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Wstep

W literaturze przedmiotu podkresla sie znaczenie zréwnowazonej konsumpcji oraz
koniecznos¢ implementacji jej praktyk. Przeciwiedstwem zréwnowazonej konsumpcji jest
konsumpcjonizm (konsumpcja niezréwnowazona). Konsumpcjonizmem nazywa sie postawe,
w ktérej w nieuzasadniony i przesadny sposdb przywigzuje sie wage do pozyskiwania
i gromadzenia dobr materialnych, nie zwracajgc przy tym uwagi na konsekwencje spoteczne,
ekologiczne i zdrowotne (Dgbrowska, 2015; Salimath i Chandna, 2018). Podkredla sie, ze
konsumpcjonizm wynika z potrzeb nieustannego odczuwania przyjemnosci i przezywania
doswiadczen (Furmanek, 2010; Gérnik-Douse, 2010). Jak wynika jednak z raportéw EEA —
Europejskiej Agencji Srodowiska (EEA, 2020a, b, c), Komisji Europejskiej (European Comission,
2019), Programu Srodowiskowego Organizacji Narodéw Zjednoczonych (UNEP, 2019) oraz
Swiatowego Forum Ekonomicznego (World Economic Forum — WEF), obecny wzér konsumpcji
jest niezrbwnowazony i ma negatywny wptyw na S$rodowisko, gospodarke i stan
psychofizyczny cztowieka. W duzym stopniu zjawisko nadmiernej konsumpcji mozna
wspoifczesnie obserwowac w przypadku zakupdéw odziezy. Branza odziezowa jest z drugg z
kolei z najsilniejszym negatywnym wptywem na Srodowisko naturalne. Produkcja odziezy, a
przede wszystkim ubran pochodzacych od producentéw tzw. szybkiej mody (fast fashion),
niesie ze sobg szkodliwe konsekwencje: zuzycie materiatéw i surowcéw, w tym surowcow
niskiej jakosci o krétkim cyklu zycia; wykorzystanie niebezpiecznych substancji stanowigcych
zagrozenie ekologiczne; zanieczyszczenie i nadmierne zuzycie wody (Kowalski i Salerno-
Kochan, 2019; Mukendi, 2020; Niinimaki i Peters, 2021). W rezultacie obserwacji tych
niebezpiecznych zjawisk pojawit sie postulat ksztattowania konsumpcji w sposdb bardziej
oszczedny. W 1994 roku przedstawiono pierwszg oficjalng definicje zrownowazonej
konsumpcji, wedtug ktdrej to konsumpcja umozliwiajgca zaspokojenie podstawowych potrzeb
i poprawe jakosci zycia, a takie zmniejszenie wptywu konsumpcji na zuzycie zasobow
naturalnych oraz redukcje wytwarzanych odpaddow i zanieczyszczern po to, aby przyszte
pokolenia takze miaty dostep do zasobdw Ziemi (Ofstad i in., 1994). Konsumpcja odziezy
uzywanej uznawana za przejaw zréwnowazonej konsumpcji i zrownowazonej mody jest
sposobem na zminimalizowanie strat wyrzgdzanych przez branze nowej odziezy. Popularnos$é
i warto$¢ rynku odziezy uzywanej rosnie z roku na rok, jednak nadal w Swiadomosci czesci
konsumentow odziez uzywana jest niehigieniczna, niskiej jakosci, a jej zakup kojarzy sie z
poczuciem zazenowania, strachem czy wstydem.
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Przedmiotem niniejszej rozprawy doktorskiej sg determinanty zakupu odziezy uzywanej.
Problem pracy obejmuje identyfikacje czynnikow determinujgcych kupowanie i niekupowanie
odziezy uzywanej w sklepach stacjonarnych przez pokolenie millenialséw (pokolenie Y)
stanowigce zakres podmiotowy pracy. Pokolenie to, obejmujgce osoby urodzone miedzy 1980
a 2000 rokiem (Rainer i Rainer, 2011), charakteryzuje sie zachowaniami nabywczymi
odmiennym od pozostatych generacji i jest najwiekszg grupa nabywczg wsrdd wszystkich
pokoleA. Ponadto uwaza sie, ze millenialsi majg najwiekszy realny wptyw na kierunek rozwoju
branzy odziezowej (Weber, 2017). Pokolenie Y charakteryzuje sie rowniez wysokim poziomem
Swiadomosci ekologicznej i chetniej niz pozostate generacje podejmuje dziatania wpisujgce sie
w idee zréwnowazonej konsumpcji (Godelnik, 2017; Medalla, 2020).

Przeprowadzone studium literatury pozwolito stwierdzi¢, ze dostepne zagraniczne
opracowania naukowe skupiajg sie w wiekszosci na czynnikach determinujgcych zakup
produktéw uzywanych, rzadziej tylko odziezy uzywanej. Z kolei czynniki determinujace
niekupowanie odziezy uzywanej sg czesciej rozpatrywane jako cze$¢ badan nad czynnikami
determinujgcymi konsumpcje zrbwnowazong, a nie stricte samej odziezy. Gtéwnym powodem
wyboru problemu pracy doktorskiej byta wiec zidentyfikowana luka badawcza. Kolejnym
powodem byto przeswiadczenie autorki o koniecznosci podjecia dziatann, majacych na celu
ochrone Zzycia i zdrowia cztowieka oraz zachowanie bioréznorodnosci biologicznej oraz
prowadzenia badan w tym zakresie. Zréwnowazona konsumpcja stanowi jeden
z fundamentalnych sposobdw na zahamowanie potegujacych sie skutkdw konsumpcjonizmu.

Celami pracy s3:

1. Identyfikacja czynnikdw determinujgcych kupowanie odziezy uzywanej i zbadanie w

jakim stopniu wyjasniajg one takie zachowanie nabywcy.

2. ldentyfikacja czynnikow determinujagcych niekupowanie odziezy uzywanej

i okreslenie w jakim stopniu wyjasniajg one takie zachowanie nabywcy.

Osiggniecie wyzej wymienionych celdw pozwoli na zrozumienie zachowan konsumentdéw
z pokolenia Y. Identyfikacja czynnikéw determinujgcych kupowanie i niekupowanie odziezy
uzywanej ma kluczowe znaczenie dla mozliwosci promowania takiego zachowania. Ma tez
duze znaczenie teoriopoznawcze, poniewaz pozwala okresli¢ predyktory szczegdlnej formy
zrownowazonej konsumpcji. Determinanty kupowania i niekupowania odziezy uzywanej nie
majg postaci symetrycznej, mianowicie czynniki determinujgce oba rodzaje zachowan sg

zupetnie innej natury, dlatego ich badanie jest zasadne.
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W wyniku badan literaturowych i badania jakosciowego w formie zogniskowanego
wywiadu grupowego przeprowadzonego przez autorke (Raszka i Borusiak, 2020),
skonstruowano liste czynnikow determinujacych kupowanie i niekupowanie odziezy
uzywanej, na podstawie ktdrej postawiono hipotezy:

H1: Czynnikiem najsilniej determinujagcym kupowanie odziezy uzywanej jest czynnik
ekonomiczny.

H2: Czynnikiem najsilniej determinujacym niekupowanie odziezy uzywanej jest czynnik
spoteczny.

Praca doktorska zostata napisana z wykorzystaniem metody hipotetyczno-dedukcyjnej.
Przeprowadzony przeglad literatury stanowi podstawe sformutowanych hipotez badawczych,
natomiast czes¢ badawcza zawiera empiryczng weryfikacje postawionych hipotez. Do tego
celu wykorzystano statystyczne metody ilosciowe: analize czynnikowg metodg gtéwnych
sktadowych (PCA — Principal Component Analysis) oraz konfirmacyjng analize czynnikowa (CFA
— Confirmatory Factor Analysis). Wyniki poddano interpretacji i zweryfikowano hipotezy.

Na prace skfada sie pie¢ rozdziatéw, ktére poprzedza wstep i konczy podsumowanie.
Rozdziaty: pierwszy, drugi i trzeci majg charakter poznawczo-teoretyczny oraz zawierajg
szczegbtowy przeglad literatury zagranicznej i krajowej. Zrédta literaturowe stanowia artykuty
majg charakter empiryczny i zawierajg charakterystyke metodyki badan oraz interpretacje
przeprowadzonych wynikéw badan.

W pierwszym rozdziale ,Zréwnowazona konsumpcja — istota, przyczyny i przejawy”
zaprezentowano teorie konsumpcji, sposdb w jaki rozwinat sie konsumpcjonizm oraz jego
efekty. Poznanie rozwoju konsumpcjonizmu i jego efektow pozwala na zrozumienie
koniecznosci powstania konsumpcji zrdwnowazonej i potrzeby jej implementacji, w zwigzku z
czym przedstawiono geneze i istote zréwnowazonej konsumpcji. Rozdziat pierwszy zamyka
tematyka przejawéw zréwnowazonej konsumpcji oraz kluczowego obszaru dla pracy -
konsumpcji produktéw uzywanych.

Charakter literaturowy ma réwniez rozdziat drugi, obejmujacy charakterystyke rynku
odziezy uzywanej. Aby pokazaé jego geneze, przedstawiono najpierw jak produkcja nowej
odziezy wptywa na otoczenie sSrodowiskowe. Nastepnie zaprezentowano istote mody
zrownowazonej, ktérej jedng z form jest konsumpcja odziezy uzywanej. Kolejny fragment

rozdziatu drugiego przedstawia rozwdj i stan rynku produktéow uzywanych. Zaprezentowano
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rowniez historie rozwoju rynku odziezy uzywanej oraz specyfike rosngcej popularnosci zakupu
odziezy uzywanej.

Rozdziat trzeci zawiera krytyczng analize literatury polskiej i zagranicznej dotyczacej
czynnikéw determinujacych kupowanie i niekupowanie produktéw uzywanych, ale przede
wszystkim odziezy uzywanej. Przeglagdowi teoretycznemu poddano publikacje odnoszace sie
do czynnikow determinujacych, ktdére okreslano réwniez w literaturze m.in. jako:
determinanty, motywacje, czynniki motywujace, czynniki powstrzymujgce oraz motywy.
Pierwsza cze$¢ rozdziatu jest poswiecona czynnikom, ktére wptywajg na kupowanie odziezy
uzywanej, np. czynniki srodowiskowe, krytyczne, ekologiczne, ekonomiczne, psychologiczne,
spoteczne, funkcjonalne, hedonistyczne, rekreacyjne, modowe czy utylitarne. Druga czes$é
rozdziatu zawiera analize literatury dotyczgcej czynnikow determinujgcych niekupowanie
produktdw uzywanych i odziezy uzywanej oraz przyczyn braku zaangazowania w konsumpcje
zréwnowazong. Czynniki te moga by¢ np., spoteczne, funkcjonalne i psychologiczne.

W rozdziale czwartym przedstawiono problemy, cele badawcze oraz postawione hipotezy.
W dalszej czesci rozdziatu szczegétowo zaprezentowano wykorzystane metody badawcze:
badanie literaturowe oraz badanie ilosciowe z wykorzystaniem analiz czynnikowych PCA i CFA.
Nastepnie przedstawiono jak skonstruowane byty kwestionariusze ankiet, jeden skierowany
do respondentéw kupujacych odziez uzywang, drugi do niekupujacych. Udziat w badaniu
wzieto 1113 respondentéw w wieku od 21 do 41 lat. Osoby kupujace odziez uzywang stanowity
86,5 % populacji badanej. Rozdziat czwarty zawiera tez informacje o organizacji badania,
etapach procedury badawczej, metod zbierania danych (CAWI i PAPI) oraz zakresow
przestrzennych i czasowych badan.

W ostatnim, pigtym rozdziale scharakteryzowano prébe badawczg i zbadano jej strukture.
Zaprezentowano wyniki analiz czynnikowych, najpierw wyniki PCA i CFA dla czynnikéw
determinujacych kupowanie odziezy uzywanej, nastepnie wyniki PCA i CFA dla czynnikow
determinujgcych niekupowanie odziezy uzywanej. Przedstawiono rdéwniez implikacje
teoriopoznawcze i praktyczne przeprowadzonych badan.

Rozprawe doktorska zakoriczono podsumowaniem, gdzie dokonano weryfikacji postawionych
hipotez. Przedstawiono rowniez wnioski z przeprowadzonych badan, ograniczenia badan
i otwarte problemy wyznaczajgce kierunki przysztych badan. Do pracy dotaczono aneks

zawierajgcy wzory kwestionariuszy ankiet.



1. Zrownowazona konsumpcja — istota, przyczyny i przejawy

1.1. Rozwd@j konsumpcjonizmu

O ile od XIX wieku do potowy XX w. dominujgca role w gospodarce przypisywano produkcji,
o tyle po Il wojnie $wiatowej prym zaczeta wies¢ logika konsumpcji (Buskirk i Rothe, 1970;
Bywalec, 2007). Forme i strukture konsumpcji okresla czas oraz przestrzen, ktore sg rdézne
w spoteczeistwie produkcyjnym i w spoteczedstwie konsumpcyjnym. Podczas gdy
w spoteczenstwie produkcyjnym zakupy sg planowane, brana jest pod uwage dtuzsza
perspektywa oraz mysli sie o przysztym uzywaniu, to w spoteczenstwie konsumpcyjnym jest
zupetnie odwrotnie. Konsumowanie odbywa sie impulsowo i nieplanowanie. Decyzje
podejmuje sie natychmiast i decydujg o niej wyznaczone przez przedsiebiorstwa trendy.
Przestrzen w spoteczenstwie produkcyjnym stanowi istotne ograniczenie konsumpcji,
natomiast w spoteczenstwie konsumpcyjnym nie stanowi juz zadnej przeszkody. Rozwdj
technologii umozliwia powszechny dostep do informacji, co pozwala na ciaggly przeptyw
kapitatu i towaréw. Konsument jest mobilny, dlatego moze zintensyfikowaé¢ konsumpcje
i przez to przezywac wiecej doswiadczen (Bauman, 2007).

J. Baudillard (2006) charakteryzuje spoteczenstwo konsumpcyjne jako ,uniwersalnosc
codziennych zdarzen w komunikacji masowej”, gdzie ciekawo$¢ okresla postawe konsumenta
wobec otoczenia, niezrozumienie jest wymiarem konsumpcji, a miejscem konsumpcji - zycie
codzienne. We wspodtczesnej gospodarce i otoczeniu spotecznym sprawg pierwszorzedng jest
konsumowanie dobr, a nie ich wytwarzanie. Producenci przeznaczajg coraz wiecej srodkéw
finansowych na zachecenie konsumenta do wyboru konkretnych produktéw i/lub ustug.
Obecnie czesto wraz z powstawaniem oferty ,kreowana” jest réwnoczesnie potrzeba
konsumpcyjna (Graeber, 2011). Ze wzgledu na istotnos¢ zjawiska jakim jest konsumpcja,
naukowcy z wielu dziedzin, m.in. z socjologii (Bauman, 2009), psychologii (Zawadzka i Gornik-
Durose, 2010), nauk przyrodniczych (Krasowicz, 2008) oraz ekonomii (Bylok, 2013; Bywalec
i Rudnicki, 2002; Bywalec, 2010; Mrdc, 2013; Olejniczuk-Merta, 2012; Watroba, 2006)
podejmujg sie tej problematyki. Konsumpcja nie jest zatem przypisana do jednej dyscypliny
i moze by¢ zrédtem dyskusji na wielu ptaszczyznach, jednak to w ekonomii stanowi bardzo
wazng sfere.

Pojecie konsumpcji pochodzi z taciny (consumo, consumptio), co znaczy ,jedzenie,

spozywanie, uzywanie, uzytkowanie débr” (Bywalec, 2007). Z biegiem czasu semantyka stowa



ewoluowata. Naukowe zainteresowanie konsumpcjg w kontekscie ekonomicznym nie byto tak
popularne jak dzi$. Arystoteles - grecki filozof, jako jeden z nielicznych w czasach antycznych
podjat sie analizy funkcjonowania gospodarstw domowych oraz préby wyjasnienia formy
obrotu towarami jako wymiany handlowej. W sredniowieczu nawigzan do konsumpcji mozna
szukad tylko w opracowaniach sw. Tomasza z Akwinu (Galbraith, 1992).

W XIV w. w Wielkiej Brytanii uzywano stowa ,consume”, ktére wigzato sie z negatywng
narracjg i oznaczato m.in. niszczenie, marnowanie czy zuzywanie (Zalega, 2012). W XVII w.
w Niemczech po raz pierwszy stowo ,,consumiren” zastosowano do opisania konsumowania
i spozywania débr (Bylok, 2015). Niemiecki uczony J. Heinrich Zedler w 1773 roku podjat sie
wyjasnienia wyrazenia ,konsumowanie” i opisat je jako picie, jedzenie, mieszkanie, ubieranie
i to co jest konieczne do codziennej egzystencji. Dopiero na przetomie XVIII i XIX w., A. Smith
i D. Ricardo skategoryzowali konsumpcje, ktérej znaczenie jest podobne do wspdtczesnego.
Wedtug Smitha konsumpcja stanowita jedyny cel catej produkcji, a interes producenta
nalezato uwzgledniac tylko w zakresie, ktdry jest konieczny do promocji interesu konsumenta.
Ricardo w swoich pracach przedstawiat, ze kazdy dazy do jednoczesnego osiggniecia korzysci
materialnych i podwyzszenia jakosci zycia. Uwazat, ze konsumpcja jest podejmowana gdy
towary stanowig wartos¢ uzytkowsa i sg funkcjonalne (Danowska-Prokop, 2017; Hollander,
2016). Kolejny przedstawiciel ekonomii klasycznej, Jean de Sismondi wprowadzit pojecie
podkonsumpcji, ktéra cechuje sie niewystarczajgcym popytem, stanowigcym zrddto kryzysow.
Rozwdj kapitalizmu prowadzit wedtug uczonego do spadku popytu i wzmozenia kryzysu
ekonomicznego (de Sismondi,1955). Ekonomistg podejmujgcym temat konsumpcji w swoim
dorobku naukowym byt réwniez J. B. Say, uwazany za autora ekonomiki konsumpcji. Zdaniem
Saya konsumpcja byfta czesciowag lub catkowitg formg niszczenia uzytecznosci débr.
W przypadku niszczenia jednej uzytecznos$ci dobra na rzecz nowego nalezato uzywac
okreslenia - konsumpcja reprodukcyjna, natomiast w przypadku niszczenia uzytecznosci bez
jednoczesnego powstawania nowego dobra nalezy uzy¢ pojecia — konsumpcja nieprodukcyjna
(Say, Gietzynski i Czernecki, 1960).

Ostatnie dwudziestolecie XIX w. uznaje sie za intensywny rozwdj publikacji dotyczacych
konsumpcji. Mozna zauwazyé szczegdlng dominacje podejscia  subiektywno-
marginalistycznego proponowanego przez szkoty ekonomii austriackiej, lozanskiej
i menchesterskiej. W tych nurtach, konsumenta uwaza sie za ,, suwerennego”, dgzgcego do

maksymalizacji korzysci oraz nieuznajgcego w swoich wyborach uwarunkowan spotecznych.
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Przedstawiciel ekonomii subiektywnej A. C. Pigou twierdzit, ze panstwo powinno wptywac na
decyzje rynkowe, poniewaz czesto potrzeba jednostki nie jest identyczna z interesem
spotecznym. Poglady Pigou okre$lane s3 mianem ekonomii dobrobytu. Reprezentantem tego
nurtu, a raczej jego nowa formg ,,nowa ekonomiag dobrobytu” byt L. Robbins, ktéry twierdzit,
ze jednostka dazac do maksymalizacji potrzeb dziata w ograniczonych warunkach (Pigou
i Aslanbeigui, 2017).

J. M. Keynes przedstawit odmienng teorie konusmpcji, ktérg opracowat prdbujac
zdefiniowaniowad przyczyny powstania Wielkiego Kryzysu w latach 1929-1933. Stwierdzit, ze
zrédtem tego zatamania gospodarczego byt brak réwnowagi miedzy oszczednosciami
a wydatkami inwestycyjnymi. W zwigzku z tym, J.M. Keynes opracowat parametr — kraricowq
sktonnos¢ do konsumpcji, ktéry przedstawia jaka cze$é¢ przyrostu dochodu zostanie
przeznaczona na zwiekszenie konsumpcji. Opracowat zatozenie, wedtug ktérego wraz ze
wzrostem dochodu zmniejsza sie kraricowa sktonnos¢ do konsumpcji. Teorie Keynesa
skrytykowat J.S. Duesenberry twierdzac, ze wystepujg gospodarstwa domowe, ktére pomimo
spadku dochodu nadal utrzymujg konsumpcje na tym samym poziomie (efekt rygla) (Palley,
2005).

T. Veblen, réwniez prowadzacy badania na temat konsumpcji, zyskat rozgtos publikacja
»Teoria klasy prézniaczej”. Wedtug Veblena cze$é gospodarstw domowych nabywa wiecej
towaru, gdy jego cena rosnie. Przyczyng takiego zachowania jest che¢ podkreslenia statusu
i dowartosciowania sie. Zjawisko to nazwane zostato efektem Veblena lub paradoksem
Veblena (Hunt i Lautzenheiser, 2015). Przedstawicielem monetaryzmu tak jak Veblen, byt G.S.
Becker, ktory twierdzit, ze kazda decyzja jednostki opiera sie na ekonomicznym rachunku
korzysci i kosztéw. Z kolei H. A. Simon przedstawit konsumenta, ktdrego decyzjami kieruje
okreslony przez niego poziom zadowolenia (Landreth i Colander, 2005).

W XIX w. w Polsce pojecia ,konsumpcja” uzywano do opisania wyniszczenia, gtéwnie
w kontekscie skutkdw choroby pfuc, zwanej suchotg, a dzis gruzlicg. Czesciej jednak
»,konsumpcja” byfa synonimem spozycia, oznaczajgcego rowniez efekt koricowy produkgcji. Od
potowy XX w. stowo konsumpcja zaczeto przypominaé dzisiejszg definicje, mianowicie
spozywanie, zarowno w rozumieniu aktu fizjologicznego jak i uzytkowania doébr (Iwasinski,
2014). Wspdtczesnie konsumpcje w ujeciu ekonomicznym rozumie sie jako dziatania, ktére
majg na celu zaspokoic¢ rézne, aktualne potrzeby ludzkie lub jako proces zuzycia débr i ustug

zaspokajajgcy potrzeby konsumenta (Bywalec, 2010; Zalega, 2012).
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Obok pojecia konsumpcja w Polsce uzywany jest rdwniez termin ,spozycie”. Istnieje
poglad, ze tych dwdch powyzszych stéw nie nalezy utozsamiac, jednak wiekszos¢ uczonych
uwaza je za tozsame i takie, ktédre mozna stosowac zamiennie (Zalega, 2012).

W ekonomii rozrdznia sie konsumpcje jako (Wtodarczyk-Spiewak, 2011):

e akt biologiczno-spoteczny,

e proces spoteczny,

o faze reprodukcji spotecznej.

Konsumpcje jako akt biologiczno-spoteczny definiuje zaspokojenie potrzeby poprzez
spozycie dobra lub realizacje ustugi. Rezultaty aktu biologiczno-spotecznego sg zazwyczaj
krétkotrwate, a po czasie nastepuje ich odnowienie sie, co niesie ze sobg przymus kolejnego
zaspokojenia potrzeb itd. Powtarzajgce sie akty konsumpcji uktadajg sie w proces, ktéry polski
socjolog Jan Szczepanski (1981) nazywa procesem spotecznym. W tym podejsciu konsumpcja
odnosi sie do zachowan nabywecy jako jednostki, jednak moze by¢ rdwniez rozpatrywana jako
proces odnoszacy sie do catych zbiorowosci, ktére zaspokajajg swoje potrzeby.

Trzecie podejscie do konsumpcji jako fazy reprodukcji spotecznej odwotuje sie do kategorii
makroekonomicznych (Bywalec, 2010) ktéra wieniczy cykl gospodarowania. To moment,
w ktérym wyprodukowane dobro znalazto odbiorce i stato sie przedmiotem, ktéry zaspokaja
jego potrzebe. W zakres wymiaru reprodukcji spotecznej wchodzg m.in.: zaopatrzenie rynku,
dochody, polityka spoteczna, infrastruktura spoteczna i techniczna — wszystko, co
bezposrednio wigze sie z zaspokajaniem potrzeb spoteczenstwa. Faza reprodukcji spotecznej
jest rowniez zwigzana ze sferg konsumpcji, ktérg mozna traktowaé, jako osobny podsystem
spotecznego bytu, powigzany z otoczeniem z wielu stron. Na ten system sktadajg sie: potrzeby
konsumpcyjne, przedmiot zaspokajajgcy potrzebe, podmiot potrzeb i konsumpcji, sposob
i forma konsumpcji oraz jej wynik. Pomiedzy sktadnikami procesu istniejg wspétzaleznosci
(Kiezel, 2010).

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na to, jakie skutki niesie ze sobg zaspokojenie potrzeb
(Bywalec i Rudnicki, 2002). Nastepstwa rozréznia sie na te o charakterze posrednim
i bezposrednim. Skutkiem bezposrednim konsumpcji jest realizacja konkretnej potrzeby, gdzie
efekt jest odczuwany podczas lub zaraz po zakonczeniu konsumpcji. Skutki posrednie nie sg
odczuwane zaraz po konsumpcji, a w pewnym odstepie czasowym i z reguty przez dtuzszy
okres. Bywalec i Rudnicki (2002), wyrdzniajg dwie grupy funkcji konsumpcji, te o charakterze
gospodarczym oraz spoteczno-kulturowym. Pierwsza grupa, nazywana tez ekonomiczng,
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opisuje to, jak konsumpcja wptywa na zachowanie sie jednostki, grup i spoteczenstw.
Wynikiem dziatan konsumenta w sferze ekonomicznej w skali mikro moze by¢ wzrost
zamoznosci gospodarstwa domowego, natomiast w skali makro - rozwdj gospodarczy.
Pozaekonomiczne funkcje konsumpcji sg okreslane jako spoteczno-kulturowe. Mozna zaliczy¢
do nich m.in.: zagwarantowanie cztowiekowi zycia w dobrej kondycji fizycznej i psychicznej,
pogtebianie wiedzy i podwyzszanie kwalifikacji, poszerzanie spotecznej, zawodowej
i przestrzennej mobilnosci konsumenta (Kiezel, 2010).

Konsumpcja oddziatuje na gospodarke poprzez wtasciwosci reprodukcyjne (efekt
reprodukcyjny) i motywacyjne (efekt motywacyjny). Aby sprawnie funkcjonowac
w gospodarce, cztowiek jest zmuszony konsumowaé, czyli zaspokaja¢ potrzeby, ktére ciggle
odnawiajg sie i rozwijaja. Przedmiot konsumpcji podczas konsumowania jest poddany
fizycznej destrukcji, co oznacza, ze uwolniona energia pozwala cztowiekowi na zachowanie
funkcji potrzebnych do egzystencji. Jest to tzw. reprodukcja biologiczna cztowieka,
realizowana przez odzywianie i rekreacje. Wynikiem tej aktywnosci konsumenta jest
poszerzenie zasobdOw gospodarstwa domowego oraz patrzac z perspektywy kraju, rozwoj
gospodarczy (Kiezel, 2010).

Konsumenci wyrazajg wiele potrzeb, a jedna z kluczowych klasyfikacji to teoria motywacji
Abrahama Maslowa (piramida Maslowa). Zgodnie z nig potrzeby mozna pogrupowaé wedtug
hierarchii, od tych fundamentalnych, np. potrzeba fizjologiczna do potrzeb wyzszego rzedu,
np. potrzeba samorealizacji (Falkowski i Tyszka, 2006). Konsumenci, oprdcz potrzeb
podstawowych, wyrazajg coraz to nowsze i nieuswiadamiane wczesniej potrzeby. Zmienia sie
przedmiot, ktéry ma zaspokoi¢ potrzebe, ale réwniez sam cztowiek. Mozna zauwazy¢, ze nie
wyraza on identycznych potrzeb w poréwnaniu do stanu sprzed kilkudziesieciu lat. Zmiany sg
dynamiczne, o szerokim zasiegu terytorialnym oraz gteboko wnikajg w struktury
spoteczenstwa. Takie zjawisko nazywane jest powstawaniem ,nowej konsumpcji”, badz
»howej kultury konsumpcyjnej”. Zmiany z reguty zauwazane sg w spoteczeistwach $rednio
i wysoko rozwinietych. Konsumpcja ta przede wszystkim rosnie, ale zmiany nie sg tylko
ilosciowe. Modyfikacji poddane sg takze sposoby zaspokajania potrzeb oraz przeobrazenie
systemu wartosci wiekszosci spoteczenistwa (Bywalec, 2010).

Idee nowej konsumpcji mozna scharakteryzowac jako procesy i akty konsumpcyjne, ktore
cechuja sie nasileniem dziatan, ktére wczesniej nie wystepowaty tak czesto jak dotychczas.

Bylok (2016) podkresla, ze wsrdd konsumentow rozpowszechnia sie system wartosci gtéwnie
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opierajacy sie na hedonistycznym stylu zycia oraz materializmie. Szybki rozwdj technologii oraz
proces globalizacji sprzyja powstawaniu zachowan opartych na konsumpcyjnym stylu zycia.
W literaturze uzywane s nazwy takie jak: amerykanizacja, makdonaldyzacja czy
coca-kolonizacja. Odnoszga sie one do rozszerzania wzorcow kultury konsumpcyjnej, w ktorej
produkty stajg sie swego rodzaju ikonami kultury Zachodu. System nowoczesnej gospodarki
charakteryzuje sie naciskiem na rozwdj, ktory jest napedzany przez konsumpcje. W krajach,
ktore przeszty transformacje systemowa, m.in. w Polsce, mamy do czynienia
z gwaftownym rozpowszechnianiem sie postaw intensywnej konsumpcji. Konsument
podejmujac wybor kieruje sie checig podniesienia jakosci zycia. Po Il wojnie Swiatowe] nastgpit
dynamiczny rozwdj gospodarczy, co spowodowato wzrost konsumpcji - w szczegdlnosci
w krajach zachodnich. Mozna moéwi¢ tu o zjawisku konsumpcji masowej badZz nawet
nadkonsumpcji - czyli konsumpcji, ktéra nie jest dyktowana przez potrzeby biologiczne,
spoteczne i kulturowe (Mréz, 2009).

Aby opisa¢ szybko rosngcg konsumpcje postuzono sie terminem konsumpcjonizm,
oznaczajgcym nadmierne konsumowanie dobr materialnych i ustug nieuzasadnione
rzeczywistymi potrzebami. Zamiennie uzywa sie termindéw takich jak: konsumeryzm
(W. Furmanek), nadmierna konsumpcja i hiperkonsumpcja (Kurzak, 2016; Bauman, 2007).
Wedtug Stownika Jezyka Polskiego PWN (2020) konsumpcjonizm to ,nadmierne
przywigzywanie wagi do zdobywania débr materialnych”, natomiast wedtug Stownika
Wyrazow Obcych (2020), to ,postawa zyciowa charakteryzujgca sie nadmiernym
przywigzywaniem wagi do zdobywania débr materialnych”. W obu definicjach pojawia sie
stowo ,,nadmierne”, jednak wazne jest to, co definiuje dang nadmiernosé i co moze by¢ jej
wyznacznikiem. Mogg to by¢ ogdlnie przyjete spotecznie standardy jak i rowniez subiektywna
ocena jednostki.

Wedtug W. Furmanka (2010) konsumeryzm to zintensyfikowana i indywidualna
konsumpcja dobr, postrzegana jako zjawisko subiektywne i negatywne, w kontekscie
hedonistycznym, jak i utylitarnym. W podejsciu hedonistycznym jako cel i motyw
postepowania uznaje sie przyjemnos¢, natomiast w utylitarnym uzytecznos¢. Romaniszyn
(2011) podkresla, ze nadmierna konsumpcja nie jest napedzana realnymi potrzebami
cztowieka oraz nie zwraca uwagi na koszt spoteczny, indywidualny i ekologiczny. W literaturze
pojawia sie tez twierdzenie, ze konsumpcjonizm to spoteczne uzaleznienie, gdzie kupowanie

pochtania Swiadomos$¢ cztowieka, a cele zyciowe i odczuwanie emocji wigzg sie

13



z szukaniem i konsumowaniem wartosci materialnych (Dabrowska i in., 2015). Forma
konsumpcjonizmu jest réwniez przeznaczanie Srodkéw finansowych na kupowanie
doswiadczen, ktdore angazujg konsumenta zapewniajgc mu poczucie wyjgtkowosci. Dtuzej
pamieta on o przezywanych sytuacjach, anizeli o nabytych przedmiotach. Potrzebg
konsumenta staje sie odczuwanie przyjemnosci, ciggte stymulowanie bodzcami i przezywanie
nowosci, czego wtasnie dostarcza mu kupowanie doswiadczen (Gérnik-Durose, 2010).

Konsumpcjonizm to nie tylko potrzeby gromadzenia débr materialnych, ale rowniez
niematerialnych (Bauman, 2007). Bauman podkresla, ze w konsumpcjonizmie nie jest wazne
tylko zaspokajanie potrzeb, ale réwniez cigglty proces nabywania débr. W wyniku nadmiaru
nalezy pozby¢ sie dobr, aby stworzy¢ mozliwos¢ nabycia kolejnych. Uczestnik spoteczenstwa
konsumpcyjnego musi sta¢ w gotowosci wobec poswiecen, rezygnacji, spetniania wymagan,
nadgzaniem za standardami nowoczesnosci. W wyniku tego konsument ponosi koszty
materialne i niematerialne, co wymaga ciggtej mobilnosci i prowadzi do braku stabilizacji.
Dazenie do posiadania coraz to nowszych dobr materialnych jest nasilane przez narzedzia
marketingowe, majgce na celu przekonaé konsumenta, ze potrzebuje danego produktu. Rosng
mozliwosci wywierania wptywu na ludzi poprzez reklamy. Konsument jest obiektem sugestii
zawartych w przekazach, w wyniku czego zaczyna wyraza¢ potrzebe posiadania
przedstawianego obiektu, jednak nie jest do niczego zmuszany, to jego wtasna chec i wola
prowadzg do aktu konsumpcji (Mrdz, 2009).Konsumpcjonizm nie ma na wzgledzie skutkow
ekologicznych, kosztéw spotecznych i indywidualnych, a sama konsumpcja poza
zaspokajaniem potrzeb podstawowych zaspokaja tez potrzeby wtdérne. Konsumpcjonizm
mozna nazwaé chorobg cywilizacyjng. Nadmierna konsumpcja nie wystepuje samoistnie,
a wynika czesto z kreowania potrzeb konsumentéw, ktére mozna zauwazy¢ w krajach wysoko
rozwinietych (Salimath i Chandna, 2018).

Erich Fromm (Dabrowska, 2015), okreslit konsumpcjonizm mianem stanu nienasycenia,
poniewaz kazda jednostka jest Swiadoma, ze jej poziom zycia nie réwnowazy sie z poziomem
zycia pozostatych jednostek. Ludzie zaczynajg pracowacd — ciezej i przez dtuzszy czas, tak aby
zaspokoi¢ swoje pragnienia i ambicje. Z kolei Karol Marks jako pierwszy opisat zjawisko, ktére
nazywane jest fetyszyzmem towarowym (Nowak, 2019). Z jego zatozenia wynika, ze
wytwarzanie i posiadanie débr jest najwazniejszg wartoscig, a przedmiotom przypisuje sie
konkretne znaczenie i nadaje sens. Marks krytykowat fetyszyzm towarowy, ze wzgledu na

sprowadzenie relacji miedzyludzkich do poziomu transakcji handlowej, ktdra staje sie
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najwazniejsza (Encyklopedia PWN, 2020). Wg Hostynskiego (2007), konsumpcjonizm stat sie
narzedziem stuzgcym do odnalezienia szcze$cia, a u podstaw S$wiata konsumpcjonizmu
i konsumpcji lezy che¢ odczuwania przyjemnosci. Konsumpcja stata sie celem, a nie drogg
dazenia do celu. ,Konsumpcjonizm zaczyna sie przeradzac¢ w cywilizacje konsumpcyjng, ktora
wyrdznia to, iz tworzy sie w niej coraz to nowe sztuczne potrzeby, ktérych zadaniem staje sie
pobudzanie dalszej konsumpcji. W konsekwencji mamy do czynienia z czym$ w rodzaju
samonapedzajgcego sie i sprawnie dziatajgcego mechanizmu, ktérego w zasadzie jedyng
funkcjg jest coraz bardziej intensywna konsumpcja” (Hostynski, 2007).

Ponadto poszukiwanie przyjemnosci sprzyja upowszechniainu sie systemowi wartosci, w
ktdrym konsumpcja staje sie stylem zycia. Gwattowny rozwdj technologii oraz postepujgca
globalizacja utatwiajg rozpowszechnianie sie wzorcéw nadkonsumpcji. Bywalec (2007)
w kontekscie polityczno-etycznym te popularyzacje nazywa ,kolonizacjg konsumpcyjng” lub
»imperializmem konsumpcyjnym”. We wspdtczesnych gospodarkach istnieje kult wzrostu,
ktdry napedza nabywca w procesie zakupu (Celep i Diktas, 2021).

1.2. Efekty konsumpcjonizmu

Wedtug The Intergovernmental Science-Policy Platform on Biodiversity and Ecosystem
Services (IPBES), International Resource Panel (IRP) oraz Programu Srodowiskowego
Organizacji Narodéw Zjednoczonych - United Nations Environment Programme, (UNEP, 2019)
obecny styl zycia oraz konsumpcja majg niezréwnowazony charakter. Wigze sie to przede
wszystkim z nadprodukcjg i nadkonsumpcja. Efekty konsumpcjonizmu to skutki jakie wywotuje
poziom konsumpcji na sSrodowisko naturalne, zdrowie i zycie cztowieka, cywilizacje,
cztowieczenstwo i kulture (Herring i Sorrlell, 2009).

Autorka dysertacji doktorskiej dokonata podziatu efektdw konsumpcjonizmu na negatywne
i pozytywne. Do negatywnych efektow konsumpcjonizmu nalezg wptyw na Srodowisko
naturalne i stan psychofizyczny cztowieka natomiast do pozytywnych wptyw na rozwdj

gospodarczy (rysunek 1).
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EFEKTY
KONSUMPCJONIZMU

NEGATYWNE POZYTYWNE
STAN
SRODOWISKO ROZWOJ
PSYCHOFIZYCZNY
NATURALNE CZLOWIEKA GOSPODARCZY

Rysunek 1. Efekty konsumpcjonizmu
Zrédto: opracowanie wiasne, na podstawie (EEA, 2019; EEA, 2020a, b, d; Panizzut i in., 2021)

Efekty srodowiskowe konsumpcjonizmu odnoszg sie do wptywu jaki ma nadprodukcja
i nadkonsumpcja na degradacje srodowiska naturalnego. Jednym z najgrozniejszych efektéw
konsumpcjonizmu wptywajacych na $rodowisko naturalne jest ocieplenie klimatu
spowodowane przede wszystkim wysokim poziomem emisji gazéw cieplarnianych oraz
nadmiernym wydobyciem surowcow naturalnych (Donmez-Turan i Kiliclar, 2021). IPCC (The
Intergovernmental Panel on Climate Change) szacuje, ze od epoki przemystowej, dziatalnos¢
cztowieka doprowadzita do globalnego ocieplenia o 1°C, a w latach 2030-2050 wartos¢ ma
osiggng¢ 1,5°C. Globalne ocieplenie wptywa na nienaturalng zmiane warunkow
funkcjonowania ekosysteméw wodnych i lgdowych, w wyniku czego dochodzi do utraty
bioréznorodnosci (w ciggu ostatnich 50 lat utracono okoto 90% bioréznorodnosci). W wyniku
zmiany klimatu zostata zaburzona cyrkulacja wody w przyrodzie, co przekfada sie na anomalie
w czasie trwania por roku. Wydtuzyty sie okresy suche, ktére zaburzajg wegetacje roslin oraz
cykl zycia zwierzat. Ponadto globalne ocieplenie prowadzi do wzrostu wystepowania klesk
zywiotowych: rekordowych upatéw, suszy, powodzi i pozaréw. Konsekwencje te s3 juz
widoczne na catym Swiecie a z biegiem lat bedg sie nasila¢ (IRP, 2019).

Wedtug raportu Europejskiej Agencji Srodowiska (EEA, 2019) konsumpcja jest jednym z
gtownych czynnikdw wptywajacych negatywnie na Srodowisko. Konsumpcja gospodarstw
domowych jest odpowiedzialna za 60% emisji gazow cieplarnianych, gdzie za az okoto 37%
odpowiada rolnictwo, produkcja zywnosci, lesnictwo i inne dziatalnosci wykorzystujgce grunty

(IPCC, 2019). Przewiduje sie, ze globalny popyt na grunty wzrosnie, poniewaz
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zapotrzebowanie na zywno$¢ moze zwiekszy sie nawet o 100% (Hunter in., 2017). Z kolei
zapotrzebowanie na wode do 2050 roku wzrosnie o okoto 55% (EEA, 2019). Europa, ze
wzgledu na wysokg konsumpcje, musi szukaé zasobdw w innych regionach, dlatego skutki
konsumpcjonizmu nie dotyczg tylko miejsca, w ktorym odbywa sie akt konsumpcji, ale catego
ekosystemu. Nalezy mie¢ na wzgledzie, ze nadmierna konsumpcja nie wptywa tylko na
najblizsze otoczenie, ale réwniez regiony oddalone od miejsca konsumpcji (EEA, 2020).

Notuje sie, ze juz od lat 70 XX wieku, potrzeby ludzi wymagajg wiecej zasobow niz Ziemia
moze wyprodukowaé. Jedng z miar stuzgcych do ukazania jak potrzeby ludzkie wptywajg na
planete jest $lad ekologiczny (ecological footprint). Miara ta ilustruje jaka powierzchnie morza
i ladu nalezy wykorzystaé, aby zapewnié zasoby potrzebne do zaspokojenia wszystkich potrzeb
konsumentéw. Umozliwia réwniez oszacowanie powierzchni wykorzystanych terenéw
planety do pozbycia sie wytworzonych odpaddéw (EEA, 2019). W Polsce powierzchnia mozliwa
do wykorzystania wynosi 2 ha natomiast $lad ekologiczny wynosi 4,7 ha. Jest to jeden
z wyzszych wskaznikdédw w Europie (Global Footprint Network, 2022). Obecnie, wedtug danych
National Footprint and Biocapacity Accounts z 2022 roku, ludzkos¢ zuzywa przez rok
ekwiwalent 1,75 Ziemi. Interpretacja wskaznika wyjasnia, ze planeta potrzebuje roku i okoto
8 miesiecy na zregenerowanie rocznych zasobow zuzytych przez ludzkos¢ (Global Footprint
Network, 2022). Badania przeprowadzone przez Wiedmann i in. w 2006 roku udowodnity, ze
Slad ekologiczny zwieksza sie wraz z wzrost wydatkéw gospodarstw domowych. Réwniez
badania dotyczace dunskich gospodarstw domowych (Wier i in., 2007) prezentujg, ze rézne
wzorce konsumpcyjne gospodarstw domowych réznig sie pod wzgledem wptywu na
Srodowisko wraz ze zmiang intensywnosci popytu. Im wyzszy popyt finalny tym wiekszy wptyw
na $rodowisko. Wedtug EEA — Europejskiej Agencji Srodowiska (2020b), wzmozona
konsumpcja wsréd wyzszych klas spotecznych w krajach wysoko rozwinietych wykorzystuje
zasoby Ziemi, ktére sg ograniczone, kosztem krajdw mniej rozwinietych, ubozszych
spoteczenstw.

Kolejnym ogromnym problemem sg odpady tworzyw sztucznych Szacuje sie ze od 1950 do
2017 wyprodukowano 7 - 9,2 miliardow ton odpadéw plastikowych. Kazdego roku do
oceandw trafia okoto 8 miliondw ton plastiku. Ogromnym zagrozeniem jest mikroplastik, czyli
czgsteczki tworzyw sztucznych wielkosci od kilkudziesieciu mikrometrow do kilku milimetréw.
Obecnos¢ mikroplastiku zauwaza sie powietrzu, glebie, stono i stodkowodnych zbiornikach, a

nawet w organizmach zywych (Guzzetti, 2018).
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Konsumpcjonizm wptywa negatywnie nie tylko na $rodowisko naturalne, réwniez na
dobrostan psychofizyczny cztowieka. Efekty konsumpcjonizmu sg niebezpieczne dla
cztowieka, poniewaz majg zréznicowany charakter i obejmujg rdwnoczesnie konsekwencje
psychiczne, fizyczne oraz spoteczne. W literaturze wymienia sie efekty, ktorych przyktady
zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Efekty konsumpcjonizmu wptywajace na dobrostan psychofizyczny cztowieka

Wptyw konsumpcjonizmu na dobrostan psychofizyczny cztowieka

Zrédta literaturowe
Koztowski, 2013

Skutki konsumpcjonizmu

Poczucie pustki
Poczucie wyobcowania

Konsumpcja kompulsywna Filipiak, 2018
Zakupoholizm - uzaleznienie od zakupow
Efemeryzacja konsumpcji — strach przed utratg (czegos) Wasilik, 2014

Aflluenza Ziemkowski, 2004

Zaburzenia zdrowotne

Wewnetrzne napiecie Szmyd, 2017
Niepokdj

Brak harmonii wewnetrznej

Spadek jakosci zycia Biedrzycki, 2007
PrzebodZcowanie

Uzaleznienia

Frustracje Bauman 2007
Poczucie leku
Stres
Zmeczenie

Pogorszenie sie relacji miedzyludzkich

Uprzedmiotowienie relacji miedzyludzkich
Spadek empatii
Wzrost zaburzen psychosomatycznych

Twengeiin., 2010

Pogorszenie zadowolenia z zycia Zawadzkaiin., 2014

Obnizenie poziomu samooceny

Syllogomania — zespot zbieractwa Sapota i Nasierowski, 2019;
Wasilik, 2014

Wozrost poczucia osamotnienia

Twenge i Kasser, 2013

Zaburzenia gospodarki hormonalnej UNEP, 2019

Choroby i przedwczesne zgony SOER, 2020

Rozprzestrzenianie chordb zakainych w wyniku zaburzenia EEA, 2020a, b, ¢, d
sezonowosci klimatycznej IPCC, 2019

Zrédto: opracowanie wiasne

Skutki konsumpcjonizmu dziatajg przede wszystkim na dobrostan psychiczny cztowieka,
czyli poczucie satysfakcji i zadowolenia z zycia, ktore z kolei wptywajg na dobrostan fizyczny,
czyli zdrowie. Cztowiek, ktéry poddany jest ciggtej presji poczucia niedosytu i zdobywania

coraz to nowszych, lepszych przedmiotéw, nacisku na podgzanie za trendami, poddany jest
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odwrdceniu uwagi o wartosci niematerialistycznych. tatwo wprowadzi¢ ludzi w Swiat peten
pokus, ktérzy sg w stanie ,,posiadad” i zaptacic za to posiadanie kazdg cene. Ma to wptyw na
stan psychiczny, gdyz pojawiajg sie uczucia pustki i wyobcowania. W spoteczenstwach gdzie
prym wiedzie kultura konsumpcji wsrdd kazdej nowej generacji zwieksza sie poczucie
osamotnienia. Cztowiek staje sie niepewny, nie wie czy jego decyzje konsumpcyjne sg trafne.
Zacierajg sie, a nawet nikng stosunki miedzyludzkie prowadzac tym samym do wyobcowania.
Wiezi spoteczne stajg sie rodzajem transakcji rynkowej, ktorej celem jest maksymalizacja
korzysci, a nie poczucie przynaleznosci (Koztowski, 2013). Konsumpcjonizm wymaga
poswiecenia czasu, a to moze potegowac rozluznienie relacji miedzyludzkich. Konsument staje
sie produktem, dlatego zanika granica pomiedzy podmiotem i przedmiotem nabywania.
Uprzedmiotowienie dociera rowniez do relacji miedzyludzkich, poniewaz wazny staje sie to co
i ile posiada cztowiek, jak wyglada i w co sie ubiera (Twenge i in., 2010).

Kolejnymi efektami konsumpcjonizmu na dobrostan cztowieka sg uzaleznienia. Jednym
z nich jest kupowanie kompulsywne, zwane tez uzaleznieniem od przedmiotéw lub najczesciej
zakupoholizmem. To niekontrolowane, natogowe odczuwanie zgdzy kupowania, pewnego
rodzaju przymus do kupienia czegos (Filipiak, 2018; Gasiorowska, 2000). W dobie
konsumpcjonizmu wartosci  hedonistyczne zastepujg wartosci tradycyjne, ktoére
charakteryzujg wiele religii, pojawit sie trend zycia w mysl maksymy ,,carpe diem”. Dlatego
tatwiej jest popadaé w skrajnosci (Filipiak, 2018). Kolejnym przyktadem uzaleznienia jest
zespdt zbieractwa, inaczej syllogomania. Zaburzenie polega na nadmiernym nabywaniu
i gromadzeniu przedmiotéw, ktore spoteczernstwo postrzega jako niskiej wartosci
i bezuzyteczne. Osoba uzalezniona odczuwa lek przed utratg nagromadzonych przedmiotow
czy zaniedbuje higiene osobistg. Syllogomania to choroba prowadzgca do zaburzenia
funkcjonowania cztowieka w zyciu zawodowym i spotecznym (Sapota i Nasierowski, 2019;
Wasilik, 2014).

Efekty konsumpcjonizmu odciskajg pietno rdwniez na kondycji psychicznej. Cztowiek moze
odczuwad frustracje, lek, zmeczenie, stres, napiecie, niepokdj, ktére w diuzszej perspektywie
prowadzg do obnizenia samooceny, leku, spadku z zadowolenia z zycia, pogorszeniu sie relacji
miedzyludzkich i pogorszeniu sie jakosci zycia (Bauman, 2007; Biedrzycki, 2017; Koztowski
2013; Szmyd, 2017; Zawadzka i in., 2014).

Poprzez rosngcg mobilnosé, konsumentdw nazywa sie ,,konsumpcyjnymi nomadami”, gdyz

kopiuja oni specyficzne zachowania konsumenckie na inny grunt, przewaznie kulturowy, gdzie
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nowe wzorce konsumpcyjne sg tatwo adaptowalne (Baudillard, 2006). Baudrillard (2006)
scharakteryzowat obecne spoteczeistwo konsumpcyjne jako mobilne, wsréd ktérego
wystepujg masowe mechanizmy produkcji, zapoczgtkowane rosngcym popytem na dobra
i ustugi. Wraz ze wzrostem dochodu oraz konsumpcji, kreujg sie nowe potrzeby. Pojawia sie
syndrom wiecznie nieusatysfakcjonowanego konsumenta — szukajgcego nowych produktéw
i ustug oraz doswiadczen. Spowodowane moze to by¢ pojawieniem sie mylnego oczekiwania,
iz rosngca konsumpcja pomoze osiggnac szczescie oraz podwyzszy jakos¢ zycia. Bywalec
(2007) pisze o homogenizacji konsumpcji, ktéra jest posrednio zwigzana
z konsumpcjonizmem. Jest to proces ksztattowania sie podobnych wzorcéw konsumpcji w
wymiarze przestrzennym oraz wsrod réznych grup wiekowych i spotecznych konsumentéw.
Miedzynarodowa migracja ludnosci, ale réwniez ze wsi do miast intensyfikuje zjawisko
homogenizacji konsumpcji. Nastepuje intensyfikacja procesdw urbanizacyjnych, przede
wszystkim w krajach o niskim poziomie rozwoju gospodarczego oraz o wysokiej gestosci
zaludnienia. Prowadzi to do wymieszania ludnosci wywodzgcych sie z réznych kultur, co moze
nies¢ ze sobg pozytywne efekty, m.in. zminimalizowanie zachowan ksenofobicznych oraz
przeobrazenie sie wzorcéw konsumpcji dostosowanych do nowego otoczenia.

Wasilik (2014) opisata zagadnienie jakim jest efemeryzacja konsumpcji, czyli bezustanne
gonienie za tym co nowe. Przyczyng tej pogoni jest ciggty strach przed utraceniem czegos.
Obawy moga nie znikngé¢ nawet gdy konsument jest juz w momencie zakupu, poniewaz
zastanawia sie czy jego decyzja jest wtasciwa. Rozwaza inne mozliwosci oraz to czy bedzie
ukontentowany z zakupu. Dostep do coraz wiekszej liczby dobr konsumpcyjnych moze
sugerowaé, ze trwa okres dobrobytu, poniewaz podnosi sie jakos¢ zycia. U wielu ludzi, w tym
0sob mtodych nie przektada sie to jednak na subiektywne poczucie szczescia (Seligman
i Szymczak, 2011). Prowadzi to do powstania wielu obaw zwigzanych z rozwojem
konsumpcjonizmu. Zakup ddébr, ktére w teorii majg np. nada¢ konsumentowi wyzszg pozycje
spoteczng nie jest czynnikiem, ktéry poprawia dobrostan. Wedtug zatozen psychologii
pozytywnej, dobrostan jest sie w stanie osiggngé¢ nabierajagc dystans wobec dobr
konsumpcyjnych, tym samym, posiadanie coraz nowszych i coraz wiekszej ilosci dobr nie jest
gtéwnym czynnikiem powodujgcym poczucie szczescia. Subiektywny dobrostan jest zalezny
od czynnikdw wewnetrznych, a nie zewnetrznych. Wedtug Koztowskiego (2013) prawa
konsumpcjonizmu sg przeciwstawne prawom psychologii pozytywnej. W kulturze

konsumpcyjnej, konsument optymalny to jednostka poddana nakierowaniu na nabywanie,
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ktére daje mozliwos¢ ekspresji swojego ,ja”, wyrazenie potrzeb i pragnied, upodoban,
podkreslenie pozycji spotecznej i sytuacji materialnej. W 1997 roku w USA po raz pierwszy
uzyto terminu ,affluenza” (j. ang. affluence — obfitos¢), ktére miato odzwierciedli¢
rozpowszechnianie sie konsumpcjonizmu — czyli choroby spoteczernstwa konsumpcyjnego
(Ziemkowski, 2004). Affluenza oznacza stan zaburzenia jednostki w spoteczenstwie, w ktorym
to szuka ona potwierdzenia wtasnej wartosci gonigc za materializmem. Pojawia sie wtedy
napiecie emocjonalne mogace prowadzi¢ do depresji oraz problemdéw zdrowotnych.

Szmyd (2017) pisze o zyciu konsumpcyjnym, czyli o tym jaka postawe zyciowa i jaka
aktywnos¢ podejmuje jednostka — konsument nowoczesny. W swojej publikacji dosy¢ surowo
ocenia jego mentalnosc i zachowanie, ktore sg wtasnie wynikiem konsumeryzmu. Konsument
jest w ciggtym stanie odczuwania niezaspokojenia potrzeb i pragnien oraz ulega naporom
z zewnatrz. Niekoniczacy sie brak satysfakcji prowadzi do intensyfikacji wewnetrznego
napiecia, niepokoju i braku harmonii wewnetrznej. Konsumpcjonizm najbardziej wptywa na
cztowieka, zmienia go, mimo, ze nie zawsze ta zmiana jest mozliwa do spostrzezenia. Ewolucji
nabywcy poddawana jest duchowos¢, poniewaz przeobraza sie jego system wartosci, cele,
poczucie sensu istnienia i funkcjonowania. Zmiana dotyczy nie tylko ptaszczyzny duchowej ale
rowniez jego zachowania, osobowosci i sposobu myslenia.

Cztowiek zatraca poczucie wyzszych wartosci, symplifikuje obraz $wiata oraz styl
funkcjonowania. Konsumeryzm prowadzi do ograniczenia myslenia i psyche konsumenta.
Wazniejsze staje sie ,ja” niz ,wy” ze wzgledu na wzrost interesownosci w podejmowanych
decyzjach. Jest coraz mniej przestrzeni, gdzie mozna zauwazy¢ altruizm. Egoizm wraz
z hedonizmem sg fundamentem wspodtczesnego konsumenta, co zaburza jego tozsamosé.
Upowszechnia sie postawa egoistyczna, egocentryczna a czesto nawet niespoteczna.
Konsumpcjonizm umacnia wartosci utylitarne, ktére majg zapewniaé¢ rado$é, przynosic
przyjemnos¢, definiowaé tozsamos¢ i niesé wartosé: poklask spoteczny, przywddztwo,
pienigdze, popularnosé (Szmyd, 2017). Nieustanna ekspozycja na przekazy reklamowe, widok
witryn sklepowych, ciggte bodzcowanie wzroku dostarcza nabywcom emocji oraz doznan.
Wyobrazenia, ktére powstajg na skutek pobudzenia zmystdw mogg prowadzi¢ do pojawienia
sie nostalgii, spadku jakosci zycia, przebodzcowania i uzaleznien (Biedrzycki, 2007). Ciggte
dazenie do osiggania przyjemnosci ma wptyw na kondycje psychiczng oraz tozsamosé

moralng. Zaburza sie przez to harmonia zycia duchowego. Zdefiniowanie celu egzystencji
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i sensu zycia staje sie trudne do osiggniecia. Szmyd (2017) odwaznie akcentuje, ze ugasa
bezinteresownos¢ dziatan oraz empatia.

Wzrost sity wzorcow materialistycznych wptywa na pogorszenie sie dobrostanu
psychofizycznego, ktére nasila sie z pokolenia na pokolenie (Twenge i in., 2010). Zmiany
widoczne sg réwniez w spadku empatii oraz rosngcego egoizmu i egocentryzmu. Wykazaty to
badania MMPI, stuzgce do diagnozy zaburzen psychicznych. Analiza wynikéw testéw
prowadzonych na przestrzeni lat 1938-2007 pozwala stwierdzi¢, ze rosnie liczba zaburzen
psychopatycznych. Zwieksza sie odczuwanie ciggtego napiecia oraz poczucie niepokoju,
pojawiajg sie réwniez trudnosci w osiggnieciu stanu relaksacj (Zawadzka, 2014). Badania
przeprowadzane na zréznicowanych wiekowo respondentach (m.in. w USA, Niemczech,
Chorwacji, Wegrzech, Rumunii, Rosjii, Chinach i Korei Potudniowej) pokazaty zaleznos¢, ze
dazenie do aspiracji materialistycznych takich jak: stawa, bogactwo i atrakcyjnos¢ wywotuje
w ludziach niepokdj, brak witalnosci i zadowolenia, poczucie braku rozwoju. W przypadku
respondentéw kierujgcych sie w zyciu wartosciami niematerialistycznymi, wspotzaleznosci sg
zupetnie odwrotne. Wedtug polskich badan osigganie celdw autonomicznych
(niematerialistycznych) wptywa korzystnie na dobrostan psychiczny. Wystepuje réwniez
zalezno$¢ — im bardziej ceni sie w zyciu aspekty niematerialne, tym wyzsza jest radosc¢ z zycia
(Zawadzka, 2013). Ponadto, realizacja celdw materialistycznych nie przynosi tak samo
wysokiej satysfakcji jak realizacja celéw autonomicznych. Osoba, ktdra koncentruje sie na
osiggnieciu szczescia poprzez nabywanie dobr oraz dla ktérej wazne sg pienigdze, odczuwa
niski poziom zadowolenia z zycia. Wsréd grupy nastolatkdw z USA postrzeganie bogactwa jako
celu w zyciu prowadzi do wyzszego odczuwania leku i wystepowania depresji (Parigi i Henson,
2014). Z kolei wedtug badan Zawadzkiej, polscy materialistyczni nastolatkowie wigzg sie
z produktem, szukajg w nim wartosci co prowadzi do pogorszenia sie zadowolenia z zycia
i nizszego dobrostanu. Samoocena jednostki wigze sie bezposrednio z poziomem dobrostanu
(nizszy dobrostan jest spowodowany niskg samooceng) i samoakceptacja. Kultura konsumpcji
to dazenie do stawy, bogactwa i bycia atrakcyjnym, gdyz to jest uwazane za najwazniejsze
wartosci. Realizacja fundamentalnych potrzeb takich jak budowanie relacji z innymi i poczucie
przynaleznosci ustepujg miejsca tym materialistycznym co jest przyczyng powstawania
depresji. Konsumpcjonizm budzi w nastolatkach koniecznos¢ poréwnywania sie z innym.
Ciggta ocena samego siebie prowadzi do obnizenia nastroju i niskiej samooceny co moze

skutkowa¢ zaburzeniami odzywiania oraz naduzywania alkoholu (Zawadzka, 2014).
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Konsumpcjonizm wptywa réwniez na dobrostan spofeczny, na ktéry sktada sie: jakos¢ zycia
w spoteczenstwie oraz jakos¢ zycia jednostki. W literaturze wyréznia sie 5 wymiaréw
dobrostanu spotecznego: integracja spoteczna, akceptacja, wktad spoteczny, aktualizacja
spoteczna oraz spoteczna koherencja. Dobrostan spoteczny wystepuje gdy kazdy z wymiaréw
jest wysoko walidowany (Karas, Najderska i Cieciuch, 2013). Materializm wptywa na osoby
tak, ze cechujg sie ograniczonym odczuwaniem empatii lub jej brakiem, zanikajg réwniez
zachowania prospoteczne i pojawia sie sktonnos¢ do rywalizowania. Kultura konsumpgji
wptywa na wiele aspektéw, ale jest to przede wszystkim sfera psychospotfeczna.
Konsumpcjonizm prowadzi takze do marnotrawienia pracy ludzkiej i débr. W wyniku tego
pojawiajg sie réznice w spoteczenstwie — przede wszystkim ekonomiczne (Biedrzycki, 2007;
Wasilik, 2014). Ponadto na dobrostan spoteczny wptywa zachwianie systeméw ochrony
zdrowia i bezpieczenstwa spowodowane licznymi katastrofami, kleskami zywiotowymi (Reish
iin.2021).

Efektem konsumpcjonizmu jest takze zmiana klimatu postrzegana jako ,najwieksze
globalne zagrozenie dla zdrowia ludzi w XXl wieku” (Costello i in., 2009). Inne konsekwencje,
czesciowo zwigzane z tym zjawiskiem, a wptywajgce na dobrostan fizyczny cztowieka, to
przede wszystkim zwiekszona zachorowalnos¢ i Smiertelnos¢ wywotana (Hathaway i Maibach,
2018; EEA, 2020c):

e rosngcy Srednig temperaturg,

® zanieczyszczeniami powietrza,

e niska jakoscig zywnosci,

e szybkim rozprzestrzenianiem sie chordb zakaznych,

e przeludnieniem.

Wedtug szacunkéw WHO (World Health Organization), zmiany klimatu doprowadzg w latach
2030-2050 do okoto 250 000 przedwczesnych zgondw rocznie (WHO, 2021).

Konsumpcjonizm, poza wieloma negatywnymi skutkami, wywotuje tez skutki traktowane
jako pozytywne. Pomimo, ze czesto konsumpcjonizm uznaje sie za zjawisko kulturowe, jego
podstawy wywodzacg sie z liberalnego systemu gospodarczego, opartego na prywatnej
wiasnosci $rodkéw produkcji i wolnym rynku. Konsumpcjonizm i kapitalizm sg ze sobg Scisle
powigzane i od siebie zalezne. Wg neoklasycznego paradygmatu wzrostu gospodarczego, aby
gospodarka kapitalistyczna rozwijata sie, nalezy zwieksza¢ produkcje a nastepnie konsumpcje
(Fiedor, 2015; Kuder, 2014). Spadek poziomu konsumpcji hamuje procesy produkcyjne,
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a zwiekszona konsumpcja napedza produkcje. W konsekwencji ro$nie sprzedaz, dzieki ktorej
osigga sie wyzsze zyski (Panizzut i in., 2021). Rozwdj konsumpcjonizmu analogicznie do
rozwoju gospodarczego wymaga zwiekszenia produkcji, rozszerzeniu oferty rynkowej i duzej
sity nabywczej. Tym samym mozna stwierdzi¢, ze rozwdéj konsumpcjonizmu umozliwia rozwaj
gospodarczy. Skutkiem wzrostu gospodarczego powinno byé podwyzszanie poziomu zycia, na
ktory sktada sie nie tylko konsumpcja materialna, ale réwniez aspekty spoteczne, (np.
bezpieczenstwo publiczne, infrastruktura, dostepnos¢ opieki zdrowotnej) aspekty
Srodowiskowe, (np. stan srodowiska naturalnego, efektywne gospodarowanie odpadami,
czyste powietrze) kulturowe i edukacyjne (Bengtsson i in., 2018). Industrializacja
i masowa produkcja data poczatek konsumpcjonizmowi, jednak réwnoczesnie byta niezbedna,
aby gospodarka danego kraju mogta sie rozwijaé. Niezaktécone funkcjonowanie systeméw
gospodarczych w dobie globalizacji jest zalezne od checi konsumentéw do zakupu nowych
doébr i ustug (Panizzut i in., 2021). Konsumpcjonizm jest nieodtgcznym elementem wzrostu
gospodarczego (Aulenbacheriin., 2018). W krajach, ktére znajdujg sie na Sciezce przeobrazen
systemowych konsumpcjonizm moze byé postrzegany jako zjawisko pozytywne, poniewaz
dazy sie do poprawy jakosci zycia i zminimalizowania réznic w stosunku do populacji w krajach
rozwinietych. Zwolennicy konsumpcjonizmu twierdzg, ze zwiekszona produkcja débr i ustug
pomaga rozwigzaé problemy spoteczne, m.in. biede np. poprzez zapewnienie nowych miejsc
pracy. Poza tym uwazajg, ze dzieki konsumpcjonizmowi jednoczg sie kultury z catego $wiata,
a to daje ludziom poczucie wspdlnoty (Pereraa i Gunawardana, 2014).

Zalezno$¢ miedzy rozwojem gospodarczym kraju (mierzonym najczesciej przy
wykorzystaniu wartosci PKB per capita) a degradacjag srodowiska (spowodowang
konsumpcjonizmem) ilustruje sSrodowiskowa krzywa Kuznetsa (EKC - Environmental Kuznets
Curve). Koncepcje opracowano w 1991 roku, na na podstawie badan laureata Nagrody Nobla,
Simona Kuznetsa, dotyczgcych zaleznosci miedzy zamoznoscig a dysproporcjg dochodow w
spoteczenstwie. Autorzy koncepcji EKC, Grossman i Krueger, na podstawie tej relacji zatozyli,
ze we wstepnej fazie wzrostu gospodarczego rosnie réwniez poziom degradacji Srodowiska.
Punktem zwrotnym jest osiggniecie konkretnego poziomu dochoddéw, po ktérego
przekroczeniu mozliwos¢ wspierania finansowego ochrony srodowiska rosnie, a dalej trwajacy
rozwoj gospodarczy nie wptywa na degradacje srodowiska (rysunek 2). Pierwotnie zatozenia
teorii dotyczyly relacji pomiedzy poprawg stosunkéw handlowych USA i Meksyku

a zanieczyszczeniem powietrza. Koncepcje krzywej Kuznetsa czesto sie krytykuje, poniewaz na
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degradacje srodowiska wptywa wiecej niz jeden czynnik, jednak zaftozenia koncepcji sa
wykorzystywane jako podstawa do dalszych badan nad zaleznosciami pomiedzy rozwojem

gospodarczym a degradacjg sSrodowiska (Genstwa, 2020).

punkt zwrotny

l

zanieczyszezenie Srodowiska

wzrost gospodarczy

Rysunek 2. Srodowiskowa krzywa Kuznetsa

Zrédto: Genstwa, 2020
1.3. Istota zréwnowazonej konsumpcji

Konsumpcjonizm nie wywotuje efektéw tylko negatywnych lub tylko pozytywnych. Kraje
mierzg sie wiec z problemem czy w zwigzku z negatywnymi efektami konsumpcjonizmu,
nalezy porzuci¢ obecny model produkcji i konsumpcji, czy dazy¢ do rozwoju gospodarczego
i tym samym napedzania konsumpcjonizmu (Lorek i Vergrat, 2015). Konsumenci zaczeli
zauwazac ryzyko, jakie niesie ze sobg konsumpcjonizm i zagrozenia jakie wywotuje dla
Srodowiska naturalnego, ale réwniez zdrowia i zycia ludzi. Wobec tak wielu negatywnych
konsekwencji konsumpcjonizmu, konieczne stato sie poszukiwanie rozwigzan, dzieki ktédrym
mozliwe bedzie zahamowanie ich rozwoju. Swiadomoé¢ konsekwencji nadkonsumpcji
i nadkonsumpcji, sktania nabywcow ku konsumpcji zrdwnowazonej, gdyz chcg zapewnié
bezpieczenstwo, sobie i otoczeniu (Neale, 2015).

Definicja pojecia sustainability (ktére nie ma jednoznacznego polskiego odpowiednika) to
zagadnienie powszechne w literaturze, jednak nie jest przedstawiane jednoznacznie (Gordon,
Carrigan i Hastings, 2011; Hahn, Pinkse, Preuss i Figge, 2015). Termin ten wspodtistnieje
z innymi, m. in. zrbwnowazony rozwaj (sustainable development), zrwnowazona konsumpcja

(sustainable consumption) oraz zrbwnowazona dziatalnos¢ przedsiebiorstwa (sustainability in
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business). Wszystkie te pojecia majg wspdlny mianownik — dtugoterminowe dziatanie,
uwzgledniajace rozwdj gospodarczy i spoteczny oraz srodowisko naturalne (Hunt, 2011).

Zrownowazony rozwoj oznacza zaspokajanie biezgcych potrzeb bez narazania na szwank
zdolnosci zaspokajania potrzeb przysztych pokolen, poprzez zréwnowazong konsumpcje
(WCED, 1987). Rogall (2010) uwaza, ze zrownowazony rozwdj sktada sie z trzech kluczowych
wymiarow: ekonomicznego, spotecznego i spoteczno-kulturowego. Brak zréwnowazonej
konsumpcji i produkcji nie bedzie umozliwiat poprawy jakosci funkcjonowania cztowieka.
Z nazewnictwa wynika, ze rozwdj zréwnowazony jest stanem, do ktérego sie dazy, natomiast
niezrownowazono$¢ jest stanem obecnym. Borys (2011), uzywa nazewnictwa rozwdj
niekonwencjonalny/alternatywny, trwaty, zréwnowazony, samopodtrzymujgcy rozwéj lub
ekorozwdj. Stan, do ktérego dazy sie poprzez zrbwnowazony rozwdj to fad zintegrowany, czyli
jednolity tad ekonomiczny, spoteczny i srodowiskowy (Borys, 2011).

Wedtug zatozen ekonomii neoklasycznej, problemy srodowiskowe obejmujg tylko wymiar
ekonomiczny. Za podwaliny zréwnowazonego rozwoju przyjmowana jest ekonomia
ekologiczna oraz ekonomia s$rodowiska (Fiedor i in., 2013). Stosowanie sie do zasad
zrownowazenia jest najbardziej istotnym celem gospodarki narodowej, a nieumiarkowane
zuzycie zasobdéw srodowiska naturalnego jest substytucyjne i to wytacznie kwestia
ekonomiczna a nie ekologiczna. W ekonomii neoklasycznej najwazniejszy jest cztowiek a nie
srodowisko naturalne (Rogall, 2010). Mozna uwazaé takie podejscie jako nieetyczne
i nieracjonalne, poniewaz nadmierna konsumpcja nie jest osrodkiem krytyki, a najwazniejsze
jest tylko osiggniecie korzysci materialnych. Celem zréwnowazonego rozwoju jest zachowanie
zasobdéw naturalnych i stabilnosci spotecznej przy wspodtistniejgcego polepszania sie jakosci
zycia (Rutkowska, 2016).

W 1972 roku odbyta sie konferencja Sztokholmska ONZ, gdzie zwrdécono uwage na
problemy srodowiskowe z jakimi mierzy sie swiat. W tym samym roku, w zwigzku z dyrektywa
konferencji, ONZ powotato organizacje United Nations Environment Programme (UNEP), czyli
program Srodowiskowy Organizacji Narodéw Zjednoczonych, aby prowadzi¢ dziatania
w obszarze ochrony $Srodowiska oraz ciggtg kontrole stanu srodowiska na Swiecie. Obszary
objete programem to: atmosfera, ekosystemy lgdowe, ekosystemy morskie, prowadzenie
i implementacja polityki Srodowiskowej, nauka oraz rozpowszechnianie informacji na temat

Srodowiska, kooperacja z sektorem publicznym i prywatnym (UNEP, 2019).
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W 1983 roku powotano Swiatowa Komisje ds. Srodowiska i Rozwoju (World Commission on
Environment and Development) nazywang rowniez, Komisjg Brundtlanda, ktéra opracowata
koncepcje zréwnowazonego rozwoju, jako taka, ktdra ma zaspokoi¢ potrzeby obecnego
pokolenia bez zagrazania mozliwosci realizacji potrzeb nastepnych pokolen. Komisja wptyneta
m.in. na zwofanie Szczytu Ziemi (Konferencji Narodéw Zjednoczonych na temat Srodowiska
i Rozwoju - ang. United Nations Conference on Environment and Development (UNCED) w Rio
de Janeiro w 1992 roku, gdzie zaalarmowano, ze nalezy natychmiast wprowadzi¢ dziatania
prowadzace do zréwnowazonego rozwoju w tym i tym roku, pierwszy raz zaalarmowano
o koniecznosci dazenia do zréwnowazonego rozwoju.

W zwigzku z problemami podjetymi podczas konferencji uchwalono:

e Agende 21 (ang. Action Programme — Agenda 21) — zbiér metod zréownowazonego
rozwoju i ich wprowadzenia,

e konwencje o zachowaniu réznorodnosci biologicznej,

e deklaracje zawierajgcg wytyczne o ochronie laséw i przysztych kierunkach rozwoju,

e Ramowa konwencje Naroddw Zjednoczonych w sprawie zmian klimatu (ang.:
United Nations Framework Convention on Climate Change — UNFCCC lub FCCC),
zawierajgcy plan wspétpracy miedzynarodowej w celu zminimalizowania emisji
gazow cieplarnianych.

W RPA w trakcie Szczytu Zrénowazonego Rozowju w 1992 roku okreslono, ze nalezy
przeprowadzi¢ zmiany w obszarze produkcji i konsumpcji, rozpowszechnia¢ model
zrownowazone] konsumpcji, szczegélnie w krajach rozwinietych, poniewaz to tam wystepuje
proces, ktéry ma wptyw na caty swiat. Podjeto réwniez problem jak kraje mogg radzi¢ sobie
z ubdstwem, aby jednoczesnie nie wptywad negatywnie na Srodowisko naturalne (Kryk, 2011).

W 1994 r. podczas obrad okragtego stotu w Oslo zaprezentowano jedng z pierwszych préb
zdefiniowania zrownowazonej konusmpcji ,, (...) korzystanie z ustug i zwigzanych z nimi
produktdéw, ktdre zaspokajajg podstawowe potrzeby i zapewniajg wyzsza jako$é zycia przy
jednoczesnym minimalizowaniu zuzycia zasobdéw naturalnych i toksycznych materiatéw
i ograniczeniu produkcji odpaddw i emisji zanieczyszczen podczas catego cyklu zycia ustugi
i produktu, tak aby nie zagraza¢ zycia przysztych pokolen (..) (Ofstad i in., 1994).
W uproszczeniu zrownowazona konsumpcja jednocze$nie umozliwia zaspokojenie

podstawowych potrzeb i podniesienie jakosci zycia, jak i minimalizowanie wptywu konsumpgji
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na zuzycie zasobow naturalnych i ograniczanie produkowanych odpaddw i zanieczyszczen, aby
dostep do zasobdéw nie byt ograniczony dla przysztych pokolen.

Polski Zespdt ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsiebiorstw, ktéry dziata przy
Ministerstwie Funduszy i Polityki regionalnej okreslit zrwnowazong konsumpcje jako (Serwis
Rzeczypospolitej Polskiej, 2014): ,optymalne, swiadome i odpowiedzialne korzystanie
z dostepnych zasobdéw naturalnych, débr i ustug na poziomie jednostek, gospodarstw
domowych, wspdlnot i spotecznosci lokalnych, srodowisk biznesowych, samorzaddéw
terytorialnych, rzagdéw krajowych i struktur miedzynarodowych, zgodnie z zasadami
zrobwnowazonego rozwoju. Ma ona na celu zaspokojenie potrzeb i podniesienie jakosci zycia
dla wszystkich w wymiarze lokalnym i globalnym, przy przestrzeganiu praw cztowieka i praw
pracowniczych, uwzglednianiu mozliwosci zaspokojenia potrzeb innych ludzi, w tym
przysztych pokolen, oraz zachowaniu i odtworzeniu dla nich kapitatu przyrodniczego. Postawa
zrbwnowazonej konsumpcji uwzglednia ograniczenie marnotrawstwa, produkcji odpadow
i zanieczyszczen oraz wybér towardw i ustug, ktére w najwiekszym stopniu spetniajg okreslone
kryteria”.

Jackson (2014) w swojej publikacji podkresla, ze zréwnowazong konsumpcje mozna
analizowa¢ zaréwnow z perspektywy producenta i konsumenta oraz taczac obie konwencje.
Podkresla rdéwniez, ze nalezy analizowa¢ konsumpcje pod wzgledem tego: co jest
konsumowane i przez kogo oraz co moze wzmagac lub ogranicza¢ te konsumpcje. Niektore
préby zdefiniowania zréwnowazonej konsumpcji ograniczajg sie tylko do débr fizycznych,
a inne ujmujg zarowno dobra materialne jak i ustugi.

Konsumpcja zréwnowazona oznacza podejmowanie takich decyzji przez nabywcdéw, ktdre
beda spetnia¢ zasady zrownowazonego rozwoju. Jej komponentami sg zaréwno nabywanie
débr i ustug o charakterze ekologicznym, jak i racjonalne i oszczedne zuzywanie débr oraz
zasobdéw naturalnych przy jednoczesnej minimalizacji konsumowania (Kryk, 2013).
Zrownowazona konsumpcja to rowniez zachowanie, ktére pozwala na spetnienie potrzeb
obecnie zyjacej populacji zachowujgc tym samym réwnowage spoteczng, bioréznorodnosé
oraz zasoby naturalne. Konsumpcja musi by¢ prowadzona w taki sposéb, aby moc zapewnic
przysztym pokoleniem realizacje ich potrzeb (Leary i in., 2014; Wasilik 2014; Smyczek, 2020;
Sobotko, 2017; Neale, 2015, Kietczewski, 2008). Innymi stowy, zréwnowazona konsumpcja
odnosi sie do konsumpcji towardw i ustug, ktére zaspokajajg podstawowe potrzeby oraz

zapewnia rozsgdng jakosc¢ zycia, bez narazania na szwank potrzeb przysztych pokolen (OECD,
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2002). Konsumpcja zréwnowazona jest réwniez odpowiedzig na nieustanne produkowanie
nowych produktow i ustug, zbyt duzg liczbe bodzcéw i informacji z zewnatrz oraz szybkie
tempo zycia, ktére obcigzajg psychicznie konsumenta (Sobotko, 2017).

Autorka dysertacja dokonata podziatu czynnikdw determinujgcych zréwnowazong
konsumpcje na sSrodowiskowe, spoteczno-gospodarcze oraz psychologiczne. Przykfady
zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2. Czynniki determinujgce zrownowazong konsumpcje

Grupa czynnikéw Czynniki determinujace zrownowazong konsumpcje

srodowiskowe zagrozenie istnienia gatunkow rodlin i zwierzat

utrata bioréznorodnosci

zanieczyszczenie srodowiska

wysokie stezenie pytow zawieszonych powietrzu

niedobor zasobdw naturalnych, wody i zywnosci

katastrofy ekologiczne

spoteczno- nieréwnosci spoteczne

gospodarcze wzrost ubdstwa

globalizacja: ujednolicanie sie potrzeb

negatywne skutki postepu gospodarczego

moda/trendy

nieuczciwe praktyki przedsiebiorstw — wyrazanie wobec nich sprzeciwu

dziatania grup politycznych lub spotecznych polegajagce na wykluczeniu
niezgodnych z ich normami débr konsumpcyjnych.

zakaz nabywania débr i ustug wydany przez grupe polityczng lub spoteczng,

poczucie zagrozenia finansowego

strach przed utratg zdrowia i Smiercig: wtasnej i bliskich

bezrobocie

marginalizacja spoteczna

ataki terrorystyczne

konflikty zbrojne

napiecia polityczna

styl zycia oparty o zasady zréwnowazonego rozwoju

psychologiczne wartosci

altruizm

Swiadomos¢ ekologiczna

troska o stan ekologiczny i spoteczny na Swiecie

styl zycia

nadmiar bodzcéw

niepokdj wewnetrzny

odpowiedzialnos¢ sSrodowiskowa i spoteczna,

negatywne doswiadczenia zakupowe (spowodowano szybkiem tempem zycia i
przebodzcowaniem informacjami)

zmeczenie konsumentow (spowodowano szybkiem tempem zycia i
przebodzZcowaniem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Bruska, 2016; Bylok, 2015; Kryk, 2011; Neale, 2014; Smyczek, 2020;
Sobotko, 2017; Tarapata, 2020; Wasilik, 2014)

Ponadto wzrost zachowan zréwnowazonych wg Szymoniuk (2015) wymaga
samoograniczania oraz wyrzeczen. Konsument zréwnowazony ma wysoki poziom wiedzy na

temat efektéw konsumpcjonizmu i jest swiadomy ekologicznie. Konsument realizujgcy
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zrownowazong konsumpcje posiada wysoki poziom osobistej odpowiedzialnosci spotecznej
i wysoki poziom wiedzy na temat negatywnych efektéw konsumpcjonizmu (Zaremba-Warnke,
2016).

Konsumpcja zréwnowazona opiera sie takze wartos$ciach altruistycznych cztowieka, ktoére
sg wyrazane poprzez dziatanie na korzys¢ innych, nawet jesli wigze sie to z ponoszeniem
kosztédw (np. zrezygnowanie z kupowania nieekologicznych produktéw). Dla konsumenta
reprezentujgcego te ceche wazine jest bezpieczenstwo i dobrobyt spoteczenstwa.
Przeciwstawne wartosciom altruistycznym sg wartosci egoistyczne stricte powigzane
z mniejszg troskg o ochrone srodowiska. Dla konsumenta - egoisty liczy sie szybka przyjemnos¢
i nieprzywigzywanie uwagi do skutkéw wywotanych przez konsumpcje (Yadav, 2016). Poza
wyznawanymi wartosciami na zréwnowazong konsumpcje majg réwniez wptyw, ptec, wiek,
poziom edukacji oraz preferowany kierunek polityczny. Meziczyzni, ktdérzy sg mniej
wyksztatceni, starsi oraz bliskie im sg poglady konserwatywne badz prawicowe, majg wiekszg
sktonno$¢ do rezygnacji z zachowan prosrodowiskowych (Sharma i Jha, 2017).

Wazinym czynnikiem decydujgcym o ekologicznym zachowaniu konsumentéw jest
abstrakcyjnos¢ problemow, trudnos¢ w ich zwizualizowaniu i poczucie, ze nie dotyczg one
bezposrednio konkretnej jednostki. Ludzie majg zdolno$s¢ do reagowania na nagte
niebezpieczenstwa, co nie zawsze tyczy sie srodowiskowa, poniewaz wiekszos¢ skutkow
konsumpcjonizmu ma charakter dtugoterminowy. Cztowiek potrzebuje jasnego, nagtego
sygnatu, ktory bedzie w stanie wptyngé na jego zachowania. Wéréd konsumentow, ktorzy sg
bardziej egoistyczni niz inni oraz uwazaja, ze problemy ekologiczne ich nie dotyczg, nie beda
przejawiac zrownowazonych decyzji zakupowych (Amel i in., 2017).

Badania konsumenckie przeprowadzone przez SC Johnson i firme badawczg GFK Group
(2011; 2012), pokazaty, ze wiecej niz potowa Amerykandw wyznaje, ze kupowanie
zrownowazonych produktéw jest kluczowe w tagodzeniu negatywnych konsekwencji
ekologicznych. Mimo to wysoka cena takich produktéw wcigz jest czynnikiem
powstrzymujgcym przed zakupem produktdow przyjaznych srodowisku. Konsumenci biorgcy
udziat w badaniu wykazali sie Swiadomoscig ekologiczng jakg majg, jednak najwieksza
przeszkodg w prowadzeniu zréwnowazonej konsumpcji jest wysoki koszt produktow
ekologicznych (Bent, 2017).

Z kolei Polacy w wiekszosci reprezentujg postawe, w ktorej liczy sie troska o srodowisko

oraz wyrazajg opinie, iz dziatania na rzecz ochrony Srodowiska powinny by¢é wzmozone
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zarowno przez konsumentéw, producentéw jak i politykéw (Eurobarometr, 2018). Kwestia
probleméw z ochrong srodowiska naturalnego jest wazna dla 80% Polakéw. Czterdziesci
procent obywateli obawia sie zanieczyszczonego powietrza, natomiast najwiekszy strach
budzi zwiekszajgce sie zasmiecenie, co deklaruje 52%. Zdecydowana wiekszos¢, bo az 91%
uwaza, ze przemyst oraz duze przedsiebiorstwa powinny ponosi¢ odpowiedzialno$é za
ochrone srodowiska. Mimo tego, iz zakupy przyjazne srodowisku s3 z reguty drozsze, az 70%
badanych deklaruje, ze moze sie na nie zdecydowaé. Wedtug prawie 70% respondentow
wyniki dziatan Polakdéw nie minimalizujg zuzycia zasobdw naturalnych na tyle ile to mozliwe
(European Comission, 2019). Pomimo tak pozytywnych deklaracji, badania Dgbrowskiej (2015)
wykazaty, ze Polacy sg bardziej zaangazowani w konsumpcjonizm niz proekologiczne wybory.
1.4. Przejawy konsumpcji zrownowazonej

Prandecki (2014) twierdzi, ze zrédwnowazona konsumpcja jest przejawem konsumpcji
uwzgledniajacej problemy srodowiska. Pozostatymi formami konsumpcji zrbwnowazonej sg
ekokonsumpcja (konsumpcja ekologiczna), konsumpcja etyczna i antykonsumpcja. Z kolei Kryk
(2011) uznaje konsumpcje zréwnowazong za przyktad ekologizacji konsumpcji inaczej
rozumiane]j jako konsumpcja ekologiczna. Inng kategoryzacje konsumpcji zrwnowazone;j
prezentuje Bruska (2016), mianowicie utozsamia jg z konsumpcjg etyczng, a jako jej przejaw
podaje wtasnie konsumpcje ekologiczng — nazwang przez nig ,,zielong konsumpcjg” (Rysunek

3).
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konsumpcja zréwnowazona / konsumpcja etyczna

przyjazna ekologicznie/
zielona konsumpcja

zorientowana na
recykling

zorientowana na
oszczednos¢ energii

zorientowana na
ochrone klimatu i
zasobow

spotecznie odpwowiedzialna

konsumpcja wspdlna

ubogi styl zycia
(frugality, voluntary

rynki redstrybucji

(second hand)

| | wspdtdzielony styl

zycia

access based
consumption

Rysunek 3. Formy konsumpcji zrownowazonej wg Bruskiej

Zrédto: Bruska, 2016

Do ekokonsumpcji odnosi sie rowniez Wasilik (2014) twierdzac, ze jest to trend w kierunku

konsumpcji zréwnowazonej (rysunek 4).

nabywanie konsumpcja konsumpcja
produktéw fair Fknine ?'r:a lit o
uktoy pij polityczna
1
- bojkot
simplicity)
- buycott

konsumpcja
zrownowazona
L1 11
| | | |
. e Swiadoma . etnocentryzm
dekonsumpcja dematerializacja . ekokonsumpcja .
konsumpcja konusmencki

Rysunek 4. Formy konsumpcji zrownowazonej wg Wasilik

Zrédto: Wasilik, 2014

Pojawia sie problem w opracowaniu jednolitej typologii, poniewaz w literaturze w sposéb

zréznicowany kategoryzuje sie zrdwnowazong konsumpcje i jej formy. Przejawy konsumpgcji

zrownowazonej wymienione na rysunku 3 i 4 oraz literaturze dotyczacej zrdwnowazonej

konsumpcji zostaty scharakteryzowane w tabeli 3.

Tabela 3. Przejawy konsumpcji zrOwnowazonej i ich charakterystyka

dotychczasowej
psychofizycznych jednostki

konsumpcji

Przejawy konsumpcji Charakterystyka
zrownowazonej
Dekonsumpcja e polega na s$wiadomym i przemyslanym ograniczeniu

wynikajagcym  z

cech
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Przejawy konsumpcji
zrébwnowazonej

Charakterystyka

cechuje  sie  racjonalnoscia, odpowiedzialnoscig i
Swiadomoscia

Dematerializacja

zwiekszenie konsumpcji wartosci niematerialnych, np.
przezyé

Swiadoma konsumpcja

wynika ze Swiadomosci na temat ochrony sSrodowiska

konsument Swiadomy oszczedza zuzycie wody i energii,
racjonalnie ogranicza konsumpcje oraz szuka produktéw
pochodzacych od spotecznie odpowiedzialnych producentéw

Ekokonsumpcja (konsumpcja
ekologiczna/ przyjazna ekologicznie/
konsumpcja zielona)

konsumpcja skupiona wokdét ochrony s$rodowiska, np.:
wybieranie zywnosci pochodzacej z upraw ekologicznych

Etnocentryzm konsumencki

konsumpcja  ukierunkowana na  zakup  produktéw
regionalnych/lokalnych
wspieranie rozwoju producentéw lokalnych

Bojkot konsumpcja negatywna, polegajgca na czasowej lub trwatej
rezygnacji z zakupu danego produktu
Buycott nazywany przeciwienstwem bojkotu

polega na celowym kupowaniu produktu danego
przedsiebiorstwa, regionu lub kraju w celu poparcia danej
strategii/polityki

Konsumpcja Fair Trade

konsumpcja towardéw wyprodukowanych przez
przedsiebiorstwa zapewniajgce pracownikom godziwe
warunki pracy (zgodnie z ideg Fair Trade — Sprawiedliwego
Handlu)

zbudowana na fundamencie relacji miedzy ludZmi, ktdrzy
dazg do ograniczenia zaréwno konsumpgji jak i jej kosztéw
najprostszg forma konsumpcji wspotdzielonej jest wymiana,
pozyczanie i dzielenie sie

koncepcje wspotdzielenia zaczeto wykorzystywac
komercyjnie widzac jej rosngcg popularnosé

polega na przenoszeniu konsumpcji do domu konsumenta,
np. samodzielne przygotowanie positkbw czy spedzanie
wolnego czasu w

Konsumpcja wspdlna/
wspotdzielona kolaboratywna/
wspotpracujaca)

Domocentryzm

Freeganizm

specyficzny rodzaj konsumpcji polegajacy na odzyskiwaniu
débr materialnych, (np. ze $mietnikow i wysypisk) ktore
nadaja sie do uzytkowania i nie powinny byé wyrzucone,
freeganizm postrzega sie réwniez jako subkulture, ktorej
aktywno$¢ zwigzana jest z przeciwstawianiem = sie
konsumpcjonizmowi

Zero Waste (zero $mieci)

styl zycia Zero Waste (zero S$mieci) polega na jak
najmniejszym generowaniu odpaddéw w celu ograniczenia
zanieczyszczania Srodowiska

opiera sie na zasadzie 6R czyli refuse (odmawiaj), reduce
(ograniczaj), recycle (recyklinguj), reuse (uzywaj ponownie),
rethink (przemysl) i repair/recover (naprawiaj)

Zero Waste w innym kontekscie oznacza dziatalno$¢ w
oparciu o gospodarke obiegu zamknietego

Konsumpcja produktéw
uzywanych (second hand)

polega na zakupie produktow, ktére byty juz wczesniej
uzywane, a nadal spetniajg swoje funkcje, sg sprawne/
mozliwe do uzytkowania, np. zakup odziezy uzywanej

Minimalizm

minimalizm postrzega sie jako wyzbycie przedmiotéw,
zachowan, relacji, zwyczajow, ktdore nie wnoszg wartosci w
zycie
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Przejawy konsumpcji Charakterystyka

zrébwnowazonej
e celem minimalizmu jest osiggniecie rownowagi zyciowej i
spetnienia
Konsumpcja powolna (slow e idea slow ogdlnie odnosi sie do zwolnienia tempa zycia,
consumption) e przyktadem konsumpcji powolnej jest slow food — oznacza

spozywanie ekologicznego jedzenia, brak pospiechu,
zwrdcenie uwagi na sktad jedzenia i to w jaki sposéb zostato
wytworzone

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Awasthi i in., 2021; Bak, 2014; Bywalec i Rudnicki, 2002; Heitmann,
2011; Hoffmann i in., 2018; Kiezel, 2014; Kryk, 2011; Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2010; Meissner, 2019;
Neale, 2015; Raszka i Borusiak, 2020; Rostek i Zalega, 2015; Skrzypek, 2019; Sobotko, 2017; Wasilik, 2014, 2015)

Nabywanie i uzytkowanie produktéw uzywanych wczesniej przez inne osoby bez zmiany ich
materialnej postaci (w odrdznieniu od recyklingu) moze by¢ traktowane jako przejaw
zrownowazonej konsumpcji, poniewaz z jednej strony umozliwia zmniejszenie ilosci odpadéw
a po drugie wptywa na zwiekszenie efektywnosci zuzycia zasobéw poprzez wydtuzenie okresu
uzytkowania ddébr juz wytworzonych. Ponadto obrét produktami uzywanymi pozwala
ograniczyé produkcje nowych débr i tym samym zmniejszy¢ zapotrzebowanie na zasoby

niezbedne do ich wytworzenia.
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2. Rynek odziezy uzywanej

2.1. Swiatowy rynek produktéw uzywanych

Nowe towary sg przedmiotem wymiany na rynku, sg innowacyjne i ich jakos¢ z zatozenia
jest wysoka. Towary uzywane, ktérych dawniej pozbywano sie ze wzgledu na utrate ich
wartosci i funkcjonalnosci, stanowity przedmiot wymiany pomiedzy konsumentami.
Produktem uzywanym nazywa sie rzecz, ktéra w przesztosci byta w posiadaniu innej
osoby/osdb (Raszka i Borusiak, 2020). Rynek produktéw uzywanych jest rowniez okreslany
mianem alternatywnego (Ferraro, Sands i Brace-Govan, 2016). Rozwdj technologii, mediow
i cyfryzacja przyczynity sie do wzrostu konsumpcji towaréw uzywanych, poniewaz dostep do
nich stat sie powszechny i tatwy. Wptyw na rosngce zainteresowanie produktami uzywanymi
majg réwniez mozliwos¢ zaoszczedzenia i troska o srodowisko naturalne (Padmavathy i in.,
2019). Dazenie do osiggniecia zréwnowazonego rozwoju moze byé realizowane poprzez obroét
produktami uzywanymi, co jest jednym z najbardziej efektywnych sposdb ograniczajgcych
konsumpcje (Pargueliin., 2017).

Nieformalny charakter obrotu produktami uzywanymi, sprawia ze jest to bardzo trudny
obszar do badan, poniewaz niewiele jest zapisow dokumentujgcych te forme handlu. Handel
towarami uzywanymi istniat w Europie juz w potowie XIV wieku. W tym czasie mierzono sie z
kryzysem gospodarczym spowodowanym epidemig dzumy. Rozkwit handlu produktami
uzywanymi trwat az do wieku XVIII. Wedtug Lemire (1988), rynek produktéow uzywanych w
czasach przedindustrialnej Anglii byt handlem niewidzialnym, poniewaz nie opierat sie na
produkcji, wykorzystaniu surowcéw oraz sprzedazy nowych produktéw. Mimo to handel
odziezg uzywang byt bardzo powszechny i korzystato z niego wielu Anglikow. W wyniku
rewolucji przemystowej zwiekszyta sie produkcja i dostepnosé do towardw. Produkty uzywane
ze wzgledu na niskg cene zaczety byé postrzegane jako produkty dla ubogich (Borusiak i in.,
2020).

W czasach wiktorianskich w Europie istniato wiele punktéw sprzedazy towaréw uzywanych:
formalnych (aukcje) i nieformalnych (targi uliczne). Wraz z rozpowszechnianiem sie sprzedazy
produktéow uzywanych ewoluowaty praktyki sprzedazy, posrednikami czesto byli pracownicy
gospodarstw domowych, gtdwnie stuzba. Obracali oni towarami, ktérych chcieli pozby¢ sie ich
pracodawcy oraz posredniczyli w sprzedazy miedzy przetozonymi a handlarzami ulicznymi.

Mimo powszechnosci sprzedazy odziezy uzywanej przez szlachte, nalezato ostroznie wybierac
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kupujacych. Odziez byta symbolem statusu spotecznego i nie mogta trafi¢ do rak nizszych
warstw spotecznych. Przyodzianie sie w szlacheckg odziez przez stuge, postrzegane byto jako
nietakt i zaburzenie zasad spofecznych. Popularne w tamtych czasach byty rowniez licytacje
przedmiotow nalezgcych do majatku zmartych oséb. W wyniku analizy dokumentéw z 1750
stwierdzono, ze 91% gospodarstw domowych brato udziat w sprzedazy badz kupnie
produktéw uzywanych (Ginsburg, 1980).

W wieku XIX powstaty lombardy i pojawili sie pierwsi brokerzy handlujgcy produktami
uzywanymi. Czesto ubozsi pracownicy zaciggali pozyczki, aby mdc naby¢ artykuty AGD.
Z reguty proces ten opierat sie na tym, ze, robotnicy oddawali swdj najcenniejszy majgtek
w poniedziatek (czesto byt to niedzielny stréj przeznaczony do kosciota), ktéry mogli odebraé
w sobote, dopiero po uiszczeniu optaty. W przypadku niezaptacenia srodkéw, przedmiot mogt
by¢ sprzedany lub wystawiony na aukcji przez lombard. W tamtym czasach oprécz wtascicieli
lombardu, réwniez inne osoby zajmowaty sie handlem produktami uzywanymi. Czestg
procedurg byto kupowanie uszkodzonych lub niesprawnych przedmiotéw i naprawa ich w celu
dalszej odsprzedazy. W tamtym okresie nastgpit rozkwit obrotu towarami uzywanymi, w ktéry
zaangazowane byty wszystkie klasy spoteczne (Ginsburg, 1980).

Wedtug Lemire (1988), ktdry prowadzit badania na temat handlu odziezg uzywang
w Wielkiej Brytanii, wzrost ogdlnej sprzedazy i powstawanie nowych kanatéw dystrybucji
wptynat pozytywnie na obroét produktami uzywanymi. Dzieki temu zwiekszata sie dostepnosc
towaréow w catym kraju oraz wzrosty dochody gospodarstw domowych, co wzmogto
konsumpcje i rozwdj gospodarczy. Pomimo wzrostu dochodéw, klasa robotnicza nadal nie
mogta pozwoli¢ sobie na zakup wszystkich towardéw, w zwigzku z tym poszukiwano innych
zrodet dostepu. Robotnicy stawali sie gtdwnymi nabywcami towaréw uzywanych.
W taki sposdb biedniejsze klasy spoteczne mogty zaspokajac¢ swoje potrzeby konsumpcyjne.
Pojawienie sie i wzrost udziatu sprzedazy produktéw uzywanych w XIX wieku byty uzaleznione
od rozwoju gtéwnych nurtéow sprzedazy. Produkty oraz odziez, ktéra wyszta z mody zasilata
rynek produktéw uzywanych. Krawcy oferowali nizsze ceny klientom, ktdrzy przynosili swoje
stare ubrania, ktdre stracity juz swojg atrakcyjnos¢, ze wzgledu na zmiane mody (Lemire,
1988).

Masowa produkcja towardow oraz spadek ich cen spowodowat, ze w Europie na przetomie
XIX i XX wieku spadt popyt na produkty uzywane. Konsumenci mogli pozwoli¢ sobie na zakup

nowych artykutdw, o wyzszej jakosci niz produkty uzywane i zblizonej cenie do produktu
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uzywanego. Nizsze klasy spoteczne mogty stac sie bardziej niezalezne w rozumieniu decyzji
zakupowych, co napawato ludzi do dumy. Konsumpcja nowych débr byta promowana masowo
za pomocg kampanii reklamowych (Lemire, 1988). Zakup produktéw uzywanych zaczynat by¢
kojarzony z biedg i ubdstwem. Decyzje o zakupie towardow uzywanych podejmowaty
gospodarstwa domowe, ktdérych cztonkdéw nie sta¢ byto na nowe produkty i czesto byli
zmuszeni do korzystania z takiej formy handlu. Gtéwng motywacjg stata wiec mozliwosc
zaoszczedzenia na zakupie (Ginsburg, 1980).

Cykl zycia produktu skrdcit sie ze wzgledu na rosngcg popularno$é masowej produkcji
z wykorzystaniem niskiej jako$ci surowcéw, co wigzato sie z krétka trwatoscig. Tym samym
zakup takiego produktu z ,drugiej reki” nie byt juz racjonalniejszym wyborem konsumenta,
poniewaz moégt on naby¢ za réwnie niskg cene nowy produkt. Pojawito sie negatywne
postrzeganie kupowania produktéw uzywanych, ktére kojarzono z nedzg i ubdstwem z uwagi
na to, ze tylko bardzo biedni konsumenci nabywali produkty uzywane (Van Damme
i Vermosen, 2009). O ile do XIX w. nabywanie produktéw uzywanych byto bardzo powszechne
w Europie i postrzegane jako normalna czes¢ gospodarki, o tyle negatywne skojarzenia
zwigzane z produktami uzywanymi pojawity sie pod koniec XIX w. jako rezultat rozwoju
gospodarczego i wzrostu masowej produkcji (Ferraro, Sands i Brace-Govan, 2016).

W latach 80. XX wieku, w Stanach Zjednoczonych oraz Europie mozna byto zauwazyc
ozywienie konsumpcji débr uzywanych. Rést popyt na produkty uzywane, a handel nimi byt
jednym z najszybciej rozwijajacych sie sektoréw w tamtym czasie. Na przetomie 2000 roku
wartos¢ rynku produktéw uzywanych w USA osiggneta 4,1 mld dolaréw (Thomas, 2003).
W latach 90. zyski osiggane podczas obrotu produktami uzywanymi w Wielkiej Brytanii wzrosty
0 30%, natomiast po roku 2000 odnotowano, ze az 40% tamtejszych konsumentéw dokonato
zakupu produktu uzywanego w ciggu ostatniego roku (Williams i Paddock 2003). Obecnie
sprzedaz produktow uzywanych na swiecie ciggle wzrasta (rysunek 5). Od 2012 do 2020 roku
wartos¢ rynku produktéow uzywanych wzrosta ponad dwu i pét krotnie, z 11 mld dolaréw do
27 mld dolaréw. Szacuje sie, ze wartos$¢ rynku produktéw uzywanych w 2025 bedzie wynosita

az 77 mld dolaréw (Parguel i in., 2017; Thredup, 2021).
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Rysunek 5. Warto$¢ rynku produktéw uzywanych na przestrzeni lat 2012-2025
Zrédto: ThredUp, 2021

Badania naukowe skupiajg sie nie tylko na konsumpcji produktéw uzywanych, ale rowniez
na réznych rodzajach produktéw i formatach handlu. Zakup produktu uzywanego obejmuje
rézne formy np. wpisuje sie w dang kulture. Moze by¢ oznakg indywidualizmu cech jednostki,
badz efektem krytycznej konsumpcji. W zwigzku z rosngcym popytem na produkty uzywane
pojawito sie nowe miejsce dla tej branzy w sprzedazy online. Inicjatorem sprzedazy na rynku
B2C byt Amazon. Rozwineta sie réwniez przestrzen sprzedazy internetowej miedzy klientami
(peer-to-peer), co spopularyzowato wejscie juz dziatajgcych przedsiebiorstw w e-commerce
do swiata produktow uzywanych (Padmavathyiin., 2021).

W jezyku angielskim, aby okresli¢ konsumenta branzy produktéw uzywanych uzywa sie
rowniez zwrotu ,refurbished consumer”, ze wzgledu na kategorie produktéw , refurbished”,
co w wolnym ttumaczeniu oznacza odnowiony/odswiezony. Mianem ,refurbishment” okresla
sie w wiekszosci przedmioty elektroniczne i elektryczne, ktére sg zwracane przez konsumenta
do sprzedawcy lub producenta, ze wzgledu na, np. wady sprzetu, a nastepnie sg naprawiane
lub odnawiane, aby ponownie trafity do sprzedazy (Rallo, 2019). Do odnowionych produktéw
mozna przede wszystkim zaliczy¢ (Liu i in., 2018):

e przedmioty wczesniej testowane przez konsumenta lub sprzedawce,
e przedmioty zwrdcone z powodu uszkodzen w trakcie dostawy,

e przedmioty uzywane przy wystawach i pokazach,

e darowizny dla organizacji charytatywnych.

Gtéwna rdznica miedzy ,refurbishment”- produktem odnowionym, a ,used product” -
produktem uzywanym, jest taka, iz te pierwsze przed sprzedazig zostaty przetestowane

i wprowadzone na rynek bez zadnych wad oraz uszkodzen, z kolei produkty uzywane nie
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zawsze sg sprawne i pochodzg z nieznanego zrédta. Nie ma jednak prawa, ktdre okreslatoby
warunki, w jaki sposéb produkt ma by¢é odnowiony i jakiej jakosci bedzie po
naprawie/ od$wiezeniu. Janet Gunter, zatozycielka The Restart Project w wywiadzie dla The
Guardian stwierdzita, ze konsumenci bojg sie tego, ze uzywane produkty nie majg gwarancji,
co jest wazne przy zakupie sprzetu elektronicznego. Obawg jest réwniez mozliwo$é, ze dany
produkt pochodzi z nielegalnego Zrddta, np. z kradziezy. Dlatego niektére firmy mimo, ze
sprzedajg produkty uzywane, oferujg roczny okres gwarancji. Takie produkty sg jednak
kategoryzowane jako refurbishment (Mugge, 2018).

Do kategorii débr uzywanych, ktére najczesciej sg przedmiotem obrotu nalezg auta, ksigzki,
odziez, meble oraz rowery (ARC Rynek i Opinia, 2019). H. Bray (2011) opisuje w swoim artykule
branze samochoddéw uzywanych, ktéra obok odziezy jest ogromnym sektorem produktéw
uzywanych na swiecie. Samochdd ma przecietnie wiecej niz jednego wtasciciela w catym
swoim cyklu zycia. Kraje, w ktdrych wiekszos¢ kupowanych samochoddéw stanowig te uzywane
to np. Bufgaria, Cypr czy Rosja. Rynek produktéw uzywanych miatby wyzszg wartos¢, gdyby
nie restrykcje panstw, ktére ograniczajg handel takimi towarami. Prawa majg pomagac
lokalnym przedsiebiorstwom, oferujgcym nowe i uzywane produkty i chronié przed
zagraniczng konkurencjg. Najczesciej dotyczy to branzy samochodowej. W niektérych krajach
wprowadzone zostaty specjalne opfaty celne w celu regulacji importu, m.in. Brazylia, Chiny i
Indie. Restrykcje dotyczg rdwniez importu odziezy uzywanej do krajéw azjatyckich i Ameryki
tacinskiej. Przedsiebiorstwa prowadzace dziatalnos¢ chronig sie w taki sposéb przed
konkurencjg miedzynarodowg (Bray, 2011). W odpowiedzi na obawy konsumentéw dotyczace
stanu produktéow uzywanych powstat certyfikat jakosci ISO - ISO 20245. Certyfikat zostat
wprowadzony przez ISO/PC 245 i sklasyfikowany jako transgraniczny handel towarami
uzywanymi ,Cross-border trade of second-hand goods”, ktéry moze by¢ zakupiony przez
kazdy kraj cztonkowski ISO na $wiecie. Pomimo mozliwosci starania sie o taki certyfikat, nie
jest to czestq praktyka wséréd przedsiebiorstw (1SO, 2017).

Interesujgce badania na temat zachowan nabywczych dotyczacych produktéw uzywanych
przeprowadzita grupa ARC Rynek i Opinia zajmujgca sie badaniami konsumencki (2019).
Gtéwnym celem badania zatytutowanego , Konsumenci a gospodarka obiegu zamknietego”
byta analiza ,stosunku Polakéw do rozwigzan konsumenckich wspierajgcych ochrone
Srodowiska i gospodarke obiegu zamknietego”. Grupe respondentéw stanowito 1001 oséb w

wieku od 18 do 65, proba byta reprezentatywna pod wzgledem wieku, pitci, miejsca
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zamieszkania, regionu i wyksztatcenia. Wnioski ktére otrzymano sg nastepujace: do pieciu
najczesciej branych przez respondentéw pod uwage produktdw uzywanych do wykorzystania
nalezg: samochody (78%), rowery (69%), ksigzki (65%), ubrania (55%) oraz narzedzia (53%)
(rysunek 8). Gotowos¢ do wykorzystania produktéw uzywanych nie jest taka sama jak
rzeczywiste wykorzystanie produktéw uzywanych. Do najczesciej uzywanych naleza:
samochdd (58%), odziez (43%), ksigzki (43%), meble (27%) i rowery (26%) (rysunek 6). Ponadto
zgodnie z wynikami badan grupy ARC Rynek i Opinia:

e korzystanie z uzywanej odziezy deklaruje 43% badanych,

e ponad 50% konsumentéw nabywa produkty uzywane na portalach aukcyjnych, np.

OLX,

e prawie potowa badanych deklaruje, ze lubi wypozycza¢ produkty.
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Rysunek 6. Najczesciej brane pod uwage i wykorzystywane kategorie produktéw uzywanych
Zrédto: ARC Rynek i opinie (2019)
2.2. Moda zréwnowazona

W odpowiedzi na rosngce zagrozenia jakie niesie ze sobg masowa produkcja i konsumpcja
odziezy rozwinat sie koncept mody zrownowazonej. Termin moda zrownowazona (w j. ang. -
sustainable fashion) opisuje branze odziezowg, w ktdrej ma sie na uwadze niszczacy wptyw
produkcji na srodowisko naturalne. Odziez taka powinna réwniez wpisywac sie w estetyke i

byc¢ funkcjonalna. Waznym elementem w produkcji mody zrownowazonej jest wykorzystanie
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produktéw organicznych oraz tych z recyklingu (Fraczkiewicz, 2017). Zrownowazona moda jest
dos¢ nowym zjawiskiem. Pierwsze przestanki tego nurtu pojawity sie na przetomie lat 70. i 80.
XX wieku. Ograniczenie w dostepnosci towaréw wywotane Il Wojna Swiatowa, sprawito ze po
jej zakonczeniu rozpoczeta sie nadmierna konsumpcji. Lata 70. to okres rozkwitu ruchu
hippisowskiego, w ktérym zachecato sie ludzi do ,,ucieczki” od konsumpcjonizmu. Produkcja
odziezy zaczeta by¢ przedstawiana w negatywnym swietle, jako wykorzystujgca surowce i
prace ludzky. Konsumenci zaczeli posiada¢ coraz wiecej wiedzy na temat negatywnego
wptywu branzy odziezowej na otoczenie i dokonywaé bardziej swiadomych wyboréow
(Battagliaiin. 2014).

Zrownowazona moda moze przejawia¢ sie w wielu formach, zaréwno jako dziatania
producentéw odziezy, jak i konsumentdéw. Przyktadami aktywnosci producentéw sg (Chang i
Watchravesringkan, 2018; Fletcher, 2010; Hotuj i Murzyn-Kupisz, 2021; Joy i in. 2012):

e produkcja odziezy z materiatdw ekologicznych/organicznych (green fashion, eco-
fashion, organic fashion),
e produkcja odziezy z materiatéw z odzysku (recycling, upcycling),
e wykorzystanie zrownowazonych technologii podczas produkcji (np. niepowodujgcych
zanieczyszczen),
e ograniczanie strat materiatowych (zero waste fashion),
e uzycie tkanin, ktérych pielegnacja ogranicza zuzycie wody i energii (np. mozliwos¢
prania odziezy w niskiej temperaturze),
e produkcja odziezy z materiatow wysokiej jakosci,
e implementacja zasad zréwnowazonego rozwoju w proces dystrybucji i produkcji
odziezy (circular fashion),
e produkcja odziezy zgodnie z zasadami fair trade (sprawiedliwego handlu).
Dziatania jakie w kontekscie zrdwnowazonej mody moze podjgé konsument to np. (Borusiak
iin., 2020; Koszewska, 2014; Kowalski i Salerno-Kochan, 2019; Niinimaki, 2021):
e minimalizowanie ilosci kupowanej odziezy,
e zakup odziezy wykonanej z wysokiej jakosci materiatéw, celem jej dtugiego
uzytkowania,
e wymiana/sprzedaz odziezy pomiedzy konsumentami, bezposrednio lub przez kanaty

online np. platformy Vinted, OLX,
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e przekazywanie odziezy (np. rodzinie, organizacjom charytatywnym),

e wyrzucanie odziezy do specjalnych do tego przeznaczonych kontenerdw,

e samodzielne wykorzystanie zuzytej odziezy do wytworzenia nowego przedmiotu

(upcycling),

e naprawienie uszkodzonej odziezy,

e przerabianie niepasujgcej odziezy,

e zakup odziezy uzywanej (w sklepach stacjonarnych i online).

Popyt na produkty przyjazne srodowisku rosnie, a prognozy wskazujg na wzrost ich
sprzedazy. Wedtug badan przeprowadzonych w Wielkiej Brytanii i USA az 73% pokolenia
millenialsdw jest sktonnych zaptaci¢ wiecej za produkt zrdwnowazony. Ponadto wiecej niz
potowa konsumentéw chce, aby branza modowa byta bardziej zrownowazona, przede
wszystkim poprzez zmniejszenie ilosci opakowan, uczciwe wynagrodzenia dla pracownikéw
branzy, wykorzystanie materiatdéw z odzysku, produkcje odziezy wysokiej jakosci oraz
zmniejszenie zuzycia surowcow (BJSS, Business Consulting, 2019). Na rosngce zainteresowanie
ekologiczng konsumpcjg odziezy majg réwniez aktualne trendy i moda na bycie ,eko” (Lee i
Ahn, 2016; Battaglia i in. 2014; Henninger i in., 2016; Shaikh, 2021).

2.3. Odziez uzywana jako przedmiot obrotu

Konsument poprzez odziez i mode prébuje wyrazi¢ swojg osobowosé¢ i indywidualnosé.
Cztowiek oczekuje akceptacji od innych, dlatego wybiera okreslony sposdb ubioru pasujgcy do
jego rozumienia estetyki (Niinimaki, 2010). Moda sie do tego nadaje, bo z jednej strony
manifestuje warstwe wizualng, z drugiej - jest zjawiskiem abstrakcyjnym i symbolicznym.
Odzwierciedla osobowos$¢ i wigze sie z potrzebami emocjonalnymi. Moda odwotuje sie do
potrzeb cztowieka m.in. wymienionymi przez Max-Neef, Elizalde i Hopenhayn (1992), takimi
jak: wyrazanie wtasnej tozsamosci, akceptacja spoteczna, poczucie wolnosci oraz poczucie
wspolnoty. Odziez moze wptywaé na samopoczucie osoby jg noszacej. Kaiser (1990) pisze
rowniez, ze ubranie daje mozliwos¢ prowadzenia dialogu spotecznego i komunikacje z innymi.
Wedtug Solomona i Rabolta (2004), konsument podczas wyboru odziezy kieruje sie najpierw
tym jaka panuje moda i jak sie w nig wpisaé. Nabywca jest w stanie ponies¢ koszty, ktére
sprawig, ze dopasuje swoj styl do panujgcej mody tak, aby by¢ pozytywnie postrzeganym przez
otoczenie. Ludzie wyrazajg podstawowg potrzebe jakg jest uznanie przez innych i na tym

opierajg sie ich zachowania konsumpcyjne, w tym takze te dotyczgce ubioru (Niinimaki, 2010).
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Rynek odziezowy to jeden z najwiekszych rynkéw Swiata, jego wielkos¢ w 2020 szacowana
byta na okoto 1,4 bilionéw dolaréw, a prognoza na rok 2026 przewiduje sie wzrost do okoto 2
bilionéw dolaréw (rysunek 7) (Statista, 2021a). Na takg dynamike bedg mie¢ wptyw m.in.
wzrost zamoznosci wielu spoteczendstw $wiata, rosngca tatwos¢ zakupu odziezy, bedaca
pochodng m.in. rozwoju handlu elektronicznego oraz korzystne dla przedsiebiorcow i

konsumentdéw regulacje prawne (Shahbandeh, 2020).
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Rysunek 7. Przychody rynku odziezowego na swiecie w latach 2013-2026 (w mid dolarow)
Zrédto: Statista, 2021a

Obecnie produkuje sie dwa razy tyle odziezy co w roku 2000 oraz przewiduje sie, ze
sprzedaz odziezy bedzie wzrasta¢ kazdego roku o 2%. Rynek odziezowy dzieli sie na segmenty
odziezy damskiej, odziezy meskiej oraz odziezy dzieciecej. Najwiekszym segmentem jest
odziez damska, ktéra stanowita w 2020 roku okofo 51% rynku odziezowego z przychodem
wynoszgcym 771 mid dolaréw USD (Statista, 2021a). W Polsce od 2008 do 2018 odnotowano
ponad dwukrotny wzrost wartosci wydatkéw gospodarstw domowych na odziez, a w 2020
roku Polacy przeznaczyli na odziez 48 825,5 min ztotych (rysunek 8).

Bardzo intensywny rozwdj branzy odziezowej skutkujgcy wzrostem produkcji i konsumpcji
odziezy wigze sie z wdrozeniem koncepcji fast fashion (Niinimaki, 2021). Pojecie fast fashion,
czyli szybka moda oznacza masowg produkcje odziezy realizowang w bardzo krétkim czasie,
liczconym od momentu powstania projektu. Rynek szybkiej mody charakteryzuje sie wysoka

fragmentaryzacjg i konkurencyjnosciag. Towar jest wprowadzany do sprzedazy tak, aby jak
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najszybciej dostarczy¢ konsumentowi odziez zblizong stylistycznie do tej z pokazéw
modowych. Fast fashion polega na odejsciu od tradycyjnego modelu sprzedazy, w ktérym
ubrania sg wprowadzane na rynek sezonowo, czyli wiosna/lato, jesier\/zima. Odziez w nowym
stylu jest wprowadzana do sprzedazy nawet kilka razy w tygodniu. Celem takich dziatan jest
pozyskanie konsumenta, ktéry poszukuje modnych ubran w niskiej cenie, a jednoczesnie chce
nieustajgco kupowac co$ nowego (Bhardwaj i Fairhurst, 2010; Niinimaki, 2018).

60 000

52110

488333 488285
>0000 458517
423018
388373
40000 5 360046
32060,9"
29278,5
30000 26 205,8
24 36624 413,3

20000
10 000

0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Wydatki na odziez w min ztotych

Rysunek 8. Suma wydatkéw polskich gospodarstw domowych na odziez w latach 2008-2020
Zrédto: Statista, 2020 b

Szybka moda jest krytykowana pod wieloma aspektami. W celu wprowadzenia nowej
kolekcji w bardzo krétkim czasie od jej zaprojektowania, uzywa sie materiatéw niskiej jakosci,
rowniez po to, aby cena produktu finalnego nie byta wysoka. Taka odziez szybko sie zuzywa -
konsument bedzie miat powdd by kupié nowg czes$¢ garderoby. Duza dostepnosc odziezy fast
fashion przyczynia sie jednak takze do tego, ze konsumenci kupujg wiecej niz sy w stanie zuzy¢,
nie cenig tych produktow, ktdre oprdcz tego ze sg tanie, sg takze stygmatyzowane moda, czyli
bardzo krétko po ich wprowadzeniu na rynek sg juz niemodne, co z perspektywy wielu
nabywcéw, eliminuje mozliwos$é ich dalszego uzywania. Odziez, ktéra w przesztosci miata cykle
zycia trwajgce kilka, a nawet kilkanascie lat, stata sie produktem o bardzo krétkim cyklu zycia
produktu.

Tym samym fast fashion ma ogromny negatywny wptyw na s$rodowisko. Wszystkie

sktadowe, takie jak kopiowanie trenddw, btyskawiczna produkcja, niska jako$é, konkurencyjna
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cena oraz globalne i skomplikowane taficuchy dostaw, wymagajg ogromnego zaangazowania
pracy i zuzycia surowcow. Podczas produkcji fast fashion uzywa sie niebezpiecznych zwigzkéw
chemicznych, barwnikdéw i sztucznych tkanin, ktére stanowig zagrozenie nie tylko dla przyrody,
ale réwniez dla cztowieka (Birtwistle i Moore, 2007; Bhardwaj i Fairhurst, 2010; Rudny, 2015;
Kowalski i Salerno-Kochan, 2019; Mukendi, 2020; Niinimaki i in., 2021). Skale wptywu branzy
odziezowej na srodowisko obrazujg ponizsze dane (ThredUp, 2019; Niinimaki i in., 2021):

e branza odziezowa rocznie wytwarza 92 min ton odpadéw i zuzywa 79 bin litréw

wody,
e branza odziezowa jest odpowiedzialna za 8-10% Swiatowe]j emisji CO;,
e branza odziezowa odpowiada za okoto 20% zanieczyszczen wod gruntowych
wytworzonych podczas obrébki i barwienia tkanin,
e 35% zanieczyszczen oceandw mikroplastikiem pochodzi z branzy odziezowej,
e aby wyprodukowaé jeden T-shirt nalezy zuzy¢ okoto 2,5 tysigca litréw wody.
Negatywne konsekwencje branzy odziezowej nie powstajg tylko w wyniku produkgji, ale

rowniez konsumpcji i gospodarki odpadami. W badaniach dotyczacych sposobéw uzytkowania
odziezy az ok. 70% konsumentdw przyznato, ze zakupito odziez, ktérej uzywali tylko raz.
Wynika to przede wszystkim z szybko zmieniajgcych sie trenddéw i nieustannego
zapotrzebowania na modne produkty (ThredUp, 2020). Ponadto tylko 5% z odziezy, ktdra
nadaje sie do ponownego uzytku jest ponownie wykorzystana. Znikomy stopien recyklingu
powoduje w skali roku starty wynoszgce okoto 400 mld euro. Recykling materiatdw uzywanych
podczas produkcji odziezy jest znikomy i wynosi mniej niz 1% wszystkich materiatéw
(Henningeriin., 2019).
2.4. Rynek odziezy uzywanej

2.4.1. Stan i dynamika rynku odziezy uzywanej

Powstanie nowych formatéw handlowych, upowszechnienie dostepu do Internetu, rozwdj
medidw spoteczno$ciowych oraz potrzeba ochrony s$rodowiska ze wzgledu na kryzys
ekologiczny spowodowaty sukcesywny wzrost wartosci rynku produktéw uzywanych,
a w szczegdlnosci odziezy uzywanej. Wartos¢ rynku odziezy uzywanej w 2019 roku wyniosta
28 miliardéw dolaréw (ThredUp, 2020). Do 2024 oczekuje sie wzrostu wartosci do 64
miliardéw dolaréow (ThredUp, 2020), a do roku 2030 warto$¢ szacuje sie na 84 miliardy

dolaréw (trzykrotnie wiecej niz w roku 2019) (rysunek 9). Obecnie wartos¢ rynku fast fashion
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jest wyzsza niz odziezy uzywanej, jednak w 2030 roku przodowat bedzie rynek odziezy
uzywanej (Statista, 2021). Do 2030 roku przewidywany jest rowniez wzrost wartosci rynku fast

fashion, jednak bedzie on znacznie mniejszy niz w przypadku odziezy uzywanej (rysunek 9).
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Rysunek 9. Wartos¢ rynku odziezy uzywanej i fast fashion na swiecie w latach 2009 i 2030
(w mld $) (*wartos¢ przewidywana)
Zrédto: Statista, 2021d

Niepewnos¢ ekonomiczna jest jednym z czynnikdow wptywajgcych na zakup produktéow
uzywanych. Czterech na pieciu konsumentéw deklaruje, ze w przypadku gdy ich budzet jest
ograniczony kupujg lub zamierzajg kupié¢ produkty uzywane. Problemy finansowe majg
rowniez wptyw na podjecie przez konsumentow préby sprzedazy wtasnych ubran, co deklaruje
az 2 na 3 konsumentéw, a gtéwnym powodem jest mozliwo$é zarobienia pieniedzy. Z kolei az
79% konsumentow przyznaje, ze planuje ograniczy¢ wydatki na odziez w ciggu nastepnych 12
miesiecy (ThredUp, 2020).

W Polsce odziez uzywana jest drugg najpopularniejszg kategorig ze wszystkich nabywanych
produktdw uzywanych. Korzystanie z odziezy uzywanej deklaruje 43% osdb. Najczesciej
z odziezy uzywanej korzystajg mieszkancy wsi (47%) oraz miast powyzej 500 tysiecy
mieszkancow (45%). Odziez uzywang zdecydowanie czesciej wybierajg kobiety oraz osoby
z wyzszym wyksztatceniem (ARC Rynek i Opinia, 2019). Z raportu przedsiebiorstwa ThredUp

(2019) wynika, ze w roku 2019, 56 miliondw kobiet na Swiecie deklarowato, ze wczesniej kupity
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odziez uzywang, natomiast w roku 2017 liczba klientek oscylowata wokét 44 min. Az 82%
konsumentéw wskazato, ze kupili bagdZz zamierzajg w przysztosci dokona¢ zakupu odziezy
uzywanej. Pieciokrotne zwiekszenie wydatkow na odziez uzywang planuje 42% konsumentéw
(wiecej niz w jakiejkolwiek innej branzy handlu). W 2020 roku 33 milionédw konsumentéw po
raz pierwszy kupito odziez uzywang. Osiemnascie procent Amerykandw nigdy wczesniej nie
sprzedawato swoich ubran, jednak 67% tych oséb okazata sie by¢ otwarta w przysztosci na taki
ruch. Sposréd wszystkich sprzedajgcych witasng odziez, 70% zamierza zrobi¢ to ponownie.
Gtéwnymi powodami, dla ktérych ludzie sprzedajg swojg odziez sa:

e mozliwos¢ zarobku,

e pozytywny wkfad w srodowisko,

e zarobienie Srodkéw pienieznych na przyszty zakup odziezy,

e zwiekszenie przestrzeni na odziez przechowywang w domu.
Wedtug badan prowadzonych wséréd amerykaniskich konsumentdow, najwiekszg grupa
kupujacych odziez uzywang w ciggu roku sg nabywcy z pokolenia Z (42% kupujacych )i Y (42%
kupujgcych). Na rysunku 10 mozna zauwazy¢ jak w okresie 2015-2020 wzrdst udziat
kupujgcych odziez uzywang (z wyjatkiem pokolenia Baby Boomerséw). Najmniej
zaangazowang generacja w zakup odziezy uzywanej sg Baby Boomersi (16%) ThredUp (2019,

2021).
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Rysunek 10. Odsetek kupujacych odziez uzywang w latach 2015-2020 z podziatem na
pokolenia

Zrédto: ThredUp (2019, 2021)
2.4.2. Formy obrotu odziezg uzywang

Jest bardzo wiele form obrotu odziezg uzywang, opartych na sprzedazy, jak i stanowigcych
element gospodarki wspoétdzielenia, obejmujgcych szczegdlne rodzaje posrednikdéw (takich jak
np. komisant), jak i formaty handlu detalicznego, zaréwno stacjonarne, jak i internetowe.

Sklepy charytatywne byty pierwszymi placowkami w ktérych sprzedawano odziez uzywana.
Ten format handlowy powstat w Wielkiej Brytanii pod koniec XIX wieku. Przedmiotem
funkcjonowania tychze sklepéw byta sprzedaz taniej odziezy uzyskanej w drodze darowizny
lub jako przedmiot datkéw charytatywnych (Borusiak i in., 2020). W Polsce pierwsze sklepy
z odziezg uzywang powstaty po obaleniu komunizmu. Przed transformacjg systemowg odziez
uzywana stanowita gtéwnie forme darowizny od bliskich zza granicy, a jej noszenie nie byt
powodem do wstydu, wrecz przeciwnie, mata dostepnos¢ dobrej jakosSci odziezy sprawiata, ze
odziez uzywana byfa uwazana za wyjgtkowa i wartosciowq. Rozwdj gospodarczy i idgca za tym
masowa produkcja nowych towarédw oraz tatwiejszy dostep do uzywanej odziezy
spowodowaty wzrost popularnosci sklepéw z odziezg uzywang (Kwasniewska, 2015).

Waznym momentem dla branzy produktow uzywanych w polskim ustawodawstwie byto
wprowadzenie obowigzku wstepnego sortowania odpaddéw przed ich przywiezieniem do
Polski. W zwigzku z tym wzrosty ceny odziezy uzywanej, co spowodowato podniesienie sie
kosztéw importu. Obowigzek dotyczacy wczesniejszej segregacji przyczynit sie réwniez do
podwyzszenia jakosSci sprowadzanych ubran (Gadecki, 2007).

Skowronska (2009) podjeta sie skategoryzowania sklepéw z odziezg uzywang pod
wzgledem wygladu wnetrza sklepu, postawy odnoszacej sie oferowanego towaru, sposobu
prezentacji towaru, wystroju oraz lokalizacji sklepu. Wyrdznione zostaty sklepy: ,jak nowe”,

»Smietniska”, ,vintage”. Charakterystyka sklepdw zostata przedstawiona w tabeli 4.
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Tabela 4. Charakterystyka polskich sklepéw z odziezg uzywang

Rodzaj sklepu z Oferowany towar Charakterystyka sklepu
odziezg uzywana
e ubrania w dobrym stanie e zwracanie uwagi na estetyke
»jak nowe” e ubrania markowe wnetrza
e selekcjonowana  odziez  pod e uzycie dekoracji
wzgledem rodzaju i koloru e uzycie muzyki
e odziez wyceniania indywidualnie e mozliwos¢ ptatnosci kartg
e ekspozycja ubran na wieszakach o sklepy mogag tworzy¢ siec
sklepéw

e sklepy zlokalizowane na
gtéwnych ulicach miast oraz w
centrum miast

e odziez niesegregowana, e brak dbatosci o estetyke
»Smietnisko” umieszczana w koszach e czesto wystepuje
e odziez wyceniana na wage nieprzyjemny zapach, sklepy
zlokalizowane w piwnicach i
bramach
e czesto oferte stanowi konkretna e wygladem nawigzuja do
»vintage” kategoria odziezy, w okreslonym ekskluzywnych butikéw
stylu, np. z lat 80. e istotno$¢ oryginalnosci w
e przedmiotem sprzedazy s nie sposobie ekspozycji
tylko ubrania, ale rdéwniez e nazwy sklepéw charakteryzuja
uzywane meble, bibeloty, sie pomystowoscig

akcesoria

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: (Fraczkiewicz, 2017)

Na rynku istnieje wiele form obrotu odziezg uzywang oraz ich klasyfikacji. Podziat na obrét
formalny i nieformalny opisujg Strahle i Klatt (2017). Do kanatéw formalnych zaliczaja sklepy
stacjonarne, sklepy charytatywne, sklepy vintage, butiki, komisy, targi, aukcje oraz sklepy
internetowe. Do kanatéw nieformalnych nalezg wszystkie pozostate formy (tabela 5).

Vehmas i in. (2018) do form obrotu odziezg uzywang zaliczajg przekazywanie ubran
(pomiedzy cztonkami rodziny oraz znajomymi, ktére mozna nazwa¢ konsumpcja
kolaboratywng), darowizne lub sprzedaz odziezy do sklepéw z odziezg uzywang oraz
organizacji charytatywnych. Formami obrotu odziezg uzywang sg rowniez wyprzedaze
garazowe (ang. car boot sales), pchle targi oraz strony internetowe (Xu i in. 2014).
Charbonneau (2008) wyrdznia takze, odnawianie ubran, recykling, ponowne wykorzystanie
ubran w celach innych niz jego noszenie oraz swapping (wymiane). Xu i in. (2014) twierdzg, ze
najczestszg formg pozbywania sie odziezy jest przekazywanie jej rodzinie i znajomym oraz

przekazywanie organizacjom non-profit.
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Tabela 5. Formy obrotu odziezg uzywang

Formy obrotu odziezg uzywang
Kanaty formalne Charakterystyka
Second-hand, lumpeks Sklep oferujgcy odziez uzywang (z reguty sprowadzang z
zagranicy) w niskiej cenie. Odziez wyceniana jest na wage lub
sztuki
Second-hand internetowy Sprzedaz odziezy uzywanej za pomocy Wwitryny
internetowej
Sklep charytatywny Obiekt, ktory sprzedaje podarowane przez konsumentéw
produkty w celu przeznaczeniu srodkéw na cele dobroczynne
Sklep vinatge W ofercie posiada ubrania vinatge z lat od 1920 do 1970,
ubrania w sytlu retro oraz ubrania luksusowe
Konsumpcja wspdldzielona na poziomie Konsumpcja wspotdzielona nadzorowana przez
B2C (np. leasing) przedsiebiorstwo/organizacje, np. wypozyczalnia ubran
Komis Przedmiotem dziatalnosci komisu jest kupno i sprzedaz
Kanaty nieformalne Charakterystyka
Konsunmpcja Swapping Wydarzenie, na ktérym dochodzi do wymiany i sprzedazy
kolaboratywna na ubran pomiedzy uczestnikami
poziomie Pozyczanie Niezobowigzujaca i nieodptatna forma pozyczania odziezy
Peer2Peer bliskim i rodzinie
Darowizna Bezptatna forma przekazania odziezy znajomym, rodzinie
lub organizacjom charytatywnym
Wymiana Wymiana ubran, najczesciej pomiedzy cztonkami rodziny
Odnawianie Nadawanie nowego zycia starym ubraniom
Recykling Wykorzystanie starych ubran oraz resztek materiatéw do
stworzenia nowego elementu ubioru
Givebox Miejsce, w ktérym mozna bezptatnie zostawi¢ i zabraé
odziez
Pchli targ Targ na, ktdrym mozna sprzedawac produkty uzywane
Wyprzedaz garazowa Sprzedaz rzeczy uzywanych przez osoby prywatne na
terenie ich miejsca zamieszkania
Car boot sale Rodzaj targu, na ktérym sprzedawane sg uzywane towary
(w tym odziez) przez osoby prywatne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: (Armstrong i in., 2016; Bardhi i Eckhardt, 2012; Catulli, 2012;
Cervellon i in, 2012; Charbonneau, 2008; Frgczkiewicz, 2017; Frenken i Schor, 2017; Gregson i in. 2013; Han,
2013; Henninger i in., 2019; Herrmann, 2019; Iran i Schrader; 2017; Lang i Armstrong, 2018; Pedersen i Netter,
2015; Sempruch-Krzeminska i in. 2016)

Jednym z przyktadéw nieformalnych form obrotu odziezg uzywang jest konsumpcja
kolaboratywna (wspétdzielona) opierajaca sie na wykorzystaniu odziezy, ktdra juz wczesniej
istniata w obiegu poprzez jej wspétdzielenie z innymi konsumentami. Do takich form mozna
zaliczy¢ pozyczanie, darowizne, leasing, wynajem oraz swapping - wymiane. Konsumpcja
wspotdzielona wystepuje zarowno w relacjach B2C, gdzie nadzér nad procesem jest
prowadzony przez przedsiebiorstwo oraz P2P, gdzie konsumpcja ma charakter nieformalny
i odbywa sie bezposrednio miedzy konsumentami (Iran i Shander, 2017).

Formalnym przyktadem obrotu odziezg uzywang sg sklepy vintage, w ktérych mozna kupié

odziez pochodzgcy od wczesnych lat 20. do lat 70. XX wieku, zabytkowg, oraz odziez znanych
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projektantow bedaca np. koncdwkami kolekcji. Sklepy vintage posiadajg charakterystyczny
wystrdj nawigzujgcy do dawnych lat (Strahle i Klatt, 2017). Termin second-hand czesto byt
kojarzony z zaniedbanymi sklepami oferujgcymi produkty dla najbiedniejszych klientow.
Obecnie aby odejs¢ od takich skojarzen uzywa sie hasta ,vintage” w nazewnictwie badz
reklamie takiego obiektu. Vinatge kojarzy sie z czym$ wyjgtkowym, niepowtarzalnym, ale
przede wszystkim ,na topie”. Klienci sklepéw z modg vintage sg w stanie zaptaci¢ wyzszg cene
za element garderoby, poniewaz moze on by¢ jedyny w swym rodzaju, np. pochodzacy od
znanego projektanta. Swiadomos¢ posiadania tak wyjatkowego ubrania sprawia, ze osoba
kupujgca jest w stanie ponies¢ wysokie koszty zakupu (Appelgren i Bohlin, 2015; Beard, 2008).
Mozliwos¢ zakupu unikalnego przedmiotu przy jednoczesnym ograniczaniu kupowania
nowych ubran jest dla konsumenta bardzo korzystnym rozwigzaniem. Etycznos¢ w kupowaniu
mody vintage jest jednak dyskusyjna, poniewaz czyszczenie elementéw odziezy, tak aby
przetrwaty ten proces i trafity do sprzedazy wymaga uzycia specjalnych srodkéw chemicznych,
ktdre moga by¢ szkodliwe dla otoczenia (Beard, 2008).

Kolejnym przyktadem formalnego obrotu produktami uzywanymi, w tym odziezy sg komisy
(zj. ang. consignment store). Dziatalno$¢ komisu opiera sie na formie posrednictwa pomiedzy
sprzedajgcym i kupujgcym. Klient, ktéry chce sie pozby¢ niechcianych przedmiotéw moze
sprzeda¢ je do komisu - nie musi sam zajmowac sie procesem sprzedazy. Gdy przedmiot nie
zostaje sprzedany, oddajgcy moze odzyskaé przedmiot uiszczajgc optate, ktéra byta okreslona
w umowie sprzedazy. Warunkiem oddania ubran jest wysoka jakos¢ odziezy (Han, 2013).

Najbardziej powszechng formg obrotu odziezg uzywang sg sklepy stacjonarne, w Polsce
znane najczesciej jako lumpeks lub po prostu second-hand - zapozyczong nazwe
z j. angielskiego (Fraczkiewicz, 2017). Nazwy sklepdw z odziezg uzywang, takie jak: ,,szmateks”
czy ,lumpeks” sg negatywnie nacechowane (Kwasniewska, 2015). Wyrazenia facza w sobie
stowa ,szmata”, ,lump” i koncowki ,,eks”. Wedtug Stownika Jezyka Polskiego szmata oznacza
zniszczony, podarty, brudny materiat, tkanine lub odziez, natomiast lump to pogardliwe
okreslenie cztowieka nalezgcego do marginesu spotecznego. Stowo ,szmata” moze byé
rowniez uzywane do okreslenia osoby, w szczegdlnosci kobiety, ktdra jest pozbawiona
godnosci (PWN, 2020). ,Eks” petnito role nadania sklepom namiastki miedzynarodowosci
poprzez odniesienie sie do Peweksow - sklepdw dziatajgcych w okresie komunizmu z trudno
dostepnymi towarami na rynku (Kwasniewska, 2015). Z kolei nazwa second-hand (z drugiej
reki), pochodzaca z j. angielskiego mniej kojarzy sie z ubraniami niskiej jakosci (Skowronska,
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2009). Lumpeksy sg bardzo popularne w Polsce, a ich liczba wynosi okoto 30 000 (Magazyn
Galerie Handlowe, 2019). Kupowanie w secondhandach deklaruje az 42% Polakéw (Pietruszka
i Roguska, 2016).

Sklep charytatywny to miejsce, w ktérym sprzedaje sie podarowane przedmioty, nadajgce
sie do uzytku. Zysk ze sprzedazy jest przeznaczany na cele charytatywne (Parsons, 2002).
Produkty oferowane w takich sklepach sg sprzedawane po niskiej cenie, na co pozwala pomoc
wolontariuszy w funkcjonowaniu sklepu (Borusiak i in., 2020). Sklepy charytatywne to dos¢
niepopularny format handlu w Polsce, jednak w ciggu ostatnich pieciu lat obserwuje sie wzrost
liczby tych obiektéw. Obecnie dziata ich okoto 20, a najwiekszg organizacjg zaangazowang w
takg forme pomocy jest Caritas - ogolnoswiatowa katolicka organizacja charytatywna
(Borusiak i Kucharska, 2019).

Car boot sale to kolejna forma obrotu odziezg uzywang, najczesciej spotykana w Stanach
Zjednoczonych. Wyprzedaze samochodowe, bo tak mozna przettumaczy¢ ten termin na jezyk
polski, nazwe wziety od miejsca sprzedazy, czyli bagaznika samochodowego. Zaréwno
sprzedajacy i kupujacy sg osobami prywatnymi. Zainteresowani spotykajg sie w okreslonym
miejscu, np. placu handlowym i dokonujg transakcji kupna i/lub sprzedazy. Car boot sale
bardzo przypomina pchli targ, rdznicg jest tylko miejsce sprzedazy (Gregsoniin. 2013).

Podobng forma aczkolwiek réznigca sie pod wzgledem lokalizacji jest wyprzedaz garazowa
(z ang. garage sale), a nazwa tej formy pochodzi od miejsca w ktdrym sie sprzedaje, czyli
garazu. To forma tymczasowej sprzedazy przedmiotéw uzywanych z wifasnego miejsca
zamieszkania. Badania w USA wykazaty, ze wiekszos$¢ sprzedawcow nie osigga wysokich
zyskow. Wyprzedaze garazowe charakteryzujg sie mitg i przyjazng atmosferg. Relacja
pomiedzy uczestnikami ma charakter nieformalny co pozwala na tatwiejszy kontakt. Garage
sale uznawany jest za prospoteczng i proekologiczng sprzedaz. Przedmioty, ktdre statyby sie
odpadami znajdujg nowego wtasciciela, a sprzedajgcy pozbywa sie niechcianego przedmiotu
oraz otrzymuje za to okreslong kwote. Wynikajg z tego korzysci nie tylko dla uczestnikow
transakcji ale réwniez majg walor spoteczny i ekologiczny (Herrmann, 2019).

Pchli targ (j. ang. flea market) moze by¢ zarowno formalnym i nieformalnym obrotem dobr
nowych i uzywanych. Najczesciej jest to targ, jednak rdzni sie od tego tradycyjnego tym, ze
sprzedawcami mogg by¢ zaréwno osoby prywatne jak i handlowcy. Pchle targi sg zazwyczaj

organizowane sezonowo (Appelgren i Bohlin, 2015).
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Recycling to inaczej wykorzystanie odpadéw do produkcji nowych produktow. Z kolei
upcycling to rodzaj recyklingu, polegajacy na podniesieniu wartosci odpadéw — co$ co byto
uwazane za zbyteczne moze sta¢ nowym, bardziej warto$ciowym przedmiotem. W przypadku
odziezy moze to by¢ wykorzystanie resztek materiatéw krawieckich do wyprodukowania
nowej odziezy (Fraczkiewicz, 2017).

Sprzedaz online moze by¢ rowniez aukcjg, co jest czeSciej spotykane w sieci w przypadku
odziezy uzywanej niz offline. Facebook jest bardzo popularng platforma do sprzedazy odziezy
uzywanej, na specjalnie do tego stworzonych grupach, do ktdérych mogg dotfaczaé
zainteresowani kupujacy i sprzedajacy. Kazda grupa ma okreslone zasady, a nad porzgdkiem
czuwa administrator grupy. Grupy takie swojg formutg przypominajg tradycyjne pchle targi
(Sihnoven i Turunen, 2017). Gtéwnymi czynnikami dla ktérych konsumenci wybierajg
platformy online jest wygoda i dostepnos¢ (Chani Li, 2010).

Jedng z najpopularniejszych stron internetowych na sSwiecie, ktéra zawiera oferty
produktdw uzywanych jest eBay. Kazdy uzytkownik platformy moze zatozyé profil i korzystaé
z funkcji, ktore sg na niej dostepne. Facebook od eBay rézni sie tym, ze uzytkownik ma wieksze
zaufanie do sprzedawcy, poniewaz zawiera transakcje z uzytkownikiem, ktéry uzywa
Facebooka jako konta osobistego, réwniez w celach prywatnych. Swiadomos¢ relacji z
rzeczywistg osobg budzi wieksze zaufanie (Sihnoven, Turunen, 2017). Zakup odziezy uzywane;j
online wigze sie jednak z ryzykiem, ze odziez nie bedzie w takim stanie jak opisuje sprzedawca
lub bedzie sie rézni¢ od tej przedstawionej na zdjeciu. Jedng z réznic pomiedzy zakupami
online a offline jest brak pewnosci co do witasciciela wystawionej odziezy. Zaletg zakupdéw
internetowych jest mozliwos$¢ ich dokonania w kazdej mozliwej chwili. Co wiecej, konsument
ma dostep do wielu ofert, jesli poréwnac¢ to do wizyty w jednym sklepie stacjonarnym.
Waznym czynnikiem, ktéra skfania coraz wiecej oséb do zakupdéw poprzez Internet jest
mozliwos¢ uzyskania natychmiastowej informacji. Klient moze poréwna¢ oferty od réznych
sprzedawcéw czy przeczytaé opinie innych uzytkownikéw na temat sklepu, sprzedawcy
i przedmiotu sprzedazy. Istnieje réwniez mozliwos¢ (jednak nie we wszystkich przypadkach)
znalezienie nowego odpowiednika produktu, sprawdzenie ceny i ocena czy rzecz, ktdrg klient
jest zainteresowany jest warta inwestycji. W poréwnaniu z zakupami stacjonarnymi takie
informacje moga by¢ trudne do uzyskania (Pantoja i in, 2016). Dla czesci konsumentéw wadg
moze by¢ fakt, ze nie mogg oni przymierzyé, dotkng¢ i osobiscie dokona¢ oceny produktu

(Cameron i Galloway, 2005).
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Jedng z najpopularniejszych platform internetowych zadedykowanej odziezy uzywanej,
ktorg mozna zaréwno sprzedaé, jak i kupi¢ jest Vinted. Startup zostat zatozony w 2008 na
Litwie, a strona internetowa byta sposobem na przetestowanie takiej formy sprzedazy. Vinted
osiggnat sukces i w 2010 roku zostat uruchomiony w Stanach Zjednoczonych, a w 2012 roku
stworzono aplikacje mobilng, ktdra pierwszego dnia zwiekszyta sprzedaz o 30%. Obecnie z
Vinted korzysta 34 milionéw uzytkownikéw na catym sSwiecie, réwniez w Polsce. W
odrdznieniu od stron takich jak eBay, Allegro czy OLX, Vinted opiera sie o sprzedaz i kupno
odziezy uzywanej tylko miedzy prywatnymi osobami. Zasadg witryny jest brak mozliwosci
prowadzenia sprzedazy przez przedsiebiorstwa. Fenomen Vinted polega na atrakcyjnosci
aplikacji dla uzytkownikéw. Prowadzenie sprzedazy jest bezptatne i nie jest pobierana prowizja
od sprzedazy (Tokarz, 2020). Przewiduje sie, ze do 2024 r. warto$¢ rynku odziezy uzywane;j
online przekroczy warto$é rynku sklepéw stacjonarnych (ThredUp, 2021).

Swapping to wydarzenie o charakterze nieformalnym. Osoby zainteresowane gromadzg sie
we wczesniej ustalonym miejscu w celu obrotu odziezg uzywang. Obrét ten przyjmuje formy
takie jak wymiana, sprzedaz oraz kupno ubran pomiedzy uczestnikami spotkania. Informacje
dotyczace takich wydarzen sg czesto ogtaszane za pomocg medidéw spotecznosciowych
(Fraczkiewicz, 2017). Jednym z przyktadow swappingu w Polsce jest ,,Babi Targ”, najstarsze
tego rodzaju wydarzenie, organizowane od 2007 roku m.in. w Gdansku, todzi i Poznaniu. Ideg
spotkan jest potaczenie ekologicznego stylu zycia z zamitowaniem do mody. Gtéwng forma
Babiego Targu jest wymiana, jednak dopuszczalna jest rowniez sprzedaz i kupno. Przedmiotem
obrotu s3g ubrania, buty i dodatki (Babilad, 2010).

Kolejng forma obrotu odziezg uzywang sg giveboxy, czyli specjalnie przygotowane
i usytuowane miejsca w przestrzeni publicznej, z reguty sg to szafy badz regaty.
Funkcjonowanie takich punktéw opiera sie na umieszczaniu tam przez uzytkownikéw
niepotrzebnych przedmiotéw, a osoby zainteresowane mogg bezptatnie te przedmioty zabraé.
Przedmiotem wymiany sg rowniez ksigzki, artykuty codziennego uzytku czy np. zabawki,

jednak to odziez stanowi zdecydowang wiekszo$¢ produktow w giveboxie(Frgczkiewicz, 2017).
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3. Czynniki determinujgce zakup odziezy uzywanej — przeglad literatury

3.1. Czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej

Czynniki determinujg konsumentdw do zachowania sie w okreslony sposéb. W przypadku
odziezy uzywanej, konsument kupuje badz nie kupuje odziezy uzywanej poniewaz oczekuje
pewnych korzysci zwigzanych z podjeciem decyzji i dazy do spetnienia wtasnych potrzeb.
Osoby, ktére uwazaja, ze zakup odziezy uzywanej moze przynies¢ im jakiekolwiek korzysci, sg
w to bardziej zaangazowani anizeli niekupujgcy (Zaman iin. 2019).

Problem czynnikéw determinujacych nabywcéw do zakupu odziezy uzywanej
podejmowany jest w literaturze naukowej od lat 80-tych (Herjanto, 2016). Z badan tych
wynika, ze poczagtkowo dominowaty czynniki natury ekonomicznej (Ginsburg, 1980), zwigzane
z niskg ceny odziezy uzywanej. Z czasem, w zwigzku ze zmianami postaw nabywcow, pojawiaty
sie takze inne czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej, ktére mozna podzieli¢ na
trzy grupy: ekonomiczne, krytyczne oraz rekreacyjne. Za rownie istotne uznaje sie rowniez
czynniki ekologiczne i Srodowiskowe (Ferraro, Sands i Brace-Govan, 2016; Guiot i Roux, 2010;
Edbringiin., 2016; Turunen, Leipamaa-Leskinen, 2015).

Wedtug Tutlle (2014) wzrost sprzedazy odziezy uzywanej wigze sie ze zmiang
w postrzeganiu produktu. Mianowicie, rosngca troska o srodowisko naturalne wptyneta na
zmiane modelu konsumpcji. Zmienit sie wizerunek kupowania odziezy z drugiej reki, poniewaz
konsumenci zaczeli dostrzega¢ wiecej pozytywnych aspektéw z tym zwigzanych.
Przetomowym momentem na rynku odziezy uzywanej byfa rosngca popularnos¢ konsumpcji
wspotdzielonej wsréd konsumentdw, co utatwito powstanie kanatéw do tego stuzgcych (Chun
i Niehm, 2010).

W dalszym etapie pracy zostaty przedstawiane kategorie jakimi postugujg sie autorzy badan
nad kupowaniem odziezy uzywanej w celu zdefiniowania deteminant zaréwno kupowania
takich produktéw, jak i powstrzymywania sie od niego. Jako pierwsze przedstawiono czynniki
determinujgce kupowanie odziezy uzywanej, a nastepnie czynniki determinujgce
niekupowanie odziezy uzywanej. W tabeli 6 przedstawiono liste czynnikdw wraz ze
wskazaniem publikacji, w ktérych zostaty uzyte. Na uzyskanie danych dotyczacych czynnikdéw
determinujacych kupowanie i niekupowanie odziezy uzywanej i ich klasyfikacji pozwolita

szczegbdtowa analiza literatury dotyczacej tego tematu.
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Tabela 6. Klasyfikacja czynnikdw determinujacych kupowanie odziezy uzywanej

Kategoria czynnikow determinujacych Zrédfta literaturowe
kupowanie odziezy uzywanej
Czynniki krytyczne Guiot i Roux, 2010
Ferraroiin., 2016
Czynniki ekonomiczne Bardhi i Arnould, 2005

Ferraroiin., 2016

Guiot i Roux, 2010

Roux i Guiot, 2008

Williams i Windebank, 2005
Czynniki rekreacyjne Bardhi i Arnould, 2005
Ferraroiin., 2016

Roux, Guiot, 2008

Czynniki modowe Ferraroiin., 2016
Czynniki psychologiczne Sihvonen i Turunen, 2016
Czynniki emocjonalne Kapoor i Khare, 2019
Czynniki spoteczne Kapoor i Khare, 2019
Czynniki funkcjonalne Kapoor i Khare, 2019
Czynniki ekologiczne Zamaniin., 2019

Roux i Guiot, 2008
Czynniki hedonistyczne Arnould i Bardhi, 2005

Becker-Leifhold i Iran, 2018
Cassidy i Bennett, 2012
Charbonneau, 2008
Delongi. in., 2005

Ekstrom i Salomonson, 2014
Williams i Windebank, 2005
Czynniki etyczne Brace-Govan i Binay, 2010
Roux i Guiot, 2008

Roux i Korchia, 2006
Czynniki ekologiczne Brace-Govan i Binay, 2010
Roux i Guiot, 2008

Roux i Korchia, 2006
Czynniki zwigzane z ofertg Guiot i Roux, 2010

Roux, Guiot, 2008

Czynniki zwigzane 1z charakterystykg kanatu Guiot i Roux, 2010

sprzedazy

Motywy biosferyczne Becker-Leifhold i Iran, 2018
Motywy utylitarne Becker-Leifhold i Iran, 2018
Czynniki antyostentacyjne Roux i Guiot, 2008
Atrybuty zorientowane na siebie Parkiin., 2020

Czynniki zwigzane z produktem Parkiin., 2020

Czynniki zwigzane z doswiadczeniem Parkiin., 2020

Atrybuty zorientowane na innych Parkiin., 2020

Zrédto: opracowanie wtasne

Analiza literatury umozliwita autorce pracy doktorskiej na dokonanie podziatu czynnikéw

determinujacych kupowanie odziezy uzywanej, na cztery grupy:

56



e czynniki hedonistyczne i rekreacyjne,
e czynniki ekonomiczne,

e czynniki zwigzane z moda,

e czynniki krytyczne i ekologiczne.

Hedonistyczne i rekreacyjne czynniki determinujace kupowanie odziezy uzywanej

Czynniki hedonistyczne oraz rekreacyjne zostaty przydzielone do jednej kategorii, poniewaz
reprezentujg motywy, ktére wynikajg z dazenia do osiggniecia tego samego celu, czyli
przyjemnosci. Odczuwanie przyjemnos$ci moze by¢ wywotane w rézny sposéb, zaréwno taki,
ktory wigze sie z rodzajem oferty, jak i z samym aktem kupowania. Hedonizm, czyli che¢
odczuwania przyjemnosci znaczgco wptywa na zakup odziezy takze dlatego, ze ubidr jest
forma wyrazenia wewnetrznego stanu otoczeniu. Odziez stanowi forme tozsamosci i jest
utatwieniem dla spotecznego komunikowania sie (Niinimaki, 2010).

Zachodnie spoteczenstwo charakteryzuje sie silnym odczuwaniem potrzeby rozrywki
dostarczanej przez handel (Han, 2013). Wedtug Guoit i Roux (2010), czynniki rekreacyjne
i hedonistyczne majg znaczny wptyw na zakup produktéw uzywanych. Pozytywna stymulacja
konsumenta wynika m.in. z oglgdania produktéw, czy poruszania sie po sklepie, nawet w
przypadku gdy konsument nie dokonuje zakupu. Wedtug Arnould i Bardhi (2005) grupami
czynnikdéw, ktore determinujg zakup odziezy uzywanej sg potrzeby utylitarne — czyli uzytkowe
oraz hedonistyczne, a co wiecej, zadne pozostate formy zakupu nie integrujg w takim stopniu
tych potrzeb jak zakup produktéw uzywanych.

Czynniki hedonistyczne i rekreacyjne zidentyfikowane we wczesniejszych badaniach zostaty
wyszczegoblnione w tabeli 7.

Tabela 7. Hedonistyczne i rekreacyjne czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej

Hedonistyczne i rekreacyjne czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej

Czynniki (przettumaczone Czynniki (pisownia oryginalna Zrédta literaturowe
na j. polski) w j. angielskim)
Zgodnosé Congruence Roux i Guiot, 2010
Podekscytowanie Excitement Guiot i Roux, 2010
Armstrongiin., 2016
Dostepnosc¢ do ulubionych marek Favorite labels are available Barrameda, 2001
Mozliwo$¢ znalezienia uzytecznych Finding useful items Yaniin., 2015
przedmiotow
Wygoda Conveniece Kapoor i Khare, 2019
Zabawa Fun Isla, 2013
Williams i Paddock,
2003
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Hedonistyczne i rekreacyjne czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej

Czynniki (przettumaczone

Czynniki (pisownia oryginalna

Zrédta literaturowe

na j. polski) w j. angielskim)
Wysoka jakos¢ High quality Sihvonen i Turunen,
2016
Medallaiin., 2020
Budowa wizerunku Identity creation Blyiin., 2015
Zwiekszenie satysfakcji z produktu Increased product satisfaction Armstrong i in., 2015
Indywidualnosé¢ Indyviduality Parkiin., 2020

Potrzeba prestizu

Need for status

Cervellon i Carey, 2012

Potrzeba wyjatkowosci

Need for uniqueness

Barrameda, 2001
Cervellon i Carey, 2012
Delongiin., 2005
Guiot i Roux, 2010
Kurniawati, 2019

Roux i Guiot, 2008
Yaniin., 2015

Pragnienie wyjatkowosci

The desire for uniqueness

Hansen, 2000
Roux, 2006

Wyjatkowos¢

Uniqueness

Medallaiin., 2020
Mitchell i Montgomery,
2010

Wyjatkowa rzecz w dobrej cenie

Unique piece at a good price

Cervellon, Carey i

Harms, 2012
Unikalny styl Uniqueness Isla, 2013
Parkiin., 2020
Nostalgia Nostalgia Medallaiin., 2020
Roux, 2006

Cervellon i Carey, 2012

Przyjemnos$¢ czerpana z nostalgii

Nostalgic pleasure

Cervellon i Carey, 2012
Gregson i Crewe, 1997
Guiot i Roux, 2010
Iverson, 2010

Roux i Guiot, 2008

Zaman, Park i Kim,
2019
Sktonnos¢ do nostalgii Nostalgia proneness Zaman, Park, Kim i
Park, 2019
Cervellon  Carey i
Harms, 2012

Mozliwos¢ eksperymentowania

Possibility to experiment

Armstrongiin., 2015

Czynnik spoteczny

Social factor

Kapoor i Khare, 2019

Interakcja spoteczna

Social interaction

Armstrong i in., 2015,
2016
Pedersen i Netter 2015

Yaniiin., 2015
Isla, 2013
Parkiin., 2020
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Hedonistyczne i rekreacyjne czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej

Czynniki (przettumaczone

Czynniki (pisownia oryginalna

Zrédta literaturowe

na j. polski) w j. angielskim)
Wymiar spoteczny Sociality Williams i Paddock,
2003
Akceptacja spoteczna Social acceptance Isla, 2013

Kontakt spoteczny

Social contact

Guiot i Roux, 2010

Poszukiwanie skarbow

Treasure haunting

Guiot i Roux, 2010
Cervellon i Carey, 2012
Han, 2013

Roux i Guiot, 2008
Ferraroiin., 2016
Parkiin., 2020
Medallaiin., 2020
Strahle i Klatt, 2017

Vintage

Vintage

Medallaiin., 2020

Unikalno$¢ vintage

Vintage uniqueness

Guiot i Roux, 2010

Styl vintage

Vintage style

Parkiin., 2020

Oryginalnos¢

Originality

Guiot i Roux, 2010

Autoekspresja

Self-expression

Guiot i Roux, 2010

Orientacja na samego siebie

Self-orientation

Parkiin., 2020

Zgodnos¢

Congruence

Guiot i Roux, 2010

Przyjemnosc

Pleasure

Gregson i Crewe, 1997
Isla, 2013

Przyjemnos$c¢ z poszukiwania

Pleasure of browsing

Guiot i Roux, 2010
Medallaiin., 2020
Isla, 2013

Zaangazowanie w mode

Fashion clothing involvment

Cervellooniin., 2012
Medallaiin., 2020

Zachowanie stylu przy niskich wydatkach

Maintain a style without spending
much

Yaniin., 2015

Bycie modnym

Fashionability

Beckers, 2020
Guiot i Roux, 2010

Trend modowy

Fashion trend

Medalla, 2020

Autentyczno$¢ modowa

Fashion authencity

Palmer i Clark, 2005

Swiadomoéé stylu

Style consciousness

Zamaniin., 2019

Swiadomo$é marki

Brand consciousness

Medallaiin., 2020

Marka

Name brand

Parkiin., 2020

Zrédto: Opracowanie wtasne

Do czesto wymienianych czynnikéw zaliczonych do kategorii czynnikdw hedonistycznych i
rekreacyjnych nalezg elementy spoteczne (Kapoor i Khare, 2019) np. kontakt spoteczny (Guiot
i Roux, 2010), wymiar spoteczny (Williams i Paddock, 2003) oraz interakcja spoteczna

(Armstrongiin. 2015, 2016; Isla, 2013; Park i in. 2020; Pedersen i Netter, 2015; Yan i in. 2015).
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W ramach kontaktu spotecznego mozna dwie formy: interakcja z przestrzenia i innymi
kupujgcymi oraz interakcja ze sprzedawca. Guiot i Roux (2010) zauwazajg, ze interakcja
spoteczna zacheca przede wszystkim do odwiedzania sklepéw, a mniej do kupowania
produktéw sie w nim znajdujgcych.

Sklepy z odziezg uzywang sg najczesciej mate, przepetnione towarem - czesto stabo
nieuporzgdkowanym (o co nietrudno, jesli kazdy produkt jest inny). Mimo to konsumenci
deklarujg, ze czerpig przyjemnosc¢ z zakupdw w sklepach z odziezg uzywana. Przyjemnosc nie
wynika jednak z samego przebywania w sklepie, a z odczuwanych emocji, formy ekscytacji,
ktora jest rezultatem mozliwosci znalezienia czegos wartosciowego wsrdéd wielu przecietnych
przedmiotow. Niskie ceny odziezy sprawiajg, ze konsument ma poczucie brania udziatu w
niekonczacej sie ,wyprzedazy” (Isla, 2013). Przyjemno$¢ jako czynnik determinujacy
kupowanie odziezy uzywanej jest rowniez okreslana mianem ,przyjemnosci z szukania”
(pleasure of browsing) (Guiot i Roux, 2010; Isla 2013; Medalla i in., 2020) oraz ,poszukiwanie
skarbow” (treasure haunting). Poszukiwanie skarbdw okresla chec¢ jakg wyraza konsument do
znalezienia czegos wyjatkowego. Skarbem w tym przypadku jest odziez uzywana. Kupujacy ma
mozliwos¢ odnalezienia czego$ niepowtarzalnego, tzw. ukryty skarb. Alejki sklepowe mozna
poréwnac do wystaw muzealnych, gdzie konsumenci przychodzg aby znalez¢ co$ wyjgtkowo
coich zaintryguje (Guoit i Roux, 2010). Treasure haunting jest czynnikiem, ktéry mozna zaliczy¢
zaréwno do motywacji rekreacyjnych, jak i hedonistycznych (Guiot i Roux, 2010). Aby znalezé
dopasowang odziez uzywang w dobrym stanie nalezy spedzi¢ wiecej czasu anizeli w sklepach
tradycyjnych, gdzie odziez jest uporzgdkowana pod wzgledem rozmiardw i stylu. Mimo, ze jest
to po czesci wadg, poniewaz konsument musi przeznaczy¢ wiecej czasu na poszukiwanie,
czerpie réwnoczesnie przyjemnosc z poszukiwania ubrania, ktdre chciatby naby¢. Czynnik ten
posrednio wigze sie z przyjemnoscig z szukania (Isla, 2013; Guiot i Roux, 2010). Sklepy z odziezg
uzywang majg w ofercie wiele zréznicowanych produktéw, czesto niepowtarzajgcych sie
w jednym miejscu sprzedazy, dlatego w szczegdlnosci tam mogg odczuwaé przyjemnosé
z poszukiwania (Guiot i Roux, 2010). Liang i Xu (2018) opisujg, ze konsumenci polujacy na
okazje, majg znaczny wptyw na wzrost wartosci sprzedazy odziezy uzywanej na Swiecie.

Kolejnym czynnikiem determinujgycm zakup odziezy uzywanej jest nostalgia, ktéra
w literaturze okresla sie rowniez jako:

e nostalgia: Cervellon i Carey (2012), Medalla (2020),
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e nostalgic pleasure — przyjemnosc z nostalgii (Gregson i Crewe 1997; Guiot i Roux 2010;
Iverson, 2010; Zaman, Park i Kim 2019; Roux i Guiot 2008),
e nostalgic proneness — sktonnos$¢ do nostalgii (Cervellon i Carey, 2012; Zaman i in.
2019).
Mimo réznego nazewnictwa powyzsze hasta odnoszg sie do tych samych pozytywnych emocji
zwigzanych z przywotywaniem przesztosci. Jeden z pionieréw analizujgcych nostalgie (Davis,
1979) opisuje jg jako pozytywne uczucie, ktére wywotuje przywotywanie przesztosci, gdzie
terazniejszo$¢ i przyszto$é postrzegane sg negatywnie. W pdzniejszych latach Holbrook
i Schindler (1991) poszerzyli koncepcje i uznali, ze pozytywne uczucia dostarczane przez
nostalgie wigzg sie z poczuciem, ze ,kiedys byto lepiej niz teraz”. Nostalgia to wedtug nich
»preferencje skierowane wobec ludzi, rzeczy i miejsc, ktére byty powszechne w okresach: juz
przed urodzeniem, okresem dziecinstwa, dojrzewania i wczesnym wiekiem dorostym”.
Utrudniony dostep do przedmiotéw i kontaktow z ludZmi z przesztosci wywotuje chec ich
przywotania, ze wzgledu na pozytywne doswiadczenia z nimi zwigzane (Holbrook
i Schindler, 1991).

W odniesieniu do zachowan konsumenta, nostalgia moze by¢ odczuwana wobec
produktow, ktére nie sg juz dostepne na rynku (Lambert-Pandraud i Laurent, 2010).
Konsumenci majacy sktonnos$é do nostalgii sg bardziej zmotywowani do zakupu jesli odziez
pochodzi z przesztosci, w ktérej byta uznawana za luksusowg. Wedtug Iverson (2010),
konsumenci odczuwajg nostalgie nawet w przypadku odziezy, ktdra nie byta produkowana za
ich zycia (przyktad nostalgii historycznej).

W literaturze wyrdznia sie dwa typy nostalgii: nostalgia personalna i nostalgia historyczna.
Rdéznica polega na tym, Zze nostalgia personalna odwotuje sie do przesztosci, ktérg dana osoba
doswiadczyta, natomiast nostalgia historyczna odwotuje sie do przesztosci, ktérej ta osoba nie
doswiadczyta osobiscie (Phau i Marchegiani, 2009; Stern i in., 1992). Hollbrook i Schindler
(1991) twierdza, ze nostalgie odczuwa kazdy, niezaleznie od wieku. Konsumenci majg
sktonno$é do nostalgii i przywotywania przesztosci. Branza modowa wykorzystuje te ceche
i wytwarza produkty retro lub vintage, ktére majg nawigza¢ do wspomnien oraz wywotaé
pozytywne skojarzenie przesztosci jako prostego i mniej stresujgcego zycia. Moda retro
nawigzuje do styldw popularnych w poprzednich dziesiecioleciach, uzyciu tamtejszego
wzornictwa, krojéw, printéw, ksztattdw, poprzez ktére konsument ma mozliwo$é manifestacji

wtasnego wizerunku i tozsamosci (Beard, 2008; Cervellon i Carey, 2012).
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Przedsiebiorstwa produkujgce odziez retro i/lub vintage starajg sie wykorzystaé oraz
potgczy¢ dawne techniki produkcyjne, takie jak haft i tkanie z nowoczesng technologia
produkcyjna. Nastgpit wzrost sprzedazy odziezy uzywanej i vintage, poniewaz jest ona zbiezna
zarowno z ideg etyczng, jak i ekologiczng oraz stylem retro. Moda vintage przeszta
transformacje w oczach konsumentéw: od alternatywnej formy ubioru do mainstreamu
(Beard, 2008).

Kolejnym czynnikiem determinujgcym zakup odziezy uzywanej jest sam fakt, ze jest ona
vinatge. Odziez vintage znajduje sie w ofercie sklepdw z odziezg uzywang, a sg nig najczesciej
ubrania, ktérych nie mozna znalez¢ na tradycyjnym rynku. Konsument zatem ma mozliwos¢
poczucia sie oryginalnym wybierajgc odziez, ktdra nie jest dostepna w tradycyjnych sklepach
z nowg odziezg. Wedtug Cervellon i Carey (2012) konsumenci nabywajg odziez vintage,
poniewaz ma ona symboliczne znaczenie, jednak gtéwnym celem takiego zakupu jest cheé
podkreslenia indywidualnosci. Konsument chcgcy nosi¢ markowe ubrania, ale nieposiadajgcy
na to wystarczajgcych $rodkéw finansowych, czesto wybiera odziez uzywanag. Jest to istotne
dla konsumentoéw, ktdrzy poprzez ubiér demonstrujg swojg tozsamosc i chcg byé pozytywnie
postrzegani przez spoteczenstwo, co wedtug nich mozna osiggnac¢ poprzez markowga odziez
(Roux, 2006). Tacy nabywcy probujg manifestowaé wysoki poziom zycia, ktorego
w rzeczywistosci nie sg w stanie osiggnac¢. Sg wrazliwi na ocene innych i pragng wywotac jak
najlepsze wrazenie wsrod ludzi. Wedtug kupujgcych, markowa odziez pozwala na wzbudzenie
szacunku oraz unikniecie niekorzystnej oceny ze strony innych (Roux, 2006).

Marka wedtug Park i in. (2020) jest jednym z czynnikdéw, ktore najsilniej wptywajg na zakup
przedmiotédw uzywanych. Kupujacy pragnie posiadaé markowy przedmiot, poniewaz moze
spetni¢ swoje potrzeby dotyczace osiggniecia luksusu. Podczas zakupdw konsumenci szukajg
tzw. skarbow, ktérymi sg luksusowe przedmioty. Roux (2006) twierdzi, ze czes¢ konsumentow
kupujacych markowa odziez uzywang czerpie przyjemnos¢ z oszukiwania innych, poniewaz
przybierajg wizerunek, ktéry nie wspodtgra z ich tozsamoscig. Z drugiej strony swiadomosé
tworzenia wtasnego obrazu innego niz w rzeczywistosci moze wywotaé konflikt wewnetrzny
i powodowac napiecie.

Konsumenci kupujg odziez uzywang po to, zeby poczuc sie unikalnie oraz wyrdznic¢ sie na
tle innych. Jednym ze sposobdow na realizacje tej potrzeby jest unikanie podobienstwa.
Nabywca poprzez powstrzymywanie sie od kupowania masowo dostepnej odziezy dazy do

zbudowania unikatowe]j tozsamosci (Cervellon i Carey, 2012). Tozsamos$é, ktorg mozna tez
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nazwac autoekspresja, jest zwigzana ze Swiadomoscig stylu (Zaman i in., 2019). Odziez
uzywana umozliwia osobom swiadomym wtasnego stylu na manifestowanie indywidualnosci
silniej niz przy pomocy odziezy nowej. Konsumenci odczuwajacy potrzebe wyrdznienia sie
korzystaja

z second-handdéw poniewaz jest to sposéb na posiadanie unikalnego ubioru. Rynek tradycyjny
w wiekszosci oferuje masowo produkowang odziez wpisujacg sie w ten sam styl czy trend.
Konsumenci coraz chetniej szukajg emanacji swojej tozsamosci wtasnie w odziezy uzywanej
(Roux i Guiot, 2008; Guiot i Roux, 2010; Zaman, 2019).

Wyrazenie siebie moze by¢ zrealizowane przez zakup odziezy i nastepnie przystosowanie
jej do wtasnego stylu, co realizuje sie przez rézinego rodzaju przerdbki. Konsument ma
mozliwos¢ osiggniecia w ten sposdb autentycznosci modowej (Palmer, 2005). Odziez
postrzegana jest przez wiekszos¢ jako wyraz kreatywnosci i piekna. Te cechy mogg stanowié
atrybuty, ktérych konsument uzywa w celu osiggniecia konkretnego stylu
i wyrdznienia sie na tle innych (Niinimaki, 2010). Park i in. (2020) jako jeden z czynnikdéw
determinujgcych kupowanie odziezy uzywanej wymieniajg tozsamosc i postrzeganie wtasnego
»ja”. Koncepcja atrybutéw skierowanych na siebie odnosi sie do uczu¢ jednostki wzgledem
samej siebie. Konsument poprzez zakup odziezy uzywanej chce polepszy¢ samoocene i obraz
wiasnego ja.

,Need for status”, czyli potrzeba nadania statusu to kolejny czynnik determinujacy
kupowanie odziezy uzywanej, a przede wszystkim odziezy vintage (Cervellon i Carey, 2012).
Konsument posiadajgcy Swiadomos¢ marki, moze odnalez¢ w second-handzie interesujgce go
elementy ubioru pozwalajgce na wyrazenie statusu jaki chciatby osiggna¢ (Medalla i in. 2020).
Potrzeba nadania statusu jest szczegdlnie zauwazana wsrdd konsumentéw o nizszych
dochodach. Poprzez zakup luksusowych marek mogg oni sprawiaé wrazenie oséb zamoznych.
Potrzebe statusu odczuwajg réwniez konsumenci zamozni, jednak w tym przypadku dazg oni
do tego, aby nie utracic¢ juz posiadanego wizerunku (Cervellon i Carey, 2012).

Kolejnym czynnikiem determinujgcym jest wysoka jakos$¢ odziezy uzywanej. Odziez
uzywana jest postrzegana w szczegdlnosci przez osoby, ktdre jej nie noszg, jako odziez gorszej
jakosci niz nowa (Cassidy i Bennett, 2012). Mozna jednak zauwazy¢ wzrost Swiadomosci wsréd
konsumentow na temat jakosSci odziezy i tego, ze przedmiot wczesniej uzywany stracit swoje

wiasciwosci. Liczba Swiadomych konsumentdw, ktérzy szukajg wysokiej jakosci za przystepnag
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cene wzrasta. Szczegolnie motywujaca do zakupu odziezy uzywanej jest dostepnosé znanych
marek (Medalla i in. 2020).

Grupg czynnikdw determinujgcych kupowanie odziezy uzywanej sg rowniez atrybuty
zwigzane z modg. Moda w branzy odziezowej oznacza obowigzujacy trend, ktéry zyskuje
popularnos¢ przewaznie w tym samym okresie (Zaman i in. 2019). Posrednio z potrzeba
unikalnosci, pokazania oryginalnosci i wysokg jakoscig wigze sie czynnik okreslany jako
zaangazowanie modowe. Wptyw na stopien zaangazowania modowego majg: indywidualne
cechy konsumenta, informacje jakie sg dostepne na temat obecnie panujgcej mody oraz
stopien przekonania co do dokonywanych zakupdéw. Nabywca poprzez zakup odziezy
uzywanej moze dopasowaé niepowtarzalne elementy odziezy do witasnego stylu (Medalla,
2020). Yaniin. (2015) zwracajg uwage, ze poprzez odziez uzywang konsument ma mozliwos¢
utrzymania wtasnego stylu nie ponoszac przy tym wysokich wydatkéw. Wygoda dotyczy
lokalizacji sklepu, odpowiedniej ekspozycji, estetyki zachowanej w sklepie, odpowiedniego
nastroju, oraz rzadko spotykanych przedmiotéw, nietatwo dostepnego w drodze tradycyjnej
sprzedazy (Kapoor i Khare, 2019).

Ekonomiczne czynniki determinujace kupowanie odziezy uzywanej

W pierwszych publikacjach dotyczacych kupowania odziezy uzywanej, najczesciej
wymieniano osigganie korzysci finansowych jako dominujgcy czynnik zakupu takich
produktow (Williams i Paddock, 2003). W przeszto$ci uwazano, ze odziez uzywana cieszy sie
najwiekszym zainteresowaniem ws$rdod konsumentdow dysponujgcych niskim budzetem oraz
znajdujacych sie w trudnej sytuacji materialnej (Guiot i Roux, 2010). Czynnikiem, ktéry byt
dominujgcy przy wyborze odziezy uzywanej byta cena (Roux i Guiot, 2008). W nowszej
literaturze gtdwnie wymieniang grupa czynnikéw determinujgcych sg czynniki sSrodowiskowe
i hedonistyczne, jednak nadal czynniki ekonomiczne w znaczny sposéb wptywajg na
kupowanie odziezy uzywanej (Ferraroiin., 2016; Norum i Norton, 2017; Rulikova, 2019; Liang
i Xu, 2018). Wszystkie czynniki o charakterze ekonomicznym, zwigzane z ceng i pochodne,

ktdre zostaty zidentyfikowane przez badaczy przedstawiono w tabeli 8.
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Tabela 8. Ekonomiczne czynniki determinujace kupowanie odziezy uzywanej

Ekonomiczne czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej

Czynniki ekonomiczne

Czynniki  ekonomiczna

oryginalna w j. angielskim)

(pisownia

Zrédta literaturowe

Polowanie na okazje

Bargain haunting

Cervelloniin., 2012
Cervelloniin., 2012
Guiot i Roux,2010
Medallaiin., 2020
Xuiin., 2014

Alokacja pieniedzy

Budget allocation

Medallaiin., 2020

Koniecznos¢
ekonomiczna

Economic nessesity

Williams i Paddock, 2003

Przyzwoita cena

Fair price

Roux i Guiot, 2008

Oszczednosc

Frugality

Cervelloniin., 2012

Choiin., 2015

Medalla, 2020

Todd i Lawson, 2003

Turunen i
Leskinen, 2015

Zamaniin., 2019

Gratyfikacyjna rola ceny

Gratificative role of price

Guiot i Roux, 2010

Nizsza cena

Lower price

Ferraroiin., 2016
Goldsmith i Newell, 1997
Liang i Xu, 2018
Lichtenstein i in., 1990
Loiin., 2019

Mabazza ,1999

Xuiin., 2014

Yan lin., 2015

Materializm

Materialism

Medallaiin. 2020

Swiadomo$é¢ cenowa

Price consciousness

Roux i Guiot (2008
Medallaiin. (2020
Kumariin. (2009

Wrazliwo$¢ cenowa

Price sensitivity

Cervelloniin., 2012
Guiot i Roux, 2010

Roux i Guiot, 2008
Rulikova, 2019

Valaei i Nikhashemi, 2017
Williams i Paddock, 2003

Mozliwos¢ okazji

Prospect of bargain

Gregson i Crewe, 1997

Mozliwosé
zaoszczedzenia

Saving money

Blyiin., 2015
Barrameda, 2001
Arnould i Bardhi, 2005
Lastovicka i in., 1999
Zamaniin., 2019
Bardhi i Arnould, 2005
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Ekonomiczne czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej

Czynniki ekonomiczne Czynniki ekonomiczna  (pisownia Zrédta literaturowe
oryginalna w j. angielskim)
Poszukiwanie uczciwej Search for fair price Guiot i Roux, 2010
ceny

Poszukiwanie okazji Seeking out bargains Williams i Paddock, 2002

Oszczednosé Thrift and saving Gregson i Crewe, 1997

Dreszczyk z okazji Thrill of bargain Ferraroiin., 2016

Swiadomo$¢ wartosci Value consciousness Roux i Guiot, 2008
Cervelloniin., 2012

Che¢ ptacenia mniej Wish to pay less Guiot i Roux, 2010

Zrédto: opracowanie wiasne

Oszczednos¢ jest zaliczana do kategorii czynnikdw ekonomicznych i jest jednym najczesciej
wymienianych w literaturze. Lastovicka (1999) opisuje oszczednos¢ jako styl zycia, w ktérym
konsument ogranicza nabywanie débr i ustug, aby méc osiggnac dtugoterminowe korzysci.
Wysoka swiadomosc¢ ceny i wartosci produktu ma bezposredni zwigzek z oszczednoscia oraz
sprawia, ze tacy konsumenci nie s3 wysoce sktonni do zakupéw kompulsywnych. Oszczedni
konsumenci charakteryzujg sie rdwniez niskim poziomem materializmu (Pepper, Jackson
i Uzzell, 2009). Roux i Guiot (2008) stwierdzili, ze czynniki ekonomiczne takie jak wrazliwos¢
cenowa i $wiadomosé cenowa, pozytywnie wptywajg na zakup produktéw uzywanych.
Oszczedni konsumenci nabywajg odziez uzywang, poniewaz daje im to mozliwosé
ograniczenia wydatkdw oraz efektywnego rozporzadzania dochodami. Wysoka wrazliwosé
cenowa konsumenta opisuje sytuacje, w ktérej popyt zmniejsza sie wraz ze wzrostem ceny,
natomiast niska wrazliwo$¢ cenowa nie powoduje silnych zmian popytu wywotanych zmiang
ceny (Goldsmith i Newell, 1997). Konsumenci, ktérzy kupuja odziez uzywang charakteryzuja
sie wysoka wrazliwoscig cenowg (Yan i in., 2015).

Guiot i Roux (2010) wyrdzniajg cztery czynniki ekonomiczne wptywajace na zakup odziezy
uzywanej: cheé¢ zapfacenia mniej, poszukiwanie uczciwej ceny, polowanie na okazje oraz
gratyfikacyjna rola ceny. Z kolei Medalla (2020) do okreslenia wszystkich czynnikéw
ekonomicznych uzywa okreélenia budget allocation, czyli alokacja budzetu — mozliwosc
zaspokojenia podstawowych potrzeb bez nadszarpniecia budzetu.

Wedtug Turunen i Leipdmaa-Leskinen (2015), atrakcyjna cena odgrywa najwiekszg role
w przypadku zakupu luksusowe] odziezy uzywanej. Ponadto wystepuje zwigzek pomiedzy
dystansem od konsumpcjonizmu a poszukiwaniem uczciwej ceny (Guiot i Roux, 2010).

Fundamentem motywacji ekonomicznej jest odmowa zaptaty wysokiej ceny. To forma
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sprzeciwu wobec systemu konsumpcji gdzie konsument rezygnuje z ptacenia wysokiej ceny za
nowy produkt i decyduje sie na zakup produktu z drugiej reki. W przypadku odziezy vintage,
cena nie jest wiodgcym czynnikiem motywujgcym do zakupu (Cervellon i Wernerfelt, 2012).

Badania Guiot i Roux (2010) wykazaty, ze konsumenci, na ktorych silnie wptywajg czynniki
ekonomiczne, charakteryzujg sie rowniez negacjg systemu konsumpcyjnego. Wedtug Williams
i Paddock (2003) Zzrédtem odczuwania potrzeby dystansowania sie ,0d systemu”, sg wtasnie
czynniki ekonomiczne. Rowniez z badan przeprowadzonych przez Styvén i Mariani (2020)
wynika, ze czynniki ekonomiczne pozytywnie wptywajg na dystansowanie sie do systemu
konsumpcji.

Ekonomiczne czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej taczy jeden wspdiny
atrybut — nizsza cena produktu uzywanego niz produktu nowego. Atrakcyjna cena przycigga
oszczednych konsumentow (Gregson i Crewe 1997) jak i takich, ktorzy polujg na okazje
i poszukujg uczciwej ceny. Kupujgc odziez uzywang zamiast nowej konsument ma réwniez
mozliwos¢ zaoszczedzenia pieniedzy (Guiot i Roux, 2010).

Krytyczne i ekologiczne czynniki determinujace kupowanie odziezy uzywanej

Zmiana wzorcéw konsumpcyjnych i rosngcy trend mody zréwnowazonej sprawity, ze
czynniki ekonomiczne nie majg obecnie tak silnego wptywu na zakup odziezy uzywanej jak
dawniej. Ceny nowej odziezy w krajach rozwinietych sg nizsze niz kilkanascie lat wstecz,
a niektdre poréwnywalne do cen odziezy uzywanej, dlatego czynniki pozaekonomiczne zaczety
w wiekszym stopniu wptywac na kupowanie odziezy uzywanej (ThredUp, 2020).

Czynniki krytyczne dotyczg wszystkich czynnikéw, ktére sprawiajg, ze konsument
dystansuje sie od tradycyjnego nurtu konsumpcyjnego. Powodami, dla ktérych konsument
chce odcig¢ sie od ogdtu poprzez zakup produktdw uzywanych sg: moralnos¢, etyka i ekologia.
Nabywca poprzez takie zachowanie dazy do wyrazenia buntu i sprzeciwu wobec
wspodiczesnego wzorca szybkiej konsumpcji oraz wobec duzych korporacji, ktére jego zdaniem
promujg konsumpcjonizm i marnotrawstwo (Brace-Govan, Binay, 2010; Pierce i Paulos, 2011).
Czynniki ekologiczne i etyczne dotyczg konsumentdéw, ktdrzy starajg sie minimalizowad
powstawanie odpadow stosujgc recykling i kupujgc odziez uzywang. Ich celem jest
zmniejszenie wykorzystania zasobdéw naturalnych oraz ograniczenie masowej konsumpgcji
(Roux i Guiot, 2008).

Postawa antyostentatycyjna jest przyjmowana przez konsumentéw, dla ktérych zakup

odziezy uzywanej jest swiadomym wyborem prowadzgcym do dobrowolnego sprzeciwu
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wobec fast fashion i konsumpcjonizmu. Konsumenci demonstruja swoim zachowaniem
odrebnos¢ od ogdétu (Roux i Guiot, 2008). W literaturze mozna znalezé¢ réwniez inne
stwierdzenia, ktore okreslajg powyzsze zachowanie konsumenta, a sg to m.in.:

e ucieczka od systemu (Guiot i Roux, 2010; Medalla i in., 2020; Pierce i Paulos, 2011),

e unikanie masowych kanatéw sprzedazy (Guiot i Roux 2010; Medalla, 2020; Roux,

2006; Williams i Paddock, 2003),

e ruch antykonsumpcyjny (Bly i in., 2015),

e wykluczenie sie z gtdwnego nurtu konsumpcji (Williams i Paddock, 2003).

Do pozostatych czynnikdw krytycznych nalezy réwniez aspekt spoteczny. Konsument
poprzez zakup odziezy uzywanej spetnia moralny obowigzek, poniewaz unika poczucia winy
zwigzanego z masowg konsumpcjg (Barbarossa, 2014). Guiot i Roux (2010) opisujg kwestie
moralne w zakupach odziezy uzywanej jako czynnik etyczny.

Krytyczne i ekologiczne czynniki determinujgce kupowanie produktdw uzywanych
przedstawiono w tabeli 9.

Tabela 9. Krytyczne i ekologiczne czynniki determinujace kupowanie odziezy uzywanej

Krytyczne i ekologiczne czynniki determinujace kupowanie odziezy uzywanej

Czynniki Czynniki (pisownia Zrédta literaturowe

oryginalna w j. angielskim)

Manifestacja Manifestations of resistance Roux i Korchia, 2006

antykonsumpcyjnego stylu zycia to consumerism

Antyostentacja Anti-ostentation Guiot i Roux, 2010

Ucieczka od systemu Distance from the system Guiot i Roux, 2010
Pierce i Paulos, 2011
Medallaiin., 2020
Roux i Korchia, 2006
Medalla, 2020

Williams i Paddock, 2003

Guiot i Roux, 2010

Unikanie masowych kanatéw Avoidance of conventional

channels

Czynniki etyczne

Ethical motivation

Guiot i Roux, 2010

Brak poczucia winy

Lack of feeling guilty

Armstrongiin., 2016
Niinimaki, 2010

Ruch antykonsumpcyjny

Antyconsumption movement

Blyiin., 2015

Wykluczenie z gtéwnego nurtu
konsumpcji

Exclusion from mainstream
consumption

Williams i Paddock, 2003

Dazenie do akceptacji spotecznej

Social acceptance

Isla, 2013

Altruizm

Altruism

Barbarossa, 2014
Yun BaeiYan, 2018

Moralny obowigzek

Moral obligation

Barbarossa, 2014
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Krytyczne i ekologiczne czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej

Czynniki Czynniki (pisownia Zrédfta literaturowe
oryginalna w j. angielskim)
Zachowania konsumenckie Socially conscious consumer Parkiin., 2020
Swiadome spotecznie behavior
Odpowiedzialnos¢ obywatelska Responsible citizenship Parkiin., 2020

Wiedza i pozytywne podejscie

Knowledge and
attitude

positive

Medalla, 2020

Degradacja Srodowiska Environmental degradation Roux, 2006
naturalnego
Odrzucanie marnowania Rejection of squandering Roux, 2006
Wartosci prosrodowiskowe Environmental value Roux, 2006
Yaniin., 2015
Huiin., 2019

Medallaiin., 2020

Czynniki ekologiczne

Ecological motivation

Guiot i Roux, 2010

Zréownowazonos¢ Sustainbility Xuiin., 2014

Swiadomosé ekologiczna Eco-consiousness Cervelloniin., 2012
Xuiin., 2014
Yaniin., 2015

Wydtuzanie cyklu zycia produktu

Prolonging the lifespan of
products

Roux i Guiot, 2008

Ograniczenie produkcji odpadéow

Limiting waste

Roux i Guiot, 2008
Bekiniin., 2007

Bycie
naturalnemu

przyjaznym

$Srodowisku

Eco-friendliness

Hiller Connell, 2011

Swiadomoéé ekologiczna

Ecological consciousness

Zamaniin., 2019

Troska o wptyw kupowania na

srodowisko naturalne

Care for the environmental
consequences of purchasing

Barbarossa, 2014

Interesowne motywy polegajgce

na postrzeganiu siebie jako zielonego

Strong self-interest in

perceiving themselves as green

Barbarossa, 2014

konsumenta consumers (green selfidentity)

Konsumpcja Swiadoma Ecologically conscious Choiin., 2015
ekologicznie consumption

Srodowiskowo Swiadome Environmentally conscious Parkiin., 2020

zachowanie konsumenta

consumer behavior

Ekologizm

Environmentalism

Yan, Bae i Xu, 2015

Zrédto: opracowanie wtasne

Parkiin. (2020) twierdzg, ze nabywca moze poprzez zakup w second-handzie manifestowac
swojg odpowiedzialnos¢ obywatelskg. Na konsumentéw spotecznie odpowiedzialnych majg
duzy wptyw normy spoteczne i sg oni bardziej sktonni do kupowania odziezy uzywanej. Wynika
to z ich systemu wartosci oraz jest to $ciSle zwigzane ze zréwnowazong konsumpcja
i ekologicznymi wyborami konsumenckimi. Zachowanie konsumenckie Swiadome spotecznie

polega na tym, ze konsumenci, podczas swoich wyborédw majg na uwadze skutki konsumpcji
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i konsumpcjonizmu. Kupujg odziez uzywang poniewaz uwazaja, ze jest to bardziej etyczne
i odpowiedzialne spotecznie zachowanie niz kupowanie nowych produktéw. Najwazniejszym
atrybutem przedmiotu staje sie jego wartos¢. Konsumenci, charakteryzujacy sie zachowaniem
Swiadomym spotecznie s3 dematerialistami i nie konsumujg ,,na pokaz” (Park i in., 2020).

Barbarossa (2014) uwaza, ze zakup odziezy uzywanej jest formg altruizmu. Altruizm jest
wyrazany przez ograniczenie konsumpcji popartej dobrem ogétu. Co wiecej, konsument
czerpie przyjemnos¢ z pomagania w polepszaniu stanu $rodowiska, a tym samym
spoteczenstwa (Yun-Bae i Yan, 2018). Isla (2014) wyjasnia, ze zakup odziezy uzywanej moze
stanowic sposéb na uzyskanie akceptacji spotecznej poprzez cheé polepszenia dobra ogétu jak
i poprawy wilasnego wizerunku. Zakup odziezy uzywanej mozna nazwac¢ odwrdconym
paradoksem Veblena, poniewaz konsumenci odrzucajg narzucone przez spoteczeristwo ramy,
a cechy produktu s wazniejsze niz znaczenie spoteczne (Guiot i Roux, 2010). Potgczenie
satysfakcji wynikajgcej z mozliwosci zaoszczedzenia oraz pozytywnego wptywu na otoczenie
prowadzi do checi chwalenia sie z nabycia odziezy uzywanej wsrdd innych (Roux, 2006).

Ekologiczne czynniki determinujgce kupowania odziezy uzywanej dotyczg wszystkich
motywacji, ktére wynikajg z troski konsumenta o srodowisko naturalne. Wedtug Barbarossa
i De Pelsmacker (2014) im bardziej konsument troszczy sie o Srodowisko tym wiecej zwraca
uwage na nastepstwa konsumpcji poszczegdlnych produktéw — tym samym konsument
chetniej kupuje produkty majgce mniejszy negatywny wptyw na srodowisko. Zakup odziezy
uzywanej uwaza sie za jeden z lepszych sposobdéw na ochrone sSrodowiska poprzez
minimalizowanie i wykluczanie negatywnych skutkéw powodowanych przez branze
odziezowg (Brace-Govan i Binay, 2010). Wedtug Thomasa (2003), rynek produktéw uzywanych
ma pozytywny wptyw na srodowisko, poniewaz gdy konsument kupuje przedmiot uzywany,
zmniejsza sie popyt na nowe produkty. Farrant i in. (2010), stwierdzili, ze ponowne uzycie
odziezy prowadzi do ograniczenia negatywnego wptywu branzy odziezowej na srodowisko
naturalne, m.in. poprzez ograniczenie produkowania odpadéw (Bekin i in., 2007; Roux i Guiot,
2008), wydtuzenie cyklu zycia produktu (Roux i Guiot 2008) oraz odrzucenie marnowania
(Roux, 2006).

Kolejnym czynnikiem ekologicznym jest posiadanie ,zielonej tozsamosci” (green self
idnetity) czyli postrzegania siebie jako konsumenta odpowiedzialnego ekologicznie. Gdy
konsument posiada zielong tozsamo$é, czesciej kupuje produkty zréwnowazone niz

konsument, ktdry takiej tozsamosci nie posiada. Zieloni konsumenci, czyli tacy troszczacy sie
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o srodowisko mogg realizowac swoje praktyki poprzez zakup produktéw uzywanych (Zaman i
in.,, 2019). Wedtug Guiot i Roux (2010) konsumenci, ktdérzy troszczg sie
o srodowisko sg bardziej sktonni kupowac¢ odziez uzywang. Szczegdlnie jest to zauwazalne
wsrod pokolenia millenialséw, poniewaz mtodzi konsumenci posiadajg wiekszg Swiadomos¢
na temat ochrony srodowiska niz starsze pokolenia (ThredUp, 2020).

Jednym z wymienianych w literaturze ekologicznym czynnikiem motywujacym do
kupowania odziezy uzywanej, nawigzujgcym do zielonej tozsamosci jest $swiadomosé
ekologiczna. Wedtug Cervellon i in. (2012), Xu i in. (2014) Yan i in. (2015), Zaman i in. (2019)
konsumpcje odziezy uzywanej napedza swiadomosc¢ dotyczgca ekologii i ochrony srodowiska.
Konsument, ktéry posiada wiedze na temat tego jak branza odziezowa wptywa na srodowisko
naturalne czesciej kupuje odziez uzywang niz konsument takiej wiedzy nieposiadajgcy.
Wedtug Yan i in. (2015) na zakup odziezy uzywanej wptywa réwniez ekologizm — stosunek
wobec Srodowiska polegajacy na trosce o problemy zwigzane z jego ochrong. Osoby, ktére
kupujg odziez uzywang charakteryzujg sie wyzszym stopniem ekologizmu niz niekupujacy.

Barbarossa i De Pelsmacker (2014) dzielg konsumentéw na tych, ktérzy kupujg produkty
uzywane ze wzgledow krytycznych i ekologicznych na altruistéw i egoistéw. Altruisci podczas
zakupu odczuwajg przyjemnos¢, poniewaz ich zachowanie pomaga w ochronie $rodowiska.
Z kolei egoisci kierujg sie budowaniem wfasnego wizerunku bazujgc na zréwnowazonych
zakupach. Egoisci daza do tego, aby by¢ postrzeganym jako zielony konsument, poniewaz to
buduje ich pozytywny wizerunek w spoteczenstwie.

3.2. Czynniki determinujgce niekupowanie odziezy uzywanej

Publikacje dotyczgce czynnikdw determinujgcych zakup odziezy uzywanej dotyczg przede
wszystkim czynnikédw motywujgcych do kupowania. Pomijanym, aczkolwiek waznym
zagadnieniem sg czynniki determinujgce niekupowanie odziezy uzywanej, czyli znalezienie
odpowiedzi na pytanie: dlaczego konsument nie chce, lub nie moze kupi¢ odziezy uzywanej
(BaeiYan, 2018).

Zauwazany jest wptyw poprzednich doswiadczen zwigzanych z zakupem odziezy uzywanej
na jej zakup. Srodowiskowe czynniki motywujace do kupowania w mniejszym stopniu
decydujg o zakupie odziezy uzywanej u konsumentéw majgcych negatywne doswiadczenia
zakupowe (Hur, 2020). Nabywcy, ktérzy przewiduja, ze zakup ubran z drugiej reki moze

dostarczy¢ im negatywnych emocji, rezygnujg z niego.
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Proces zmiany postrzegania zakupu odziezy uzywanej jako bardziej pozytywnego zjawiska
jest ztozony i skomplikowany (Baxter i in., 2017). Barierg decydujacg o rezygnacji zakupu
odziezy uzywanej jest réwniez brak swiadomosci, ze taki zakup jest przyjazny sSrodowisku oraz
brak wyrazania troski o srodowisko. Zjawisko to jest zauwazalne w szczegdlnosci podczas
angazowania sie we wspotdzielong konsumpcje w zakresie mody (Becker-Leifhold i Iran,
2017). Zauwazono, ze im wiekszg troskg o srodowisko i sprawy spoteczne charakteryzuje sie
postawa konsumenta tym chetniej bedzie on kupowat odziez uzywang (Guiot i Roux, 2010;
Yaniin., 2015). Wedtug wynikéw badan Bae i Yan (2018) niekupujacy odziezy uzywanej sg w
swoich zachowaniach mniej etyczni i mniej troszczg sie o spoteczng odpowiedzialno$é niz
kupujacy.

W wyniku analizy Zrddet literaturowych dotyczgcych niekupowania odziezy uzywanej
autorka pracy doktorskiej samodzielnie dokonata podziatu czynnikow determinujgcych
niekupowanie odziezy uzywanej na trzy grupy:

e funkcjonalne,

e psychologiczne,

e spoteczne.

Funkcjonalne czynniki determinujgce niekupowanie odziezy uzywanej

Czynniki funkcjonalne dotyczg oferty, charakterystyki sklepu, dostepu do informacji oraz
lokalizacji sklepoéw z odziezg uzywang; zostaty one przedstawione w tabeli 10.

Tabela 10. Funkcjonalne czynniki determinujace niekupowanie odziezy uzywanej odziezy
uzywanej

Funkcjonalne czynniki determinujgce niekupowanie odziezy uzywanej odziezy uzywanej

Czynniki funkcjonalne Czynniki funkcjonalne Zrédta literaturowe
(pisownia oryginalna w j.
angielskim)

Higiena/ obawy dotyczace Hygiene/health concerns Becker-Leihlod i Iran, 2018
zdrowia

Postrzeganie odziezy Perceptions of contamination from Yan, Bae i Xu, 2015
uzywanej jako zanieczyszczonej | used clothing

Brud i poczucie Dirtiness and feeling of unhygienic Gregson i Crewe, 2003
niehigienicznosci (unpleasant, contagious to wear sth that

belonged to someone)

Zanieczyszczenie Contamination Lyman i Scott, 1967
O’Reilly I'in., 1984
Hansen, 2010
Roux, 2010
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Funkcjonalne czynniki determinujace niekupowanie odziezy uzywanej odziezy uzywanej
Czynniki funkcjonalne Czynniki funkcjonalne Zrédta literaturowe
(pisownia oryginalna w j.
angielskim)
Na’amneh i Al Husban,
2012

Yaniiin., 2015
Perry i Chung, 2016

Brud i niehigienicznos¢ Dirtiness and insanitation Stephens, 1985
Gregson i Crewe, 2003
Fisheriin., 2008
Laitala i Klepp, 2018

Postrzegana nieczystos¢ Perceived unclean state Hur, 2020

Troska o zdrowie Concerns around health Hur, 2020

Jakos¢ produktu Product quality Kurniawati, 2019
Hur, 2020

Kroétki cykl zycia produktu Short product life Kurniawati, 2019

Brak informacji Lack of information Hirschl, 2003
Armstrongiin., 2016
Becker-Leihlod i Iran, 2018
Kapoor i Khare, 2019

Niezrozumiate informacje Unclear information Hur, 2020

Niewygoda Inconvinience of shopping Fisheriin., 2008
Stephens, 1985
Laitala i Klepp, 2018
Hur, 2020

Uboga oferta Poor offer Hiller Connell, 2010
Steinbring i Rucker, 2003
Gracey i Moon, 2012
Hur, 2020

Brak przejrzystosci i zaufania Lack of transparency and confidence Hur, 2020

do produktu in the product
Brak sklepdw z odziezg No second-hand store nearby Laitala i Klepp, 2018
uzywang w poblizu
Brak czasu Lack of time Hur, 2020

Zrédto: opracowanie wtasne

Odziez cechuje sie tym, ze stanowi bezposredni kontakt z ciatem cztowieka, dlatego jednym
Z najczesciej wymienianych czynnikéw decydujacych o niekupowaniu odziezy uzywane;j jest
contamination, oznaczajgce zanieczyszczenie i/lub skazenie. Goffman (1971) definiuje
zanieczyszczenie/skazenie jako naruszenie sfery osobistej przez czynnosci takie jak patrzenie,
dotyk, kontakt cielesny i ekskrementy. W tej pracy, w celu uszczegdétowienia pojecia jakim jest
zanieczyszczenie odziezy, jednego z czynnikdw motywujacego do niekupowania odziezy —
oznacza¢ bedzie ono naruszenie przestrzeni osobistej spowodowane wczesniejszym

noszeniem lub dotykaniem przez kogos (Argo i in. 2006). Zanieczyszczenie odziezy moze by¢
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zaréwno rzeczywiste, np. odziez posiada widoczne slady uzytkowania badz nieprzyjemny
zapach oraz zanieczyszczenie postrzegane — czyli wynikajace tylko z $wiadomosci, ze odziez
byta uzywana przez inng osobe, miata bezposredni kontakt z ciatem cztowieka lub jest
zanieczyszczona przez kontakt z innym obiektem (Na’amneh i Al Husban, 2012; Roux, 2010;
Perry i Chung, 2016; Yaniin., 2015).

Wedtug Ginsburg (1980) czynniki zwigzane z zanieczyszczeniem nie decydujg juz w tak
duzym stopniu o niekupowaniu odziezy uzywanej jak dawniej. Majg na to wptyw zmiany w
obszarze rozwoju higieny i zabiegdw czyszczacych. Najnowsze publikacje w tym zakresie
dowodzg jednak, ze sprawy zwigzane z czystoscig i higienicznoscig odziezy uzywanej nadal
wptywajg na jej niekupowanie (Kurniawati, 2019; Hur, 2020).

Roux (2006) rozrdznia dwa rodzaje zanieczyszczenia: pozytywne i negatywne. Pozytywne
skazenie wystepuje wtedy gdy odziez byta uzywana przez osoby bliskie, znane konsumentowi.
Takie zanieczyszczenie nie powoduje u konsumenta odrzucenia i tym samym nie jest
czynnikiem, ktdry determinuje nieuzywanie takiej odziezy. Pozytywne skazenie dla niektorych
konsumentdéw jest wrecz czynnikiem motywujgcym do noszenia odziezy uzywanej, poniewaz
konsument czuje wiez z osobami, ktére dang rzecz uzywaty. Ubrania przywotujg wtedy
pozytywne skojarzenia, a sama odziez moze budowaé tozsamos$¢ konsumenta. Wystepuje
rowniez grupa konsumentow, ktdérzy przyznajg ze nie kupiliby odziezy uzywanej, jednak nie
posiadajg zadnych obiekcji wzgledem noszenia odziezy, ktéra byta uzywana przez rodzine czy
znajomych (Roux, 2006).

Z kolei negatywne skazenie wystepuje wtedy, gdy odziez byta uzywana przez kogos, kto nie
jest znany konsumentowi. Wywotuje to u niego obawy dotyczace tego kto i w jaki sposdb
uzytkowat odziez. Istnieje jednak grupa konsumentéw, dla ktorych fakt, ze osoba im nieznana
uzywata ubranie, nie sprawia, ze rezygnujg oni z zakupu tej odziezy. Wszystkie zabiegi
zwigzane z czyszczeniem i przygotowaniem ubran do ponownej sprzedazy sg wystarczajace,
aby nie mieli obiekcji przed ich zakupem (Roux, 2006). W przypadku zanieczyszczenia
o charakterze negatywnym konsument uwaza, ze (Roux, 2006):

e odziez uzywana to ,Smieci”,

e odziez powinna by¢ uzywana tylko przez jedng osobe,

e odziez uzywana jest silnie zanieczyszczona, poniewaz miata bezposredni kontakt

z ciatem innego cztowieka,
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e wszystkie zabiegi zwigzane z czyszczeniem i mozliwoscig przygotowania odziezy do

ponownej sprzedazy sg niewystarczajgce.

Zanieczyszczenie w innych publikacjach jest okreslane réwniez jako zabrudzenie
i nieprzyjemnos$¢ zwigzana z noszeniem odziezy, ktdra nalezata do kogo$ innego (Gregson
i Crewe, 2003; Nemeroff i Rozin, 1994). Lyman i Scott (1967) okreslili zanieczyszczenie jako
wkroczenie ,na czyjes terytorium”. Nabywcy moga réwniez postrzegac odziez uzywang jako
brudng (Hur, 2020).

Im przedmiot miat wiekszy bezposredni kontakt z ciatem tym wieksze
prawdopodobieistwo rezygnacji z uzywania tego produktu. Stali klienci nabywajacy odziez
uzywang majg mniej negatywny stosunek do odziezy uzywanej niz konsumenci kupujacy
odziez uzywang sporadycznie (O’Reilly i in., 1984). Z kolei kupujacy odziez uzywana
postrzegajq jg jako mniej skazong, a nizeli niekupujacy (Yaniin., 2015).

Kolejnym czynnikiem determinujgcym niekupowanie odziezy uzywanej jest troska
o higiene, a szczegdtowiej postrzeganie odziezy uzywanej jako niehigienicznej. Konsumenci,
dla ktérych barierg sg sprawy zwigzane z higieng skupiaja swojg uwage na tym, ze odziez
uzywana miata bezposredni kontakt ze skérg jej poprzedniego wiasciciela (Armstrong i in.
2015). Obawiaja sie rowniez wszelkich aspektéw zdrowotnych, np. alergii (Edbringiin., 2016),
ale takze chordb, ktére mogg by¢ przeniesione przez ubranie (Becker-Leifhold i Iran, 2018;
Hur, 2020).

Strach przed zakupem wynika z obaw, ze odziez moze by¢ niedokfadnie wyczyszczona lub
w odziezy mogg pojawiac sie insekty (Armstrong i in. 2016). Niehigienicznos¢ dotyczy réwniez
warunkéw w sklepie, w szczegdlnosci nieprzyjemnego zapachu i niedostatecznie czystej
przestrzeni (Stephens, 1985 i Fisher i in., 2008). Podobny wniosek ptynie z badarn Roux (2008)
Na’amneh i Al Husban (2012) oraz Perry i Chung (2016) - konsumenci nie kupujg odziezy
uzywanej, poniewaz niepokoi ich nieprzyjemny zapach i brud. Wedtug Kapoor i Khare (2019)
zapach, ktéry powstaje na skutek czyszczenia odziezy uzywanej tak, aby mogta trafi¢ do
sprzedazy, dla czesci konsumentow stanowi zapewnienie, ze odziez jest odpowiednio
przygotowana do zakupu.

Kolejnym czynnikiem wptywajgcym na niekupownie odziezy uzywanej jest brak informacji.
Konsument nie dokonuje zakupu, poniewaz nie posiada wystarczajgco duzo informacji na
temat oferty. Kapoor i Khare (2019) wskazujg, ze dotyczy to informacji na temat poprzedniego

wiasciciela i tego w jaki sposéb korzystat z odziezy. Brak gwarancji od sprzedawcy, niepewnosc
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co do szczerosci sprzedawcy i zgodnosci informacji z rzeczywistoscig rowniez powstrzymuja
konsumenta od zakupu (Armstrong i in., 2016; Becker-Leihlod i Iran, 2018). Informacje
dotyczace produktéw mogg by¢ rowniez niezrozumiate dla odbiorcy i stanowic¢ kolejng bariere
(Hur, 2020).

Wedtug Kurniawati (2019) rezygnacja z zakupu produktéw uzywanych wynika z ich niskiej
jakosci oraz przewidywanego krétkiego cyklu zycia produktu. Produkty uzywane, w tym
odziez, sq postrzegane przez niekupujacych jako gorszej jakosci niz produkty nowe. Sama
Swiadomosc¢ tego, ze produkt byt uzywany przez inng osobe wptywa na jego negatywne
postrzeganie, nawet jesli jakosé nie rézni sie od nowego odpowiednika.

Kolejny z funkcjonalnych czynnikdw determinujgcym niekupowanie odziezy uzywanej to
oferta sklepu. Niekupujgcy twierdzg, ze nie mogg znalez¢ produktow, ktére by im sie podobaty,
wystepuje problem z dopasowaniem rozmiaru, a oferowana odziez jest niemodna (Laitala
i Klepp, 2018) i nie zacheca do zakupu (Gracey and Moon, 2012, Hiller Connell, 2010). Wedtug
czesci konsumentow ceny w sklepach z odziezg uzywang niewiele réznig sie od tych w sklepach
z nowq odzieza. Niewielka rdéznica cen sprawia, ze odziez uzywana jest gorszg opcja zakupu
(Hur, 2020). Konsumenci deklarujg, ze czynnikiem determinujagcym niekupowanie odziezy
uzywanej jest réwniez brak czasu i brak sklepdw z odziezg uzywang w poblizu ich miejsca
zamieszkania (Laitala i Klepp, 2018).

Psychologiczne czynniki determinujace niekupowanie odziezy uzywanej

Kolejng grupg czynnikéw determinujgcych niekupowanie odziezy uzywanej sg czynniki
psychologiczne, przedstawione w tabeli 11.

Tabela 11. Psychologiczne czynniki determinujgce niekupowanie odziezy uzywanej

Psychologiczne czynniki determinujce niekupowanie odziezy uzywanej

Czynniki psychologiczne Czynniki psychologiczne Zrédta literaturowe
(pisownia oryginalna w j.

angielskim

Niepewnos¢ Uncertainty involved in buying Reily i DeLong, 2011
used clothing

Oczekiwany zal

Anticipated regret

Kurniawati, 2019

Brak zaufania

Lack of trust

Becker-Leihlod i Iran, 2018

Nieufnosé

Mistrust

Fisheriin., 2008
Hirschl i in., 2003

Brak indywidualnosci

Lack of indyviduality

Roux, 2006

Brak jednosci

Lack of unity

Roux, 2006

Brak wtasnosci

Lack of ownership

Becker-Leihlod i Iran, 2018

Brak zaufania

Lack of trust

Hirschl iin,. 2003
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Psychologiczne czynniki determinujace niekupowanie odziezy uzywanej

Czynniki psychologiczne Czynniki psychologiczne Zrédta literaturowe
(pisownia oryginalna w j.
angielskim
Nawyki konsumpcyjne Consumption habits Hirschl iin., 2003
Che¢ posiadania  nowych Desire for new products. Edbringin., 2016
produktow
Nieprzyjemne doswiadczenia Unpleasant personal Hur, 2020

zwigzane ze sklepami z odziezg | experiences in SHC shops
uzywang

Niskie poczucie wiasnej Low self-esteem Kapoor i Khare, 2019

wartosci

Zrédto: opracowanie wiasne

Konsumenci ktérzy nie kupujg odziezy uzywanej, nie majg zaufania wobec sprzedawcéw w
tej branzy (Fisher i in., 2008) . Obawiajg sie przede wszystkim o to, czy produkt zostat
prawidtowo wyceniony wzgledem jego wartosci, dlatego chetniej wymieniajg sie odziezg lub
pozyczajg jg innym, anizeli jg kupuja. Wynika to z tego, ze sami mogg ocenié wartos¢ produktu
i korzystnos¢ wyboru (Armstrong i in., 2016; Becker-Leifhold i Iran, 2018). Armstrong i in.
(2015) jako negatywny czynnik wymieniajg zaufanie wobec dostawcy, na ktére sktadajg sie
postrzegana higiena produktu oraz postrzegana jako$¢ produktu. Nieufno$é jakg wyrazajg
niekupujacy wynika z niepokoju jaki budzi stan odziezy, a doktadnie to, czy zostata ona
dostatecznie wyczyszczona i czy jej jako$é pozwala na dalsze uzytkowanie.

Cze$é konsumentdw nie kupuje odziezy uzywanej, poniewaz uwazajg, ze nie nadaje sie ona
do budowania ich tozsamosci. Swiadomo$¢é, ze odziez miata w przesztosci wtasciciela
powoduje brak poczucia integralnosci. Poczucie wyzucia z posiadania rozumiane jest jako
wrazenie, ze mimo posiadania przedmiotu nie jest sie jego rzeczywistym wtascicielem.
Najczesciej wywotuje je przymusowe noszenie odziezy, ktéra nalezata wczesniej do cztonkéw
rodzin, w szczegdlnosci starszego rodzenstwa. Zjawisko jest jednak réwniez zauwazalne
w przypadku odziezy uzywanej zakupionej w sklepie. Poczucie wyzucia z posiadania mozna tez
nazwac brakiem poczucia indywidualnosci, ktére charakteryzuje (Roux, 2006):

e poczucie strachu wywotane niewiedzg o poprzednim wtascicielu/wtascicielach odziezy

uzywanej,

e poczucie, ze tozsamosé poprzedniego wiasciciela nadal odbija pietno na ubraniu,

o kojarzenie odziezy uzywanej z mozliwymi negatywnymi wydarzeniami zwigzanymi

z poprzednim witascicielem takim jak: $mieré, choroba, niekorzystna sytuacja

spoteczna.
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Kolejnym czynnikiem psychologicznym determinujagcym niekupowanie odziezy uzywanej
jest brak poczucia jednosci, ktéry charakteryzuje (Roux, 2006):

e zaburzenie poczucia posiadania wynikajgce z faktu, ze odziez byta wczes$niej uzywana

przez inng osobe,

e brak poczucia, ze jest to odziez spdjna z nabywcg, poniewaz wczesniej nalezata do

kogos innego,

e trudnos¢ w poczuciu integracji z odziezg uzywana,

e poczucie wyzucia z posiadania,

e zagrozenie w poczuciu wtasnej wartosci,

e brak poczucia, ze odziez jest cze$cig wtasnej tozsamosci.

Czynnikiem determinujagcym niekupowanie produktéw uzywanych moze byé takze
perspektywa pojawienia sie poczucia zalu zwigzanego z brakiem satysfakcji z zakupu.
Konsument kieruje sie w swoich wyborach minimalizowaniem negatywnych emocji
pozakupowych. Nabywcy postrzegaja zal jako bardzo silng emocje zwigzang z nieudanym
zakupem, dlatego starajg sie podejmowaé trafne decyzje. Zal moina podzieli¢ na
doswiadczenie zalu oraz zal oczekiwany (Kurniawati, 2019). O zakupie decyduje projekcja
mozliwych zdarzen wystepujgcych w przysztosci. Przewidywanie negatywnych zdarzen (zal
oczekiwany) prowadzi do rezygnacji z zakupu (Chen i in., 2015). W przypadku gdy konsument
ma negatywne doswiadczenia zwigzane z zakupem odziezy uzywanej, bedzie on unikat tej
formy zakupu (Hur, 2020).

Z kolei Edbring i in. (2016) jako czynnik psychologiczny wymieniajg ,che¢ posiadania
nowych produktéw”. Badani konsumenci wyrazili, ze przyjemnos¢ sprawia im posiadanie
czego$ co charakteryzuje sie nowoscig i stwarza poczucie wtasnosci. Wyniki badan Edbring
i in. (2016) pokazaty takze, ze wiele oséb nie jest Swiadomych, ze produkt uzywany moze
stanowic alternatywe dla nowego produktu.

Spoteczne czynniki determinujace niekupowanie odziezy uzywanej

Ostatnig grupg czynnikdéw determinujgcych niekupowanie odziezy uzywanej sg czynniki

spoteczne, ktére przedstawiono w tabeli 12.
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Tabela 12. Spoteczne czynniki determinujgce niekupowanie odziezy uzywanej

Spoteczne czynniki determinujace niekupowanie odziezy uzywanej

Czynniki spoteczne Czynniki spoteczne Zrédta literaturowe
(pisownia oryginalna w j.
angielskim)
Stygmatyzacja Stigma Hiller Connell, 2009
Fisheriin., 2008
Xuiin. 2014
Zawstydzenie Embarassing Hiller Connell, 2009
Kapoor i Khare, 2019
Ocena ze strony rodziny i Judgement from family and Kapoor i Khare, 2019
znajomych friends
Zagrozenia dla postrzeganego Risks to self-perceived social Hur, 2020
przez siebie statusu spotecznego status
Zagrozenia dla  akceptacji Risks to social acceptance by Hur, 2020
spotecznej przez innych others
Postrzegane zagrozenia dla Perceived risks to social image Hur, 2020
wizerunku spotecznego
Wstyd - Raszka i Borusiak, 2020
Negatywny wptyw na - Raszka i Borusiak, 2020
wizerunek kupujacego

Zrédto: opracowanie wiasne

Najczestszym wymienianym w literaturze czynnikiem spotecznym jest stygmatyzacja
spoteczna. Powszechna jest opinia, ze odziez uzywang kupujg osoby, ktére sg w trudnej
sytuacji spoteczno-ekonomicznej. Stygmatyzacja oznacza negatywne postrzeganie zakupu
odziezy uzywanej przez spoteczenstwo (Hiller Connell, 2009; Xu i in. 2014). Najwiekszy wptyw
na niekupowanie ma w szczegdlnosci nieprzyjazna opinia rodziny i znajomych na temat zakupu
odziezy uzywanej (Kapoor i Khare, 2019).

Negatywne postrzeganie kupowania odziezy uzywanej powoduje, ze konsument wstydzi
sie i jest zazenowany gdy kupuje odziez uzywang. Stygmatyzacja moze wywotywac réwniez
strach przed tym, ze kto$ moze zobaczy¢ konsumenta gdy ten kupuje odziez uzywang (Kapoor
i Khare, 2019). Nabywcy rezygnuja z zakupow w second-handach, poniewaz moze to
zaszkodzi¢ ich wizerunkowi i statusowi spofecznemu. Akceptacja spoteczna jest jedng
z fundamentalnych potrzeb cztowieka, dlatego gdy pojawia sie zagrozenie, ze takg akceptacje
mozna utracié, cztowiek stara sie to zagrozenie eliminowaé — co w przypadku odziezy uzywane;j
oznacza rezygnacje z jej zakupu (Hur, 2020).

Czynniki determinujgce kupowanie i niekupowanie odziezy uzywanej zaprezentowane
w tym rozdziale zostaty wykorzystane do konstrukcji twierdzern zastosowanych

w kwestionariuszach badan ankietowych przeprowadzonych przez autorke.
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4. Metodyka badania

4.1. Cele badania i hipotezy badawcze
Problemem pracy sg jest kupowanie i niekupowanie odziezy uzywanej oraz czynniki
determinujgce oba zachowania. W pracy sformutowano dwa cele:

1. Identyfikacja czynnikdw determinujgcych zakup odziezy uzywanej i zbadanie w jakim

stopniu wyjasniajg one takie zachowanie nabywcy.

2. ldentyfikacja czynnikow determinujacych niekupowanie odziezy uzywanej i okreslenie

w jakim stopniu wyjasniajg one takie zachowanie nabywcy.

Poznanie odpowiedzi na wyzej postawione pytania i zrealizowanie wyzej okre$lonych celéw
umozliwi ustalenie, ktére czynniki majg najsilniejszy wptyw na kupowanie i niekupowanie
odziezy uzywane;.

Wyniki przeprowadzonej analizy literatury zaprezentowane w poprzednim rozdziale,
pozwolity dokona¢ enumeracji wszystkich czynnikéow, ktére we wczesniejszych badaniach
zostaty wskazane jako determinanty przedmiotowych zachowan. To pozwolito na
sformutowanie nastepujgcych hipotez badawczych:

H1: Na zakup odziezy uzywanej przez millenialséw istotny statystycznie wptyw maja:

czynniki: ekonomiczny, ekologiczny i hedonistyczny.
H2: Czynnik ekologiczny najsilniej determinuje zakup odziezy uzywanej przez millenialséw.

Kolejne dwie hipotezy dotyczg czynnikéw determinujgcych niekupowanie odziezy

uzywanej:

H3: Na zakup odziezy uzywanej przez millenialsdw istotny statystycznie wptyw maja

czynniki: psychologiczny, spoteczny i funkcjonalny.
H4: Czynnik spoteczny najsilniej determinuje zakup odziezy uzywanej przez millenialséw.

W celu weryfikacji ww hipotez przeprowadzono wieloetapowe postepowanie badawcze,

ktérego schemat zostat zaprezentowany na rysunku 11.
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Badania literaturowe

Przeprowadzenie zogniskowanego wywiadu
grupowego

Zestawienie potencjalnych czynnikéw
determinujacych kupowanie i niekupowanie
odziezy uzywanej
- lista oswiadczen

Konstrukcja narzedzi badawczych
- kwestionariuszy ankiet

Przeprowadzenie analiz czynnikowych metoda
gtownych sktadowych i konfirmacyjnej analizy
czynnikowej (PCA i CFA)

Identyfikacja czynnikéw determinujgcych
kupowanie i niekupowanie odziezy uzywanej

Rysunek 11. Etapy procedury badawczej

Zrédto: opracowanie wtasne

4.2. Metody badawcze

W celu pozyskania danych niezbednych do weryfikacji hipotez sformutowanych w pracy,
konieczne byto dotarcie do dwdch grup respondentdw: oséb kupujacych i niekupujgcych
odziezy uzywanej. W tym celu zastosowano dwie metody gromadzenia danych: CAWI i PAPI.
Wybér CAWI byt rezultatem walordw tej metody, tj. niski koszt badania, szybki i tatwy dostep
do danych (gromadzone w formie elektronicznej, bezposrednio po uzyskaniu odpowiedzi) oraz
brak btedow popetnianych przez ankietera. Dodatkowo zastosowanie CAWI wynikato
z mozliwosci dotarcia do oséb kupujacych odziez uzywang, ktére chetnie manifestujg swoje
postawy w mediach spotecznosciowych.

Metode PAPI, mimo brakéw ww. waloréw, zastosowano w celu dotarcia do oséb
niekupujacych odziezy uzywanej, poniewaz, w odrdznieniu od osdb kupujacych, osoby
niekupujace znacznie rzadziej przejawiajg aktywnosé, szczegdlnie w wersji spotecznej,
wyrazanej np. tworzeniem grup w mediach spotecznosciowych.
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Badajac czynniki determinujgce zachowanie konsumenta, wykorzystuje sie gtéwnie metody
iloSciowe z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety internetowej lub papierowej jako
narzedzia pozyskania danych. Natomiast jesli chodzi o metody analizy danych, to najczesciej
zastosowanie majg analizy czynnikowe, a w szczegdlnosci konfirmacyjna analiza czynnikowa —
CFA.

W badaniach ilo$ciowych duza liczba zmiennych moze utrudnia¢ interpretacje wynikow,
w szczegdlnosci gdy badane sg postawy respondentdéw wzgledem jakiegos zjawiska za pomoca
wielu stwierdzen, do ktdrych odnosi sie badany. Stwierdzenia moga by¢ ze sobg powigzane,
dlatego warto je pogrupowac, aby w prawidtowy sposéb zrealizowac badanie. W tym celu
mozna uzyé¢ analizy czynnikowej, statystyki wielowymiarowej, czesto wykorzystywanej
metody badan w naukach spotecznych Gtéwnym celem analizy czynnikowej jest zredukowanie
duzego zbioru zmiennych do znacznie mniejszego zbioru gtéwnych sktadowych zwanych tez
czynnikami. Programy statystyczne stuzgce m.in. do przeprowadzenia analizy czynnikowej
opierajg sie gtéwnie na dwdéch metodach: FA - factor analysis oraz PCA - principal component
analysis. Réznig sie one zatozeniami, jednak otrzymane wyniki sg bardzo zblizone (Olejnik,
2021). Rozwinieciem analizy czynnikowej jest konfirmacyjna analiza czynnikowa - CFA
(confirmatory factor analysis), stuzgca weryfikacji struktury czynnikow badanego zjawiska
(Olejnik, 2016).

Zastosowanie analiz czynnikowych jest powszechne w badaniach dotyczacych produktow
uzywanych i odziezy uzywanej, co prezentujg przyktady w tabeli 13.

Tabela 13. Metody analizy danych stosowane w badaniach dotyczacych produktow
uzywanych i odziezy uzywanej

Cel badania Metoda Metoda analizy Program Skala uzyta w
zbierania danych uzyty do | kwestionariuszu
danych analizy danych | ankiety
Konceptualizacja, rozwdj i CAWI EFA - AMOS 18 7- stopniowa
zwalidowanie skali stuzacej do eksploracyjna analiza skala Likerta
pomiaru motywacji do zakupu czynnikowa
produktéw uzywanych on-line CFA -

(Padmavathy, C., Swapana, konfirmacyjna
M., & Paul, J., 2019) analiza czynnikowa

Badano cechy CAWI Analiza regresji, Brak 7- stopniowa
konsumentéw odziezy vintage MANOVA - | danych skala Likerta
oraz czynniki determinujgce do Wielowymiarowa

analiza wariangji
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zakupu odziezy vintage
(Cervellon i Carey, 2012)

Badano intencje CAWI SEM - Laavan 7- stopniowa
konsumentow do  zakupu modelowanie Semtools skala Likerta
produktow uzywanych oraz do rownan
odwiedzenie strukturalnych

sklepu z produktami CFA — konfirmacyjna
uzywanymi rzeczami z analiza czynnikowa
wykorzystaniem rozszerzonej
Teorii Planowanego
Zachowania (TPB). (Borusiak,

2020)

Badanie zachowania CAWI ANOVA 5 stopniowa
chinskich konsumentéw skala Likerta
odziezy uzywanej (Liang i Xu,

2018)

Badano postawy o0séb PAPI EFA - AMOS 5 stopniowa
kupujgcych produkty uzywane eksploracyjna analiza skala Likerta
w celu opracowania skali do czynnikowa
pomiaru motywacji zakupu CFA -
produktow uzywanych (Guiot i konfirmacyjna
Roux, 2010) analiza czynnikowa

Badano postawy CAWI EFA - SPSS 23 5 stopniowa
niemieckich konsumentow eksploracyjna analiza skala Likerta
produktéow uzywanych i czynnikowa
czynniki determinujgce ten CFA -
zakup (Steffen, 2017) konfirmacyjna

analiza czynnikowa

Opracowanie CAWI CFA - Lisrel 8.71 7- stopniowa
hierarchicznego modelu konfirmacyjna skala Likerta
motywacji do zakupu (Wagner i analiza czynnikowa
Rudolph, 2010)

Badano czy zorietnowanie CAWI CFA - IBM 5 stopniowa
promocji na stylu zamiast na konfirmacyjna SPSS skala Likerta
modzie wptynie na bardziej analiza czynnikowa AMOS 25.0
zrébwnowazong konsumpcje SEM -
odziezy modelowanie

(Gupta, Gwozdz i Gentry, rownan
2019) strukturalnych

(Badano czynniki CAWI CFA - Brak 7- stopniowa
determinujace zakup odziezy konfirmacyjna danych skala Likerta
luksusowej (Lloyd i Luk, 2010) analiza czynnikowa

SEM - modelowanie
réwnan
strukturalnych

Badano czynniki CAWI Logistic Brak Brak danych
wptywajgce na zakup odziezy regression danych

uzywanej wsrod amerykanskich
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kobiet w perspektywie
ekonomicznej (Norum i Norton,
2017)

Zrédto: opracowanie wtasne

Autorka pracy doktorskiej wykonata analize czynnikowg metodg gtéwnych sktadowych (PCA),
a poprawnos¢ otrzymanych wynikdw zweryfikowata za pomocg konfirmacyjnej analizy

czynnikowej (CFA).

4.3. Konstrukcja narzedzi pomiarowych: kwestionariusze ankiety
Narzedziem pomiarowym uzytym w rozprawie doktorskiej byly dwa kwestionariusze

ankiety:

e Kwestionariusz nr 1: Oswiadczenia dotyczgce oséb kupujacych odziez uzywang
(zatgcznik 1),

e Kwestionariusz nr 2: Oswiadczenia dotyczace oséb niekupujgcych odziezy uzywanej
(zatacznik 2)

Oba kwestionariusze ankiety sktadaty sie z trzech czesci: wprowadzenia, zestawu pytan oraz
metryczki. We wprowadzeniu respondenci zostali poinformowani o anonimowosci, poufnosci
danych, dobrowolnos$ci wypetnienia formularza oraz celu badania. Respondenci nie byli
wynagradzani. Czas wypetnienia ankiety trwat od 5-10 do minut.

Zestaw pytan autorka opracowata na podstawie przeprowadzonych przez nig badan
literaturowych i zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI). Zogniskowany wywiad grupowy
autorka przeprowadzita w kwietniu 2019 roku na prébie sktadajgcej sie z 2 mezczyzn i 5 kobiet
w wieku od 20-30 lat. Celem badania byto poznanie motywdw zakupu produktéow uzywanych.
Uzyskane wyniki zostaty opublikowane w artykule ,,Motivations to buy second-hand products
- results of qualitative research” (Raszka i Borusiak, 2020). Wszystkie czynniki determinujgce
zakup produktow uzywanych wymienione przez respondentdw byly juz wczesniej
uwzgledniane w literaturze. Wartos$¢ dodang stanowig natomiast opinie uczestnikéw wywiadu
na temat niekupowania produktéow uzywanych, w tym odziezy uzywanej a na ich podstawie
opracowano 5 oswiadczen dotyczgcych niekupowania odziezy uzywanej (tabela 15).

Na podstawie wnioskdow z badania literaturowego i FGI autorka utworzyta listy
potencjalnych czynnikow:

e determinujacych kupowanie odziezy uzywanej zawierajgcg 24 oswiadczenia,

wszystkie na podstawie badan literaturowych,
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e determinujacych niekupowanie odziezy uzywanej zawierajgcg 29 oswiadczen, z czego

24 sformutowano na podstawie badan literaturowych, a 5 na podstawie
zogniskowanego wywiadu grupowego, a byty to oswiadczenia:

- Uwazam, ze odziez uzywana smierdzi,

- Uwazam, ze odziez uzywana jest niskiej jakosci,

- Uwazam, ze stosunek ceny do jakosci odziezy uzywanej jest niekorzystny,

- Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest powodem do wstydu,

- Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej moze zle wptyngé na wizerunek

kupujacego.

Tre$¢ kwestionariusza poddano ocenie 5 ekspertow:

e dwdch ekonomistéw specjalizujgcych sie w badaniu zachowan konsumentoéw,

e psychologa,

e o0soby kupujgcej odziez uzywang co najmniej kilka razy w roku,

e o0soby, ktdra nigdy nie kupita odziezy uzywanej.

Dzieki uwagom wyzej wymienionych oséb skorygowano tres¢ kwestionariusza. Utworzono

rozne zestawy pytan dla tych grup respondentéw poniewaz czynniki determinujace

kupowanie i niekupowanie odziezy uzywanej nie sg réownowazne. Pytania zostaty pomieszane,

aby odpowiedzi respondentédw nie byty tendencyjne w przypadku podobnie brzmigcych

oswiadczen.

Aby uzyskaé¢ dane dotyczace stosunku respondentéw do oswiadczen wykorzystano 7-

stopniowg skale Likerta, , gdzie poszczegdlne cyfry oznaczaty:

1.

2.

6.

7.

zdecydowanie sie nie zgadzam

nie zgadzam sie

. raczej sie nie zgadzam
. ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam

. raczej sie zgadzam

zgadzam sie

zdecydowanie sie zgadzam

Po wypetnieniu czesci zawierajgcej deklaracje konsumentéw, kazdy z respondentéw miat

do wypetnienia metryczke zawierajgcy takie same sformutowania w przypadku obu grup,

kupujacych i niekupujacych odziezy uzywanej (zatacznik nr 1):
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ptec:

kobieta,

mezczyzna,

wiek;

jak oceniasz swojg sytuacje materialng?

skala od 1 (skrajnie biedny) do 7 (skrajnie bogaty);

jak inni oceniliby mojg sytuacje materialng?

skala od 1 (skrajnie biedny) do 7 (skrajnie bogaty);

gtéwne miejsce aktywnosci zyciowej:

uczen,

student i/ii stopnia,

doktorant,

pracownik fizyczny,

pracownik umystowy,

prowadze wtasng dziatalnos¢ gospodarczg,
bezrobotny - szukajgcy pracy (nie dotyczy studentow),

nieaktywny zawodowo.

Kwestionariusz dla kupujacych odziez uzywana

Kwestionariusz dla kupujacych odziez uzywang zawierat 24 oswiadczenia, ktére odnosity

sie do czynnikow:

hedonistycznego,

ekonomicznego,

ekologicznego.

Kazde o$wiadczenie uzyte w kwestionariuszu ankiety byto opracowane na podstawie

literatury (tabela 14).

Tabela 14. Oswiadczenia zwigzane z kupowaniem odziezy uzywanej

Oswiadczenia zwigzane z kupowaniem odziezy uzywanej

Nr

Oswiadczenie

Zrédto

Kupujac odziez uzywang czuje sie jak poszukiwacz skarbow

Cervellon i Carey, 2012
Ferraroiin., 2016
Guiot i Roux, 2010
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Han, 2013
Medallaiin., 2020
Parkiin., 2020
Roux i Guiot, 2008
Strahle i Klatt, 2017

2. Kupowanie odziezy uzywanej sprawia mi przyjemnosé Guiot i Roux, 2010
3. Lubie kupowac odziez uzywang, poniewaz przywofuje ona Guiot i Roux, 2010
przesztosc i ma swojg historie
4. Lubie kupowa¢ odziez uzywang, poniewaz wyraza ona mojg Guiot i Roux, 2010
indywidualnos¢ Padmavathyiin., 2019
5. Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang poniewaz moge Guiot i Roux, 2010
znalezé tam odziez retro i czy/lub vintage Medallaiin., 2020
Parkiin., 2020
6. Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang, poniewaz moge Medallaiin., 2020
kupi¢ tam markowe ubrania w niskiej cenie Sihvonen i Turunen,
2016
7. Uwazam, ze odziez uzywana pozwala poczué mi sie wyjatkowo Medallaiin., 2020
Mitchell i Montgomery,
2010
Parkiin., 2020
8. Uwazam, ze odziez uzywana pozwala mi modnie sie ubrac Medalla, 2020
9. Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang, bo moge tam Guiot i Roux, 2010
nawigza¢ kontakty
10. Uwazam, Zze kupujac odziez uzywang oszczedzam pienigdze Cervelloniin., 2012
Choiin., 2015
Guiot i Roux, 2010
Medalla, 2020
Todd i Lawson, 2003
Turunen i Leipamaa-
Leskinen, 2015
Zamaniin., 2019
11. Kupuje odziez uzywang, poniewaz nie sta¢ mnie na nowa Williams i Paddock,
2003
12. Uwazam, ze dzieki kupowaniu odziezy uzywanej moge kupi¢ wiecej Guiot i Roux, 2010
ubran
13. Uwazam, ze odziez uzywana jest sprzedawana po uczciwej cenie Guiot i Roux, 2010
14. Uwazam, ze odziez uzywana jest tansza niz odziez nowa Xuiin., 2014
15. Uwazam, ze odziez uzywana ma lepszga relacje ceny do jakosci niz Ferraroiin., 2016
odziez nowa Liang i Xu, 2018
Lichtenstein i in., 1990
Mabazza, 1999
Xuiin., 2014
Yaniin., 2015
16. Nie chce ptfaci¢ wiecej za odziez, tylko dlatego, ze jest nowa Guiot i Roux, 2010
17. Zakup odziezy uzywanej pozwala mi na ucieczke od Guiot i Roux, 2010

konsumpcjonizmu
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wyrzucaniu ubran, ktére moga by¢ jeszcze uzyteczne

18. Zakup odziezy uzywanej zmniejsza moje poczucie winy zwigzane z Guiot i Roux, 2010
nadkonsumpcjg
19. Kupujac odziez uzywang walcze z marnotrawstwem Guiot i Roux, 2010
Roux, 2006
20. Kupowanie odziezy uzywanej wynika z mojego systemu wartosci Parkiin., 2020
21. Kupujac odziez uzywang czuje sie Swiadomym ekologicznie Cervelloniin., 2012
konsumentem Xuiin., 2014
Yaniin., 2015
22. Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest korzystne dla Roux, 2006
srodowiska
23. Uwazam, ze produkcja nowej odziezy negatywnie wptywa na Zamaniin., 2019
srodowisko naturalne
24, Lubie kupowac¢ odziez uzywang, poniewaz jestem przeciw Guiot i Roux, 2010

Zrédto: opracowanie wiasne

Kwestionariusz dla niekupujacych odziezy uzywanej

Pytania w kwestionariuszu dotyczgce oséb niekupujgcych odziezy uzywanej, rowniez

zostaty opracowane na podstawie zrédet literaturowych dotyczacych odziezy uzywanej, ale

rowniez mody zrdwnowazonej, vintage, produktéw uzywanych i zréwnowazonej konsumpciji.

Utworzono liste zawierajacg 31 oswiadczen, nalezacych do kategorii tj.:

czynniki funkcjonale,
czynniki psychologiczne,

czynniki spoteczne.

Tres¢ oswiadczen oraz zrddta na podstawie ktérych je opracowano przedstawiono w tabeli

ponizej (tabela 15). Oswiadczenia o numerach 3, 8, 9, 23 i 28 sformutowano na podstawie

zogniskowanego wywiadu grupowego przeprowadzonego przez autorke pracy doktorskiej.

Tabela 15. Oswiadczenia zwigzane z niekupowaniem odziezy uzywanej

Oswiadczenia zwigzane z niekupowaniem odziezy uzywanej

Nr Oswiadczenie Zrédta
1. Uwazam, ze odziez uzywana jest niehigieniczna (z Becker-Leifhold i Iran, 2018
powodu mozliwosci przeniesienia zarazkdw, pasozytow, Hur, 2020
bakterii)
2. Uwazam, ze odziez uzywana jest zniszczona, np. ma Kurniawati, 2019
plamy, przetarcia, wyblakty kolor itd. Hur, 2020
3. Uwazam, ze odziez uzywana $mierdzi Raszka i Borusiak, 2020
4. Uwazam, ze odziez uzywana jest niemodna Laitala i Klepp, 2018
5. Uwazam, Zze odziez uzywana jest za droga Becker-Leihlod i Iran, 2018
6. Uwazam, Zze odziez uzywana jest za tania Becker-Leihlod i Iran, 2018
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Oswiadczenia zwigzane z niekupowaniem odziezy uzywanej

Nr Oswiadczenie Zrédta
7. Uwazam, ze odziez uzywana jest niewystarczajgco Roux, 2006
przygotowana do ponownej sprzedazy (odkazona, wyprana,
wyprasowana)
8. Uwazam, ze odziez uzywana jest niskiej jakosci Raszka i Borusiak, 2020
9. Uwazam, ze stosunek ceny do jakosci odziezy uzywanej Raszka i Borusiak, 2020
jest niekorzystny
10. Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang jest brudno Roux, 2008
Na’amneh i Al Husban, 2012
Perry i Chung, 2016
Fischeriin., 2008
11. Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang Smierdzi Roux, 2008
Na’amneh i Al Husban, 2012
Perry i Chung, 2016
Fischeriin., 2008
12. Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywana jest batagan Roux, 2008
Na’amneh i Al Husban, 2012
Perry i Chung, 2016
Fischeriin., 2008
13. Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej zajmuje za Laitala i Klepp, 2018
duzo czasu
14. Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang nie ma petnej Laitala i Klepp, 2018
,rozmiaréwki”
15. Trudno mi znalez¢ cos$ dla siebie w sklepach z odziezg Laitala i Klepp, 2018
uzywana.
16. Nie lubie uzywac ubran ,po kims” Leitala i Klepp, 2018
17. Batabym/batbym sie kupowaé odziez uzywang nie Roux, 2006
wiedzac kto jej wczesniej uzywat
18. Uwazam, Ze odziez uzywana moze by¢ zwigzana z Roux, 2006
negatywnymi wydarzeniami zwigzanymi z poprzednim
wtascicielem takimi jak: choroba czy $mierc
19. Zakup odziezy uzywanej obnizytby poczucie mojej Roux, 2006
wartosci
20. Boje sie, ze zakup odziezy uzywanej bytby nieudany Kurniawati, 2019
21. Lubie kupowa¢ nowg odziez, bo wtedy czuje, ze jest to Edbringiin., 2016
tylko moja wtasnos¢
22. Uwazam, ze trudno poczu¢, ze odziez uzywana jest tylko Roux, 2006
moja, poniewaz byta juz przez kogos uzywana
23. Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest powodem Raszka i Borusiak, 2020
do wstydu
24. Moi bliscy Zle postrzegajg kupowanie odziezy uzywane;j Hiller Connell, 2009;
Xuiin. 2014
25. Uwazam, ze odziez uzywang kupuja tylko osoby, ktdre sg Kapoor i Khare, 2019
w trudnej sytuacji spoteczno-ekonomicznej
26. Kupujac odziez uzywang batabym/batbym sie, ze ktos kto Kapoor i Khare, 2019

mnie zna maogtby mnie zauwazy¢
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Oswiadczenia zwigzane z niekupowaniem odziezy uzywanej

Nr Oswiadczenie

Zrédta

27. Uwazam, ze zakup odziezy uzywanej jest zle postrzegany
przez spoteczenstwo

Hur, 2020

28. Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej moze Zle
wptynac na wizerunek kupujacego

Raszka i Borusiak, 2020

20, Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej nie przystoi

osobom z wysokim statusem spotecznym

Hur, 2020

Zrédto: opracowanie wiasne

Probe badawczg stanowita grupa mtodych konsumentéw nalezgcych do pokolenia

millenialséw. Millenialsi, to nazywana réwniez pokoleniem ,Y” grupa ludzi, ktérzy urodzili sie

miedzy 1980 a 2000 rokiem (Rainer i Rainer, 2011). Wedtug Kotlera i Armstronga to roczniki

miedzy 1977 a 2000, a zdaniem Strauss i Howe (1991) twdrcow teorii pokoler, 1982-2004.

Polski socjolg (Wrzesien, 2007) za millenialséw uznaje osoby urodzone miedzy 1984-1997

rokiem. W literaturze wymieniane sg rézne przedziaty czasowe, ktdre zostaty przedstawione

w tabeli 16.

Tabela 16. Przedziaty wiekowe Millenialséw

Przedziat wiekowy Millenialsow Autor/Autorzy publikacji
1977 - 1996 Valentine i Powers, 2013
Lata 80. 1 90. XX wieku Muda, Mohd i Hassan, 2016
Lata 80. 1 90. XX wieku Omar, 2016

1980-1999 Lissitsa i Kol, 2016
1982-2000 Moore, 2012

1980-2000 Rainer i Rainer, 2011
1980-2000 Lee i Kotler, 2016

1977 a 2000 Kotler i Armstrong, 2013
1982-2004 Strauss i Howe, 1991
1984-1997 Wrzesien, 2007
1981-2000 Ordun, 2015

1982-1988 Howe i Strauss, 2000

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie literatury wymienionej w tabeli

W pracy doktorskiej przyjeto przedziat od 1980 d0O 2000 roku, poniewaz jest to najczesciej

uzywany zakres. Millenialsi czesto sg gtdwng grupg docelowg, ze wzgledu na silng site

nabywczg, ktérg stanowig. Pokolenie Y odpowiada za 50% globalnej konsumpcji (Ordun,

2015). Jest to specyficzna, a zarazem najwieksza grupa nabywcéw z posréd wszystkich

pokolen. Wyrdznia ich to, ze proces zakupu powinien im dostarczy¢ zadowolenia i emocji
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a zakupy postrzegaja jako doswiadczanie (Fintikasari i Ardyan, 2018). Wedtug Zuckermana,
(2020) 3 na 4 millenialaséow preferuje wydac pienigdze na doswiadczenie niz kupowanie.
Produkt ma by¢ nie tylko funkcjonalny, ale réwniez odzwierciedla¢ wyznawane wartosci
i manifestowac indywidualno$¢ (Kister iin., 2016).

Badania prowadzone tylko na grupie millenilaséw sg wazne, poniewaz wyrdzniajg sie oni
innym zachowaniem niz pozostate generacje. Gtdwnym czynnikiem wyrdzniajagcym grupe jest
wykorzystanie i adaptacja technologii w kazdej ptaszczyznie zycia (Smith, 2011), gdyz
pokolenie Y narodzito sie w nowo powstajgcym swiecie technologii. Ogromny wptyw na zycie
i zachowania tej grupy miaty ,ICT” - Information and Communication Technologies —
teleinformatyka i technologie teleinformacyjne. Furlow (2012) charakteryzuje milennialséw
jako osoby tolerancyjne, indywidualistyczne i godne zaufania. Posiadajg dos$wiadczenie
w uzywaniu technologii co wyrdznia ich na rynku pracy w poréwnaniu ze starszymi
generacjami. Ordun (2015) réwniez opisuje pokolenie Y bardzo pozytywnie, jako osoby
otwarte, zywiotowe, towarzyskie, innowacyjne, zmotywowane do dziatania, ktére
charakteryzujg sie wysokim stopniem inteligencji.

Wedtug Kister, Vila, i Canales, (2016) millenialsi chetnie wybierajg marki etyczne
i odpowiedzialne spotecznie. W przypadku marek luksusowych konsumenci z pokolenia Y
wyrdzniajg sie tym, ze nie utozsamiajg sie z marka, ale d3zg do osiggniecia statusu, okreslenia
osobowosci i ostentacji (Francis & Burgess, 2015). Millenialsi, ze wszystkich generacji maja
najwiekszy wptyw na rozwéj branzy modowej (Medalla, 2020). Sg najliczniejszym i najbardziej
wptywowym pokoleniem na swiecie (Weber, 2017).

Swiatowe Forum Ekonomiczne (World Economic Forum's - WEF) opublikowato badania
przeprowadzone na grupie 26 tysiecy millenialséw z 181 krajéw (Loudenback, 2016). Celem
byto poznanie wartosci, postaw, celdw oraz obaw, ale przede wszystkim opinii na temat
najwiekszych problemoéw na swiecie. Obok takich kwestii jak bezrobocie, brak wolnosci, brak
dostepu do edukacji, korupcja, bieda i ubdstwo, konflikty religijne, wojny na duzg skale, jako
najwiekszy problem na $wiecie uznano zmiany klimatyczne i niszczenie zasobdw naturalnych.
Ponad 90% pokolenia Y uwaza, ze to cztowiek jest odpowiedzialny za kryzys klimatyczny.

4.4. Organizacja badania

W celu pozyskania danych dotyczacych czynnikdéw determinujgcych kupowanie
i niekupowanie odziezy uzywanej zostato przeprowadzone badanie metodg CAWI, ktdre
trwato od 21.05.2021 do 30.06.2021. Podstawowym kryterium doboru respondentéw byto
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doswiadczenie kupienia odziezy uzywanej — kiedykolwiek. Respondentéw, ktérzy
przynajmniej raz w zyciu kupili odziez uzywang w sklepie stacjonarnym zaliczono do
kupujacych, a respondentdw ktérzy nigdy nie kupili odziezy uzywanej w sklepie stacjonarnym
do niekupujacych.

Formularze ankiety umieszczono na platformie Google Forms a linki do nich zostaty
umieszczone w mediach spoteczno$ciowych, na grupach ktére z racji tematyki poswieconej
zrownowazonej konsumpcji dawaty duze szanse na pozyskanie respondentéw dysponujgcych
takim doswiadczeniem, a byty to grupy na medium spotecznosciowym Facebook:

e ,Zrozumie¢ konsumenta”,

e ,Zero Waste Poznan”,

e ,Antropogeniczne zmiany klimatu i Srodowiska naturalnego”,

e ,SecondHandy Poznan”.

Aby unikng¢ stronniczosci link byt dystrybuowany w sSrodowiskach niezwigzanych ze
zréwnowazong konsumpcja, m.in. na platformie Facebook wsrdd grup o nazwach:

e ,Ankiety MISD IGO”,

e ,Marketingowcy”,

e  Studenciiabsolwenci UEP”,

e ,Studenciiabsolwenci UAM”,

e ,Marki Premium /sprzedaz/odziez/ armani, boss, calvin klein, guess”,

e profil autorki pracy.
Link do kwestionariuszy wystano réwniez w formie korespondencji mailowej, do:

e pracownikédw naukowych,

e studentdw.

Na grupach niezwigzanych ze zrédwnowazong konsumpcjg zauwazono niskg aktywnosc
w wypetnianiu formularza przez osoby kupujgce i niekupujgce odziezy uzywane;j.
Kwestionariusze ankiet internetowych byty udostepnione przez dwa miesigce, gdzie juz po
pierwszym miesigcu zauwazono duzig dysproporcje pomiedzy liczbg kupujacych
i niekupujacych: zebrano 800 odpowiedzi od osbb, ktére kupujg odziez uzywang, a tylko 35
0s0b, ktdre tej odziezy nie kupujg. W zwigzku z sytuacjg epidemiczng przeprowadzenie badan
w formie wywiadu bezposredniego byto utrudnione. Pomimo tego ograniczenia autorka

zdecydowata sie przeprowadzi¢ badania metodg PAPI w trzech miastach wojewddztwa
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kujawsko-pomorskiego o

mieszkancow), Aleksandrowie Kujawskim (12 102 mieszkancéw) oraz Toruniu (197 812

zréznicowanej

liczbie mieszkancow,

Radziejowie

mieszkaricédw) (GUS 2019, GUS 2021). Badanie PAPI trwato od 10.07.2021 do 11.07.2021.

Tabela 17. Kwestionariusze ankiety - specyfika

Kwestionariusze ankiety - specyfika

Liczebnos¢ proby
N =70

o Aleksandrow Kujawski

e Torun

Metoda zbierania danych Zakres przestrzenny Zakres
Czasowy
CAWI A. Grupy na platformie Facebook 21.05.2021
(kwestionariusz umieszczony na Zwigzane posrednio ze zrownowazong | 30.06.2021
platformie Google Forms) konsumpcjqg:
e  Zrozumieé konsumenta
Liczebnos¢ proby e Zero Waste Poznan
N =1043 e Antropogeniczne zmiany klimatu
i Srodowiska naturalnego
e SecondHandy Poznan
Niezwigzane ze zrownowazong
konsumpcjqg:
e Ankiety
e MISDIGO
e  Marketingowcy
e Studenci i absolwenci UEP
e Studenciiabsolwenci UAM
e Marki Premium /sprzedaz/odziez/
armani, boss, calvin klein, guess
e profil autorki pracy
B. Korespondencja mailowa zaadresowana
do:
e pracownikdéw naukowych
e studentow
PAPI Miasta w wojewddztwie kujawsko-pomorskim: | 10.07.2021
(ankieta papierowa) e Radziejow 11.07.2021

Zrédto: badania wtasne

Formularze ankiet wypetnito 1113 osdb, miedzy 21 a 41 rokiem zycia. Zebrano 973

odpowiedzi od kupujgcych i 70 od niekupujgcych odziezy uzywanej (tabela 17).
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5. Weryfikacja empiryczna czynnikdw determinujgcych kupowanie
i niekupowanie odziezy uzywanej
5.1. Charakterystyka proby badawczej
Udziat w badaniu mogty wzig¢ udziat osoby miedzy 21 a 41 rokiem zycia, czyli urodzone na
przetomie lat 1980-2000 (grupa zwana pokoleniem millenialséw lub pokoleniem ,Y”).
Respondenci, w zaleznosci czy kupowali bgdZ niekupowali odziez uzywang w sklepach
stacjonarnych, wypetniali jeden z dwdch kwestionariuszy ankiet. Ostatecznie w badaniu
wzieto udziat 1113 oséb, z ktérych 86,5 % stanowity osoby kupujgce odziez uzywang. Strukture
kupujacych i niekupujgcych przedstawia tabela 18. Udziat procentowy osdb niekupujgcych jest
zdecydowanie mniejszy, stanowig oni tylko 13,5% badanych.

Tabela 18. Struktura respondentéow kupujacych i niekupujacych odziez uzywana

Czy kupuje Pan/Pani odziez uzywang?
Czestosc Procent
Nie 150 13,5
Tak 963 86,5
Ogotem 1113 100,0

Zrédto: badania wtasne

Badanymi kupujacymi odziez uzywang byty w znacznej wiekszosci kobiety, az 94,2%,
mezczyzni natomiast stanowili tylko 5,8%. W przypadku respondentdw niekupujacych odziezy
uzywanej wiekszos¢ rowniez stanowity kobiety, jednak ich dominacja nie byta tak znaczna jak
w poprzedniej grupie (64%) . Strukture respondentéw ze wzgledu na pteé przedstawia tabela
19.

Tabela 19. Struktura respondentéw kupujacych odziez uzywang ze wzgledu na pte¢

Struktura respondentéw kupujacych odziez uzywang ze wzgledu na ptec¢
Kupujacy odziez uzywang Niekupujacy odziez uzywang
Czestosc Procent Czestosc Procent
Kobieta 907 94,2 96 64
Mezczyzna 56 5,8 54 36
Ogotem 963 100,0 150 100

Zrédto: badania wiasne

Strukture respondentéw ze wzgledu na wiek przedstawiono w tabeli 23. Najliczniejszg grupa

byty osoby majace 21 lat, zaréwno w grupie kupujgcych (16,1%) i niekupujgcych (16%).

95



Tabela 20. Struktura respondentow ze wzgledu na wiek

Struktura respondentéw ze wzgledu na wiek
Wszyscy respondenci Kupujacy odziez uzywang Niekupujgcy odziezy
uzywanej
Wiek Czestosc Procent Czestosc Procent Czestosc Procent
21 179 16,1 155 16,1 24 16,0
22 82 7,4 67 7,0 15 10,0
23 100 9,0 90 9,3 10 6,7
24 90 8,1 75 7,8 15 10,0
25 93 8,4 80 8,3 13 8,7
26 57 51 48 5,0 9 6,0
27 53 4,8 44 4,6 9 6,0
28 58 5,2 50 5,2 8 53
29 30 2,7 28 2,9 2 1,3
30 44 4,0 37 3,8 7 4,7
31 30 2,7 28 2,9 2 1,3
32 32 2,9 26 2,7 6 4,0
33 32 2,9 25 2,6 7 4,7
34 37 33 33 3,4 4 2,7
35 37 33 33 34 4 2,7
36 24 2,2 21 2,2 3 2,0
37 22 2,0 21 2,2 1 7
38 25 2,2 23 2,4 2 1,3
39 15 1,3 14 1,5 1 ,7
40 26 2,3 22 2,3 4 2,7
41 47 4,2 43 4,5 4 2,7
Ogotem 1113 100,0 963 100 150 100,00

Zrédto: badania wtasne

Srednia wieku kupujacych jest zblizona w obu prébach: kupujacy 27,78 lat, a niekupujacy

27,09. Mediana wieku kupujacych to 26, natomiast niekupujacych 25, co pokazuje, ze obie

grupy respondentéw sg zréznicowane wiekowo (tabela 21). Wspdtczynnik skosnosci o

wartosci 0,732 w grupie kupujacych, a 0,904 w grupie niekupujacych $wiadczy o

prawostronnej asymetrii rozktadu, zwanej takze rozktadem dodatnio skosnym. Oznacza to, ze

wiekszos$¢ respondentdéw w obu grupach jest w wieku wyzszym niz $rednia.
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Tabela 21. Statystyki opisowe wieku respondentow

Statystyki opisowe wieku respondentow
Kupujacy Niekupujacy

N 963 150
Srednia 27,78 27,09
Btad standardowy sredniej ,197 ,461
Mediana 26,00 25,00
Dominanta 21 21
Odchylenie standardowe 6,127 5,645
Wariancja 37,542 31,865
Skosnosé ,732 ,904
Btad standardowy skosnosci ,079 ,198
Kurtoza -,663 -,147
Btad standardowy kurtozy ,157 ,394
Rozstep 20 20

Zrédto: badania wtasne

Respondenci zapytani o ocene wtasnej sytuacji materialnej mieli do wyboru skale liczbowg
od 1 do 7, gdzie 1 oznacza skrajnie biedny, 4 — w przecietnej sytuacji materialnej, natomiast 7
skrajnie bogaty. Te samg skale wykorzystano rdwniez w przypadku pytania odnoszgcego sie
do opinii otoczenia na temat sytuacji materialnej respondenta. Analizujgc dane zawarte w
tabeli 22 na temat sytuacji materialnej respondentéw mozna zauwazyé, ze odpowiedzi w
zaleznosci od jednostki oceniajgcej (ocena wtasna lub ocena innych) réznig sie od siebie, w
przypadku kupujacych i niekupujacych. Srednia ocena wynosi 4,93, a najczeéciej deklarowano
ze respondent/respondentka sg bogaci.

Tabela 22. Charakterystyka odpowiedzi na pytania ,Jak oceniasz swoj3 sytuacje materialng
oraz ,,Inni powiedzieliby, ze jestem”

Charakterystyka odpowiedzi na pytania ,,Jak oceniasz swojg sytuacje materialng oraz ,,Inni powiedzieliby, ze jestem”

Jak oceniasz swojg sytuacje materialng? Jak inni oceniliby moja sytuacje
materialng?
Ocena Kupujacy Niekupujacy Kupujacy Niekupujacy
Czestos¢ |Procent Czestos¢ |Procent Czestos¢ [Procent  |Czestosé [Procent
skrajnie biedny 1 0,1 0 0 2 0,2 0 0
bardzo biedny 16 1,7 0 0 12 1,2 1 0,7
biedny 56 5,8 6 4,0 68 7,1 1 7
W przecietnej sytuacji 251 26,1 41 27,3 421N 43,7 61 40,7
materialnej
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Charakterystyka odpowiedzi na pytania ,,Jak oceniasz swojg sytuacje materialng oraz ,,Inni powiedzieliby, ze jestem”

Jak oceniasz swojg sytuacje materialng?

Jak inni oceniliby moja sytuacje

materialng?
Ocena Kupujacy Niekupujacy Kupujacy Niekupujacy
Czestos¢ |Procent Czestos¢ |Procent Czestos¢ [Procent  |Czestosé [Procent
bogaty 372 38,6 58 38,7 366 38,0 67 44,7
bardzo bogaty 184 19,1 36 24,0 83 8,6 18 12,0
skrajnie bogaty 83 8,6 9 6,0 11 1,1 2 1,3
Ogdtem 963 100,0 150 100,0 963 100,0 100,0

Zrédto: badania wiasne

Interesujgce jest, ze najwiekszg grupe wsrdd kupujgcych odziez uzywang stanowig wedtug

oceny z wilasnej perspektywy, osoby bogate (38,6%), a wedtug oceny z perspektywy innych

0s0Ob, o przecietnej sytuacji materialnej (38%). Juz na etapie analizy cech badanej populacji

mozna zauwazyc, ze najprawdopodobniej gtdwnym czynnikiem determinujgcym zakup nie jest

koniecznos$¢ ekonomiczna. W przypadku niekupujacych najliczniejszg grupe stanowig osoby

bogate, zaréwno z wiasnej perspektywy (38,7%), jak i wedtug opinii spoteczenstwa (44,7%). W

obu pytaniach i w odniesieniu do kupujgcych i niekupujgcych najmniej liczng grupg sg osoby

skrajnie biedne. Statystki opisowe odpowiedzi respondentdw na ocene sytuacji materialnej

zawiera tabela 23.

Tabela 23. Statystyki opisowe odpowiedzi respondentéw na pytania dotyczace sytuacji

materialnej

Statystyki opisowe odpowiedzi respondentow na pytania dotyczace sytuacji materialnej

Jak oceniasz swoja Inni powiedzieliby, ze jestem
sytuacje materialng?
Kupujacy | Niekupujacy Kupujacy Niekupujacy

N 963 150 963 150
Srednia 4,93 5,01 4,48 4,71
Bfad standardowy sredniej ,035 ,078 ,028 ,062
Mediana 5,00 5,00 4,00 5,00

Dominanta 5 5 4 5
Odchylenie standardowe 1,092 ,959 ,856 ,765
Wariancja 1,192 ,919 ,732 ,585
Skosnosé -,092 ,125 -,043 ,280
Kurtoza ,045 -,445 ,910 ,692

Zrédto: badanie wtasne

98



Respondenci mieli rowniez wskaza¢ gtdwne miejsce aktywnosci zyciowej, posiadane
wyksztatcenie oraz swojg aktywnos¢ zawodowa. Miejsce aktywnosci zyciowej okreslono skalg
liczbows, gdzie poszczegdlne cyfry oznaczaja:

o 1-Wies,

e 2 -Miasto do 100 000,

e 3 -Miasto od 100 000 - 500 000 mieszkancow,

e 4 - Miasto powyzej 500 000 mieszkancow.

Wsrdd kupujacych odziez uzywang najmniejszg grupa s3 mieszkancy miast do 100 000
mieszkancow (17,5%). Najliczniejszg grupa, az 53,9 % badanych, sg osoby, ktérych gtéwnych
miejscem aktywnosci zyciowej sg bardzo duze miasta - powyzej 500 000 mieszkancéw.
Respondenci niekupujacy odziezy uzywanej najczesciej zamieszkujg miasta powyzej 500 000
mieszkancow (32%), natomiast najrzadziej wsie (20%). Strukture odpowiedzi na pytanie o
gtdwne miejsce aktywnosci zyciowe]j przedstawia tabela 24.

Tabela 24. Struktura odpowiedzi na pytanie o gtdwne miejsce aktywnosci zyciowej
respondentéw

Gléwne miejsce aktywnosci zyciowej respondentow
Kupujacy odziez uzywang [Niekupujacy odziezy uzywanej
Czestosc Procent Czestosc Procent
Wie$ 169 17,5 30 20,0
Miasto do 100 000 131 13,6 34 22,7
Miasto od 100 000 - 500 000 mieszkancéw 144 15,0 38 25,3
Miasto powyzej 500 000 mieszkancéw 519 53,9 48 32,0
Ogotem 963 100,0 150 100,0

Zrédto: badania wtasne

W obu populacjach, osoby z wyksztatceniem srednim stanowity najliczniejszg grupe,
w przypadku kupujacych 39,1%, a w przypadku niekupujacych 40% (tabela 25).

Tabela 25. Struktura odpowiedzi na pytanie o posiadane wyksztatcenie

Posiadane wyksztatcenie
Kupujacy odziez uzywang Niekupujacy Odziezy Uzywanej
N % N %
Podstawowe 6 ,6 1 7
Zawodowe 15 1,6 3 2,0
Srednie 377 39,1 60 40,0
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Posiadane wyksztatcenie
Kupujacy odziez uzywang Niekupujacy Odziezy Uzywanej
Licencjat/inzynier 233 24,2 33 22,0
Magister 316 32,8 50 33,3
Doktorant 16 1,7 3 2,0

Zrédto: badania wtasne

Najwiekszg grupe wsrdod respondentow (38,8 % kupujgcych i 37,3% niekupujgcych)
stanowili studenci I/1l stopnia studiéw. Na tle innych aktywnosci zawodowych wyrdznia sie
grupa pracownikéw umystowych o drugiej w kolejnosci najwiekszej liczebnosci (34,6 % wsrdd
kupujacych i 36% niekupujacych (tabela 26).

Tabela 26. Struktura odpowiedzi na pytanie o podejmowang aktywno$¢ zawodowa

Aktywnos$¢ zawodowa respondentéw
Kupujacy Niekupujacy
odziez uzywang (odziezy uzywanej
N % N %
Uczen 7 ,7 8 5,3
Student I/l stopnia 374 38,8 56 37,3
Doktorant 13 1,3 3 2,0
Pracownik fizyczny 107 11,1 8 53
Pracownik umystowy 333 34,6 54 36,0
Prowadze wtasng dziatalnos¢ gospodarcza 53 5,5 15 10,0
Bezrobotny - szukajacy pracy (nie dotyczy studentow) 38 3,9 6 4,0
Nieaktywny zawodowo 38 3,9 0 0
Ogotem 963 100 150 100

Zrédto: opracowanie wiasne

Zdecydowang wiekszo$¢ respondentédw stanowita grupa kupujgcych odziez uzywang
(86,5%). Zaréwno wsrdd kupujacych i niekupujgcych dominujgca ptcig byty kobiety. Osoby
majgce 21 lat stanowity najliczniejsze grupy wiekowe, jednak dodatnie wspdtczynniki
skosnosci (w obu grupach) oznaczaty, ze wiekszos¢ respondentéw byta w wieku wyzszym od
sredniej (Srednia wieku kupujgcych = 27,78; srednia wieku niekupujgcych = 27,09). Ponadto,
odpowiedzi dotyczgce sytuacji materialnej ujawnity, ze w grupie kupujgcych wedfug oceny
z wilasne] perspektywy wiekszos¢ stanowity osoby bogate, a wedtug oceny z perspektywy
innych, osoby o przecietnej sytuacji materialnej. Wiekszoscig respondentdw niekupujgcych
odziezy uzywanej byly osoby bogate (zaréwno z perspektywy witasnej i innych). Wsrdod obu
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grup millenialséw pod wzgledem liczebnosci dominowaty osoby podejmujgce aktywnosc
zawodowg w miastach powyzej 500 000 mieszkaricéw. Respondenci zapytani o posiadane
wyksztatcenie najczesciej wybierali odpowiedz ,student I/Il stopnia studiéw” (wsrdd
kupujgcych i niekupujgcych odziezy uzywanej).

5.2. Czynniki determinujace zakup odziezy uzywanej

5.2.1. Analiza czynnikowa metodg gtdwnych sktadowych - wyniki badan empirycznych

Do analizy zebranych danych i weryfikacji hipotez wykorzystano analize czynnikowg
metodg gtéwnych sktadowych. Jest to jedna z najczesciej stosowanych metod, ktéra
umozliwia identyfikacje wzajemnie niezaleznych gtéwnych sktadowych poprzez zredukowanie
duzej liczby badanych zmiennych. Ekstrakcja danych pozwala na zachowanie duzego zbioru
informacji ukrytych w zmiennych wyjsciowych. Metoda analizy czynnikowej swojg
popularnos¢ zawdziecza temu, ze utatwia interpretacje duzej liczby analizowanych cech
(Czopek, 2013). Autorami pierwotnej koncepcji analizy czynnikowej sg Spearman (1904) oraz
Thurstone (1913), uznani psychologowie.

Autorka pracy doktorskiej stosuje analize czynnikowg metodg gtéwnych sktadowych (PCA -
Principal Component Analysis), ktorej celem jest eksploracja struktury zbioru danych. Do
przeprowadzenia PCA wykorzystano program IBM SPSS. Procedure przeprowadzenia analizy
czynnikowe] przedstawiono w tabeli 27.

Pozytywnie zweryfikowano wymagane zatozenia (Sagan, 2003):
e liniowos$¢ i monotonicznos¢ zwigzkdw miedzy zmiennymi,
e normalny lub zblizony do normalnego rozktad zmiennych,
e minimum 5 kategorii odpowiedzi,
e liczba obserwacji powyzej 100,
e stosunek liczby zmiennych obserwowalnych (jawnych) do liczby obserwacji wynoszacy
minimum 1:3.

Tabela 27. Etapy Analizy czynnikowej czynnikow determinujacych zakup odziezy uzywanej

Etap Procedura Szczegoty
Etap 1 Weryfikacja zatozen Zatozenia spetnione
Etap 2 Wybdr metody estymacji modelu analizy Analiza metodg gtéwnych sktadowych
czynnikowej
Etap 3 Redukcja wymiaru W oparciu o testy Kaisera i kryterium Catella
Etap 4 Rotacja czynnikow Rotacja Varimax
Etap 5 Interpretacja wynikow 1. Jakie czynniki determinujg kupowanie odziezy
uzywanej
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Etap Procedura Szczegoty

2. Jakie czynniki determinujg niekupowanie
odziezy uzywanej

Zrédto: opracowanie wiasne

Pierwszym krokiem podjetym w celu identyfikacji czynnikdw determinujgcych zakup
odziezy uzywanej, czyli zmiennych ukrytych, byto wyszczegdlnienie elementéw je
okreslajacych, czyli zmiennych obserwowalnych. Oswiadczenia zawarte w kwestionariuszu
(zatacznik 1) dotyczg czynnikdw wczesniej ujetych i zweryfikowanych w literaturze
przedmiotu.

Na podstawie badan literaturowych i przeprowadzonego zogniskowanego wywiadu
grupowego wyszczegdlniono 24 zmienne jawne zbadane za pomocg 7-stopniowej skali Likerta.
Wykonano Test Kaisera-Meyera-Olkina (KMQO), pokazujacy czy zebrane dane mogg by¢
poddane analizie czynnikowej (tabela 28) (Gdrniak, 1998). Pozgdang wartoscig jest liczba
wieksza niz 0.8, co w przypadku tego badania zostato spetnione. Kolejny test — sferycznosci
Bartletta, stuzy do weryfikacji hipotezy, ze macierz korelacji jest jednostkowa. Wynik testu
okazat sie istotny, co oznacza odrzucenie tej hipotezy i tym samym wystepowanie zmiennych
ukrytych (latentnych). Wyniki wymienionych testéw pozwalajg na zastosowanie analizy
czynnikowej (tabela 28).

Tabela 28. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnosci doboru préby ,924

Test sferycznosci Bartletta Przyblizone chi-kwadrat 14288,844

df 276

Istotnosc ,000

Zrédto: badania wtasne

W pierwszym etapie analizy czynnikowej obliczono zasoby zmiennosci wspdlnej zmiennych
obserwowalnych. Oszacowane w tabeli 29 wartosci wskazujg, ze wszystkie zmienne spetniajg
kryterium waznosci, poniewaz ich wartosci po wyodrebnieniu sg wieksze niz 0,3 (tabela 29).
Taka procedura ma na celu unikniecie prawdopodobnych stabych korelacji z innymi
zmiennymi. Sugeruje sie, aby za minimalng wartos¢ po wyodrebnieniu przyjac¢ 0,5, jednak
moze to doprowadzi¢ do niewyodrebnienia waznych w interpretacji zmiennych ukrytych
(Cheba, 2012). Zasoby zmiennosci wspdlnej zmiennych obserwowalnych przedstawione

zostaty w tabeli 29.
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Tabela 29. Zasoby zmiennosci wspdlnej oswiadczen dotyczacych zakupu odziezy uzywanej

srodowiska

Zasob Zasob po
Oswiadczenie poczatkowy wyodrebnieniu
Kupowanie odziezy uzywanej sprawia mi przyjemnos¢ 1,000 ,681
Kupujac odziez uzywang czuje sie jak poszukiwacz skarbow 1,000 ,665
Lubie kupowaé odziez uzywang, poniewaz przywotuje ona 1,000 ,697
przesztosc i ma swojg historie
Lubie kupowa¢ odziez uzywang, poniewaz wyraza ona moj3 1,000 ,760
indywidualnos$¢
Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang poniewaz 1,000 ,577
moge znalez¢ tam odziez retro i/lub vintage
Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywana, poniewaz 1,000 ,399
moge kupi¢ tam markowe ubrania w niskiej cenie
Uwazam, Zze odziez uzywana pozwala poczué mi sie wyjatkowo 1,000 ,741
Uwazam, ze odziez uzywana pozwala mi modnie sie ubrac 1,000 ,583
Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang, bo moge tam 1,000 ,577
nawigzaé kontakty z innymi
Uwazam, ze kupujac odziez uzywang oszczedzam pienigdze 1,000 ,680
Kupuje odziez uzywang, poniewaz nie sta¢ mnie na nowa 1,000 ,599
Uwazam, ze dzieki kupowaniu odziezy uzywanej moge kupic 1,000 ,623
wiecej ubran
Uwazam, ze odziez uzywana jest sprzedawana odziez uzywang 1,000 ,531
po uczciwej cenie
Uwazam, ze odziez uzywana jest tansza niz odziez nowa 1,000 ,647
Uwazam, ze odziez uzywana ma lepszg relacje ceny do jakosci 1,000 ,541
niz odziez nowa
Nie chce ptaci¢ wiecej za odziez, tylko dlatego, ze jest nowa 1,000 ,537
Zakup odziezy uzywanej pozwala mi na ucieczke od 1,000 ,651
konsumpcjonizmu
Zakup odziezy uzywanej zmniejsza moje poczucie winy zwigzane 1,000 ,702
z nadkonsumpcja
Kupujac odziez uzywang walcze z marnotrawstwem 1,000 ,776
Kupowanie odziezy uzywanej wynika z mojego systemu wartosci 1,000 ,710
Kupujgc odziez uzywang czuje sie Swiadomym ekologicznie 1,000 ,801
konsumentem
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest korzystne dla 1,000 ,694
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Zasob

Zasob po

wyrzucaniu ubran, ktére moga byc jeszcze uzyteczne

Oswiadczenie poczatkowy wyodrebnieniu

Uwazam, ze produkcja nowej odziezy negatywnie wptywa na 1,000 ,568
$rodowisko naturalne

Lubie kupowaé odziez uzywang, poniewaz jestem przeciw 1,000 ,669

Metoda wyodrebniania czynnikédw — gtéwnych sktadowych.

Zrédto: badania wiasne

Wg kryterium Kaisera, nalezy pozostawi¢ tylko te zmienne latentne, ktérych wartosc¢ jest

wieksza od ,1”.

Prowadzi to do wyodrebnienia 4 zmiennych latentnych wyjasniajacych

64,208% wariancji (tabela 30). Tym samym spetnione zostato kryterium potowy, tzn. ze

czynniki wyjasniaja ponad 50% zmiennosci zmiennej objasniane;.

Tabela 30. Catkowita wyjasniona wariancja przez czynniki determinujace kupowanie odziezy

uzywanej

Catkowita wyjasniona wariancja przez czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej

Sumy kwadratow fadunkéw po
Poczatkowe wartosci wiasne wyodrebnieniu
% % % %

Sktadowa Ogotem | wariancji | skumulowany Ogotem | wariancji skumulowany

1 9,198 38,324 38,324 9,198 38,324 38,324
2 2,587 10,780 49,104 2,587 10,780 49,104
3 2,387 9,945 59,049 2,387 9,945 59,049
4 1,238 5,158 64,208 1,238 5,158 64,208
5 ,902 3,757 67,965

6 ,813 3,389 71,353

7 ,729 3,039 74,392

8 ,656 2,733 77,125

9 ,553 2,304 79,429

10 ,548 2,284 81,713

11 ,510 2,123 83,836

12 ,451 1,881 85,717

13 ,415 1,728 87,444

14 ,407 1,697 89,141

15 ,362 1,507 90,648

16 ,323 1,344 91,992

17 ,314 1,306 93,299
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Catkowita wyjasniona wariancja przez czynniki determinujace kupowanie odziezy uzywanej

Poczatkowe wartosci wiasne

Sumy kwadratéw tadunkéw po

wyodrebnieniu

%

%

%

%

Sktadowa Ogétem | wariancji | skumulowany Ogétem | wariancji skumulowany
18 ,303 1,262 94,560
19 ,273 1,137 95,697
20 ,245 1,022 96,719
21 ,220 ,915 97,634
22 ,213 ,889 98,523
23 ,206 ,857 99,379
24 ,149 ,621 100,000

Metoda wyodrebniania czynnikdow — gtéwnych sktadowych.

Zrédto: badania whasne

Wedtug kryterium Catella, zwanego tez kryterium osypiska, nalezy zaobserwowac miejsce,
od ktérego wystepuje prawostronny spadek wartosci wiasnych (Goérniak, 1998). Liczba
czynnikdw to liczba wszystkich punktéw znajdujgcych sie po lewej stronie. Interpretacja
poczatku osypiska moze by¢ niejednoznaczna, dlatego nalezy rozwazy¢ réwniez inne kryteria,
np. Kaisera, przedstawione wyzej. Na wykresie osypiska mozna zauwazyé, ze fagodny spadek

wartosci wtasnych nastepuje po cyfrze ,4” (rysunek 4). Wedtug tych dwéch kryteridéw przyjeto,

ze wystepuja 4 zmienne ukryte.
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Wykres osypiska

o

Wartosc wihasna

2 34 506 T o8 9 1017 12 12 14 15 16 17 18 19 0 X1 I2 I3 12

Mumer skladowe|

Rysunek 12. Wykres osypiska (kryterium Catella) dla czynnikow determinujgcych
kupowanie odziezy uzywanej

Zrédto: badania wtasne

Waznym elementem jest przeprowadzenie analizy rownolegtej dla czynnikéw, zwanej tez
analizg rownolegta Horna. To kryterium wskazuje ile czynnikéw nalezy zachowa¢ do analizy
czynnikowej. Poréwnuje sie wartosci wiasne z symulacji macierzy Monte-Carlo (utworzonej
na podstawie liczby zmiennych obserwowalnych, rozmiaru préby oraz rodzaju analizy)
z analizowanymi danymi. Analiza réwnolegta wskazuje, ze mozna wyodrebni¢ 4 czynniki,
poniewaz ich poczgtkowe wartosci wtasne sg wieksze niz wartosci wtasne w wygenerowanej
macierzy (tabela 31).

Tabela 31. Analiza réwnolegta czynnikdw determinujacych kupowanie odziezy uzywanej

Analiza réwnolegta czynnikéw determinujacych kupowanie odziezy uzywanej

Zmienna Srednia warto$é wiasna Poczatkowa wartos¢ zmiennej ogétem
1 1.294467 9,198

2 1.247215 2,587

3 1.214039 2,387

4 1.185315 1,238

Zrédto: badania wtasne

Posiadajgc wszystkie powyzsze dane mozna przystgpic¢ do analizy czynnikowe;.
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Prosta interpretacja kolumn macierzy zmiennych obserwowalnych jest nazywana metoda
Varimax (Laudanski, Mankowski i Flaszka, 2012). W wyniku rotacji Varimax z ukryciem
wspoétczynnikdw mniejszych niz 0,3 otrzymano dane przedstawione w tabeli 32.

Tabela 32. Macierz rotowanych sktadowych determinujgcych zakup odziez uzywana

Macierz rotowanych sktadowych

Zmienne ukryte

Zmienne Obserwowalne 1 2 3 4
Kupujac odziez uzywang czuje sie Swiadomym ekologicznie kon ,866
Kupujac odziez uzywang walcze z marnotrawstwem ,848
Zakup odziezy uzywanej zmniejsza moje poczucie winy zwigzane z ,798
nadkonsumpcja
Kupowanie odziezy uzywanej wynika z mojego systemu wartosci ,792
Zakup odziezy wuzywanej pozwala mi na ucieczke od ,763

konsumpcjonizmu

Uwazam, ze kupowanie odziezy uiywanej jest korzystne dla ,732 ,342

srodowiska

Lubie kupowaé¢ odziez uzywang, poniewaz jestem przeciw ,700 ,320

wyrzucaniu ubran, ktoére mogg by¢ jeszcze uzyteczne

Uwazam, ze produkcja nowej odziezy negatywnie wptywa na ,676

srodowisko naturalne

Uwazam, Zze kupujac odziez uzywang oszczedzam pienigdze ,776

Uwazam, ze odziez uzywana jest tansza niz odziez nowa ,772

Uwazam, ze dzieki kupowaniu odziezy uzywanej moge kupic¢ wiecej ,745
ubran

Uwazam, ze odziez uzywana jest sprzedawana po uczciwej cenie ,679

odziez uzywana
Uwazam, ze odziez uzywana ma lepszg relacje ceny do jakosci niz 313 638
odziez nowa

Nie chce pfaci¢ wiecej za odziez, tylko dlatego, ze jest nowa ,616

Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywana, poniewaz moge ,566

kupi¢ tam markowe ubrania w niskiej cenie

Kupowanie odziezy uzywanej sprawia mi przyjemnos¢ ,545 ,544

Lubie kupowaé odziez uzywang, poniewaz wyraza ona mojq ,821

indywidualnos¢

Uwazam, ze odziez uzywana pozwala poczué mi sie wyjgtkowo ,805

Lubie kupowac odziez uzywang, poniewaz przywotuje ona przesztosc¢ ,777

i ma swoja historie

Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang poniewaz moge ,732

znalez¢ tam odziez retro i/lub vintage

Kupujac odziez uzywang czuje sie jak poszukiwacz skarbéw ,410 ,648

Uwazam, ze odziez uzywana pozwala mi modnie sie ubrac ,440 ,608
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Macierz rotowanych sktadowych

Zmienne ukryte

Zmienne Obserwowalne 1 2 3 4
Kupuje odziez uzywanga, poniewaz nie sta¢ mnie na nowg ,733
Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odzieza uzywana, bo moge tam ,504 ,564

nawigzac kontakty z innymi

Zrédto: badania wiasne

Rotacja osiggneta zbieznos¢ w 7 przypadkach (wyrdznione wyttuszczonym drukiem —tabela
32) dlatego ponizsze oswiadczenia odrzucono z dalszej analizy:

e uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest korzystne dla srodowiska (sktadowa 1 i
2),

e |ubie kupowaé odziez uzywang, poniewaz jestem przeciw wyrzucaniu ubran, ktore
moga by¢ jeszcze uzyteczne (sktadowa 1 2),

e uwazam, ze odziez uzywana ma lepszg relacje ceny do jakosci niz odziez nowa
(sktadowa 1 2),

e kupowanie odziezy uzywanej sprawia mi przyjemnos¢ (sktadowa 2 i 3),

e kupujac odziez uzywang czuje sie jak poszukiwacz skarbéw (sktadowa 2 i 3),

e uwazam, ze odziez uzywana pozwala mi modnie sie ubraé (sktadowa 2i 3),

¢ |ubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang, bo moge tam nawigzaé kontakty z
innymi (sktadowa 3 i 4).

Usuwajgc zmienng ,Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang, bo moge tam
nawigza¢ kontakty z innymi” spowodowano, ze czynnik nr 4 byt wyjasniany przez jedna
zmienng jawng, dlatego w dalszej analizie wyodrebniono 3 czynniki. Procedure rotacji
powtdrzono, w wyniku czego usunieto z dalszej analizy zmienng jawng - , Kupuje odziez
uzywang, poniewaz nie sta¢ mnie na nowg” (wyrdznione wyttuszczonym drukiem) poniewaz
zasOb zmiennosci wspdlnej po wyodrebnieniu wynosit 0,122, czyli wyjasniat mniej niz
zaktadane 0,3 wariancji (tabela 33).

Tabela 33. Zasoby zmiennosci wspodlnej zmiennych dotyczacych kupowania odziezy
uzywanej

Zasoby zmiennosci wspdlnej dotyczacych kupowania odziezy uzywanej

Zmienne obserwowalne Poczatkowe Po wyodrebnieniu

Lubie kupowaé odziez uzywang, poniewaz przywotuje ona 1,000 ,721

przesztosc i ma swojg historie
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Zasoby zmiennosci wspélnej dotyczacych kupowania odziezy uzywanej

Zmienne obserwowalne Poczatkowe Po wyodrebnieniu

Lubie kupowaé odziez uzywana, poniewaz wyraza ona moj3 1,000 ,805

indywidualnos¢

Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang poniewaz moge 1,000 ,629

znalez¢ tam odziez retro i/lub vintage

Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang, poniewaz 1,000 ,389

moge kupi¢ tam markowe ubrania w niskiej cenie

Uwazam, ze odziez uzywana pozwala poczu¢ mi sie wyjatkowo 1,000 ,744
Uwazam, ze kupujac odziez uzywang oszczedzam pienigdze 1,000 ,673
Kupuje odziez uzywanga, poniewaz nie sta¢ mnie na nowg 1,000 ,122
Uwazam, ze dzieki kupowaniu odziezy uzywanej moge kupié 1,000 ,645

wiecej ubran

Uwazam, ze odziez uzywana jest sprzedawana po uczciwej cenie 1,000 ,564
Uwazam, ze odziez uzywana jest tafisza niz odziez nowa 1,000 ,635
Nie chce ptaci¢ wiecej za odziez, tylko dlatego, ze jest nowa 1,000 ,506
Zakup odziezy uzywanej pozwala mi na ucieczke od 1,000 ,689

konsumpcjonizmu

Zakup odziezy uzywanej zmniejsza moje poczucie winy zwigzane 1,000 ,736

z nadkonsumpcja

Kupujac odziez uzywang walcze z marnotrawstwem 1,000 ,782

Kupowanie odziezy uzywanej wynika z mojego systemu wartosci 1,000 ,708

Kupujgc odziez uzywang czuje sie Swiadomym ekologicznie 1,000 ,793
konsumentem

Uwazam, ze produkcja nowej odziezy negatywnie wptywa na 1,000 ,485

srodowisko naturalne

Metoda wyodrebniania czynnikéw — gtéwnych sktadowych

Zrédto: badania wtasne

W wyniku zastosowanych wczesniej dziatan otrzymano 3 czynniki wyjasniajgce 65,929 %

wariancji zmiennej latentnej (objasnianej) — tabela 34.
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Tabela 34. Catkowita wyjasniona wariancja przez czynniki determinujace kupowanie odziezy

uzywanej
Catkowita wyjasniona wariancja czynniki determinujgce kupowanie odziezy uzywanej
Sumy kwadratéw tadunkow po Sumy kwadratéw tadunkow po
Poczatkowe wartosci wtasne wyodrebnieniu rotacji
% % % % % %
Sktadowa | Ogdétem | wariancji | skumulowany | Ogoétem | wariancji | skumulowany | Ogétem | wariancji | skumulowany
1 6,397 | 39,978 39,978 | 6,397 | 39,978 39,978 | 4,229| 26,429 26,429
2 2,234 | 13,965 53,943 | 2,234| 13,965 53,943 | 3,371| 21,072 47,501
3 1,918 | 11,986 65,929 | 1,918| 11,986 65,929 | 2,949 | 18,429 65,929
4 , 177 4,854 70,784
5 ,632 3,947 74,731
6 ,626 3,910 78,641
7 ,502 3,139 81,779
8 ,483 3,021 84,800
9 ,438 2,735 87,535
10 ,400 2,498 90,033
11 ,379 2,366 92,399
12 ,309 1,931 94,330
13 ,265 1,655 95,985
14 ,241 1,509 97,494
15 ,218 1,361 98,855
16 ,183 1,145 100,000

Zrédto: badania wtasne

Analiza réwnolegta pozwolita na wyodrebnieni 3 zmiennych ukrytych przy liczbie

zmiennych jawnych = 17 i prébie N = 963 (tabela 35).

Tabela 35. Analiza rownolegta czynnikéw determinujacych kupowanie odziezy uzywanej

Czynnik Srednia warto$é wiasna Poczatkowa wartos¢ zmiennej ogétem
1 1.224544 6,397
2 1.179561 2,234
3 1.143950 1,918

Zrédto: badania wtasne

Wyniki testow zamieszczone w tabeli 36, pozwolity na przeprowadzenie eksploracyjnej analizy

czynnikowej przy 3 czynnikach.

Tabela 36. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta.

Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnosci doboru préby.

,898

Test sferycznosci Bartletta

Przyblizone chi-kwadrat

8743,227
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Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

df 120

Istotnos¢ ,000

Zrédto: badania wtasne

W wyniku analizy czynnikowej metodg gtdwnych sktadowych wyodrebniono 3 zmienne
ukryte wyjasniane przez 16 zmiennych obserwowalnych (tabela 37). Ostatnim etapem jest
interpretacja macierzy rotowanych sktadowych, a w szczegdélnosci zidentyfikowanie
czynnikdw determinujgcych zakup odziezy uzywane;j.

Ekologiczny czynnik determinujacy kupowanie odziezy uzywanej

Pierwszy czynnik objasniajg zmienne zwigzane z postawg konsumenta wobec ochrony
srodowiska, konsumpcjonizmu i ekologii. W literaturze nazywany jest on m.in.

e motywacjg ideologiczng, (Padmavathy, Swapana i Paul, 2019),

e motywacjg krytyczng (Guiot i Roux, 2010),

e zachowaniem konsumenta swiadomego ekologicznie (Park i in., 2020),

e wartoscig srodowiskowg, (Xu iin., 2014),

e przyjaznoscig dla srodowiska, (Cervellon, 2012),

e dystansem wzgledem systemu konsumpcyjnego (Styveni i Mariani, 2020)

e postrzegang zrdwnowazonoscig, (Styven i Mariani, 2020),

e pobudkami ekologicznymi (Edbring i in., 2016),

e motywacjg biosferyczng (Becker-Leifhold i Iran, 2017).

Czynnik nr 1 zostat sklasyfikowany przez autorke jako czynnik ekologiczny. tadunki
zmiennych obserwowalnych przedstawia tabela 37. Badani millenialsi przejawiali postawe
Swiadomego ekologicznie konsumenta (EKOL 1 - najsilniej tadujgca zmienna), walczacego z
marnotrawstwem poprzez zakup odziezy uzywanej (EKOL_2). Wyznacznikiem ich zachowania
byty wyznawane wartosci (EKOL_4). Respondenci twierdzili, ze produkcja nowej odziezy
negatywnie wptywa na srodowisko naturalne (EKOL_6). Wsrdd pokolenia Y kupowanie odziezy
uzywanej zmniejszato poczucie winy wynikajgce z nadkonsumpcji (EKOL_3) oraz pozwalato na

ucieczke od konsumpcjonizmu (EKOL_5).
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Tabela 37. Macierz rotowanych sktadowych determinujgcych kupowanie odziezy uzywanej

Macierz rotowanych sktadowych determinujacych kupowanie odziezy uzywane;j
Sktadowa
EKOL EKON | HEDO
EKOL_1 |Kupujac odziez uzywang czuje sie Swiadomym ekologicznie ,860
konsumentem
EKOL_2 | Kupujac odziez uzywang walcze z marnotrawstwem ,851
EKOL_3 |Zakup odziezy uzywanej zmniejsza moje poczucie winy zwigzane z ,828
nadkonsumpcjg
EKOL_4 | Kupowanie odziezy uzywanej wynika z mojego systemu wartosci ,810
EKOL_5 |Zakup odziezy uzywanej pozwala mi na ucieczke od konsumpcjonizmu ,788
EKOL_6 |Uwazam, ze produkcja nowej odziezy negatywnie wptywa na ,650
srodowisko naturalne
EKON_1 | Uwazam, ze dzieki kupowaniu odziezy uzywanej moge kupi¢ wiecej ,790
ubran
EKON_2 | Uwazam, ze kupujac odziez uzywang oszczedzam pienigdze ,787
EKON_3 | Uwazam, ze odziez uzywana jest tafisza niz odziez nowa ,773
EKON_4 | Uwazam, Ze odziez uzywana jest sprzedawana po uczciwej cenie ,725
EKON_5 | Nie chce ptaci¢ wiecej za odziez, tylko dlatego, ze jest nowa ,619
EKON_6 | Lubie robic zakupy w sklepach z odziezg uzywang, poniewaz moge kupié ,596
tam markowe ubrania w niskiej cenie
HEDO_1 | Lubie kupowa¢ odziez uzywanga, poniewaz wyraza ona mojg ,850
indywidualnosé¢
HEDO_2 | Lubie kupowac odziez uzywang, poniewaz przywotuje ona przesztos¢ i ,827
ma swojg historie
HEDO_3 | Uwazam, ze odziez uzywana pozwala poczué¢ mi sie wyjatkowo ,807
HEDO_4 | Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg uzywang poniewaz moge ,770
znalez¢ tam odziez retro i/lub vintage

Zrédto: badania wtasne

Czynnik ekologiczny jest najsilniej determinujgcym zakup odziezy uzywanej przez badanych
millenialsdw. To pokolenie charakteryzuje sie silng postawg proekologiczng (Medalla, 2020),
co znajduje odzwierciedlenie w wynikach badania. Mtodzi konsumenci poprzez zakup odziezy
uzywanej walczg w z marnotrawstwem. Millenialsi sg okreslani jako osoby posiadajgce duzg
wiedze na temat ekologii, zréwnowazonej konsumpcji oraz probleméw wywotanych masowg
konsumpcjg i produkcjg. Swym wyborem takiej formy zakupu przybierajg postawe krytyczng
wobec branzy odziezowej oraz w sposéb ostentacyjny manifestujg swoje wybory
konsumenckie. Pokolenie Y w poréwnaniu do innych pokolen wydaje mniej pieniedzy na zakup

odziezy, co moze byé spowodowane spadkiem cen odziezy uzywanej, ktéra tym samym jest
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tansza od odziezy nowej, ale przede wszystkim zwiekszeniem swiadomosci podejmowanych
decyzji (Kurz, Li i Vine, 2019).

Ekonomiczny czynnik determinujacy kupowanie odziezy uzywanej

Zmienne obserwowalne dotyczgce drugie czynnika determinujgcego kupowanie odziezy
uzywanej byty powigzane z aspektami ekonomicznymi. Badani millenialsi deklarowali, ze moga
pozwoli¢ sobie na zakup wiekszej ilosci ubran uzywanych, poniewaz sg one tanisze niz odziez
nowa (EKON_1). Poza tym ta alternatywna forma konsumpcji byta sposobem na
zaoszczedzenie pieniedzy (EKON_2). Atrakcyjna w zakupach odziezy uzywanej dla pokolenia Y
byta niska i uczciwa cena (EKON_3 i EKON_4). Warto réwniez zaznaczy¢ istotng role marki
odziezy. Konsument mogt pozwoli¢ sobie na nabycie markowych ubran po nizszej cenie niz w
przypadku nowych markowych ubran (EKON_6). Francis i Burgess (2015) podkreslajg, ze
millenialsom zalezy na podkresleniu wtasnego statusu i luksusu bez ptacenia za to wysokich
cen. Yan, Yun Bae i Xu (2015) réwniez wskazujg, ze wéréd pokolenia Y popularne jest, aby przy
niskich kosztach finansowych mdc reprezentowac unikalny styl. Millenialsi wyrazili réwniez
nieche¢ do ptacenia wiecej za odziez, tylko dlatego, ze jest nowa (EKON_5). Jedna ze
zmiennych nalezgcych rowniez do tych z kategorii ekonomicznych , Kupuje odziez uzywang,
poniewaz nie sta¢ mnie na nowg” zostata wczesniej usunieta z analizy z uwagi na zbyt niski
fadunek czynnikowy. Mozna zatem stwierdzié, ze pokolenie Y nie czuje przymusu kupowania
odziezy uzywanej. Nabycie odziezy uzywanej jest zatem swiadomg i dobrowolng decyzjg
konsumenta.

Czynnik ekonomiczny determinowat kupowanie odziezy uzywanej znacznie stabiej niz
czynnik ekologiczny. Warto zaznaczyé, ze w publikacjach dotyczacych produktéow uzywanych
z lat 90 i pierwszej dekady XXI w., jako gtdwng determinante wymieniano czynniki
ekonomiczne, a przede wszystkim konieczno$é ekonomiczng. Zta sytuacja materialna w
gospodarstwach domowych nie umozliwiata zakupu nowych produktéw, wiec produkty
uzywane byt jedyna opcjg wyboru (Gregson i Crewe, 1997; Williams i Paddock, 2003).
Konieczno$¢ ekonomiczna, tak silnie podkreslana we wczesniejszych publikacjach, nie byta
istotna dla badanych millenialsow kupujgcych odziez uzywang. Kupujacy nie czuli presji
wywieranej przez niekorzystng sytuacje materialng do wyboru odziezy uzywanej, ale
pozostajg swiadomi korzysci jakie osiggajg wybierajgc odziez ,,z drugiej reki”.

Zmienna ,,Uwazam, ze dzieki kupowaniu odziezy uzywanej moge kupic¢ wiecej ubran” moze
wskazywa¢ na konsumpcjonistyczny charakter zakupu odziezy uzywanej. W dalszych
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badaniach warto zaja¢ sie zagadnieniem konsumpcjonizmu w kontekscie odziezy uzywanej
wynikajgcego z jej niskiej ceny. Z jednej strony millenialsami kierujg czynniki ekologiczne, ale
warto zbadaé, czy konkurencyjna cena odziezy uzywanej nie sprawia zwiekszenia konsumpcji
odziezy ogdlnie. Czynnik ekonomiczny nie byt najsilniej wptywajgcym na kupowanie odziezy
uzywanej jednak nadal stanowit bardzo istotny przy wyborze takiej formy konsumpgji.

Czynnik hedonistyczny determinujacy kupowanie odziezy uzywanej

Mozna zauwazy¢, ze ostatni czynnik byt wyjasniany przez zmienne zwigzane z wyrazaniem
poprzez zakup odziezy uzywanej indywidualnosci i wyjgtkowosci, ze sktonnoscig do nostalgii
oraz mozliwosci zakupu odziezy retro i/lub vinatge w sklepach z odziezg uzywana.
W literaturze zbiér zmiennych o podobnym charakterze jest okreslany mianem m. in.:

e motywacja hedonistyczna, np. sklonnos¢ do nostalgii, poszukiwanie skarbow,
poczucie oryginalnosci, kontakt spoteczny (Guiot i Roux, 2010),

e motywacje hedonistyczne i rekreacyjne (Strahle i Klatt, 2017),

e motywy hedonistyczne (Becker-Leifhold i Iran, 2017),

e kategoria zwigzana z unikalnoscia i stylem (Laitala i Klepp, 2018).

W wyniku interpretacji zmiennych w badaniu wfasnym, czynnik trzeci zostat nazwany
hedonistycznym. Najsilniej tadujacg zmienng (0.850) byta mozliwos¢ wyrazenia
indywidualnosci (HEDO_1). Analiza wynikdw badan Guiot i Roux (2010) wskazata na silny
zwigzek wystepowania skfonnosci do nostalgii i potrzeby poczucia oryginalnosci
z kupowaniem przedmiotéw uzywanych. Wsréd badanych millenialséw réwniez mozna
zauwazy¢ te zaleznos$é. Pokolenie Y lubi kupowaé odziez uzywang ze wzgledu na odczuwang
nostalgie (HEDO_2) a sam zakup odziezy uzywanej pozwala na poczucie sie wyjgtkowo
(HEDO_3).

Zdaniem Ayaydin i Baltaci (2013) millenialsi wybierajg produkty dopasowane do wtasnego
wizerunku, chcgc zaakcentowaé swojg indywidualno$é, osobowosé i wyznawane wartosci.
Kupienie produktu konkretnej marki to sposdb na autoekspresje (Ordun, 2015). Towary, ktére
stuzg temu celowi to przede wszystkim odziez i bizuteria (Valentine i Powers, 2013). Wyniki
badan wskazaty, ze millenialsi zachowujg sie w taki sposéb kupujgc odziez uzywana. Kieruje
nimi cheé¢ wyrazenia indywidualnosci (HEDO_1) i mozliwosci poczucia sie wyjgtkowo
(HEDO_3). Pokolenie Y wyrdznia sie na tle poprzednich duzg potrzebg podkreslenia wtasnego

statusu oraz stworzenia wokét swojego wizerunku osoby ,,cool”, ktéra w pewnym sensie bawi
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sie stylem. Dla millenilaséw kupowanie oprdécz aspektu funkcjonalnego, ma by¢ réwniez
»doswiadczaniem” i sprawiac¢ przyjemnos¢ (Bilgihan, 2016).

Ostatnim etapem analizy czynnikowej metodg gtéwnych sktadowych byto sprawdzenie
rzetelnosci pomiardw poprzez wyznaczenie wspotczynnikéw rzetelnosci — Alfy Cronbacha
(Hairiin. 2012). Wyniki umieszczone w tabeli 38, wskazuja, ze wszystkie pomiary majg wysoki
poziom doktadnosci pomiarowej (a > 0,75) .

Tabela 38. Statystyki rzetelnosci czynnikéw determinujacych kupowanie odziezy uzywanej

Woyniki rzetelnosci pomiarow wspoétczynnikiem Alfa Cronbacha

Zmienna ukryta (a) Alfa Cronbacha (at) Alfa Cronbacha Liczba pozycji
na podstawie
pozycji standaryzowanych

czynnik ekologiczny ,912 ,911
czynnik ekonomiczny ,828 ,837
czynnik hedonistyczny ,872 ,872

Zrédto: badania wtasne
5.2.2. Konfirmacyjna analiza czynnikowa — wyniki badan empirycznych

Kolejnym krokiem badawczym byto przeprowadzenie konfirmacyjnej analizy czynnikowej
(CFA confirmatory factor analysis), czyli zbadanie dopasowania modelu czynnikowego do
zebranych danych. Nalezato potwierdzi¢ dopasowanie wyodrebnionych elementéw na
wczesniejszym etapie do czynnikdw: spotecznego, ekonomicznego i hedonistycznego.

CFA okresla sie jako skuteczniejszg metode niz eksploracyjng analize czynnikowg EFA,
poniewaz pozwala na doktadne przetestowanie hipotez badawczych (DeCoster, 1988). Poza
tym okreslana jest jako trudniejsza w zastosowaniu niz EFA. Konfirmacyjna analiza czynnikowa
CFA ma silne powigzania z modelowaniem réwnan strukturalnych (SEM — Structural Equation
Modelling). CFA zostata przeprowadzona przy uzyciu programu JASP. Nalezy uwzglednié, ze
model, ktéry otrzymano nie jest jedynym modelem dopasowanym do danych. Mogg
wystepowac réwniez modele alternatywne mogace pasowaé do danych.

Tabela 39. Etapy CFA czynnikéw determinujgcych kupowanie odziezy uzywanej

Etapy CFA czynnikow determinujacych kupowanie odziezy uzywanej

Nazwa etapu Szczegoty dotyczace etapow
Okreslenie modelu czynnikowego Model czynnikowy determinujacy kupowanie odziezy
uzywanej
Zebranie pomiardw i ich analiza Wyodrebniono 3 czynniki:
Spoteczny

Ekonomiczny
Hedonistyczny

Uzyskanie macierzy korelacji czynnikow Uzyskano przy uzyciu programu JASP
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Ocena adekwatnosci modelu: ocena Wyniki testdw dopasowania potwierdzajg dopasowanie

testow dopasowania danych do modelu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie

Ocena dobroci dopasowania modelu do obserwowanych danych jest kluczowym etapem CFA.
Ocenie poddano wspétczynniki dopasowania zawarte w tabeli 40. Test dobroci dopasowania
X2 (chi=kwadrat), dla p = 0,05 jest istotny statystycznie, jednak warto$¢ CMIN/DF wynoszaca
6,35 przekracza dopuszczalny obszar akceptacji do 5 (Olejnik, 2021). Nalezy podkreslié, ze do
oceny dopasowania modelu wykorzystuje sie wiele innych wskaznikéw. W praktyce oznacza
to, ze test chi-kwadrat nie powinien jako pierwszy deklasowa¢ modelu badawczego, nalezy
wiec podda¢ model ocenie poprzez inne wskazniki dopasowania (West, Taylor i Wu, 2012).
Nadmierne skupienie na wyniku testu chi-kwadrat moze prowadzi¢ do odrzucenia modelu,
ktdry przy uwzglednieniu pozostatych miar okazatby sie poprawny (Babyak i Green, 2010). Ze
wzgledu na wrazliwo$é testu chi kwadrat na wielko$¢ préby przeprowadza sie inne testy
dobroci dopasowania modelu do danych (Sagan, 2003). Z tego powodu autorka
przeprowadzita pozostate testy dobroci dopasowania, aby zweryfikowac¢ czy model mozna
zaakceptowac czy odrzucié.

Tabela 40. Wyniki testu chi-kwadrat dla modelu czynnikéw determinujacych kupowanie
odziezy uzywanej

Test chi-kwadrat

Model X? df| »p
Model podstawowy| 7941.596 91

Model czynnikowy 469.491 74| <.001
CMIN/DF 6.34447297297

Zrédto: badania wtasne

Interpretacja wartosci wspotczynnikéw dopasowania danych do modelu pomiarowego
wskazuje na prawidtowe dopasowanie, poniewaz kazda wartos¢ wspotczynnika miesci sie
w akceptowalnych zakresach (tabela 41). Model mozna zaakceptowaé, dlatego ze w sposdb
istotny statystycznie prezentuje relacje pomiedzy zmiennymi jawnymi a czynnikami
determinujgcymi kupowanie odziezy uzywane;.

Tabela 41. Wartosci wspoétczynnikow dopasowania czynnikdw determinujacych zakup
odziezy uzywanej

Wspétczynnik Rekomendowane Wartos¢ wspotczynnikow
wartosci modelu czynnikowego badania
CFl wzgledny indeks dopasowania >/=0,90 0,950
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Wspétczynnik Rekomendowane Wartosé wspotczynnikéw
wartosci modelu czynnikowego badania
TLI indeks Tuckera—Lewisa >/=0,95 0,938
Bentler-Bonett Non-normed Fit Index >0,90 0.938
(NNFI)
NFI Bentler-Bonett Normed Fit Index >/=0,90 0,941
RMSEA = pierwiastek <=0,080 0,074
$redniokwadratowego btedu przyblizenia
GFl Goodness of fit index OdO0do1l 0,988

Zrédto: badania wtasne na podstawie: (Bentler, 1992; Byrne, 1994; ; Browne i Cudeck, 1993; Hooper, Coughlan i
Mullen, 2008; Kula, 2011; McDonald, 1989)

Aby zweryfikowaé¢ wyniki modelu pomiarowego obliczcono macierz CFA zmiennych
objasniajgcych kupowanie odziezy uzywanej (tabela 42). tadunki czynnikowe — Beta, okreslajg
zaleznos¢ miedzy zmienng obserwowalng a zmienng ukrytg (czynnikiem determinujgcym
zakup odziezy uzywanej). tadunki czynnikowe, czyli standaryzowane wspoétczynniki regresiji
pozwalajg na poréwnanie sity powigzan pomiedzy zmiennymi. Beta moze przyjmowac
wartosci od -1 do 1. Wartos¢ rézna od zera wskazuje na zwigzek miedzy zmiennymi, natomiast
wartosci dodatnie wskazujg na dodatni zwigzek miedzy zmiennymi ukrytymi a jawnymi
(Henseler i Ringle, 2016). Wszystkie wartosci tadunkéw czynnikowych sg dodatnie i wieksze
niz 0,6, co oznacza, ze wystepuje silny zwigzek miedzy zmiennymi obserwowalnymi
a czynnikami determinujgcymi zakup odziezy uzywane;j.

Tabela 42. Analiza wynikow modelu pomiarowego dla czynnikdw determinujacych
kupowanie odziezy uzywanej

Btad
Czynniki Zmienna Symbol Ocena | standardowy z p Beta
EKOLOGICZNY EKOL_1 A1l 1.665 0.050 33.585 <.001 0,87
EKOL_2 A2 1.598 0.048 33.526 <.001 0,87
EKOL_3 A13 1.657 0.054 30.957 <.001 0,83
EKOL_4 A4 1.581 0.054 29.327 <.001 0,80
EKOL_5 A15 1.505 0.053 28.407 <.001 0,78
EKOL_6 A16 1.025 0.049 20.830 <.001 0,62
EKONOMICZNY EKON_1 A21 1.191 0.055 21.704 <.001 0,67
EKON_2 A22 1.020 0.038 26.529 <.001 0,78
EKON_3 A23 1.092 0.041 26.680 <.001 0,78
EKON_4 A\24 1.076 0.044 24.263 <.001 0,73
HEDONISTYCZNY HEDO_1 A31 1.781 0.051 34.794 <.001 0,91
HEDO_2 A32 1.450 0.054 27.056 <.001 0,77
HEDO_3 A33 1.589 0.054 29.519 <.001 0,81
HEDO_4 A34 1.359 0.058 23.480 <.001 0,69

Zrédto: Badania wtasne
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Istotno$¢ statystyczna oznaczona jako ,p” we wszystkich przypadkach osiggneta poziom
Swiadczacy o istotnosci, co interpretuje sie jako bardzo niska szanse, ze wyniki s3
przypadkowe. Wartosci btedoéw standardowych wskazuja, ze kazdy parametr jest statystycznie
inny od zera (tabela 43).

Tabela 43. Kowariancja czynnikéw determinujacych zakup odziezy uzywanej

Kowariancja czynnikéw determinujacych zakup odziezy uzywanej
Czynnik Kowariancja Czynnik Wartosc Btad
standardowy z 5
Ekologiczny &~ Ekonomiczny 0.445 0.030 14.681 <.001
Ekologiczny 4 Hedonistyczny 0.488 0.028 17.600 <.001
Ekonomiczny &~ Hedonistyczny 0.330 0.034 9.786 <.001

Zrédto: badania wtasne

Rysunek 13 prezentuje strukture zaleznosci w modelu CFA dla czynnikéw determinujgcych
kupowanie odziezy uzywanej. Regresje przedstawiono za pomocg strzatek
jednokierunkowych, natomiast zwigzki kowariancyjne lub korelacyjne za pomoca strzatek
dwukierunkowych. Zmienne ukryte — czynniki zobrazowano za pomoca ksztattu owalnego,
a zmienne obserwowalne przy uzyciu prostokatéw. Skrét EKOL oznacza czynnik ekologiczny,
EKON — czynnik ekonomiczny a HEDON — hedonistyczny. Zmienne obserwowalne oznaczono
jako skrot czynnika oraz liczbe porzgdkowa, np. EKOL 1 oznacza zmienng obserwowalng

reprezentujgcg czynnik ekologiczny.

EKOL_1 EKOL_2 EKOL_3 EKGL 4 EKOL_5 EKOL_6 EKON_1 EKON_2 EKON_3 EKON_4 HEDO_1 HEDO_2 HEDO_3 HEDO_4

Sad 820 §of §od Bof Bof 8o 8o 8ad 847 §4d Buf 8ad 842
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Rysunek 13. Model CFA dla czynnikéw determinujacych kupowanie odziezy uzywanej
Zrédto: Badania wtasne

Konfirmacyjna analiza czynnikowa pozwolita pozytywnie zweryfikowaé poprawnosé
modelu testowanego dla czynnikéw determinujgcych kupowanie odziezy uzywanej. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze kupowanie odziezy uzywanej najsilniej determinuje czynnik ekologiczny,
ktory objasniajg zmienne obserwowalne zwigzane z:

e walka z marnotrawstwem,

e zmniejszeniem poczucia winy zwigzanego z nadkonsumpcja,

e system wartosci,

e ucieczke od konsumpcjonizmu,

e negatywnego wptywu produkcji nowej odziezy na sSrodowisko naturalne.
5.3. Czynniki determinujace niekupowanie odziezy uzywanej - wyniki badan empirycznych
5.3.1. Analiza czynnikowa metoda gtdwnych sktadowych - wyniki badan empirycznych

Procedura postepowania byta taka sama jak w przypadku kupujgcych odziez uzywang
(tabela 30; ,Etapy Analizy czynnikowe] czynnikdw determinujgcych zakup odziezy uzywanej”
Podrozdziat 5.2.1). Wyniki testéw (tabela 44) pozwalajg na zastosowanie analizy czynnikowe;.
W¢g Haira (2003) minimalna préba badawcza powinna wynosi¢ 50 obserwacji, a minimalny
stosunek obserwacji wzgledem zmiennej jawnej powinien wynosi¢ 5:1. Poniewaz zmiennych
obserwowalnych jest 29, to minimalna wielkos¢ préby wynosi 145 respondentdw. W badaniu
uzyskano 150 odpowiedzi, czyli warunek minimalnej liczebnosci préby zostat spetniony.

Tabela 44. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnosci doboru proby. ,860

Test sferycznosci Bartletta Przyblizone chi-kwadrat 2206,156

df 406

Istotnos¢ ,000

Zrédto: badania wtasne
Na podstawie Zzrédet literaturowych oraz badan empirycznych autorki (Raszka i Borusiak,
2020) wyodrebniono 29 zmiennych obserwowalnych dotyczgcych czynnikéw determinujgcych

niekupowanie odziezy uzywanej (tabela 45):
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Tabela 45. Zasoby zmiennosci wspodlnej zmiennych dotyczacych niekupownaia odziezy
uzywanej.

Zasob zmiennosci wspdlnej
Po
Zmienne obserwowalne Poczatkowewyodrebnieniu
Uwazam, ze odziez uzywana jest niehigieniczna (z powodu mozliwoscii 1,000 ,658
przeniesienia zarazkéw, pasozytow, bakterii
Uwazam, ze odziez uzywana jest zniszczona, np. ma plamy, przetarcia,, 1,000 ,464
wyblakty kolor itd.
Uwazam, ze odziez uzywana smierdzi 1,000 ,720
Uwazam, ze odziez uzywana jest niemodna 1,000 ,512
Uwazam, ze odziez uzywana jest za droga 1,000 ,664
Uwazam, ze odziez uzywana jest za tania 1,000 ,686
Uwazam, ze odziez uzywana jest niewystarczajgco przygotowana do| 1,000 ,534
ponownej sprzedazy (np. odkazona, wyprana)
Uwazam, ze odziez uzywana jest niskiej jakosci 1,000 ,580
Uwazam, ze stosunek ceny do jakosci odziezy uzywanej jest niekorzystny 1,000 ,668
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywana jest brudno 1,000 ,740
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang Smierdzi 1,000 ,734
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang jest batagan 1,000 ,609
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej zajmuje za duzo czasu 1,000 ,686
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang nie ma petnej ,rozmiarowki” 1,000 ,697
Trudno mi znalez¢ cos dla siebie w sklepach z odziezg uzywana 1,000 ,618
Nie lubie uzywac ubran ,po kims” 1,000 ,757
Batabym/batbym sie kupowaé odziez uzywang nie wiedzac kto jej wczesniej| 1,000 ,752
uzywat
Uwazam, ze odziez uzywana moze by¢ zwigzana z negatywnymi wydarzeniami 1,000 ,551
zwigzanymi z poprzednim wtascicielem, takimi jak: choroba czy Smierc
Zakup odziezy uzywanej obnizytby poczucie mojej wartosci 1,000 ,640
Boje sie, ze zakup odziezy uzywanej bytby nieudany 1,000 ,447
Lubie kupowac nowa odziez, bo wtedy czuje, ze jest to tylko moja wtasnos¢ 1,000 ,603
Uwazam, ze trudno poczu¢, ze odziez uzywana jest tylko moja, poniewaz byta| 1,000 ,621
juz przez kogos$ uzywana
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest powodem do wstydu 1,000 ,675
Moi bliscy Zle postrzegajg kupowanie odziezy uzywanej 1,000 ,428
Uwazam, ze odziez uzywang kupujg tylko osoby, ktére s w trudnej sytuacjii 1,000 ,577
spoteczno-ekonomicznej
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Zasob zmiennosci wspdlnej

statusem spotecznym

Po
Zmienne obserwowalne Poczatkowewyodrebnieniu

Kupujgc odziez uzywang batabym/batbym sie, ze kto$ kto mnie zna mdgtby| 1,000 ,724

mnie zauwazyc
Uwazam, ze zakup odziezy uzywanej jest zle postrzegany przez spoteczeristwo 1,000 ,532
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej moze zle wptyngé na wizerunek| 1,000 ,736

kupujgcego
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej nie przystoi osobom z wysokim| 1,000 ,642

Metoda wyodrebniania czynnikéw — gtéwnych sktadowych.

Zrédto: badania wtasne

Zaden z czynnikdw nie osigga wartosci zasobu wspdlnego ponizej 0.3 (Hair, 2003), wiec

wszystkie mogg by¢ poddane dalszej analizie. Wedtug kryterium wartosci wtasnej Kaisera

nalezy wykorzysta¢ do dalszej analizy szes¢ czynnikdw, ktérych wartosci wiasne sg wieksze od

1 (tabela 46). Szes¢ zmiennych ukrytych wyjasnia 62,949 % wariancji.

Tabela 46. Catkowita wyjasniona wariancja przez czynniki determinujace niekupowanie
odziezy uzywanej

Catkowita wyjasniona wariancja przez czynniki determinujace niekupowanie odziezy uzywanej

Poczatkowe wartosci wtasne

Sumy kwadratéw tadunkéw po wyodrebnieniu

%

%

Nr zmiennej Ogotem % wariancji [skumulowany Ogotem % wariancji [skumulowany
1 8,752 30,180 30,180 8,752 30,180 30,180
2 3,473 11,977 42,156 3,473 11,977 42,156
3 2,039 7,033 49,189 2,039 7,033 49,189
4 1,821 6,279 55,468 1,821 6,279 55,468
5 1,149 3,964 59,431 1,149 3,964 59,431
6 1,020 3,518 62,949 1,020 3,518 62,949
7 ,977 3,368 66,318
8 ,892 3,076 69,393
9 ,807 2,783 72,177
10 ,778 2,684 74,861
11 ,740 2,553 77,413
12 ,691 2,382 79,795
13 ,607 2,095 81,890
14 ,538 1,856 83,746
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Catkowita wyjasniona wariancja przez czynniki determinujace niekupowanie odziezy uzywanej

Poczatkowe wartosci wtasne Sumy kwadratow ftadunkéw po wyodrebnieniu
% %
Nr zmiennej Ogotem % wariancji [skumulowany Ogotem % wariancji [skumulowany
15 ,512 1,767 85,513
16 ,502 1,732 87,245
17 ,429 1,480 88,724
18 ,408 1,405 90,129
19 ,386 1,330 91,460
20 ,364 1,254 92,714
21 ,328 1,130 93,844
22 ,298 1,029 94,873
23 ,286 ,985 95,858
24 ,256 ,883 96,741
25 ,225 177 97,517
26 ,213 ,733 98,251
27 ,207 ,713 98,964
28 ,167 ,576 99,539
29 ,134 ,461 100,000

Metoda wyodrebniania czynnikéw — gtéwnych sktadowych.

Zrédto: badania wtasne

Interpretacja wykresu osypiska wedtug kryterium Catella, sugeruje wyodrebnienie 5
zmiennych ukrytych (rysunek 14). Wykres osypiska wygenerowano za pomocg programu IBM

SPSS.
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Wykres osypiska

Wartosé wiasha

D)

12 3 4 5 6 7 8 &8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 189 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

Numer skltadowej
Rysunek 14. Wykres osypiska (kryterium Catella) dla czynnikow determinujacych
niekupowanie odziezy uzywanej
Zrédto: badania wtasne
Biorgc pod uwage kryterium analizy rownowaznej (paralel analysis), warto$s¢ wtasna
zmienna czynnika powinna by¢ wieksza niz Srednia wartos$¢ wiasna, nalezy odrzuci¢ zmienna
ukrytg 5 oraz 6 z dalszej analizy (tabela 47).

Tabela 47. Analiza rownolegta czynnikow determinujacych niekupowanie odziezy uzywanej

Czynnik Wartos¢ wtasna Srednia warto$¢ wtasna
1 8,752 1.932004
2 3,473 1.785220
3 2,039 1.677160
4 1,821 1.587198
5 1,149 1.509056
6 1,020 1.435183

Zrédto: badania wiasne

Do rotacji czterech wyodrebnionych czynnikéw wykorzystano metode Varimax z normalizacja
Kaisera. Wyeliminowano oswiadczenie ,Uwazam, ze odziez uzywana jest za tania” ze wzgledu
na warto$¢ zasobu zmiennosci wspdlnej po wyodrebnieniu mniejszej od 0,3. Tabela 48

zawiera macierz rotowanych sktadowych.
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Tabela 48. Macierz rotowanych sktadowych (czynnikéw) determinujacych zakup odziez

uzywana

Macierz rotowanych sktadowych

Czynnik
Zmienne Obserwowalne 1 2 B 4
Kupujgc odziez uzywang batabym/batbym sie, ze kto$ kto mnie zna mégtby mnie zauwazy¢ |,826
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej moze zle wptynaé na wizerunek kupujacego 819
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest powodem do wstydu 744
Uwazam, ze odziez uzywana kupuja tylko osoby, ktére s3 w trudnej sytuacji spoteczno-,737
ekonomicznej
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej nie przystoi osobom z wysokim statusem|733
spotecznym
Uwazam, ze zakup odziezy uzywane;j jest Zle postrzegany przez spoteczenstwo ,677
Moi bliscy Zle postrzegajg kupowanie odziezy uzywanej ,564
Batabym/batbym sie kupowac odziez uzywang nie wiedzac kto jej wczesniej uzywat ,789
Nie lubie uzywac ubran ,po kims” ,783
Lubie kupowac nowa odziez, bo wtedy czuje, ze jest to tylko moja wtasnosé , 744
Uwazam, ze trudno poczué, ze odziez uzywana jest tylko moja, poniewaz byta juz przez kogo$ ,697
uzywana
Uwazam, ze odziez uzywana moze by¢ zwigzana z negatywnymi wydarzeniami zwigzanymi z ,639
poprzednim witascicielem, takimi jak: choroba czy Smier¢
Zakup odziezy uzywanej obnizytby poczucie mojej wartosci ,454,605
Boje sie, ze zakup odziezy uzywanej bytby nieudany ,508
Uwazam, Ze odziez uzywana jest niehigieniczna (z powodu mozliwosci przeniesienia ,505/,421
zarazkow, pasozytow, bakterii
Uwazam, ze odziez uzywana jest za droga 713
Uwazam, ze stosunek ceny do jakosci odziezy uzywanej jest niekorzystny 658
Uwazam, ze odziez uzywana $mierdzi 649,340
Uwazam, ze odziez uzywana jest niemodna 573
Uwazam, ze odziez uzywana jest niskiej jakosci ,359,572
Uwazam, ze odziez uzywana jest niewystarczajgco przygotowana do ponownej sprzedazy 560,310
(np. odkazona, wyprana)
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang smierdzi 560,539
Uwazam, Ze odziez uzywana jest zniszczona, np. ma plamy, przetarcia, wyblakty kolor itd. 385,432,
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej zajmuje za duzo czasu ,775]
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang jest batagan ,719
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang nie ma petnej ,rozmiaréwki” ,718
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Macierz rotowanych sktadowych
Czynnik
Zmienne Obserwowalne 1 2 3 @4
Trudno mi znalezé cos dla siebie w sklepach z odziezg uzywang ,604
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang jest brudno 460,588

Zrédto: Badania wtasne

Usunieto osiem zmiennych obserwowalnych rotujgcych w wiecej niz jednym czynniku:
e Zakup odziezy uzywanej obnizytby poczucie mojej wartosci (czynnik 1i 2),
e Uwazam, ze odziez uzywana jest niehigieniczna (z powodu mozliwosci przeniesienia
zarazkow, pasozytéw, bakterii), (czynnik 2 i 4),
e Uwazam, ze odziez uzywana smierdzi, (czynnik 3 i 4),
e Uwazam, ze odziez uzywana jest niskiej jakosci, (czynnik 2 i 3),
e Uwazam, ze odziez uzywana jest niewystarczajgco przygotowana do ponownej
sprzedazy (np. odkazona, wyprana), czynnik 3 i 4),

e Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang Smierdzi, czynnik 3 i 4),

e Uwazam, ze odziez uzywana jest zniszczona, np. ma plamy, przetarcia, wyblakty kolor
itd., czynnik 2 i 3),

e Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang jest brudno czynnik (3 i 4).

Dokonano kolejnej rotacji, z 20 zmiennymi obserwowalnymi, gdzie okazato sie, ze jedna
z nich ,,Boje sie, ze zakup odziezy uzywanej bytby nieudany” rotowata w 3 czynnikach (1,2 i 3),
dlatego zostata wykluczona z dalszej analizy. Rotacje 19 zmiennych obserwowalnych
powtdrzono, w wyniku czego jedna zmiennych obserwowalnych ,,Uwazam, ze odziez uzywana
jest niemodna” rotowata w 1 i 4 czynniku rdwnoczesnie i w zwigzku z tym zostata usunieta.
W wyniku eliminacji powyzszych zmiennych jawnych, czynnik czwarty zostat wyeliminowany,
poniewaz objasniaty go tylko dwie zmienne jawne. Jest to zbyt mata liczba aby zmienna ukryta
byta rzetelnie wyodrebniona.

Kolejna rotacja przeprowadzona dla 3 zmiennych ukrytych i 18 zmiennych jawnych,
poskutkowata tym, ze zmienna jawna ,,Uwazam, ze stosunek ceny do jakosci odziezy uzywane;j
jest niekorzystny, nie rotowata w zadnym z czynnikéw”, a kolejna ,Uwazam, ze odziez
uzywana jest za droga” wartos¢ wyniosta mniej niz 0,5 (tabela 49). Zostaty one

wyeliminowane, a rotacje powtdrzono.
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Tabela 49. Macierz rotowanych sktadowych dla 3 zmiennych ukrytych i 18 zmiennych

obserwowalnych

Macierz rotowanych sktadowych

Sktadowa
Oswiadczenie 1 2 B3
Kupujac odziez uzywang batabym/batbym sie, ze kto$ kto mnie zna mégtby mnie zauwazy¢ ,846
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej moze zle wptynaé na wizerunek kupujacego ,818
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest powodem do wstydu ,762
Uwazam, Ze odziez uzywana kupujg tylko osoby, ktére sg w trudnej sytuacji spoteczno-,730
ekonomicznej
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej nie przystoi osobom z wysokim statusem spotecznym |,730
Uwazam, ze zakup odziezy uzywanej jest zle postrzegany przez spoteczeristwo ,663
Moi bliscy Zle postrzegajg kupowanie odziezy uzywanej ,610
Batabym/batbym sie kupowac odziez uzywang nie wiedzac kto jej wczesniej uzywat ,834
Nie lubie uzywac ubran ,po kims” ,812
Lubie kupowac¢ nowg odziez, bo wtedy czuje, ze jest to tylko moja wtasnos¢ ,787

Uwazam, ze trudno poczu¢, ze odziez uzywana jest tylko moja, poniewaz byta juz przez kogos ,748
uzywana

Uwazam, ze odziez uzywana moze by¢ zwigzana z negatywnymi wydarzeniami zwigzanymi z ,646
poprzednim witascicielem, takimi jak: choroba czy $mier¢

Uwazam, ze stosunek ceny do jakosci odziezy uzywanej jest niekorzystny

Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej zajmuje za duzo czasu ,816
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang nie ma petnej ,rozmiaréwki” , 727
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang jest batagan ,710]
Trudno mi znalez¢ cos dla siebie w sklepach z odziezg uzywana ,665
Uwazam, Ze odziez uzywana jest za droga ,360

Zrédto: Badania wtasne

W wyniku kolejnej rotacji dla 3 zmiennych ukrytych i 16 zmiennych jawnych, zmienna jawna

»Uwazam, ze trudno poczu¢, ze odziez uzywana jest tylko moja, poniewaz byta juz przez kogos

uzywana” rotowata w czynniku 1 i 3 (tabela 50) i w zwigzku z tym zostata usunieta podczas

kolejnej rotacji.
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Tabela 50. Macierz rotowanych sktadowych dla 3 zmiennych ukrytych i 16 zmiennych

jawnych

Macierz rotowanych sktadowych

Sktadowa
Oswiadczenie 1 2 B3
Kupujac odziez uzywang batabym/batbym sie, ze kto$ kto mnie zna mégtby mnie zauwazy¢ ,846
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej moze zle wptynaé na wizerunek kupujacego ,821
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest powodem do wstydu ,759
Uwazam, ze odziez uzywang kupujg tylko osoby, ktére sg w trudnej sytuacji spoteczno-,736
ekonomicznej
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej nie przystoi osobom z wysokim statusem spotecznym |, 735
Uwazam, ze zakup odziezy uzywanej jest zle postrzegany przez spoteczeristwo ,675
Moi bliscy Zle postrzegajg kupowanie odziezy uzywanej ,606
Batabym/batbym sie kupowac odziez uzywang nie wiedzac kto jej wczesniej uzywat ,837
Nie lubie uzywac ubran ,po kims” ,812
Lubie kupowac¢ nowg odziez, bo wtedy czuje, ze jest to tylko moja wtasnos¢ ,768

Uwazam, ze trudno poczué, ze odziez uzywana jest tylko moja, poniewaz byta juz przez kogos|,301,744
uzywana

Uwazam, ze odziez uzywana moze by¢ zwigzana z negatywnymi wydarzeniami zwigzanymi z ,645
poprzednim witascicielem, takimi jak: choroba czy $mier¢

Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej zajmuje za duzo czasu ,841
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang nie ma petnej ,rozmiaréwki” ,761
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywana jest batagan ,708
Trudno mi znalez¢ cos dla siebie w sklepach z odziezg uzywang ,698

Zrédto: Badania wiasne.

Ostatecznie wyodrebniono 3 zmienne ukryte wyjasniajgce 61,214% wariancji (tabela 51),

Co oznacza, ze czynniki w sposdb istotny statystycznie wyjasniajg zachowanie polegajace na

niekupowanie odziezy uzywanej.

Tabela 51. Catkowita wyjasniona wariancja przez czynniki determinujace niekupowanie

odziezy uzywanej

Catkowita wyjasniona wariancja

Poczatkowe wartosci wtasne wyodrebnieniu rotacji

Sumy kwadratow tadunkéw po | Sumy kwadratéw tadunkéw po

% % % % %

Sktadowa | Ogétem | wariancji | skumulowany | Ogétem | wariancji | skumulowany | Ogétem | wariancji

%

skumulowany

1 4,835 | 32,235 32,235| 4,835| 32,235 32,235 | 4,098 | 27,321

27,

321

2 2,845 | 18,970 51,205| 2,845| 18,970 51,205 | 2,736| 18,241

45,

563
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Catkowita wyjasniona wariancja
Sumy kwadratow tadunkow po | Sumy kwadratéw tadunkéw po
Poczatkowe wartosci wtasne wyodrebnieniu rotacji
% % % % % %

Sktadowa | Ogétem | wariancji | skumulowany | Ogétem | wariancji | skumulowany | Ogétem | wariancji | skumulowany
3 1,501 | 10,009 61,214| 1,501| 10,009 61,214 | 2,348 | 15,651 61,214
4 ,865 5,769 66,982
5 ,771 5,139 72,121
6 ,707 4,714 76,836
7 ,613 4,088 80,924
8 ,531 3,542 84,466
9 ,440 2,934 87,399
10 ,435 2,899 90,298
11 ,386 2,573 92,870
12 ,335 2,234 95,104
13 ,314 2,090 97,194
14 ,248 1,657 98,851
15 ,172 1,149 100,000
Metoda wyodrebniania czynnikéw — gtéwnych sktadowych.

Zrédto: badania wtasne
Wyniki testu KMO i sferycznosci Bartletta wskazaty na mozliwos$¢ przeprowadzenia dalszych
dziatan.

Tabela 52. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta
Miara KMO adekwatnosci doboru préby. ,824
Test sferycznosci Bartletta Przyblizone chi-kwadrat 981,361
df 105
Istotnos¢ ,000

Zrédto: badania wtasne

Dalsza procedura badawcza polegata na przeprowadzeniu rotacji. Zadna ze zmiennych
obserwowalnych nie rotowata wiecej niz w jednym czynniku. Ostatecznie otrzymane
zaleznoSci pomiedzy oswiadczeniami — zmiennymi obserwowalnymi a czynnikami —

zmiennymi ukrytymi zostaty zaprezentowane w tabeli 53.
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Tabela 53. Wyniki analizy czynnikowej metoda gtéwnych sktadowych (macierz), dla

czynnikéw determinujacych niekupowanie odziezy uzywanej

Wyniki analizy czynnikowej metoda gtéwnych sktadowych

Czynnik
Oswiadczenie 1 2 B3
Kupujac odziez uzywang batabym/batbym sie, ze kto$ kto mnie zna mégtby mnie zauwazy¢ ,849
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej moze zle wptynaé na wizerunek kupujgcego ,823
Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest powodem do wstydu ,769

ekonomicznej

Uwazam, ze odziez uzywang kupujg tylko osoby, ktére sg w trudnej sytuacji spoteczno-|,

745

Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej nie przystoi osobom z wysokim statusem spotecznym |,738
Uwazam, ze zakup odziezy uzywanej jest zle postrzegany przez spoteczeristwo ,666
Moi bliscy Zle postrzegajg kupowanie odziezy uzywanej ,617
Batabym/batbym sie kupowac odziez uzywang nie wiedzac kto jej wczesniej uzywat ,873
Nie lubie uzywac ubran ,po kims” ,849
Lubie kupowac¢ nowg odziez, bo wtedy czuje, ze jest to tylko moja wtasnos¢ ,734

Uwazam, ze odziez uzywana moze by¢ zwigzana z negatywnymi wydarzeniami zwigzanymi z ,624
poprzednim witascicielem, takimi jak: choroba czy $mier¢

Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej zajmuje za duzo czasu ,860
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang nie ma petnej ,rozmiaréwki” ,748
Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang jest batagan ,706
Trudno mi znalez¢ cos dla siebie w sklepach z odziezg uzywang ,684

Zrédto: Badania wihasne

W rezultacie przeprowadzenia analizy czynnikowej metodg gtéwnych sktadowych

wyodrebniono 3 zmienne ukryte — czynniki determinujgce niekupowanie odziezy uzywanej,

ktdre sg wyjasniane przez 15 zmiennych jawnych. Kolejny etap dotyczyt weryfikacji rzetelnosci

poprzez wyznaczenie wspoétczynnika a - Alfy Cronbacha dla kazdego czynnika (tabela 54).

Kazdy z czynnikdw wykazat wysoki poziom dokfadnosci pomiarowej — a we wszystkich

czynnikach wyniosta wiecej niz 0,75 ( akceptowalne sg wyniki a > 0,75; Hair i in. 2012).

Tabela 54. Statystyki rzetelnosci czynnikow determinujacych niekupowanie odziezy

uzywanej
Zmienna ukryta Alfa Cronbacha Alfa Cronbacha Liczba pozycji
na podstawie
pozycji standaryzowanych
Czynnik 1 ,874 ,876 7
Czynnik 2 ,820 ,821 4
Czynnik 3 ,762 ,763 4

Zrédto: badania wtasne
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Koncowym etapem jest interpretacja macierzy rotowanych sktadowych czyli
sklasyfikowanie czynnikéw determinujgcych niekupowanie odziezy uzywanej. Czynniki zostaty
zidentyfikowane jako:

e czynnik 1: czynnik spoteczny (SPO),
e czynnik 2: czynnik psychologiczny (PSY),
e czynnik 3: czynnik funkcjonalny (FUN).

Uzasadnienie wyboru nazw czynnikdw zostato zamieszczone w dalszej czesci tego
podrozdziatu. Tabela 55 przedstawia macierz rotowanych czynnikdw z uwzglednieniem
przyporzadkowanych nazw czynnikom oraz zmiennym obserwowalnym. Zmienne
obserwowalne zostaty oznaczone jako skrét od nazwy czynnika oraz liczba porzadkowa, np.
SPO_1 oznacza pierwszg zmienng obserwowalng reprezentujgca czynnik spoteczny itd.

Tabela 55. Wyniki analizy czynnikowej metoda gtownych sktadowych czynnikow
determinujacych niekupowanie odziezy uzywanej

Woyniki analizy czynnikowej metoda gtéwnych sktadowych czynnikéw determinujgcych niekupowanie
odziezy uzywanej
Czynnik
Zmienne obserwowalne SPO PSY FUN

SPO_1 | Kupujac odziez uzywang batabym/batbym sig, ze kto$ kto mnie zna ,849
mogtby mnie zauwazyé

SPO_2 | Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej moze Zle wptyngé na ,823
wizerunek kupujacego

SPO_3 | Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej jest powodem do wstydu ,769

SPO_4 | Uwazam, ze odziez uzywana kupujg tylko osoby, ktére sg w trudnej ,745
sytuacji spoteczno-ekonomiczne;j

SPO_5 | Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej nie przystoi osobom z ,738
wysokim statusem spotecznym

SPO_6 | Uwazam, ze zakup odziezy uzywanej jest zle postrzegany przez ,666
spoteczenstwo

SPO_7 | Moi bliscy zle postrzegajg kupowanie odziezy uzywanej ,617

PSY_1 | Batabym/batbym sie kupowaé odziez uzywang nie wiedzac kto jej ,873
wczeshiej uzywat

PSY_2 | Nie lubie uzywac ubran ,po kims” ,849

PSY_3 | Lubie kupowac nowgq odziez, bo wtedy czuje, ze jest to tylko moja ,734
wiasnosé
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Wyniki analizy czynnikowej metoda gtéwnych sktadowych czynnikdéw determinujgcych niekupowanie

odziezy uzywanej

Czynnik
Zmienne obserwowalne SPO PSY FUN
PSY_4 | Uwazam, ze odziez uzywana moze by¢ zwigzana z negatywnymi ,624
wydarzeniami zwigzanymi z poprzednim wifascicielem, takimi jak:
choroba czy $mier¢
FUN_1| Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej zajmuje za duzo czasu ,860
FUN_2 | Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang nie ma petnej ,748
,rozmiaréwki”
FUN_3 | Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang jest batagan ,706
FUN_4 | Trudno miznaleZz¢ cos dla siebie w sklepach z odziezg uzywang ,684

Zrédto: badania wtasne

Spoteczny czynnik determinujacy niekupowanie odziezy uzywanej

Zmienne objasniajgce pierwszy czynnik sg zwigzane z negatywna opinig otoczenia na temat
kupowania odziezy uzywanej i obawg przed jej konsekwencjami, takimi jak: wstyd, utrata
twarzy i pogorszenie wizerunku, szczegdlnie w zakresie statusu materialnego. Z tego powodu
autorka pracy nazwata pierwszg zmienng ukrytg czynnikiem spotecznym (skrét ,SPO”).
W analizowanej literaturze przedmiotu takie zmienne kategoryzuje sie m.in. jako:

e konsekwencje spoteczne (Hur, 2020),

e czynniki spoteczne (Kapoor i Khare, 2019),

e stygmatyzacje spoteczna (Raszka i Borusiak, 2020),

e norme subiektywne (inaczej, przekonanie cztowieka, naile istotne sg akceptacja lub

odrzucenie jego zachowania przez inne osoby) (Xuiin., 2014).

e aspekt spoteczny i reputacje (Laitala i Klepp, 2018).
Czynnik spoteczny jest objasniany przez 7 zmiennych, ktérych tadunki czynnikowe
zamieszczono w tabeli 55. Badani millenialsi bojg sie zauwazenia przez innych podczas
kupowania odziezy uzywanej (SPO_1). Uwazajg rowniez, ze kupowanie odziezy uzywanej zle
wptywa na wizerunek (SPO_2), jest powodem do wstydu (SPO_3) i nie przystoi osobom
z wysokim statusem spotecznym. Mozna stwierdzi¢, ze wg respondentdw kupowanie odziezy
uzywanej nie cieszy sie dobrg opinig, ani wsrdd samych badanych, ani wsréd ich otoczenia
spotecznego, bliskich i znajomych (SPO_6i SPO_7).

Wyniki analizy gtdwnych sktadowych czynnikdw determinujgcych niekupowanie odziezy

uzywanej, znajdujg odzwierciedlenie w literaturze dotyczgcej zachowan pokolenia Y. Wedtug
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Martin (2015) millenilasi bardziej polegaja na tresciach i opiniach publikowanych przez
znajomych niz przez marki czy przedsiebiorstwa. Wazne jest réwniez aby marka, ktorej
produkt nabywajg, byta uznawana za autentyczng w ich grupie spotecznej. Konsumenci
pokolenia Y w przeciwienstwie do innych sg bardziej sktonni do zmiany postawy - jesli jakies
zachowanie bedzie zwigzane z czyms zawstydzajgcym czy zenujgcym, zrezygnujg z niego
(Lissitsa i Kol, 2016). Wyniki badania wskazaty, ze millenialsi niekupujacy odziezy uzywanej
uwazaja, ze odziez uzywang kupujg tylko osoby w trudnej sytuacji spoteczno-gospodarczej
(zmienna SPO_4, tabela 55). Tym samym mozna stwierdzié, ze nie kupujgc odziezy uzywanej
uwazaja, ze ich sytuacja zycia jest dobra, badz poprzez niekupowanie chcg zaprzeczyé, ze sg
w trudnej sytuacji. Konsumpcja okreslonych débr jest dla pokolenia Y sposobem na nadanie
sobie statusu spotecznego, przede wszystkim jako udowodnienie bogactwa (Lissitsa i Kol,
2016). Rahman (2015) podkresla, ze millenialsi postrzegajg opinie swoich rowiesnikéw za
najbardziej wiarygodne. Wiadomo, ze w Polsce przez lata zakup odziezy uzywanej kojarzony
byt z biedg i uwazany za jedyng opcje zakupu dla oséb z biedniejszych gospodarstw
domowych. Mimo wzrostu $wiadomosci na temat zréwnowazonej konsumpcji oraz
rozpowszechnienia zakupu odziezy uzywanej wsréd wszystkich grup spotecznych, nadal
pojawiajg sie opinie stygmatyzujgce takg forme zakupu. Z jednej strony wyniki badan autorki
wskazujg, ze czynniki ekologiczne najsilniej determinujg zakup odziezy uzywanej, a z drugiej
strony osoby niekupujgce postrzegajg to jako negatywne zjawisko, nie dostrzegajac, ze moze
to by¢ alternatywna forma zakupu, ktérej motywem nie jest zaoszczedzenie pieniedzy a
wyzsza idea.

Psychologiczny czynnik determinujacy niekupowanie odziezy uzywanej

Druga wyodrebniona zmienna ukryta, zostata okreslona jako czynnik psychologiczny (w
skrécie PSY). Najsilniejszy tadunek czynnikowy ma zmienna zwigzana ze strachem zwigzanym
z brakiem wiedzy na temat tego, kto wczesniej uzywat odziezy niewiedzg (PSY_1). Zmienna
obserwowalna PSY_4, ktéra dotyczy podobnego zagadnienia wyjasnia, ze strach moze by¢
spowodowany negatywnymi wydarzeniami zwigzanymi z osobg poprzednio uzywajgcg odziez
(Armstrongiin., 2015; Leitala i Klepp, 2018). Respondenci wyrazajg nieche¢ do zakupu odziezy
rowniez dlatego, ze w ogdle nalezata juz do kogos$ innego (PSY_1) i przez to nie majg poczucia
wtasnosci przedmiotu. Ponadto niekupujgcy odziezy uzywanej, deklarujg ze po prostu lubig

kupowac¢ nowa odziez, bo wtedy majg poczucie wtasnosci (PSY_2). Ze wzgledu na charakter
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zmiennych obserwowalnych, czynniki te nazwano psychologicznymi. W publikacjach
0 powigzanej tematyce czynniki te nazywa sie:

e konsekwencje psychologiczne (Hur, 2020),

e postawa osobista (Kapoor i Khare, 2019),

e preferencje (Laitala i Klepp, 2018),

e transfer osobowosci (Laitala i Klepp, 2018).

Podobne wyniki badan opublikowata Hur (2020). Stwierdzita ona, ze dla konsumentéw
bardzo wazne jest poczucie tozsamosci, ktére wyrazajg poprzez odziez oraz ze wolg oni po
prostu nowa odziez. Psychologiczng bariere wobec zakupu odziezy uzywanej zauwazaja
rowniez Kapoor i Khare (2019). Konsumenci wyrazajg brak gotowosci do zakupu odziezy ,po
kims” kogo nie znaja. Poza tym uwazajg, ze ,,posiadanie odziezy uzywanej jest dziwne”. Leitala
i Klepp (2018) poruszajg tematyke dotyczaca zatracenia poczucia samego siebie w kontekscie
noszenia odziezy uzywanej. Publikacje, w ktdrych wyodrebnia sie czynniki psychologiczne jako
bariere przed zakupem odziezy uzywanej sg nieliczne. Warto podkresli¢, ze wyzej wymienione
artykuty dotyczg konsumentéw pochodzacych z Norwegii, Wielkiej Brytanii oraz Indii.
W publikacjach amerykanskich rzadko opisywane sg psychologiczne czynniki determinujgce
niekupowanie uzywanej. Moze to wynika¢ z tego, ze rynek odziezy uzywanej w Stanach
Zjednoczonych ma dtugg historie i jest bardzo wysoko rozwiniety (Herrmann, 2019; Jones,
2007).

Czynnik funkcjonalny determinujacy niekupowanie odziezy uzywanej

Ostatnia zmienna ukryta zostata nazwana przez autorke pracy, czynnikiem funkcjonalnym
(skrét FUN). Respondenci zadekralowali, ze zakup odziezy uzywanej zajmuje za duzo czasu
(FUN_1) i w second-handach trudno znalez¢ odziez, ktéra bedzie im odpowiadac¢ (FUN_4).
Ponadto badani millenialsi zgodzili sie ze stwierdzeniem ,Uwazam, ze w sklepach z odziezg
uzywang nie ma petnej ,rozmiardowki” (FUN_2), rdéwniez poruszajacego temat
niewystarczajgco satysfakcjonujacej dla nich oferty w sklepach z odziezg uzywana. Tak jak
w przypadku wynikéw badan Raszki i Borusiak (2020) oraz Laitali i Klepp (2018), bariere do
zakupu stanowi batagan w sklepie (FUN_3). Interesujgce jest, ze sposréd zmiennych
obserwowalnych zwigzanych z higieng i czystoscig, tylko jedna okazata sie wyjasnia¢ czynnik
funkcjonalny. tadunki czynnikowe zawarte sg w tabeli 55. W literaturze najczesciej

wymieniang barierg sg aspekty funkcjonalne, a przede wszystkim obawa o jakos¢ i
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higienicznos$¢ sprzedawanej odziezy (Armstrong i in. 2015; Hiller i Connell, 2009; Hur, 2020;,
2016; Na’amneh i Al Husban, 2012).
5.3.2. Konfirmacyjna analiza czynnikowa - wyniki badan empirycznych

Wyniki analizy czynnikowej metodg gtéwnych sktadowych pozwolity na przeprowadzenie
konfirmacyjnej analizy czynnikowej (CFA) na tej samej probie badawczej. Analize
przeprowadzono przy uzyciu programu JASP. Tabela 56 przedstawia etapy konfirmacyjnej
analizy czynnikowej.

Tabela 56. Etapy CFA dla czynnikéw determinujacych niekupowanie odziezy uzywanej

Etapy CFA
Okreslenie modelu czynnikowego Model czynnikowy determinujacy niekupowanie odziezy
uzywanej
Zebranie pomiaréw Wyodrebniono 3 czynniki:

e spoteczny
e psychologiczny
e funkcjonalny

Uzyskanie macierzy korelacji Uzyskano przy uzyciu programu JASP
czynnikéw

Dopasowanie modelu badawczego Model badawczy czynnikow determinujacych niekupowanie
do danych odziezy uzywanej

Ocena adekwatnosci modelu Ocena wynikow testow dopasowania

Zrédto: badania wtasne na podstawie: (Bentler, 1992; Byrne, 1994; ; Browne i Cudeck, 1993; Hooper, Coughlan i
Mullen, 2008; Kula, 2011; McDonald, 1989)

Model badawczy zostaje zaakceptowany gdy ocena wskaznikéw dopasowania modelu do
danych wskazuje na poprawnos¢ modelu. Wazne jest aby mie¢ na uwadze, ze zaprezentowany
model nie jest jedynym modelem, ktdry jest dopasowany do danych. Istniejg réwniez modele
alternatywne moggce pasowac do danych.

Tabela 57. Wyniki testu chi-kwadrat dla modelu czynnikéw determinujacych niekupowanie
odziezy uzywanej

Test chi-kwadrat

Model X2 df |p
Model podstawowy 910.646 78
Model czynnikowy 108.134 62 [<.001

CMIN/DF = 1,744

Zrédto: badania wiasne

Wartos$¢ statystyki chi-kwadrat wskazuje, ze model jest dobrze dopasowany do danych.

Wartos¢ CMIN/DF (chi-kwadrat przez stopnie swobody) wynoszaca 1,744 znajduje sie
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w akceptowalnym przedziale liczbowym do 5,0. Co wiecej, wartos¢ CMIN/DF ponizej 2,0
Swiadczy o bardzo dobrym dopasowaniu modelu do danych (tabela 57). Aby dodatkowo
potwierdzi¢ poprawnos¢ modelu poddano ocenie inne wskazniki (tabela 58).

Tabela 58. Warto$¢ wspoétczynnikéw modelu czynnikéw determinujacych niekupowanie
odziezy uzywanej

Wspotczynnik Rekomendowane Wartosc
wartosci wspoétczynnikéw
modelu
CFI - wzgledny indeks dopasowania >/=0,90 0,945
Lub
>/=0,93
TLI - indeks Tuckera—Lewisa >/=0,95 0,930
>/=0.90
NNFI Bentler-Bonett Non-normed Fit >0,90 0.930
Index
NFI - Bentler-Bonett Normed Fit Index >/=0,90 0,881
RMSEA - pierwiastek <=0,080 0,070
Sredniokwadratowego btedu przyblizenia
GFl - Goodness of fit index - dobro¢ Od0Odo1 0,904
dopasowania/zdolnos¢ predykcyjna Im jest wyisza, tym lepsze
modelu dopasowanie danych do modelu
Sciezkowego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Bentler, 1992; Byrne, 1994; ; Browne i Cudeck, 1993; Hooper,

Coughlan i Mullen, 2008; Kula, 2011; McDonald, 1989)

Analiza dopasowania danych do modelu pomiarowego wskazuje na dobre dopasowanie.
Wszystkie wartosci wspotczynnikédw spetniajg warunki statystyczne. Model moze by¢ zatem
zaakceptowany i w sposob istotny statystycznie przedstawia relacje pomiedzy zmiennymi
a czynnikami determinujgcymi niekupowanie odziezy uzywanej.

W celu zweryfikowania poprawnosci modelu obliczcono macierz CFA zmiennych
objasniajgcych niekupowanie odziezy uzywanej. Standaryzowany wspotczynnik regresji Beta
(tabela 59) we wszystkich przypadkach jest wyzszy niz 0,5, co oznacza silny zwigzek pomiedzy
zmiennymi obserwowalnymi a czynnikami. Kazdy zwigzek jest istotny statystycznie oraz
istnieje bardzo niskie prawdopodobienstwo, ze zwigzek jest przypadkowy, poniewaz wartosci
,P” sg mniejsze niz 0,001. Miary bteddw standardowych oznaczajg, ze wszystkie parametry sg

statystycznie inne od zera.
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Tabela 59. Analiza wynikow modelu pomiarowego dla czynnikdw determinujacych
niekupowanie odziezy uzywanej

Btad
- Zmienn Symbo Ocen | standardow p Bet
Czynniki z
a | a y a
11.77 <.00 0,82
Spoteczne SPO_1 All 1.317 0.112 . 1
11.85 <.00 0,82
SPO_2 A12 1.338 0.113
4 1
10.47 <.00 0,76
SPO_3 A13 1.098 0.105
6 1
<.00 0,70
SPO_4 A4 1.134 0.120 9.461 1
10.33 <.00 0,75
SPO_5 Al15 1.367 0.132
7 1
<.00 0,59
SPO_6 Al6 1.013 0.135 7.528 1
Psychologiczn 13.24 <.00 0,90
PSY 1 A21 1.792 0.135
e - 9 1
11.72 <.00 0,83
PSY 2 A22 1.682 0.144
- 1 1
<.00 0,63
PSY_3 A23 1.189 0.145 8.219 1
<.00 0,58
PSY_4 A24 1.181 0.161 7.332 1
. <.00 0,66
Funkcjonalne FUN_1 A31 1.255 0.159 7.871 1
<.00 0,74
FUN_2 A32 1.135 0.128 8.862 1
<.00 0,73
FUN_4 A33 1.171 0.136 8.635 1

Zrédto: badania wtasne

Strukture zaleznosci w modelu CFA (konfirmacyjnej analizy czynnikowej) dla czynnikéw
determinujgcych niekupowanie odziezy uzywanej przedstawia rysunek 15. Strzatki
jednokierunkowe reprezentujg regresje, natomiast zwigzki kowariancyjne lub korelacyjne
strzatki dwukierunkowe. Zmienne obserwowalne zobrazowano przy uzyciu prostokatéw, a
zmienne ukryte czyli czynniki zobrazowano za pomoca ksztattu owalnego. Skréty stowne uzyte
w modelu sg uzyte na tej samej podstawie jak w tabeli 55 ,, Wyniki analizy czynnikowej metoda

gtownych sktadowych czynnikdéw determinujgcych niekupowanie odziezy uzywanej”.
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Rysunek 15. Struktura zaleinosci w modelu CFA dla czynnikéw determinujacych
niekupowanie odziezy uzywanej

Zrédto: badania wtasne
Dzieki przeprowadzeniu konfirmacyjnej analizy czynnikowej, otrzymane wyniki pozwolity
na pozytywnie zweryfikowanie poprawnosci modelu, testowanego dla czynnikdéw
determinujacych niekupowanie odziezy uzywanej. Spetniono cel pracy i zidentyfikowano
czynnik najsilniej determinujgcy niekupowanie odziezy uzywanej - czynnik spoteczny, ktéry
objasniajg zmienne obserwowalne zwigzane z:
e strachem przed zauwazeniem w sklepie z odziezg uzywang przez osoby, ktére znaja
kupujacego,
e ztym wptywem kupowania odziezy uzywanej na wizerunek kupujgcego,
e 0pinig, ze zakup odziezy uzywanej jest powodem do wstydu,
e o0pinig, ze tylko osoby w trudnej sytuacji spoteczno-ekonomicznej kupujg odziez
uzywana,
e o0pinig, ze kupowanie odziezy uzywanej nie przystoi osobom z wysokim statusem
spotecznym,
e 0pinig, ze zakup odziezy uzywanej jest zle postrzegany przez spoteczenstwo,
e o0pinig, ze zakup odziezy uzywanej jest zle postrzegany przez bliskich kupujgcego

odziez uzywana.
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5.4. Implikacje teoriopoznawcze i praktyczne

W pracy doktorskiej dokonano przegladu literatury polskiej i zagranicznej dotyczacej
czynnikdw determinujgcych kupowanie i niekupowanie produktéow uzywanych i odziezy
uzywanej, w wyniku czego usestymazowano wiedze teoretyczng. Poznano dzieki temu
czynniki determinujgce kupowanie i niekupowanie odziezy uzywanej. Ponadto autorka
przeprowadzita badanie FGI, co pozwolito na wyodrebnienie czynnikéw niewymienianych
w analizowanej literaturze. W publikacjach, w ktérych podmiotem sg zachowania zwigzane
z niekupowaniem produktéow uzywanych bardzo rzadko dotyczg odziezy uzywanej, a jedynie
szerszego zagadnienia jakim jest zrdwnowazona konsumpcja i zréwnowazona moda. Autorzy
skupiajg sie gtéwnie na czynnikach determinujacych zakup, a temat niekupujgcych i ich
motywéw do takiego zachowania jest czesto pomijany. Tak jak w literaturze anglojezycznej
bada sie zjawisko kupowania odziezy uzywanej, tak w literaturze polskiej jest to nadal pole do
eksploracji. Zatem wyniki pracy doktorskiej stanowig wartos¢ dodang w naukach
ekonomicznych.

Kazde z oswiadczen w kwestionariuszach ankiet opracowano na podstawie Zrddet
literaturowych, jednak ich analiza, opracowanie tresci i skonsultowanie z ekspertami byto
autorskim elementem pracy. Wyniki konfirmacyjnych analiz czynnikowych wskazuja na
rzetelnos¢ i poprawno$¢ modeli czynnikdéw determinujgcych kupowanie i niekupowanie
odziezy uzywanej. Oznacza to ze, kwestionariusz ankiety i modele czynnikowe mogg by¢
wykorzystane na rzecz przysztych badan. Synteza wynikéw badan literaturowych,
jakosciowych (FGI) i analiz czynnikowych umozliwito autorce zidentyfikowanie czynnikéw
determinujgcych kupowanie i niekupowanie odziezy uzywanej w sklepach stacjonarnych
wsréd pokolenia Y. Najsilniej determinujgcym kupowanie odziezy uzywanej jest czynnik
srodowiskowy, a niekupowanie czynnik spoteczny.

Nalezy podkresli¢, ze czynniki determinujgce kupowanie nie sg symetryczne wzgledem
czynnikdw determinujgcych niekupowanie odziezy uzywanej. Oznacza to, ze nie mozna
przeprowadzi¢ analogii, np. ze czynnik ekonomiczny determinujacy kupowanie odpowiada
czynnikowi spotecznemu determinujgcemu niekupowanie. Kazda z grup czynnikdw,
determinujgcych kupowanie i determinujgcych niekupowanie sg od siebie niezalezne i
niesymetryczne. Mianowicie, jezeli czynnik determinujgcy niekupowanie odziezy uzywanej nie
bedzie wystepowat w danej sytuacji nie oznacza to, ze jego eliminacja spowoduje zmiane

zachowania nabywcy i zakupi on odziez uzywana.
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Pokolenie millenialséw stanowi najwiekszg grupe nabywcza ze wszystkich pokolen, dlatego
wyniki badan sg istotne z komercyjnego punktu widzenia. Znajac czynniki determinujgce
kupowanie i niekupowanie odziezy uzywanej, sklepy z odziezg uzywang mogga bazujac na tej
wiedzy ukierunkowal strategie dziatalnosci i przekaz marketingowy tak aby zwiekszy¢
sprzedaz. Ponadto wyniki badan autorki sg bardzo wazine w kontekscie spoteczno-
Srodowiskowym, poniewaz znajomo$¢ czynnikdw determinujgcych odziezy uzywanej moze
pomac naktoni¢ konsumentdéw do zakupu odziezy uzywanej i tym samym pozytywnie wptywaé
na srodowisko naturalne, ograniczajgc zapotrzebowanie na nowg odziez.

Wystepuje wiele interesujgcych zagadnien w obszarze sformutowanego przez autorke
problemu badawczego, dlatego nie byto mozliwe podjecie sie wszystkich tematow. Jako
kierunki przysztych badan mozna wskazaé, np. identyfikacje czynnikdw determinujacych zakup
odziezy uzywanej w innych grupach wiekowych; wptyw atrybutéw nabywcow (takich jak np.
Swiadomosc¢ ekologiczna, wiedza o srodowisku, poziom materializmu, poziom oszczednosci,
wewnetrzne/zewnetrzne umiejscowienie kontroli) na predyktory zakupu odziezy uzywanej.
Autorka pracy skupita swoje badania na czynnikach determinujgcych zakup w sklepach
stacjonarnych, dlatego z uwagi na rosngcg popularnoscig e-handlu, przysztym kierunkiem
badan moga by¢ czynniki determinujgce zakup odziezy uzywanej online. Konsument kupujacy
odziez uzywang przez Internet nie jest obserwowany przez innych, wiec nie bedzie czut
wstydu. Interesujgce jest zatem zbadanie co mimo braku oceny zakupu ze strony otoczenia
nadal powstrzymuje konsumenta przed nabyciem odziezy uzywane;j.

Podsumowujgc wyniki badan mogg byé wykorzystane w przysztych badaniach naukowych
jak i komercyjnie (np. przez sklepy z odzieza uzywang, przedsiebiorstwa zwigzane ze
zrownowazong konsumpcjg, organizacje rzagdowe i pozarzgdowe) i stanowig wktad w rozwdéj

zrownowazonej konsumpcji.
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Podsumowanie

Ze wzgledu na kryzys klimatyczny, waine jest zrozumienie zachowan nabywcéw w
konteksécie zrdwnowazonej konsumpcji, aby efektywnie promowaé i zacheca¢ ich do
podejmowania takich aktywnosci. Zakup odziezy uzywanej zalicza sie do jednej z form
zrownowazonej konsumpcji, dlatego wazne jest zidentyfikowanie czynnikéw determinujacych
kupowanie i niekupowanie odziezy uzywanej, co byto celem tej pracy.

W oparciu o wyniki przeprowadzonych badan, autorka wykazata, ze zakup odziezy
uzywanej determinujg trzy grupy czynnikow, ekologiczne, ekonomiczne i hedonistyczne,
z czego najsilniej determinujacym jest czynnik ekologiczny. Hipoteza pierwsza H1:,,Czynnikiem
najsilniej determinujgcym zakup odziezy uzywanej jest czynnik ekonomiczny” zostata zatem
odrzucona. Mozna byto zatozyé¢, ze czynnik ekologiczny bedzie najsilniej determinujagcym
kupowanie, poniewaz tak podaje sie w wiekszosci literatury anglojezycznej z ostatnich kilku
lat. Autorka wzieta pod uwage jednak, ze zakup odziezy uzywanej w Polsce przez dtugi czas byt
negatywnie postrzegany i kojarzony z biedg. Ponadto wystepuje luka badawcza dotyczgca
czynnikéw determinujgcych kupowanie odziezy uzywanej przez Polakéw, dlatego autorka tak
a nie inaczej sformutowata Hipoteze 1. Wyniki badan wskazaty jednak, ze to czynnik
ekologiczny najsilniej determinuje kupowanie odziezy uzywanej, czynnik ekonomiczny
rowniez, jednak w mniejszym stopniu. Wyjasniac te sytuacje moze fakt, ze w ciggu ostatnich
kilku lat wzrdost poziom swiadomosci konsumentéw o negatywnych konsekwencjach
konsumpcjonizmu i o kryzysie klimatycznym. Nabywcy uwzgledniajg wiec podczas swoich
wyborow aspekty srodowiskowe, wiedzg rowniez ze majg rzeczywisty wptyw na tempo zmian
klimatycznych. Kupujac odziez z drugiej reki, ograniczajg zakup nowej odziezy i w taki sposdb
zmniejsza sie popyt na rynku nowej odziezy. Prowadzi to do zmniejszenia jej produkcji oraz
przyczynia sie do minimalizowania negatywnych konsekwencji nadprodukcji. Millenialsi
traktujg tez zakup odziezy uzywanej jako forme ostentacji krytycznej postawy wobec
konsumpcjonizmu. Dodatkowo na konsumentéw moze wptywaé moda na ,bycie eko” i
przejawianie zachowan proekologicznych wsréd spoteczennstwa. Z racji tego, ze millenialsi to
generacja charakteryzujaca sie duzg potrzebg wyrazenia siebie, wykonujg dziatania, bedace
obecnie na czasie, czyli skierowanie sie na zrdwnowazong konsumpcje. Autorka stwierdzita,
ze mozna nazwac¢ millenialsow kupujgcych odziez uzywang altruistami, poniewaz nie tylko
majg wiedze na temat negatywnych skutkdéw konsumpcjonizmu, ale podejmujg dziatalnos¢ dla
dobru ogétu i ograniczajg konsumpcje nowej odziezy.
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Najsilniej determinujagcym niekupowanie odziezy uzywanej okazat sie czynnik spoteczny,
dlatego Hipoteza 2: ,Czynnikiem najsilniej determinujgcym niekupowanie odziezy uzywane;j
jest czynnik spoteczny”, zostata zaakceptowana. Wyniki wskazaty, ze millenialsi nie kupuja
odziezy uzywanej z obawy przed wstydem, utratg twarzy i pogorszenia wizerunku
w szczegoblnosci w zakresie statusu materialnego. Tak jak wyzej wskazata autorka, czynnik
ekonomiczny nadal determinuje zakup odziezy uzywanej, mozna zatem twierdzié, ze
negatywne skojarzenia z zakupem majg uzasadnione podtoze, jednak osoby niekupujace wcigz
opierajg swojg opinie tylko na tym aspekcie.

Nalezy podkresli¢ dwutorowos¢ zachowan badanych millenialséw. Z jednej strony grupa
kupujacych deklaruje, ze kupuje odziez uzywang ze wzgleddw ekologicznych a z drugiej strony
grupa niekupujgcych nadal uwaza, ze kupowanie to powdd do wstydu. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze niekupujacy myslg w sposdb stereotypowy i wazniejszy jest dla nich wiasny
wizerunek oraz pozytywna opinia na ich temat niz dziatania pro srodowiskowe. Autorka
przypisata tej grupie miano egoistéw, poniewaz wiadomo, ze millenialsi s3 osobami
posiadajgcymi wiedze o zagrozeniach konsumpcjonizmu, a mimo to konsumpcje
podporzadkowuja tylko swoim przekonaniom.

Rozwazania podjete w pracy doktorskiej dotyczg kupowania i niekupowania odziezy
uzywanej wsrdéd polskich konsumentéw z pokolenia Y oraz w kontekscie sklepéow
stacjonarnych. Oznacza to, ze nalezy prowadzi¢ dalszg eksploracje czynnikdw wsrdd innych
pokolen, innych narodowosci niz polskie oraz w innych formatach handlu. Zweryfikowana

poprawnos$¢ modeli czynnikowych daje mozliwos$¢ wykorzystania ich w dalszych badaniach.
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Zataczniki

Zatgcznik 1. Kwestionariusz ankiety dla respondentéw kupujacych odziez uzywana

BADANIE OPINII NA TEMAT ZAKUPU ODZIEZY UZYWANE)

Zwracam sie z uprzejma prosbg o wypetnienie ponizszej ankiety, ktérej celem jest uzyskanie
opinii na temat zakupu odziezy uzywanej. Ankieta jest anonimowa, a jej wyniki zostang
wykorzystane wyfacznie na potrzeby pracy doktorskiej. Z géry dziekuje za poswiecony czas.

Natalia Raszka Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Czy w ciggu ostatniego roku kupit/kupita Pan/Pani odziez uzywang?  TAK NIE

W jakim stopniu zgadza sie pani/pan z ponizszymi stwierdzeniami?
1. zdecydowanie sie nie zgadzam
. hie zgadzam sie

. raczej sie nie zgadzam

2
3
4. ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam
5. raczej sie zgadzam

6. zgadzam sie

7. zdecydowanie sie zgadzam

Kupowanie odziezy uzywanej sprawia mi
przyjemnosc

Kupujac odziez uzywang czuje sie jak
poszukiwacz skarbow

Lubie kupowaé odziez uzywang, poniewaz
przywotuje ona przeszto$¢ i ma swojg historie

Lubie kupowa¢ odziez uzywang, poniewaz

wyraza ona mojg indywidualnos$é
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Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg
uzywang poniewaz moge znalez¢ tam odziez
retro i czy/lub vintage

Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg
uzywang, poniewaz moge kupi¢ tam markowe
ubrania w niskiej cenie

Uwazam, ze odziez uzywana pozwala
poczu¢ mi sie wyjgtkowo

Uwazam, ze odziez uzywana pozwala mi
modhnie sie ubrac

Lubie robi¢ zakupy w sklepach z odziezg
uzywang, bo moge tam nawigzac kontakty

Uwazam, ze kupujgc odziez uzywang
oszczedzam pienigdze

Kupuje odziez uzywang, poniewaz nie stac
mnie na nowg

Uwazam, ze dzieki kupowaniu odziezy
uzywanej moge kupi¢ wiecej ubran

Uwazam, ze odziez uzywana jest
sprzedawana po uczciwej cenie

Uwazam, ze odziez uzywana jest tafisza niz
odziez nowa

Uwazam, ze odziez uzywana ma lepsza
relacje ceny do jakosci niz odziez nowa

Nie chce ptaci¢ wiecej za odziez, tylko
dlatego, ze jest nowa

Zakup odziezy uzywanej pozwala mi na
ucieczke od konsumpcjonizmu

Zakup odziezy uzywanej zmniejsza moje

poczucie winy zwigzane z nadkonsumpcjg
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Kupujac odziez uzywang walcze z

marnotrawstwem

Kupowanie odziezy uzywanej wynika z

mojego systemu wartosci

Kupujac odziez uzywang czuje sie

Swiadomym ekologicznie konsumentem

METRYCZKA:

Pteé:

kobieta [ mezczyzna (]

Wiek: ..oooouveennn.

Jak oceniasz swojg sytuacje materialna

Bardzo zle 1 2 3 4

Inni powiedzieliby, ze jestem

Bardzo biedny 1 2 3 4

Gtéwne miejsce aktywnosci zyciowej

O

O oo

Wies
Miasto do 100 000
Miasto od 100 000 - 500 000 mieszkancow

Miasto powyzej 500 000 mieszkancow

Posiadane wyksztatcenie

O

O
O

Podstawowe
Zawodowe
Srednie
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7

Bardzo dobrze

Bardzo bogaty



O Licencjat/inzynier
[0 Magister
[0 Doktor

Aktywnos$¢ zawodowa

Uczen

Student I/1l stopnia

Doktorant

Pracownik fizyczny

Pracownik umystowy

Prowadze witasng dziatalnos¢ gospodarczg

Bezrobotny - szukajgcy pracy (nie dotyczy studentéw)

OO0 O0O000 0O

Nieaktywny zawodowo (nie dotyczy studentéw)
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Zatacznik 2. Kwestionariusz ankiety dla respondentéw niekupujacych odziezy uzywanej

BADANIE OPINII NA TEMAT ZAKUPU ODZIEZY UZYWANEJ

Zwracam sie z uprzejma prosbg o wypetnienie ponizszej ankiety, ktérej celem jest uzyskanie
opinii na temat zakupu odziezy uzywanej. Ankieta jest anonimowa, a jej wyniki zostang
wykorzystane wyfacznie na potrzeby pracy doktorskiej. Z géry dziekuje za poswiecony czas.

Natalia Raszka Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Czy w ciggu ostatniego roku kupit/kupita Pan/Pani odziez uzywang?  TAK NIE

W jakim stopniu zgadza sie pani/pan z ponizszymi stwierdzeniami?
1. zdecydowanie sie nie zgadzam
. nie zgadzam sie

. raczej sie nie zgadzam

2
3
4. ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam
5. raczej sie zgadzam

6. zgadzam sie

7. zdecydowanie sie zgadzam

Uwazam, ze odziez uzywana jest
niehigieniczna (z  powodu  mozliwosci
przeniesienia zarazkéw, pasozytéw, bakterii)

Uwazam, e odziez uzywana jest
zniszczona, np. ma plamy, przetarcia, wyblakty
kolor itd.

Uwazam, ze odziez uzywana Smierdzi

Uwazam, ze odziez uzywana jest niemodna

Uwazam, ze odziez uzywana jest za droga

Uwazam, ze odziez uzywana jest za tania
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Uwazam, ze odziez uzywana jest
niewystarczajgco przygotowana do ponownej
sprzedazy (np. odkazona, wyprana)

Uwazam, ze odziez uzywana jest niskiej
jakosci

Uwazam, ze stosunek ceny do jakosci
odziezy uzywanej jest niekorzystny

Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywana
jest brudno

Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywanga
Smierdzi

Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywanga
jest batagan

Uwazam, ze kupowanie odziezy uzywanej
zajmuje za duzo czasu

Uwazam, ze w sklepach z odziezg uzywang
nie ma petnej ,,rozmiaréwki”

Trudno mi znalez¢ cos dla siebie w sklepach
z odziezg uzywana.

Nie lubie uzywac ubran ,po kims”

Batabym/batbym sie kupowad odziez

uzywang nie wiedzac kto jej wczesniej uzywat

Uwazam, ze odziez uzywana moze by¢
zwigzana z negatywnymi wydarzeniami
zwigzanymi z poprzednim witascicielem, takimi
jak: choroba czy $Smier¢

Zakup odziezy uzywanej obnizytby poczucie

mojej wartosci
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Boje sie, ze zakup odziezy uzywanej bytby
nieudany
Lubie kupowa¢ nowa odziez, bo wtedy

czuje, ze jest to tylko moja wtasnos¢

METRYCZKA:
Pte¢: kobieta [ mezczyzna []
Wiek: ...

Jak oceniasz swojg sytuacje materialna

Bardzo zle 1 2 3 4 5 6 7 Bardzo dobrze

Inni powiedzieliby, ze jestem

Bardzo biedny 1 2 3 4 5 6 7 Bardzo bogaty

Gtowne miejsce aktywnosci zyciowej

O Wies

[0 Miasto do 100 000

] Miasto od 100 000 - 500 000 mieszkancow
[0 Miasto powyzej 500 000 mieszkarcow

Posiadane wyksztatcenie

Podstawowe
Zawodowe
Srednie
Licencjat/inzynier

Magister

O Oooooao

Doktor
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Aktywnos$¢ zawodowa

O

OO0 o0O00a0.

Uczen

Student I/1l stopnia

Doktorant

Pracownik fizyczny

Pracownik umystowy

Prowadze witasng dziatalnos¢ gospodarczg
Bezrobotny - szukajgcy pracy (nie dotyczy studentow)

Nieaktywny zawodowo (nie dotyczy studentéw)
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