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1. Wstep

Zagadnienia dotyczace zachowan konsumentow na rynku w stowackiej i za-
granicznej literaturze z zakresu marketingu sa przedstawione z wielu punktow wi-
dzenia. Niektdrzy autorzy kompleksowo podchodza do problematyki zachowan
konsumentéw na rynku, w rézny sposob ja przedstawiaja, rozpatruja mozliwosci
jej wykorzystania. Czgs¢ autorow specjalizuje si¢ glownie w badaniu poszczegol-
nych segmentéw konsumentow.

Podczas studiowania stowackiej specjalistycznej literatury zauwazyliSmy, ze
w zakresie badan nad zachowaniami konsumentéw znajduja si¢ obszary, ktore
zostaly pominigte przez autoréw przedstawianej problematyki. Zauwazylismy, ze
zakres badan nad zachowaniami konsumentéw nie zostal zbadany z perspektywy
warstw spolecznych. Obszar zachowan konsumenckich oraz sam rozdzial warstw
spotecznych jest szczegdélowo opisany w literaturze, lecz problem calosciowo nie
zostatl dotychczas zbadany. Zdecydowalismy, iz polaczymy dwa ujecia: marke-
tingowe oraz socjologiczne, aby uzyskacé interdyscyplinamy, kompleksowy obraz
sytuacji.

Istotne roznice migdzy warstwami spotecznymi rysujace si¢ w procesie komu-
nikacji marketingowej mozemy sledzi¢, np. taczac reakcje i odpowiedzi konsumen-
ta. Warstwy spoleczne roznicuja wybor medidw oraz sposéb ich uzycia. Nawet
czasopisma z tej samej dziedziny mogg by¢ skierowane do réznych segmentow
spotecznych, bedacych ich rynkiem docelowym. Spoteczenstwo w poszczegdlnych
warstwach roznie postrzega i reaguje na reklame oraz inne przekazy komunikacyj-
ne. Podstawa owych podzialéw maja by¢ rézne zainteresowania oraz umiejgtnosci
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komunikacyjne. Specjalisci od marketingu powinni szczegélowo poznaé rynek
konsumentow, a w komunikacji uwzglednia¢ zréznicowanie warstw spolecznych
pod wzgledem ich mozliwosci i umiejetnosci [3, s. 191].

W sferze naszych zainteresowan lezal wplyw, jaki maja poszczegdlne formy
komunikacji marketingowej na zachowania konsumentéw z réznych warstw spo-
fecznych, jakie media sa stosowane w owych warstwach, jaka reklame preferuja te
warstwy, z jaka czestotliwoscia stosuja dodatkowe narz¢dzia promocji, jaki wplyw
na nich ma PR, jak postrzegaja sprzedaz osobista. Dodatkowo badalismy, czy ist-
nieje zwiazek migdzy warstwami spolecznymi a zachowaniem konsumentéw w
obszarze komunikacji marketingowe;j.

2. Opis metodyki

Aby konsumenta zakwalifikowaé¢ do konkretnej warstwy spoltecznej, potrze-
bowaliSmy na poczatku okresli¢ sposob podziatu warstw spolecznych. Mimo do
dzisiaj prowadzonych na ten temat sporéw, zazwyczaj najczesciej rozpatrywanymi
cechami charakteryzujacymi okreslone warstwy spoteczne sa wykonywany zawdd
i wyksztalcenie, oraz dochdd i pozycja zawodowa. Zdecydowalismy si¢ oprzeé
podziat na dwéch gtéwnych cechach: wykonywanym zawodzie i wyksztalceniu
gtowy rodziny.

Do definiowania warstw spotecznych niezb¢dne bylo okreslenie wzajemnego
stosunku zawodu i wyksztalcenia. Dzig¢ki analizie zagranicznej literatury okreslili-
$my, ze jednym ze sposobow jest konstrukcja indekséw. Kazda cecha ma pewna
wagge i koncowy indeks, ktory jest suma lub Srednia arytmetyczng tych cech wa-
gowych (np. Wamer Index of Status Characteristics, Bureau Index of Socioeco-
nomic Status) ([5, s. 150; 6, s. 149] za: [1]), podczas ich konstrukcji jest niezbedne,
abysmy opisanym cechom przyporzadkowali konkretne wartosci. Postugiwalismy
si¢ indeksem ISP' (Hollingshead Index of Social Position) ([2, s. 144] za [1]) i al-
gorytmem, ktory jest stosowany przez stowarzyszenie marketingowe ESOMARZ.
Wynikiem jest indeks, ktory moze posiada¢ wartosci w przedziatach, na podstawie
ktorych bedzie mozna stworzy¢ hierarchie warstw spolecznych.

Gdy okreslilismy, ze przy tej konstrukcji indeksow pojawia si¢ problem z okre-
$leniem stosunku i pojedynczej wagi migdzy cechami tworzacymi indeksy, wybra-
lismy inne podejscie znane w socjologii, oparte na skoncentrowanej analizie, w
ramach ktérej stosuje sie skoncentrowana metode srodkéw — medoidy, dokladniej
— metod¢ Spathovu. Uzylismy uporzadkowanych czynnikow, okreslajacych socjo-
ekonomiczne cechy glowy rodziny albo gospodarstwa domowego, do ktérej re-

! ISP skrét = (skrot zawéd » 7)+(skrét wyksztalcenia « 4).

? Wyksztatcenie glowy rodziny (osoba z najwyzszym dochodem, zwykle ojciec rodziny), wedug
norm ISCO, status w pracy, liczba pracownikéw w firmie, w ktdrej pracuje,ukonczone najwyzsze
wyksztalcenie i pozycja zawodowa).
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spondent nalezal. Wyniki opracowalismy dzigki programowi NCSS. Podczas okre-
$lania proby badawczej musieliSmy wzia¢ pod uwage warunek proby reprezenta-
tywnej, wybranej metoda kwotowa. Respondenci byli pytani za pomoca ankiety.
Ankieterzy byli poinformowani, iz do przeprowadzenia ankiety maja wybra¢ go-
spodarstwa domowe wedtug cech kwotowych (zawdd i wyksztatcenie glowy ro-
dziny), przy czym jako glowe rodziny nalezy rozumie¢ zywiciela rodziny — osobe z
najwyzszym wyksztalceniem (cecha V7) i wykonywanym zawodem (cecha V9)
zwykle meza, ojca rodziny). Poszczegolne cechy wyksztalcenia (V1-V7) i zawodu
(Z1-Z9) wedtug ISCO-88 sa przedstawione w tab. 1.

Tabela 1. Podziat respondentéw z badanej proby wedhug ISCO-88

Wartosci Wartosci

Kryterium (wedug ISCO-88) ilosciowe | jako$ciowe

Struktura slowackiej populacji wedlug wykonywanego zawodu

Niewykwalifikowani pracownicy (Z1) 54 9%
Pracownicy obshugujacy maszyny (Z2) 54 9%
Rzemieélnicy i wykwalifikowani wytworcy i robotnicy remontowi 122 19%
(Z3)

Wykwalifikowani pracownicy w rolnictwie, lesnictwie i podobne (Z4) 20 3%
Pracownicy w ustugach i handlu (Z5) 88 14%
Urz¢dnicy nizszego stopnia (Z6) 39 6%
Inzynierowie, stuzba zdrowia, pedagodzy i zatrudnieni w podobnych 130 21%
zawodach (Z7)

Naukowcy i pracownicy umystowi (Z8) 53 8%
Ustawodawcy, kierownicy i dyrektorzy (Z9) 67 11%
Razem 627 100%

Struktura slowackiej populacji wedtug najwyzszego stopnia wyksztalcenia

Podstawowe (V1) 40 6%
Zawodowe (V2) 161 26%
Niepelne $rednie (V3) 41 7%
Zawodowe ze $§wiadectwem maturalnym (V4) 35 6%
Techniczne (V5) 189 30%
Srednie (V6) 33 5%
Wyzsze (V7) 128 20%
Razem 627 100%

Zrédio: badanie wlasne.
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Populacj¢ generalng okreslilismy jako dorosta, pracujaca populacje, sposrod
ktorej wyloniliSmy probe losowa. Utworzylo ja okoto 800 respondentow, z czego
po dokonaniu selekcji otrzymalisSmy 627 poprawnie wypetnionych ankiet. Btad
proby wynosi okoto 4%. Przy podwdjnej liczbie respondentow (1200), ktora jest
podstawa do badania opinii publicznej, blad proby stanowitby 3%. Wybdr kwo-
towy nalezy do metody empirycznej. Stosuje si¢ go wtedy, kiedy sg dostepne tyl-
ko niektére informacje o badanej zbiorowosci. Wychodzimy z zatozenia, ze jesli
cechy badanej zbiorowosci sa znane i otrzymamy prébe, ktora jest reprezenta-
tywna dla owych cech, to bgdzie ona reprezentatywna rowniez dla cech, ktére
badamy [4, s. 16].

Probe losowa okreslilismy wedlug struktury cech w badanej zbiorowosci.
W przypadku kiedy nie uzyskaliSmy informacji o podziale populacji na pod-
stawie wyksztalcenia oraz zawodu w réznych kombinacjach, musieliSmy je
okresli¢ sami. Kwoty musieli$my rozpisa¢ dla ankieterow wedhug liczby ankiet.
Sposdb ten okresla sig jako dowolny wybor kwotowy, zapewniajacy reprezenta-
tywno$¢ marginalnie dla poszczegolnych cech. Teoretycznie mozna przedsta-
wi¢, iz krzyzowe kwoty s3 wzajemnie odpowiednie, cho¢ maja swoje ograni-
czenia’.

Respondentom zadawaliSmy nastgpujace pytania. Jaki styl reklamy najbardziej
prawdopodobnie przekonatby Pana/Panig do zakupu produktu? Za posrednictwem
ktérych mediow najczesciej $ledzi Pan/Pani reklame? Jak czesto zazwyczaj do za-
kupu produktu zachgcaja Pana/Pania formy sprzedazy stosowane przez firmy? Jaki
wplyw na Pana/Pani decyzje o zakupie produktu maja dziatania PR firmy? Prosz¢
dowolnie przyporzadkowac liczbg punktéw od 1 do 5 (wedlug rangi waznosci) na-
stepujacym cechom sprzedawcy, majacym wptyw na Pana/Pani decyzje zakupowe.
Im wigcej punktow Pan/Pani przydzieli danemu czynnikowi, tym dana cecha jest
dla Pana/ Pani waznie)jsza.

Pytania byly zamkniete, stosowalismy rdézne typy skali (lista cech, wielo-
raki wybor, skala wptywu, skala punktowa). Informacje zostaty opracowane
w programie MS Excel. Do oszacowania informacji uzyliSmy metod matema-
tyczno-statystycznych, np. opisowych metod statystycznych: ilosciowej i war-
tosciowe;j.

Poza tym sposrod opisowych metod statystycznych zastosowaliSmy metode
chi-kwadrat test przy okreslaniu zwiazkéw mig¢dzy warstwa spoleczna (cecha A) i
zachowaniami konsumentéw (cecha B). Dzieki poréwnaniu testowanej niewiado-

* Problem jest we wzroscie livzby kombinacji, szczegélnie w przypadku wigkszej liczby
kwotowych cech; opracowywanie marginalnych kwot jest szybsze, bardzo czg¢sto nie wystgpuja
krzyzowe kombinacje do dyspozycji lub. wystgpuja marginalne (ten fakt zostal potwierdzony w
naszym przypadku). Studia eksperymantalne pokazaly, ze krzyzowe kwoty nie zapewniaja, w
poréwnaniu z marginalnymi kwotami, tak znacznego przyrostu doktadnosci.
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mej ¥*' i krytycznej wartosci y%,, przyjmujemy, ze mozemy odrzucié¢ hipoteze H,,
o niezaleznosci migdzy badanymi cechami, okreslajac ja jako najbardziej prawdo-
podobna. Intensywnos¢ tej zaleznosci mierzymy za pomocg wspoétczynnika Pear-
sona C. Jeéli wartoéci C* wynosi od 0 do 0,2 méwimy o niskiej zaleznosci, w prze-
dziale od 0,2 do 0,4 — o sredniej sile zaleznosci, od 0,4 do 0,5 — o silnej zaleznosci,
aponad 0,5 — o bardzo silne) zaleznosci.

3. Wplyw komunikacji marketingowej na zachowania
konsumentow

W ramach badania, ktére przeprowadzalismy, okresliliSmy, jak wplywa komu-
nikacja marketingowa na zachowania konsumentéw wywodzacych si¢ z poszcze-
golnych warstw spotecznych (w ramach socjalnej stratyfikacji stowackiej popula-
cji). Zbadalismy takze zréznicowanie miedzy warstwami spolecznymi pod wzgle-
dem postrzegania reklamy, wyboru medidéw, $ledzenia nosnikéw reklamy, zasto-
sowania narzedzi promocji przedsi¢biorstw, odbioru public relations i oceny
sprzedawcow. Poza tym okreslilismy, czy istnieje zwigzek migdzy warstwa spo-
teczng a zachowaniem konsumentéw w wymienionych obszarach.

3.1. Wplyw reklamy na zakup produktu

Okazalo si¢, ze reklama, ktéra najpewniej przekona najwyzsza warstwe spo-
teczna do zakupu produktu, powinna by¢ kreatywna, przedstawiajaca fakty, ewentu-
alnie przedstawiajaca fakty i wplywajaca na emocje. Dla sredniej warstwy na pierw-
szym miejscu znajduje si¢ reklama przedstawiajaca fakty, na drugim reklama przed-
stawiajaca fakty i wplywajaca na emocje, a na trzecim miejscu zrozumiata, jasna re-
klama. Najnizsza warstw¢ najbardziej moglaby przekonac reklama jasna, zrozumiata
oraz reklama przedstawiajaca fakty. Szczegolowe wyniki sa przedstawione na rys. 1.
Badalismy rowniez zwiazek miedzy warstwa spoleczna respondentéw, a typem re-
klamy, ktéry preferuja. StwierdziliSmy, ze owa zalezno$¢ jest srednio silna.

A (4)(3)

a ¥ =X el 8= (AB)- (AB, (48) ==

x? — chi-kwadrat (statystyka testowa),

N = liczba elementéw poddana prébie losowej,

(A4;B;) — warto$¢ empiryczna,

(A4iB))o— wartos¢ teoretyczna,

A;;— réznica migdzy warto$ciami empirycznymi a teoretycznymi.

1

5 C = l ,
N+y
C - koeficient Pearsona,

x* — statystyka testowa,
N - liczba elementéw poddana prébie losowej.

gdzie:
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. Rys. 1. Typy reklamy preferowane przez warstwy spoleczne
Zré6dto: opracowanie wilasne.

3.2. Preferowane media i nos$niki reklamy

Medium najbardziej preferowanym przez wszystkie warstwy jest telewizja, na
drugim miejscu sa ulotki w poczcie elektronicznej. W poréwnaniu z innymi war-
stwami spotecznymi najmniej §ledzi reklame¢ warstwa najwyzsza.
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O Internet nie §ledz¢

Rys. 2. Preferencje warstw spotecznych w $ledzeniu mediéw i nosnik6w reklamy
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Najnizsza warstwa spoleczna nie sledzi reklamy przez Internet, srednia i naj-
wyzsza Sledza ja w 1%. Magazyny i gazety najbardziej preferuje najwyzsza war-
stwa spoleczna w poréwnaniu z najnizsza i srednig. Szczegétowe wyniki sg przed-
stawione na rys. 2. StwierdziliSmy, ze istnieje srednio silna zalezno$¢ migdzy war-
stwa spoleczna respondenta a tym, w ktérych mediach sledzi ona reklame.

3.3. Wplyw dodatkowych srodkéw promocji na proces zakupu

Zbadali$my, ze wszystkie warstwy spoleczne w ramach dodatkowych srodkow
promocji najmniej akceptuja loterie, a najbardziej — probki i degustacje. Wedhug
badan, owe srodki promocji maja najmniejszy wplyw na najwyzsza warstwe spo-
feczna. Na najnizsza i Srednia warstwe spoteczna réwny wplyw maja loterie. Wy-
grane maja wigkszy wplyw na najnizsza warstwe spoleczna. Wplyw konkurséw
jest prawie jednakowy na obie warstwy. Kupony najbardziej zachecaja do zakupu
srednia warstwe spofteczna, a probki — najwyzsza warstwe. Szczegolowe wyniki sa
przedstawione na rys. 3.
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loteria wygrana konkurs kupony probki

M zawsze [czesto Elczasami Erzadko Enigdy
. Rys. 3. Wplyw dodatkowych $rodkdw promocji na warstwy spoleczne
Zrédto: opracowanie wlasne.

Zbadalismy, ze zalezno$¢ miedzy warstwa spoteczna a loteriami, wygranymi,
konkursami i kuponami jest staba, ale co do probek i degustacji — $rednio silna.
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3.4. Wplyw PR na proces zakupu

Zbadalismy, ze w ramach PR na proces zakupu najwigkszy wplyw ma sponso-
ring. Na akcje charytatywne najwigcej wydaje $rednia warstwa spoleczna, a naj-
mniej — najnizsza. Dobra reputacja przedsigbiorstwa jest wazna dla wszystkich
warstw spolecznych, przy czym najbardziej dla sredniej. Najwiekszy wptyw PR na
proces zakupu odnotowujemy w $redniej warstwie spolecznej, a najmniejszy — w
najnizszej. Szczegoélowe wyniki sa przedstawione na rys. 4.
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Elznaczaca EAmalo znaczaca M staba Hzadna

. Rys. 4. Wplyw PR na decyzje o zakupie wedtug warstw spolecznych
Zrodlo: opracowanie wilasne.

Zbadalismy, Ze nie istnieje zadna zalezno$¢ migdzy warstwa spoteczna respon-
denta a dziatalnoscia PR firmy.

3.5. Waznos¢ cech sprzedawcy w procesie zakupu

Najbardziej wymagajaca pod wzglgdem cech sprzedawcy jest najwyzsza war-
stwa spoteczna, potem $rednia, a na konicu najnizsza. Wszyscy kltada najwyzszy
nacisk na szybkos$¢ i gotowos¢ spelniania wymagan klientow, mita prezencjg, pro-
fesjonalna obstuge i zdolno$¢ zapewnienia dostatecznych informacji. Najmniej
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wazny dla respondentéw byl wyglad sprzedawcy. Ocena sprzedawcy réznicowala
warstwy spoteczne w odniesieniu do usmiechu (dla najnizszej i najwyzszej war-
stwy mial przydzielona wartos¢ 5, a dla sredniej warstwy — warto$¢ 4), do wygladu
(dla najnizszej i sredniej warstwy wartosc 3, a dla najnizszej wartos¢ 4), do szyb-
kosci i do gotowosci speliania wymagan klientéw (dla sredniej warstwy 5, a dla
najnizszej i najwyzszej warstwy wartos¢ 4). Szczegotowe wyniki sa przedstawione
narys. 5.

16-
147 / %

12+

10+

szybkosé
uémiech
zachowanie
profesjonalizm
wiedza na temat
produktu
wyglad
gotowos¢

CInajnizsza M s$rednia Elnajwyzsza

. Rys. 5. Wymagania odnoszace si¢ do sprzedawcow
Zrédo: opracowanie wlasne.

Zbadalismy, ze nie istnieje zalezno$¢ miedzy warstwa spoteczna respondenta a
ocena cech sprzedawcy.

4. Zakonczenie

Na podstawie wynikéw badania mozemy stwierdzic, ze dziatania stosowane w
ramach komunikacji marketingowej, dzigki ktorym przedsigbiorstwa wplywaja na
klientow i ich zachowanie w procesie decyzji o zakupie, sa rozne w poszczegol-
nych warstwach spolecznych. Potwierdzila si¢ hipoteza, ze konsumenci z réznych
warstw spolecznych maja rézne preferencje w ocenie reklamy, $ledzeniu mediow,
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odbiorze dodatkowych srodkéw promocji, postrzeganiu dziatan w ramach PR fir-
my i w opiniach dotyczacych sprzedawcow. Nalezy podkreslié, ze w niektorych
przypadkach réznice byly znaczne, a w innych nie mialy wielkiego znaczenia. Jesli
chodzi o zaleznosci migdzy warstwga spolteczna i zachowaniem konsumenta, w ko-
munikacji marketingowej réznita si¢ ona w odniesieniu do stopnia jej czegstotliwo-
sci, a w odniesieniu do oceny cech sprzedawcy owa zaleznos¢ si¢ nie potwierdzita.
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THE INFLUENCE OF MARKETING COMMUNICATION ON
CONSUMER BEHAVIOUR OF SOCIAL CLASSES IN SLOVAKIA

Summary

The objective of this article is to present methodology and results of our research in the area of
consumer behaviour of social classes in Slovakia. During our desk research we found out that there
exist uncovered issues within consumer behaviour. Consumer behaviour have.been examined from
the point of view of ,,classical” criteria such age or gender, which were supposed to have influence on
consumer behaviour in some way, but we didn’t meet with investigating the social class impact on it.
We also assumed that there will be some differences between individuals from different social classes
in Slovakia. The presented results will join knowledge of two fields — marketing and applied sociol-
ogy. Our intend was to find out preferences, habits, opinions and attitudes, differences between them
within socia! classes and dependence and its intensity between consumer behaviour within marketing
commun:cat:on and social class.
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