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BOJKOTOWANIE PRODUKTU A PREFERENCJE
WARTOSCI KONSUMENTOW

Streszczenie

Celem artykutu jest poznanie zwiazku mi¢dzy udziatem konsumentéw w bojkotach produktow
a preferowanymi przez nich wartosciami. Za ramy teoretyczne przyjeto koncepcje wartosci wedtug
Schwartza. Analiza empiryczna wykorzystuje dane zgromadzone podczas Europejskiego Sondazu
Spotecznego. Uzyskane wyniki pokazuja, ze konsumenci wyrazajacy sprzeciw wobec firm przez
uczestnictwo w bojkotach odznaczajg si¢ wyzszym poziomem niezalezno$ci oraz nizszym pozio-
mem konserwatyzmu (tradycja, bezpieczenstwo, konformizm) i egoizmu (wtadza, sita) niz pozo-
stali konsumenci.

Stowa kluczowe: bojkot produktu, warto$ci, zachowania konsumentow, preferencje

Wprowadzenie

Zgodnie z powszechnie panujaca opinig wspotczesne spoleczenstwa cechuje
wysoki stopien konsumpcjonizmu. Zjawisko to przejawia si¢ w nadmiernej kon-
centracji na posiadaniu dobr materialnych i korzystaniu z ustug. Centralng pozy-
cje w takim systemie zajmuje konsument skupiony na zaspokajaniu sztucznie
wykreowanych potrzeb. W kreowaniu takich potrzeb istotng role odgrywaja
firmy. Jednak konsumenci nie sg tylko jedynie biernymi odbiorcami kampanii
reklamowych, podazajacymi za sugestiami przedsicbiorstw. Badania doktadnie
pokazuja, ze konsumenci zdaja sobie sprawe z zabiegdw przedsiebiorstw i nie
przyjmujg wszystkich informacji bezkrytycznie?. W zwigzku z coraz tatwiejszym

! gzasuwa@kul.pl.
2 np. C. Obermiller, E. Spangenberg, D.L. MacLachlan, Ad scepticism. The consequences of dis-
belief, ,,Journal of Advertising” 2005, No. 3, s. 7-17.
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dostepem do informacji konsumenci wiedza, ze ich decyzje oddziatujg na spote-
czenstwo oraz srodowisko naturalne. W przypadku razacych naduzy¢ ze strony
firmy, sprzeciw ze strony konsumentéw w skrajnej sytuacji moze przybra¢ forme
zorganizowanego bojkotu produktow takiej jednostki®.

Historia pokazuje, ze nawet wielkie koncerny (np. Shell) w konfrontacji ze
zorganizowanymi protestami konsumentow muszg ulec i zmieni¢ sposob dziata-
nia*. Zadna firma nie jest przeciez w stanie funkcjonowaé bez swoich klientow.
Konsumenci moga wigC naturalnie oddziatywa¢ na postepowanie przedsie-
biorstw. Zmiana w postepowaniu firmy nie jest tutaj w sztuczny sposob spowo-
dowana regulacjg prawng. To sam mechanizm rynkowy, dzigki decyzjom konsu-
mentoéw, prowadzi do ograniczenia negatywnych efektow zewnetrznych, takich
jak zanieczyszczenie $srodowiska naturalnego czy szkodliwe oddziatywanie na
spoleczenstwo.

Bojkoty konsumenckie moga wigc odgrywac wazna rolg na wspotczesnych
rynkach. Niestety, w Polsce jest to jeden z najmniej popularnych sposobéw wy-
razania niezadowolenia z dziatan przedsiebiorstw®. Poszukujac przyczyn tak ni-
skiej aktywnosci polskich konsumentow, wykorzystano teori¢ warto$ci wedtug
Schwartza. Za glowny cel artykutu przyjeto za$ poznanie roli warto$ci uznawa-
nych przez konsumentéw w bojkotach produktow.

Majac na uwadze przyjety cel, w pierwszej kolejnosci podjeto rozwazania
teoretyczne, ktére doprowadzity do postawienia pieciu hipotez badawczych. Na-
stepnie, wykorzystujac dane z Europejskiego Sondazu Spotecznego, poréwnano
profile warto$ci konsumentéw uczestniczacych w bojkotach z profilami pozosta-
lych respondentow. Otrzymane wyniki pokazuja, ze konsumenci uczestniczacy
w bojkotach produktéw odznaczaja si¢ wigkszym poziomem niezaleznosci,
a takze nizszym stopniem koncentracji na sobie oraz wartosciach konserwatyw-
nych niz osoby niebiorace udziatu w bojkotach.

3 J. Klein, N. Smith, A. John, Why we boycott: consumer motivations for boycott participation.
»Journal of Marketing” 2004, No. 68, s. 92-1009.

4 N.C. Smith, Corporate social responsibility: whether or how? ,,California Management Re-
view” 2003, No. 45, s. 61.

5 E. Oderkiewicz, Reakcje konsumentéw na stan dyssatysfakcji pozakupowej — badanie uwarun-
kowar podjetego dziatania, ,Marketing i Rynek”, 2012, nr 6, s. 24-29.
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Hipotezy badawcze

Warto$ci definiowane sg jako trwate i uporzadkowane cele, ktorymi kieruje
si¢ jednostka w zyciu®. W modelu Schwartza odzwierciedlajg one petne konti-
nuum motywacyjne, w ktorym widoczna jest opozycja miedzy zbiorowym
a indywidualnym interesem oraz mi¢dzy dgzeniem do zachowania stanu obec-
nego a otwarto$cig na zmiany (rys. 1).

Rys. 1. Model warto$ci w koncepcji Schwartza
Zrédto: S.H. Schwartz, Are there universal aspects in the structure and contents of human values?,
,,Journal of Social Issues” 1994, No. 50, s. 24.

Na rysunku 1 przedstawiono 10 jednostkowych wartosci, pierwotnie ziden-
tyfikowanych przez Schwartza. Sg to: uniwersalizm, zyczliwos$¢, tradycja, kon-
formizm, bezpieczenstwo, osiagniecia, wtadza, hedonizm, stymulacja i niezalez-
no$¢. Trzeba takze zaznaczyé, ze w zaleznosci od potrzeb badawczych
w takim kole mozna wyodrebni¢ wigksza lub mniejszg liczbe wartosci’. Ze

6 S.H. Schwartz, Are there universal aspects in the structure and content of human values?,
,Journal of Social Issues” 1994, Vol. 50, s. 21.

7 S.H. Schwartz, J. Cieciuch, M. Vecchione, E. Davidov, R. Fischer, C. Beierlein, A. Ramos,
M. Verkasalo, J-E. Lonnqvist, K. Demirutku, O. Dirilen-Gumus, M. Konty, Refining the theory of
basic individual values, ,,Journal of Personality and Social Psychology” 2012, Vol. 103, s. 663—
688.
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wzgledu na wykorzystane w niniejszym opracowaniu zrodto danych szczego-
lowe rozwazania prowadzone sg dla jednostkowych warto$ci.

Wartosci jako przewodnie cele odgrywaja wazna rolg w wielu sferach zycia.
Nie jest wiec zaskoczeniem, Ze na gruncie nauk o zachowaniu konsumentow oraz
marketingu traktuje si¢ wartosci jako istotne zmienne, dzigki ktorym mozna le-
piej zrozumie¢ i opisa¢ wybory jednostek na rynku®,

W przypadku bojkotow konsumenckich zachowanie polega na $wiadomym
przytaczeniu si¢ do protestu w formie zaniechania zakupu produktu z powodu
tamania przez firme zasad wspotzycia spotecznego. Poszukujac zwigzkéw mie-
dzy tego typu postepowaniem a warto$ciami, nalezy odwotac si¢ do celu bojko-
towania. W zaleznosci od sytuacji celem takim moze by¢ solidarnos¢ z wyzyski-
wanymi pracownikami, troska o srodowisko naturalne czy sprzeciw wobec nie-
rzetelnej informacji o produkcie. Bez wzgledu szczegotowa przyczyne bojkotu
przytaczenie si¢ do takiej akcji jest dziataniem podejmowanym w imi¢ dobra
wspolnego. Odnoszac ogodlny cel bojkotu konsumenckiego do tresci poszczegol-
nych warto$ci, nalezy zauwazy¢, ze bojkot wpisuje si¢ w realizacj¢ uniwersali-
zmu. Istota uniwersalizmu polega bowiem na trosce o dobro §rodowiska natural-
nego oraz dobro innych 0séb. Z uniwersalizmem $cisle zwigzana jest zyczliwosc.
Obydwie warto$ci posiadajg t¢ samg podstawg motywacyjna, jaka jest troska
o innych ludzi. Réznica polega na tym, ze zyczliwo$¢ dotyczy dziatania na rzecz
dobra ludzi blisko zwigzanych z dang jednostka, a uniwersalizm odnosi si¢ do
calego spoteczenstwa®. Majac na uwadze istote¢ wymienionych wartosci, sformu-
towano nastgpujaca hipoteze badawcza:

H1. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktow przywiazujg wicksze
znaczenie do uniwersalizmu i zyczliwo$ci niz osoby niebiorace udziatu w takich
bojkotach.

Poszukujac zwiazkow miedzy bojkotem konsumenckim a warto$ciami, na-
lezy zauwazy¢, ze interes zbiorowy wyrazany jest nie tylko przez uniwersalizm
i zyczliwo$é. Wazng role odgrywaja tutaj takze wartosci konserwatywne, to jest
tradycja, konformizm oraz bezpieczenstwo'. Nie nalezy jednak oczekiwaé, ze
bojkot produktu moze by¢ sposobem na ich realizacj¢. Bojkot bowiem wyraza

8 G. Antonides, W F. Van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wyd. Nau-
kowe PWN, Warszawa 2003, s. 164.

9 S.H. Schwartz, Universals in the content and structure of values: Theory and empirical tests in
20 countries, w: Advances in experimental social psychology, red. M.P. Zanna, Academic Press,
New York 1992, s. 11-12.

10 1pidem, s. 43.
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sprzeciw wobec zastanej sytuacji. Konserwatyzm natomiast ma na celu zachowa-
nie stanu obecnego. Nalezy wigc oczekiwac negatywnego zwigzku miedzy kon-
serwatywnymi wartosciami a uczestnictwem konsumentoéw w bojkotach produk-
tow.

H2. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktéw przywiazuja mniej-
sze znaczenie do tradycji, konformizmu oraz bezpieczenstwa niz osoby niebio-
race udzialu w takich bojkotach.

Majac na uwadze fakt, ze bojkot konsumencki jest nie tylko wyrazem troski
o dobro wspdlne, ale rowniez przejawem otwartos$ci, niezaleznosci, nalezy ocze-
kiwac, ze poziom warto$ci okres§lanych tacznie jako otwarto$¢ na zmiany (nieza-
leznos¢ i stymulacja) bedzie wyzszy u 0s6b uczestniczacych w bojkotach konsu-
menckich. Przypuszczenie takie zostato sprecyzowane w nastepujacej hipotezie
badawczej:

H3. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktow przywigzuja wicksze
znaczenie do niezaleznos$ci oraz stymulacji niz osoby niebiorgce udziatu w takich
bojkotach.

Kolejne wartosci w modelu Schwartza to wtadza oraz osiagniecia. Wspdl-
nym mianownikiem tych wartosci jest koncentracja na umacnianiu siebie*. Wia-
dza oraz osiagnigcia wyrazaja wiec dazenia sprzeczne z uniwersalizmem i zycz-
liwoscia. Bojkoty konsumenckie stanowia wyraz troski o dobro wspdlne. Przyta-
czajac sie do bojkotu, jednostka nie tylko daje wyraz troski o innych, ale rowniez
w wymiarze osobistym ponosi pewne koszty, rezygnujac z danego produktu. Ma-
jac to na uwadze, zaproponowano nastgpujaca hipoteze badawcza:

H4. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktow przywiazuja wieksze
znaczenie do niezalezno$ci oraz stymulacji niz osoby niebiorgce udziatu w takich
bojkotach.

Ostatnig warto$cia w rozpatrywanej koncepcji jest hedonizm, oznaczajacy
dazenie do czerpania przyjemnosci z zycia. Podobnie wigc jak wtadza oraz osig-
gnigcia wyraza koncentracje jednostki na samej sobie. Jednak w odréznieniu do
wymienionych warto$ci hedonizm nie wigze si¢ z rywalizacja, tylko z poszuki-
waniem wyzwan'2, Tak jak to juz wcze$niej zaznaczono, bojkot konsumencki
wyraza troske o innych. Trudno takze spodziewac sig, ze rezygnacja z potrzeb-
nego produktu moze stanowi¢ zrédto przyjemnosci. Dlatego sformutowano na-
stepujaca hipoteze:

11 1pidem, s. 9.
12 1pidem, s. 44.
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H5. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktéw przywigzujg mniej-
sze znaczenie do hedonizmu niz osoby niebiorgce udziatu w takich bojkotach.

Metoda i préba badawcza

Do weryfikacji postawionych hipotez badawczych wykorzystano dane
z Europejskiego Sondazu Spotecznego. Wspomniane badanie prowadzone jest
wedle uznanej i sprawdzonej metodologii od 2002 roku, a jego celem jest moni-
torowanie zmian spotecznych w Europie!®. Wéréd wielu analizowanych zjawisk,
dokonuje si¢ takze pomiaru uznawanych wartosci oraz udziatu mieszkancow po-
szczegoOlnych panstw europejskich w bojkotach konsumenckich.

Podstawg teoretyczng pomiaru wartosci w Europejskim Sondazu Spotecz-
nym jest koncepcja Schwartza. Doktadnie wykorzystanym narzedziem jest por-
tretowy kwestionariusz wartosci PVQ214, W metodzie tej zadanie respondenta
polega na tym, aby wskaza¢ stopien podobienstwa do opiséw 0sOb reprezentujg-
cych poszczegodlne wartosci. Pomiar takiego podobienstwa dokonywany jest przy
wykorzystaniu sze$ciostopniowej skali typu Likerta. Opisywane narzedzie za-
wiera w sumie 21 pozycji. Na kazda z warto$ci przypadaja dwie pozycje skali, za
wyjatkiem uniwersalizmu, ktérego poziom mierzony jest za pomoca trzech py-
tan. Nastepnie odpowiedzi kazdego z respondentdw sg agregowane i usredniane
w indeksy odzwierciedlajace wartosci danej jednostki.

Opisanie uznawanych warto$ci w formie indekséw sprawia, ze dane pocho-
dzace z portretowych kwestionariuszy Schwartza traktowane sa podobnie do da-
nych ze skal typowo ilo$ciowych®®. W przypadku innych narzedzi pomiaru war-
tosci, gdzie zadanie respondenta polega na uporzadkowaniu wartosci od najbar-
dziej do najmniej preferowanych (np. Kwestionariusz Wartoéci Rokeacha'®),
mozliwe do zastosowania sa jedynie nieparametryczne narzedzia analizy danych.

Jesli chodzi o pomiar uczestnictwa respondentdow w bojkotach konsumenc-
kich, dokonywany jest on w ramach bloku pytan dotyczacych aktywnos$ci poli-
tycznej i obywatelskiej. Osoba prowadzaca wywiad kwestionariuszowy zadaje

13 P. Sztabinski, Dlaczego Europejski Sondaz Spoteczny, w: Polska—Europa. Wyniki Europej-
skiego Sondazu Spolecznego 2002—2012, red. P. Sztabinski, F. Sztabinski, Wyd. IFiS PAN, War-
szawa 2014, s. 6.

14 S.H. Schwartz, A proposal for measuring value orientations across nations. Questionnaire De-
velopment Package of the European Social Survey, 2003, s. 259-319, www.europeansocialsur-
vey.org/docs/methodology/core_ess_questionnaire/ESS_core_questionnaire_human_values.pdf.

15 np. C.J. Doran, The role of personal values in fair trade consumption, ,,Journal of Business
Ethics” 2009, No. 84(4), s. 549-563.

16 A, Jaworowska, A. Matczak, J. Bitner, Skala Wartosci Rokeacha RVS. Podrecznik, Pracownia
Testow Psychologicznych PTP, Warszawa 2011.
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pytanie, czy reagujac na roézne nieprawidtowosci, zdarzyto sie respondentowi
bojkotowac jakis produkt w ciggu ostatnich 12 miesi¢cy. Udzielajac odpowiedzi
moze wskazac tak albo nie.

Dla potrzeb niniejszego opracowania wykorzystano dane z sondazu przepro-
wadzonego w Polsce w 2012 roku. Niestety w momencie opracowywania niniej-
szego tekstu dane z badania odbywajacego si¢ w 2014 roku nie byly jeszcze do-
stegpne. W wykorzystanej probie badawczej znajdowato si¢ 1898 osob. Kobiety
stanowily 52,1% wszystkich uczestnikow badania, natomiast m¢zczyzni pozo-
state 47,9%. Sredni wiek wyniost 45,91 lat, przy odchyleniu standardowym na
poziomie 18,845. W grupie uczestnikow bojkotow znalazto si¢ jedynie 113 0sob,
co stanowi 6% proby badawczej.

Wyniki

Zgodnie z przypuszczeniami uzyskane wyniki pokazaly, ze respondenci
z obydwu grup cechuje inna hierarchia wartosci (tab. 1). Dla 0sob uczestnicza-
cych w bojkotach najwigksze znaczenie odgrywa uniwersalizm. Natomiast dla
pozostatych respondentdow najwazniejsze jest bezpieczenstwo. Wsrod responden-
tow uczestniczacych w bojkotach bezpieczenstwo jest dopiero czwarta wartoscia
pod wzgledem waznosci. Porownujac profile wartosci w obydwu grupach, warto
takze zwroci¢ uwage na pozycje niezaleznosci. Wspomniana warto$¢ zajmuje
trzecig pozycje w hierarchii u 0sob bojkotujacych produkty. W grupie konsumen-
tow niebiorgcych udzialu w bojkotach niezaleznos¢ znajduje si¢ dopiero na sz6-
stym miejscu.

Tabela 1
Profile warto$ci uczestnikow bojkotéw oraz pozostatych konsumentow
Uczestnicy bojkotow Pozostali konsumenci
; Odchylenie
Wartos¢ Srednia Odchylenie Wartosé Srednia stan)(/jar-
standardowe

dowe
(1) Uniwersalizm 2,0 0,83 (1) Bezpieczenstwo 1,9 0,79
(2) Zyczliwosé 2,1 0,85 (2) Uniwersalizm 2,0 0,64
(3) Niezalezno$¢ 2,1 0,82 (3) Zyczliwosé 2,0 0,71
(4) Bezpieczenstwo 2,4 1,07 (4) Konformizm 2,3 0,89
(5) Konformizm 2,6 1,15 (5) Tradycja 2,3 0,87
(6) Tradycja 2,8 1,05 (6) Niezaleznos¢ 24 0,90
(7) Osiagniecia 31 1,04 (7) Osiagniecia 2,8 1,08
(8) Stymulacja 3,2 1,10 (8) Wtadza 3,2 1,05
(9) Wtadza 35 094 (9) Stymulacja 34 1,17
(10) Hedonizm 3,6 1,33 (10) Hedonizm 3,6 1,32

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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Réznice w hierarchii warto$ci miedzy wspomnianymi grupami nie daja jed-
nak podstaw do przyjecia wszystkich hipotez badawczych. Chociaz uniwersalizm
dla os6b bojkotujgcych produkty jest warto$cig najwazniejsza, a wérod wartosci
preferowanych przez pozostatych konsumentow zajmuje drugie miejsce, to waga
przywiagzywana do tej wartosci w obydwu grupach nie rézni si¢ istotnie
(t=-0,15; p = 0,85). Oznacza to, ze hipoteza H1 nie moze zostac przyjeta.

Jesli chodzi o hipotezg H2, to zgodnie z przypuszczeniami wszystkie warto$ci
wchodzace w sktad konserwatyzmu, to jest bezpieczenstwo (t = 6,37; p = 0,00),
tradycja (t = 6,01; p = 0,00) oraz spolegliwosc¢ (t = 3,28; p = 0,00), byty istotnie
mniej preferowane przez konsumentow uczestniczacych w bojkotach konsumenc-
kich niz przez pozostatych respondentow.

W przypadku wartosci okreslanych jako otwarto$¢ na zmiany przypuszczenia
sformutowane w hipotezie H3 zostaty potwierdzone jedynie czgSciowo. Zgodnie
z oczekiwaniami niezalezno$¢ okazata si¢ istotnie bardziej preferowana przez
osoby uczestniczace w bojkotach produktéw niz przez pozostatych konsumentow
(t=-0,24; p = 0,01). W przypadku towarzyszacej niezaleznosci stymulacji ziden-
tyfikowana réznica migdzy grupami okazala si¢ nieistotna (t =—1,95; p = 0,05).

Odnosnie do wartoéci wyrazajacych umacnianie siebie, okazato sie, ze tak jak
zaktadano w hipotezie H4, konsumentow uczestniczacych w bojkotach cechuje
istotnie nizszy poziom wiadzy (t = 2,30; p = 0,02) i osiagni¢¢ (t = 2,07; p = 0,04).
Nie ma jednak roznicy migdzy obydwoma grupami pod wzgledem poziomu hedo-
nizmu (t = 0,19; p = 85). Oznacza to, ze istniejg podstawy do tego, aby odrzuci¢
hipoteze HS.

Podsumowanie

W podsumowaniu warto wspomnieé, ze brak potwierdzenia hipotezy doty-
czacej uniwersalizmu i zyczliwo$ci nie oznacza, iz wymienione wartosci nie sa
zwigzane z uczestnictwem konsumentéw w bojkotach. Brak istotnych roznic wy-
nika z faktu, ze osoby nieuczestniczace w bojkotach konsumenckich, podobnie
jak uczestnicy bojkotéw, takze wysoko cenig troske o innych, srodowisko natu-
ralne, rOwnos$¢ szans oraz tolerancje. Tym, O istotnie r6zni obydwie grupy, jest
stopienn otwartosci oraz poziom warto§ci wyrazajacych umacnianie siebie.
Uczestnicy bojkotow bardziej preferujg niezalezno$¢, przywiazujac jednoczes$nie
mniejsze znaczenie do bezpieczenstwa, tradycji oraz konformizmu niz pozostali
konsumenci.

Z uzyskanych rezultatéw mozna wyciagnac takze kilka wnioskow dotycza-
cych przedsigbiorstw Oraz organizacji bronigcych interesow konsumentow.
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Z perspektywy firm uzyskane rezultaty oznaczajg, ze ryzyko bojkotu jest wigksze
w przypadku, gdy przedsiebiorstwo obstuguje segment rynku, w ktérym znajduja
si¢ osoby cenigce otwarto$¢ oraz posiadajace silng potrzebe dziatania na rzecz
dobra wspoélnego. Dla organizacji reprezentujgcych interesy konsumentow osig-
gniete wyniki oznaczaja sugestig, ze podczas akcji edukacyjnych i kampanii mo-
bilizujacych konsumentéw do bojkotu warto odwotywac si¢ do niezaleznosci,
otwartosci oraz zyczliwosci.
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Summary

The objective of the paper is to investigate the relations of the customers' participation in prod-
uct boycott and values preferred by them. The conceptual framework is based on the Schwartz’s
theory of human values. Data from the European Social Survey are used to test research hypotheses.
Findings clearly show that consumers who take part in product boycotts place greater importance
on independence as well as they attach less importance to conservatism (tradition, conformity, se-
curity) and egoistic values (power, achievement) then other consumers.
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