraz rosngcego zanieczyszczenia §ro-
dowiska, co w dtugim okresie niesie ze sobg nega-
tywne efekty dla calego spoteczenstwa.

Jak stusznie zauwaza F. Bylok (2016, s. 66), al-
ternatywa dla zachowan wpisujacych sie w zjawi-
sko konsumpcjonizmu moze by¢ zrownowazona
konsumpcja, wiazaca sie z umiarem w zakupach
nowych produktéw oraz wybieraniem takich, ktore
nie niszcza $rodowiska naturalnego. Wyjasniajac
pojecie zrownowazonej konsumpcji, D. Kielczewski
(2007, s. 38) pisze, ze ten rodzaj konsumpcji ma
prowadzi¢ do wewnatrzpokoleniowej i miedzypoko-
leniowej sprawiedliwo$ci. Pierwszy rodzaj sprawie-
dliwosci dotyczy tego, aby wybory jednych konsu-
mentéw nie ograniczaly mozliwosci zaspokajania
podstawowych potrzeb innych konsumentéw. Dru-
gi rodzaj sprawiedliwoéci oznacza, ze obecne wybo-
ry konsumenckie nie powinny ogranicza¢ mozliwo-
§ci wyboru przysztym pokoleniom.

Mimo relatywnie znaczne]j popularnosci idei zréw-
nowazonego rozwoju w literaturze przedmiotu, zde-
cydowang wiekszos¢ polskiego spoleczenstwa cechuje
bardziej konsumpcjonizm niz wybory rynkowe, ktore
mozna byltoby okresli¢ jako zréwnowazong konsump-
¢je (Dabrowska, 2015, s. 95-96). Oczywiscie, warto
tutaj zauwazy¢ za Kielczewskim (2007), ze zadna go-
spodarka prawdopodobnie nie osiagnie pelnego zréw-
nowazenia konsumpcji. Jednak istnienie etycznych
konsumentéw, nawet na zdominowanym przez rela-
tywistyczne postawy rynku finansowym (Smyczek,
2015, s. 101-119), pokazuje, ze jej rozwdj jest mozli-
wy i niewatpliwie pozadany ze wzgledéw ekonomicz-
nych, spotecznych oraz srodowiskowych.

Zwiekszenie poziomu zrownowazonej kon-
sumpcji w gospodarce wymaga lepszego pozna-
nia tego zjawiska oraz jego determinantow.
W tym poznaniu kluczowe jest zrozumienie za-
chowan konsumentéw. Jak slusznie zauwaza
K. Wasilik (2014, s. 71), konsument, nabywajac
okreslony produkt, wplywa na popyt na niego, co
w dluzszej perspektywie oddzialuje na podaz.
W ten sposob dzieki §wiadomym wyborom kon-
sumentéw mozna ksztaltowaé oferte produkto-
wa na rynku oraz wywiera¢ wplyw na zachowa-
nia przedsiebiorstw.

Dazac do lepszego poznania zjawiska zrownowa-
zonej konsumpcji w Polsce, niniejszy artykul ma na
celu zbadanie zwigzku miedzy wartoSciami prefero-
wanymi przez ludzi a dokonywanymi przez nich za-
kupami produktéw wpisujacych sie we wspomniane
zjawisko. Wiedza o relacjach miedzy warto$ciami
a rynkowymi decyzjami konsumentéw moze po-
zwoli¢ na pelniejsze wyjaénienie przyczyn, dla kto-
rych ludzie wybieraja produkty ze wzgledu na ich
cechy érodowiskowe oraz spoleczne.
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Realizujagc wymieniony cel, w kolejnej sekcji
przedstawiono hipotezy, ktére opisuja oczekiwane
zwigzki miedzy wartoSciami a zakupami produk-
tow dokonywanymi ze wzgledu na cele zréwnowa-
zonego rozwoju. Nastepnie przedstawiono metode
badan, zwracajac szczegolng uwage na sposob ope-
racjonalizacji zmiennych i prébe badawczg. W dal-
szej kolejnoéci zaprezentowano wyniki. Na koniec
dokonano dyskusji wynikéw, odnoszac sie do aktu-
alnego stanu badan, przedstawiajac implikacje
praktyczne, ograniczenia oraz propozycje dalszych
badan.

Hipotezy badawcze

Wybory dokonywane na rynku débr i ustug od-
zwierciedlajg wartosci, ktorymi kieruje sie jednost-
ka w swoim zyciu. W obrazowy sposob pokazuje to
J. Gutman w modelu §rodki-cele, gdzie zauwaza, ze
wartoSci jako cele zyciowe pelnig funkcje kryteriow
oceny konsekwencji wyboréw, jakich dokonuje kon-
sument na rynku (Gutman, 1997, s. 62).

Opisujac zwigzki miedzy zréwnowazong kon-
sumpcja a preferowanymi wartoSciami w spole-
czenstwie, za ramy rozwazan wykorzystano teorie
wartosci osobistych Schwartza (1992). Wyboru tej
koncepcji dokonano, poniewaz w kompleksowy spo-
sob opisuje ona pelne kontinuum motywacyjne
wartoSci oraz zwigzki miedzy nimi. Dodatkowo mo-
del wartoséci Schwartza mozna rozpatrywac z roz-
nym stopniem szczegdélowosci, to jest od czterech
grup wartoéci wyzszego rzedu, przez dziesie¢ war-
tosci jednostkowych, az do 19 wartoéci jednostko-
wych w zmodyfikowanym modelu Schwartza (Cie-
ciuch, 2013, s. 60).

W ninigjszym artykule sformutowano hipotezy
badawcze, wykorzystujac model wartosci wyzszego
rzedu, poniewaz pozwala on na elastyczne dopaso-
wanie rozwazan do roznych sposobéw operacjonali-
zacji wartosci. Dlatego kolejne czesci artykutu opi-
suja zwigzki miedzy zréwnowazong konsumpcja
a warto§ciami wyrazajacymi przekraczanie siebie,
umacnianie siebie, otwarto§¢ na zmiany oraz kon-
serwatyzm. Dodatkowo opisano wplyw hedonizmu
na zréwnowazong konsumpcje, poniewaz hedonizm
nie daje sie jednoznacznie zakwalifikowa¢ ani do
umacniania siebie, ani do otwartosci na zmiany.

Wartoéci okreslane jako przekraczanie siebie
(self-transcendence values) wyrazaja dazenie jed-
nostki do tego, aby traktowaé¢ innych ludzi podob-
nie do siebie i troszczy¢ sie o nich (Schwartz, 1994,
s. 25). Ten wymiar wartoéci sklada sie z uniwersa-
lizmu i zyczliwoéci. Uniwersalizm odzwierciedla
dazenia jednostki do tego, aby wszyscy ludzie byli
traktowani uczciwie i sprawiedliwie. Warto$¢ ta
wyraza takze troske jednostki o dobrobyt innych
ludzi i stan §rodowiska naturalnego. Z uniwersali-
zmem S$ci§le zwigzana jest zyczliwo§é, ktora doty-
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czy troski o dobro oséb z najblizszego kregu jed-
nostki (tj. rodzina, bliscy przyjaciele) (Schwartz,
1992, s. 39).

Rozpatrujac zwigzek miedzy przekraczaniem
siebie a zrownowazong konsumpcja, trzeba zauwa-
zy¢, ze tres¢ wartosci wchodzacych w sklad prze-
kraczania siebie, szczegblnie uniwersalizmu, jest
zwigzana ze zjawiskiem zréwnowazonej konsump-
cji. Wybieranie produktéw o cechach prospotecz-
nych lub przyjaznych dla érodowiska naturalnego
wpisuje sie w realizacje wartosci okreslanych jako
przekraczanie siebie. Mozna wiec oczekiwaé, ze
osoby kierujace sie zyciu wspomnianymi wartoScia-
mi beda czeéciej wybierac produkty, majac na uwa-
dze konsekwencje takich decyzji dla Srodowiska na-
turalnego oraz innych osob. W sposob formalny wy-
mienione oczekiwanie prezentuje nastepujaca hipo-
teza badawcza: H1. Kierowanie sie w zyciu warto-
sciami wchodzgcymi w skiad przekraczania siebie
prowadzi do wyborow rynkowych wpisujgcych sie
w zjawisko zrownowazonej konsumpcji.

Kolejna grupa wartosci, to jest umacnianie siebie
(self-enhancement values), wyraza troske jednostki
o wlasny dobrobyt i osiggniecie przewagi nad inny-
mi (Schwartz, 1994, s. 25). Wspomniana kategoria
obejmuje wartosci takie jak osiagniecia oraz wla-
dza. Pierwsza z nich dotyczy osiagniecia osobistego
sukcesu oraz kompetencji, ktére moga zostac tatwo
zauwazone przez innych ludzi. Natomiast wiadza
w modelu Schwartza jest zwigzana z pragnieniem
posiadania wysokiego statusu spolecznego oraz
uzyskania kontroli nad innymi ludZmi i zasobami
(Schwartz, 1992, s. 40).

Przedstawiona istota warto§ci zaliczanych do
umacniania siebie nie jest wiec zwigzana ze zrow-
nowazong konsumpcja, ktora w praktyce dotyczy
wyboréw podejmowanych w trosce o $rodowisko
naturalne i o innych ludzi. Nie oznacza to bynaj-
mniej, ze osoby kierujace sie w swoim zyciu przede
wszystkim wlasnym dobrobytem bedg negatywnie
oddzialywaé na zréwnowazona konsumpgje. Istnie-
nie na rynku produktow o cechach proekologicz-
nych lub prospotecznych nie zagraza bowiem proce-
sowi realizacji wartosci takich jak wladza czy osia-
gniecia. Majac to na uwadze sformulowano naste-
pujaca hipoteze badawcza: H2. Kierowanie sie w zy-
ciu wartosciami wchodzgcymi w skiad umacniania
siebie nie prowadzi do wyboréw rynkowych wpisujg-
cych sie w zjawisko zrownowazonej konsumpcji.

Trzecig grupa wartosci w modelu Schwartza jest
konserwatyzm. Wsp6lnym mianownikiem wartoSci
wchodzacych w sklad konserwatyzmu jest utrzy-
manie stanu obecnego. Konserwatyzm w modelu
Schwartza obejmuje tradycje, konformizm oraz
bezpieczenstwo. Tradycja zwigzana jest akceptacja
1 szacunkiem dla zwyczajow wynikajacych z danej
kultury i religii. Scisle zwigzany z tradycja jest kon-
formizm, ktory dotyczy powstrzymywania sie od
dziatan, ktore moga zostaé odebrane jako sprzeczne
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z normami i zasadami obowigzujacymi w danej spo-
tecznoéci (Schwartz, 1992, s. 39-40). Bezpieczen-
stwo wyraza dazenie do osiggniecia harmonii i sta-
bilizacji zarowno spolecznej, w kregu rodzinnym,
jak i osobistej, w tym wynikajacej ze stanu zdrowia
(Schwartz, 1992, s. 41). Biorac pod uwage tresc
konserwatywnych wartosci, trudno jest oczekiwac,
aby zréwnowazona konsumpcja mogla byé srod-
kiem do realizacji wymienionych wartosci. Majac to
na uwadze, sformutowano nastepujaca hipoteze ba-
dawcza: H3. Kierowanie sie w zyciu wartosciami
konserwatywnymi nie prowadzi do wyboréw rynko-
wych wpisujgcych sie w zjawisko zrownowazonej
konsumpcji.

W opozycji do konserwatyzmu jest grupa warto-
§ci okre§lanych jako otwarto$¢ na zmiany (open-
ness to changes values). W jej sklad wchodzi nieza-
lezno$é oraz stymulacja. Wspélnym podtozem mo-
tywacyjnym wymienionych wartoéci jest dazenie do
realizowania wlasnych zainteresowan przez jed-
nostke w zmieniajacym sie i nieprzewidywalnym
otoczeniu (Schwartz, 1992, s. 43). Niezalezno§¢ do-
tyczy sfery intelektualnej i wyraza sie w poszukiwa-
niu przez jednostke nowych rozwigzan oraz podej-
mowaniu niezaleznych decyzji. Stymulacja nato-
miast wigze sie z poszukiwaniem réznorodnoSci
i obejmuje ekscytacje, nowo§¢ i wyzwania
(Schwartz, 1992, s. 7-8).

Wyjasniajac relacje miedzy otwartoécig na zmia-
ny a zréwnowazong konsumpcja, warto zauwazyc,
ze wprowadzane na rynek produkty w zwiazku
z realizacjg idei zrownowazonego rozwoju maja cze-
sto charakter innowacji technologicznych (np. auta
elektryczne) lub innowacji spotecznych (np. oferty
z zakresie tzw. ekonomii wspéldzielenia). Produkty
takie daja wiec mozliwo$¢ konsumentom przywia-
zujacym duze znaczenie do otwarto$ci na zmiany
realizowania wymienionych wartoéci przez dokony-
wane wybory rynkowe. Majac na uwadze powyzsza
obserwacje, zaproponowano nastepujaca hipoteze
badawcza: H4. Kierowanie sie w zyciu wartosciami
wchodzgcymi w sklad otwartosci na zmiany prowa-
dzi do wyborow rynkowych wpisujqcych sie w zjawi-
sko zrownowazonej konsumpgji.

Poza czterema grupami wartoSci wyzszego rzedu
w modelu Schwartza wystepuje takze hedonizm,
ktéory ujmuje dazenie jednostki do czerpania rado-
§ci z zycia i doznawania przyjemnoSci (Schwartz,
1992, s. 8). W ujeciu graficznym wymieniona war-
to§¢ przedstawiana jest miedzy umacnianiem siebie
a otwarto$cig na zmiany, poniewaz posiada wspol-
ne z nimi podtoze motywacyjne. Odno$nie wartosci
zaliczanych do umacniania siebie wspélnym ele-
mentem jest koncentracja na sobie, natomiast
w przypadku otwartosci czescig wspolng jest ekscy-
tacja (Schwartz, 1992, s. 44).

Rozpatrujac tre§é hedonizmu w kontekScie
zjawiska zréwnowazonej konsumpcji, trzeba za-
uwazy¢, ze postepowanie konsumentéw na ryn-

I\Inrkcting 1 R)‘lu‘k,ﬁ' Journal of.A\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

ku zgodnie z ideg zréwnowazonego rozwoju, to
jest miedzy innymi wybieranie produktéw o ce-
chach proekologicznych lub prospotecznych, ra-
czej nie jest zrodlem, z ktorego jednostka moze
czerpaé przyjemno§é. Zrownowazona konsump-
cja wigze sie raczej z umiarem i powsciagliwoScia
niz ,dogadzaniem sobie” (hedonizm). Majac to
na uwadze, zaproponowano nastepujaca hipote-
ze badawcza: H5. Kierowanie sie w zyciu hedoni-
zmem nie prowadzi do wyboréow rynkowych wpi-
sujgcych sie w zjawisko zrownowazonej kon-
sumpcji.

Metoda badan

Do weryfikacji hipotez badawczych wykorzystano
dane zgromadzone podczas Diagnozy Spolecznej
oraz Miedzynarodowego Sondazu Spolecznego (In-
ternational Social Survey), ktore byly realizowane
na wspolnej probie w 2015 r. (http:/www.diagno-
za.com, 15.04.2018). Taki sposob organizacji badan
pozwolil na dotarcie do wiarygodnych danych po-
zwalajacych na zweryfikowanie postawionych hipo-
tez badawczych.

Dane na temat zachowan wpisujacych sie w zja-
wisko zrownowazonej konsumpcji pobrano z czeSci
bazy danych Diagnozy Spolecznej dotyczacej Mie-
dzynarodowego Sondazu Spolecznego. We wspo-
mnianym badaniu respondent mial za zadanie
wskazac, jak czesto celowo kupowat lub bojkotowat
pewne produkty z powodow politycznych, etycz-
nych badZz ochrony $rodowiska. Udzielajac odpo-
wiedzi na takie pytanie, respondent wskazywal jed-
na z nastepujacych odpowiedzi: ,Tak, w ciggu
ostatniego roku”, ,Tak, wcze$niej niz w ciggu
ostatniego roku”, ,Nie, ale moze si¢ podejme”, ,Nie
i nigdy sie nie podejme”.
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warunkow szczesliwego zycia (Czapinski i Panek,
2015, s. 272). Takie ujecie jest zgodne z przyjetym
modelem teoretycznym wartosci do wyprowadzenia
hipotez badawczych w tym sensie, ze wedlug
Schwartza szcze$cie (happiness) samo w sobie nie
jest wartoscia, tylko wynika z realizacji wartosci,
ktore jednostka preferuje (Schwartz, 1992, s. 8).
W zastosowanym kwestionariuszu do pomiaru
warto§ci zadanie respondenta polega na wyborze
trzech najwazniejszych wartosci, jakimi kieruje sie
on w zyciu. Katalog wspomnianych wartosci obej-
muje takie pozycje, jak: pienigdze, dzieci, udane
malzenstwo, praca, przyjaciele, Bog (opatrznosc),
pogoda ducha, uczciwosc, zyczliwosé i szacunek oto-
czenia, wolnos¢, zdrowie, wyksztalcenie, silny cha-
rakter. Poza wymienionymi 13 rodzajami wartosci,
rozpatrywane narzedzie badawcze zawiera takze
pozycje ,,inne” dla sytuacji, gdyby kto$ chcialby za-
znaczy¢ pozycje spoza podanego katalogu wartosci.

Préba badawcza

Tak jak zaznaczono wezesniej, dane do weryfikacji
hipotez pochodzg z badania Diagnoza Spoleczna
z 2015 r., kiedy to 2120 osbéb poza standardowym
kwestionariuszem uzupelnito dodatkowo kwestiona-
riusz Miedzynarodowego Sondazu Spotecznego.
W wymienionej liczbie respondentow kobiety stano-
wily 56,7%. Sredni wiek wyniost prawie 51 lat (51,78)
przy odchyleniu standardowym na poziomie 19,11 ro-
ku. Zdeklarowany miesieczny dochdd netto uczestni-
ka badan to przecietnie 1745,48 zt (SD = 1316 zl). Co
do miejsca zamieszkania — najwiecej osob wskazalo
wie§ (49,5%), a najmniej miasto o liczbie mieszkan-
cow od 100 do 200 tys. osdb (5,6%). Szczegdtowe in-
formacje na temat struktury proby ze wzgledu na
miejsce zamieszkania zawarto w tablicy 1.

Tablica 1. Struktura préby ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Rodzaj miejsca zamieszkania Liczba respondentow Procent Procent skumulowany
Miasto o liczbie mieszkancow 500 tys. i wiecej 147 6,9 6,9
Miasto o liczbie mieszkancéw 200-500 tys. 162 7,6 14,6
Miasto o liczbie mieszkancéw 100-200 tys. 118 5,6 20,2
Miasto o liczbie mieszkancéw 20-100 tys. 371 175 37,7
Miasto o liczbie mieszkancéw ponizej 20 tys. 272 12,8 50,5
Wies 1049 49,5 100,0

71 6 d1o: wyniki badafi wtasnych.

Wartosci, jakimi kierujg sie w zyciu ludzie, sg
stalym elementem badania Diagnoza Spoleczna.
Ich pomiar odbywa sie za pomocg kwestionariusza

Wykorzystana w procesie weryfikacji hipotez ba-
dawczych proba byla takze zréznicowana pod
wzgledem poziomu wyksztalcenia. Najwiecej re-
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spondentéw legitymowalo sie wyksztalceniem za-
sadniczym zawodowym (27,4%), a najmniej wy-
ksztalceniem wyzszym ze stopniem co najmniej
doktora (0,5%). Bardziej szczegotowe informacje na
temat struktury ze wzgledu na poziom wyksztalce-
nia zawarto w tablicy 2.
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to§¢ w zyciu. Dla niemal polowy oséb wazne byly
takze wartoSci takie jak dzieci (44,9%) oraz udane
malzenstwo (45,5%). Natomiast najmniej oséb wy-
mienialo wolno$c (3,2%), wyksztalcenie (4,7%) oraz
silny charakter (5%) jako najwazniejsze w zyciu
wartoSci.

Tablica 2. Struktura préby ze wzgledu na poziom wyksztalcenia

Poziom wyksztalcenia Liczba respondentow Procent Procent skumulowany
Wyzsze ze stopniem naukowym co najmniej doktora 11 0,5 0,5
Wyzsze ze stopniem magistra lub réwnorzednym 279 13,2 13,7
Wyzsze ze stopniem inzyniera, licencjata 83 3,9 17,6
Policealne 74 3,5 21,1
Srednie zawodowe 428 20,2 41,3
Srednie ogoblnoksztalcace 204 9,6 51,0
Zasadnicze zawodowe 580 274 78,4
Gimnazjum 96 45 82,9
Podstawowe ukonczone 345 16,3 99,2
Bez wyksztalcenia 17 0,8 100,0

71 6 d 1 o: wyniki badan wtasnych.

Wyniki

Przedstawiajac uzyskane wyniki, w pierwszej ko-
lejnoSci dokonano wstepnego przegladu zmiennych
wystepujacych w hipotezach badawczych, to jest
wartosci preferowanych przez respondentéw oraz
czestotliwoscei, z jaka dokonujg oni wyborow rynko-
wych wpisujacych sie w zjawisko zréwnowazonej
konsumpcji. W dalszej kolejnoSci przeprowadzono
w sposob formalny weryfikacje hipotez badawczych.

Rysunek 1 pokazuje, ze najwiecej respondentow
wskazalo zdrowie (61,5%) jako najwazniejsza war-

Jesli chodzi o rozklad odpowiedzi na pytanie wy-
korzystane do pomiaru zachowan wpisujacych sie
w zjawisko zréwnowazone] konsumpgji, zgroma-
dzone dane pokazuja, ze niewielki odsetek konsu-
mentéw celowo kupuje lub bojkotuje produkty z po-
wodoéw politycznych, etycznych lub ochrony $rodo-
wiska. Takiego wyboru dokonalo w ciggu ostatnie-
go roku (tj. liczac od momentu przeprowadzenia ba-
dania) jedynie 5,1% respondentéw, wcze$niej niz
w ciggu ostatniego roku zakupu takiego dokonalo
4,0% respondentéw, 18,7% os6b wskazalo odpo-
wiedz, ze nie dokonalo takiego zakupu, ale moze

Rysunek 1. Odsetek respondentéw wskazujgcych poszczegdine wartosci jako najwazniejsze w zyciu
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w przyszloéci sie na niego zdecyduje, natomiast
65,2% kategorycznie zadeklarowalo, ze do tej pory
nie dokonali takiego zakupu i nigdy sie na niego nie
zdecyduja. W badaniu wystapilta takze grupa oséb
niezdecydowanych, ktora zaznaczyla odpowiedz
Htrudno powiedzie¢” (6,1%).

Weryfikujac hipotezy badawcze, pogrupowano
warto$ci wystepujace w narzedziu pomiarowym,
kierujac sie teoretycznym modelem wedlug
Schwartza, zawierajacym rozszerzony katalog war-
toSci (Schwartz, 2012, s. 669). W ten sposob zaliczo-
no do przekraczania siebie wartoSci takie jak:
uczciwo§¢, przyjaciele, dzieci, udane malzenstwo.
Do operacjonalizacji umacniania siebie wybrano
natomiast: pienigdze, prace, zyczliwo$¢ i szacunek
otoczenia, wyksztalcenie oraz silny charakter.
W przypadku konserwatyzmu kwestionariusz po-
miarowy zawieral takie kategorie wartosci jak Bog
(opatrzno§c) oraz zdrowie. Wolno§¢ byla jedyna ka-
tegorig korespondujaca z grupa wartosci okreslng
jako otwarto§¢ na zmiany, a pogoda ducha (opty-
mizm) wpisywala sie¢ w hedonizm wystepujacy
w modelu Schwartza (tablica 3).

t. XXVI, nr 1/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.1.2

chotomicznej. Wyboru testu U Manna-Whitneya
dokonano takze dlatego, ze jest on najmocniejszg
alternatywa dla testu t-Studenta (Stanisz, 2006,
s. 380). Podsumowanie przeprowadzonych analiz
zawarto w tablicy 4.

W hipotezie H1 przyjeto, ze kierowanie sie w zy-
ciu wartoSciami wchodzacymi w sklad przekracza-
nia siebie prowadzi do wyboréw rynkowych wpisu-
jacych sie w zjawisko zrownowazonej konsumpcji.
Wykonane obliczenia pozwalajg jedynie na czeScio-
we jej potwierdzenie. Okazalo sie bowiem, ze tylko
osoby, dla ktorych przyjaciele sg wazng wartoscia
w zyciu, czesciej celowo kupuja (lub bojkotuja) pro-
dukty ze wzgledu na kwestie etyczne, polityczne
lub ekologiczne (U = 148 807; p = 0,030). Kierowa-
nie sie w zyciu pozostalymi warto§ciami z rozpatry-
wanej grupy, to jest dziecmi (U = 452 576,5; p =
= 0,114), udanym malzenstwem (U = 467 218,5;
p = 0,836) oraz uczciwoscig (U= 161 545,5; p =
=0,475) okazalo sie nieistotne w stosunku do roz-
patrywanej zmienne;j.

Uwazna analiza tablicy 4 pokazuje jednak, ze mi-
mo nieistotnych réznic miedzy sumg rang dla oséb

Tablica 3. Operacjonalizacja wartosci przeprowadzona w celu weryfikacji hipotez

Grupa warto$ci w modelu Schwartza

Przekraczanie Umacnianie siebie Konserwatyzm Otwarto$¢ na Hedonizm
siebie (H1) (H2) (H3) zmiany (H4) (H5)
WartoSci wystepujace | Uczciwosé Pienigdze Bég (opatrzno$é) | Wolnosé Pogoda ducha
w narzedziu Przyjaciele Praca Zdrowie (optymizm)

pomiarowym badania [ Dzieci
Wyksztalcenie
Silny charakter

Diagnoza Spoteczna | Udane malzenistwo

Zyczliwo§¢ 1 szacunek otoczenia

Objasnienia: H1, H2, H3, H4, H5 — symbole hipotez badawczych.

Zr 6 dto: wyniki badai wlasnych.

Weryfikujac hipotezy badawcze, poréwnywano
rozklady odpowiedzi na pytanie o to, jak czesto re-
spondent celowo kupowal (lub bojkotowal) pewne
produkty z powodéw Srodowiskowych, politycznych
badz etycznych. Wymienione analizy prowadzono
oddzielnie dla kazdej kategorii wartoéci, zestawia-
jac ze soba rozklady odpowiedzi os6b wskazujacych
dang warto§¢ jako jedng z najwazniejszych w zyciu
z rozkladami odpowiedzi pozostalych osdb.

Do statystycznej weryfikacji istotno§ci roéznic
miedzy osobami preferujacymi poszczegdlne warto-
§ci a osobami niewykazujacymi takich preferencji
zastosowano test U Manna-Whitneya, majac na
uwadze fakt, ze zmienna zalezna, to jest decyzje
konsumenckie dotyczace zjawiska zrownowazonej
konsumpgji, zostala zmierzona na skali porzadko-
wej, a preferencje warto§ci zmierzono na skali dy-

preferujacych uczciwoSc i pozostatych oséb (945,74
v. 971,53; U = 161 545,5; p > 0,05) wystepuja
znaczne roznice w przypadku odsetka osob wskazu-
jacych, ze w ostatnim roku dokonali zakupu pro-
duktu z powodow etycznych, §rodowiskowych lub
politycznych (8,4% v. 4,6%). Innymi stowy wéréd
o0sob, dla ktorych uczciwosc jest wazna, udziat osob,
ktore dokonaly w ostatnim roku zakupu ze wzgledu
na cele zrownowazonego rozwoju, byl prawie dwu-
krotnie wiekszy niz w przypadku pozostalych osob.
W przypadku pozostatych wariantéw odpowiedzi, to
jest zakupu wezeéniej niz w ostatnim roku (3,7% v.
4,1%), braku zakupu, ale mozliwoé¢ jego dokonania
w przyszlosci (17,4% v. 19,8%) i braku zakupu bez
checi dokonania zakupu w przyszloéci (65,3% v.
65,2%), nie stwierdzono znaczacych réznic miedzy
porownywanymi grupami.
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Tablica 4. Struktura rozktadu odpowiedzi wzgledem preferencji wartosci

Test U
Manna-Whitneya Rozklad odpowiedzi (%)
Rodzaj Preferencja Tak, weze-
wartosci | wartosci Istotnose | T8k weiagu | éniej niz Nie, Nie i nigdy | Trudno
Wartos¢ U dlaU ostatniego w ciagu ale moze sie nie powie-
roku ostatniego | sie podejme | podejme dziec¢
roku
Dzieci tak 52575 | 0114 46 3,3 18,3 68,3 55
nie 5,4 47 20,7 62,4 6,8
Udane tak winss | o836 5,5 3,9 18,7 66,2 5,7
malzenstwo nie 45 42 20,3 64,3 6,7
Uczciwosé tak 1615455 0475 8,4 3,7 17,4 65,3 53
nie 46 41 198 65,2 6,3
Przyjaciele tak 148 8070 0,030* 59 7,0 21,6 61,1 43
nie 49 3,7 193 65,7 6,4
Pienigdze tak 385 913,0 0,505 4,0 3,8 23,1 62,3 6,8
nie 5,4 41 18,0 66,5 5,9
Praca tak 395 2925 0,994 3,9 43 21,6 63,0 72
nie 5,5 3,9 18,7 66,2 5.8
Zyczliwosé tak 1376795 0,615 5,7 2,5 23,4 61,4 7,0
i szacunek nie 49 4,2 19,2 65,6 6,1
otoczenia
Wyksztalcenie tak 85 2155 0,485 3,1 3,1 29,2 56,3 8,3
nie 5,1 41 19,1 65,7 6,1
Silny charakter tak 94 356,5 0,699 48 48 18,1 64,8 7,6
nie 5,0 40 19,6 65,2 6,1
Bog (opatrznosé) tak 918 146,0 0,389 8,5 44 14,8 68,1 41
nie 44 40 20,3 64,7 6,5
Zdrowie ta%k 388 1975 0,002+ 44 3,8 17,9 67,7 6,2
nie 6,3 44 22,8 60,3 6,1
Wolnosé tak 529575 | 0,006+ 75 9,0 29.9 46,3 75
nie 49 3,8 19.2 65,9 6,1
Pogoda ducha tak 142 0175 0,002+ 7,7 6,6 26,2 51,9 7,7
(optymizm) nie 47 3,8 18,9 66,6 6,0
Tnna tak o500 | o211 83 8,3 25,0 58,3 0,0
nie 5,0 40 195 65,3 6,2

Objasnienia: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

Z 1 6d1o: wyniki obliczeti wiasnych.

Hipoteza H2 zakladala, ze kierowanie sie w zy-
ciu warto$ciami wchodzacymi w sktad umacniania
siebie nie prowadzi do wyboréw rynkowych wpisu-
jacych sie w zjawisko zrownowazonej konsumpcji.
Dane z tablicy 4 zgodnie potwierdzaja takie przy-
puszczenie. Okazuje sie bowiem, ze preferencje
wzgledem wartosci z grupy umacnianie siebie, ta-
kich jak pienigdze (U = 385 913; p = 0,505), pra-
ca (U = 395 292,5; p = 0,994), zyczliwo§¢ i szacu-
nek otoczenia (U = 137 679,5; p = 0,615), wy-
ksztalcenie (U = 85 215,5; p = 0,485) oraz silny
charakter (U = 94 356,5; p = 0,699) nie wplywaja
na rozpatrywang tutaj kategorie zachowan konsu-
mentow.

Kolejna hipoteza (H3) dotyczyta wartosci kon-
serwatywnych. Zgodnie z jej trescig kierowanie sie
W zyciu wymienionymi warto$ciami nie prowadzi
do wyboréw rynkowych dotyczacych zrownowazo-
nej konsumpcji. Dodatkowo trzeba tutaj zauwazyc,
ze zgodnie z tablicg 5 osoby wskazujace zdrowie ja-
ko jedng z najwazniejszych w zyciu wartoSci istot-
nie rzadziej kupuja lub planujg zakupy produktow
ze wzgledow etycznych, politycznych lub §rodowi-
skowych niz osoby niewykazujace preferencji wo-
bec tej wartosci (U = 388 197,5; p = 0,002).
W przypadku wartosci okreslonej jako Bog (lub
opatrzno$c), zaliczanej do tradycji w modelu
Schwartza, nie stwierdzono istotnych réznic pod

I\Inrkcting 1 R)‘lu‘k,ﬁ' Journal of.A\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

wzgledem zrownowazonej konsumpcji (U = 218 146;
p = 0,389).

Nastepna hipoteza (H4) zakladala, ze kierowanie
sie w zyciu wartoSciami wchodzacymi w sklad otwar-
toSci na zmiany prowadzi do wyboréw rynkowych
wpisujacych sie w zjawisko zréwnowazonej konsump-
¢ji. Zgodnie z tym przypuszczeniem osoby wskazujace
wolno$é jako jedna z wiodacych w zyciu wartosci cze-
§ciej kupowaly lub wyrazaly cheé zakupu (lub bojko-
tu) produktéw ze wzgledu na kwestie etyczne, poli-
tyczne lub §rodowiskowe niz osoby niewskazujace
preferencji wobec tej wartosci (U = 52 257,5;
p = 0,006).

Ostatnia hipoteza (H5) dotyczyla hedonizmu
i wyrazala przypuszczenie, ze kierowanie sie w zy-
ciu tg wartoScig nie prowadzi do wyboréw rynko-
wych wpisujacych sie w zjawisko zréwnowazonej
konsumpcji. Whrew temu przypuszczeniu, osoby
wskazujace pogode ducha (optymizm) jako jedng
z wiodacych w zyciu wartoSci czeSciej celowo kupo-
waly (lub bojkotowaly) produkty ze wzgledu na
kwestie etyczne, polityczne lub §rodowiskowe niz
osoby, ktore nie ujawniajg takich preferencji (U =
= 142 017,5; p = 0,006).

Dyskusja wynikow

Dokonujac dyskusji uzyskanych wynikow, warto
zwroci¢ uwage zaréwno na ich wkiad w lepsze zro-
zumienie zjawiska zréwnowazonej konsumpcji, im-
plikacje praktyczne, jak i ograniczenia przeprowa-
dzonych badan.

Przeprowadzone badania pokazaly, ze konsu-
menci, dla ktérych przyjaciele sa wazng w zyciu
wartoScia, czesciej kupuja (lub bojkotuja) produkty
ze wzgledow na kwestie ekologiczne, etyczne lub
polityczne. Potwierdza to cze§ciowo hipoteze H1
dotyczaca pozytywnego wplywu wartosci okresla-
nych jako przekraczanie siebie na zréwnowazong
konsumpcje. Whrew przewidywaniom okazalo sie,
ze inne wartoSci z rozpatrywanej grupy, to jest
dzieci, udane malzenstwo i uczciwo$c, sa neutralne
w stosunku do rozpatrywanego zjawiska.

Brak pozytywnego wplywu dzieci oraz udanego
malzenstwa moze wynika¢ z ich pokrewienstwa
z wartoéciami konserwatywnymi, ktére zazwyczaj
pozostaja neutralne lub wywieraja negatywny wplyw
na zachowania konsumentéow z obszaru zréwnowa-
zonej konsumpgji (np. Stern i Dietz, 1994, s. 77).
W przypadku uczciwosci co prawda okazalo sie, ze
w ostatnim roku odsetek oséb celowo kupujacych
produkty ze wzgledu na cele zréwnowazonego roz-
woju byl prawie dwukrotnie wiekszy niz w przypad-
ku os6b niewykazujacych preferencji wobec tej war-
toéci, jednak nie wystarczylo to do zidentyfikowania
istotnych w sensie statystycznym rézni¢ miedzy gru-
pami, poniewaz rozklady dotyczace pozostalych wa-
riantéw odpowiedzi byly zblizone miedzy grupami.
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W przypadku wartosci zaliczonych do kategorii
umacnianie siebie, to jest pieniedzy, pracy, zyczli-
wosci i szacunku otoczenia, wyksztalcenia oraz sil-
nego charakteru, zgodnie z oczekiwaniami nie zi-
dentyfikowano istotnych oddzialywan na decyzje
o zakupach (lub bojkotach) produktéw ze wzgledow
na cele zréwnowazonego rozwoju. Pokazuje to, ze
uznawanie wartoSci okre§lanych jako umacnianie
siebie nie musi wywiera¢ negatywnego wplywu na
zrownowazong konsumpgje, co pokazuja takze wy-
niki weze$niejszych badan (Pepper, Jackson i Uz-
zell, 2009, s. 133).

Odnosnie konserwatyzmu okazalo sie, ze wsrod
respondentow, dla ktérych jedna z najwazniejszych
wartoSci jest zdrowie, mniejszy jest odsetek osdb,
ktore zakupity lub planuja zakup (badz bojkot) pro-
duktu z powodéw ekologicznych, etycznych lub po-
litycznych, niz wérod konsumentow, ktorzy nie kie-
ruja sie tg wartoécig. Co do oséb, ktore wskazaty Bo-
ga jako jedng z trzech najwazniejszych wartoSci, nie
stwierdzono, aby ich odpowiedzi na pytanie doty-
czgce zrownowazonej konsumpcji roznily sie rozkla-
dem od pozostalych osob. Uzyskane wyniki sg wiec
podobne do wezesniejszych prac, ktore pokazywaly
neutralno§¢ lub negatywne oddzialywanie wartosci
konserwatywnych na zachowania konsumentéw
dotyczace zréownowazonej konsumpcji (np. Stern
i Dietz, 1994, s. 77; Follows i Jobber, 2000, s. 736).

Otwarto§¢ na zamiany, zoperacjonalizowana
w niniejszym artykule przez wolnoé¢, okazala sie
pozytywnie oddzialywac na decyzje konsumentow
dotyczace zrownowazonej konsumpcji. Wynik taki
wpisuje sie w poprzednie badania pokazujgce zwy-
kle korzystny wplyw otwartoSci na zmiany na
zrownowazong konsumpcje (np. Sharma i Jha,
2017, s. 84).

Ostatnia z rozpatrywanych wartosci, to jest
optymizm, okazala sie pozytywnie wplywac¢ na za-
chowania lub zamiary zachowan konsumentéw
wpisujace sie w zjawisko zrownowazonej konsump-
cji. Wynik ten sugeruje, ze optymizm jako sktadnik
hedonizmu — znajdujgcego sie miedzy otwartosci
na zmiany a umacnianiem siebie — sytuuje sie bli-
zej otwartoSci, ktora zwykle pozytywnie oddzialuje
na proekologiczne i prospoleczne zachowania kon-
sumentow.

Rozpatrujac uzyskane wyniki pod wzgledem ich
wkladu do literatury z zakresu zréwnowazonej
konsumpgji, trzeba zauwazy¢, ze ten wklad wynika
przede wszystkim ze sposobu operacjonalizacji
zmiennych. W zagranicznych badaniach wykorzy-
stywano zwykle kwestionariusze wartosci wedlug
Schwartza (1994). Zastosowany w Diagnozie Spo-
tecznej kwestionariusz wedlug Czapinskiego po-
zwolil na poznanie oddzialywania nieco innego ka-
talogu warto$ci niz w zagranicznych opracowa-
niach. Co do wkiadu do krajowej literatury, to we-
dle wiedzy autora zaprezentowane badania sg jed-
nymi z pierwszych w Polsce, ktore dotycza zwiazku
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miedzy warto§ciami a zrownowazona konsumpcja.

Przedstawione wyniki badan — poza wartoscia
poznawczg — maja takze pewne implikacje o cha-
rakterze praktycznym. Wiedza o zwigzkach miedzy
preferowanymi wartoSciami a zakupami i bojkota-
mi produktow moze zosta¢ wykorzystana miedzy
innymi w edukacji, ktéra jest niezbedna w popula-
ryzacji idei zrownowazonej konsumpcji (Malysa-
-Kaleta, 2016, s. 146). W éwietle uzyskanych wyni-
kow promowanie zrownowazonej konsumpcji war-
to laczy¢ z wartoSciami takimi jak przyjazn, wol-
no$¢ i pogoda ducha, ktére powinny w pozytywny
sposob wplywaé na rozwdj zréwnowazonej kon-
sumpcji. Podobnie odwolywanie si¢ do wymienio-
nych wartosci powinno takze pozytywnie wplywaé
na wyniki kampanii zachecajacych konsumentéw
do nabywania produktéw ze wzgledu na cele zrow-
nowazonego rozwoju.

Mimo ze zrealizowane badania majg zaréwno
warto$¢ poznawcza, jak i niosg ze sobg implikacje
praktyczne, to nie sg one wolne od ograniczen. Ta-
kie ograniczenia wynikajg miedzy innymi z przyje-
tego sposobu operacjonalizacji zmiennych, to jest
wartoéci preferowanych przez konsumentow oraz
ich zachowan dotyczacych zréwnowazonej kon-
sumpcji.

Tak jak wczeéniej zaznaczono, pomiar wartosci
zostal dokonany na postawie kwestionariusza we-
dlug Czapinskiego. Z jednej strony pozwolilo to na
poznanie oddzialywania unikalnego katalogu war-
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tosci (co jest zaleta), jednak z drugiej strony, zasto-
sowane narzedzie nie obejmuje pelnego spektrum
wartoSci. W jego strukturze dominujg wartoSci wy-
razajace dazenie jednostki do przekraczania siebie.
Wydaje sie, ze w niewystarczajacym stopniu repre-
zentowane sg wartosci dotyczace pozostalych wy-
miaréw. W kontekscie zrownowazonej konsumpcji
szczegblnie widoczny jest brak wartosci dotycza-
cych érodowiska naturalnego. W przyszlych pra-
cach warto jest wiec zastosowaé narzedzia pomiaru,
ktore pozwalaja na pomiar szerszego spektrum
wartoSci.

Drugie z istotnych ograniczen zaprezentowa-
nych badan dotyczy sposobu pomiaru zréwnowazo-
nej konsumpcji. Wspomniany pomiar zostal doko-
nany przy wykorzystaniu jednego pytania, o to jak
czesto respondent celowo kupowal lub bojkotowat
pewne produkty z powodow politycznych, etycz-
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