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Poszukiwanie sposobow ujawnienia
zachowan nabywczych
konsumentow na rynku Kataru

Angelika Barczak™

Cel: celem opracowania jest znalezienie sposobow ujawnienia zachowari nabywczych kon-
sumentow w Katarze.

Metodologia: badanie rozpoczeto kwerendg literatury przedmiotu. Wyszczegdlniono niektdre
z teorii dotyczgcych determinant zachowan nabywczych konsumentow, ktdre sq uniwersalne
pomiedzy kulturami. W dalszej kolejnosci przeprowadzono analize warunkow kulturowych
rynku katarskiego przy uzyciu modelu Hofstede. Kolejnym krokiem bylo zgromadzenie, prze-
analizowanie i podsumowanie informacji z literatury miedzynarodowej dotyczqcej zachowar
konsumenckich w Katarze. Wiadomosci z badania literaturowego zostaly zestawione i poréw-
nane z wynikami analizy wykorzystujqcej model Hofstede.

Wyniki: wyniki badari zachowar zakupowych konsumentow w kulturze Kataru metodg
Hofstede oraz analiza literatury przedmiotu pokrywajq sie w znacznej mierze. Istniejq jednak
pewne rozbieznosci pomiedzy wnioskami z analizy Hofstede a wiadomosciami z badania
literaturowego w wymiarze meskosci/kobiecosci kultury.

Ograniczenia/implikacje badawcze: dostgpnos¢ literatury przedmiotu dotyczqcej zachowari
konsumentow w Katarze jest ograniczona, a szczegdlnie malo jest pozycji najnowszych,
stworzonych po pandemii COVID-19. Skoncentrowano si¢ wylqcznie na literaturze krajowej
i anglojezycznej. Pozycje wydane w innych jezykach, np. w jezyku arabskim, nie mogly zostac
zbadane, co niewgtpliwie ograniczylo pole badania. Ponadto analizowane pozycje literaturowe
roznily sie miedzy sobq reprezentatywnoscig, ze wzgledu na réznorodnosc¢ metodologiczng
i roznice w doborze prob badawczych wediug cech demograficzno-spolecznych badanych.
Oryginalno$¢/warto$¢é: artykul przyczynia sie do wzbogacenia polskiej literatury przedmiotu
dotyczqcej szeroko pojetych zachowari nabywczych konsumentow na rynku katarskim.

Stowa kluczowe: konsumenci, zachowania konsumentéw, model Hofstede, rynek Kataru.
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Exploring Ways to Reveal Consumer Buying Behavior in the Qatari Market

Purpose: The purpose of the study is to look for ways to reveal the purchasing behavior of
consumers in Qatar.

Design/Methodology/Approach: The study begins with a literature search on the subject.
Some of the theories regarding the determinants of consumer purchasing behavior that are
universal across cultures are specified. Then, an analysis of the cultural conditions of the
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Qatari market was carried out using Hofstede’s model. In the next step information from inter-
national literature on consumer behavior in Qatar was collected, analyzed and summarized.
The information from the literature research was compiled and compared with the results of
the analysis using the Hofstede model.

Findings: The results of research on purchasing behavior in Qatari culture, both using the
Hofstede method and literature analysis, overlap to a large extent. However, there are some
discrepancies described in the article.

Research limitations/Implications: The availability of literature on consumer behavior in
Qatar is limited, with particularly few recent works produced after the COVID-19 pandemic.
Therefore only literature in Polish and English was examined. Items published in other langu-
ages, e.g. Arabic, could not be examined, which limits the scope of the study. Additionally, the
analyzed literature items differed in their representativeness due to methodological diversity and
differences in the selection of research samples due to demographic and social characteristics.
Originality/Value: The article contributes to the development of science by enriching the

available knowledge in the field of consumer behavior in the Qatari market.

Keywords: consumers, consumer behavior, Hofstede’s model, Qatar’s market.
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1. Wprowadzenie

Podmiot gospodarczy planujacy wejscie
na obcy rynek, szczegdlnie jesli mowa o ryn-
kach egzotycznych, staje w obliczu powaz-
nego zadania, ktére wymaga przemysla-
nego planowania. Koniecznym elementem
planowania marketingowego w kontekscie
internacjonalizacji jest poznanie rynku,
na ktérym chce si¢ funkcjonowaé. Do klu-
czowych informacji, jakie trzeba zdoby¢
naleza dane dotyczace postaw potencjal-
nych nabywcow.

Celem opracowania jest poszukiwanie
sposobow ujawnienia zachowan nabywczych
konsumentéw w Katarze. Kraj ten zostal
wybrany do analizy ze wzgledu na swoje
unikalne warunki. Jest jednym z najszybciej
rozwijajacych si¢ i najbogatszych krajow na
Swiecie. Laczy w sobie cechy lokalne, regio-
nalne i globalne. Z jednej strony Katar-
czycy sa dumni ze swojej tozsamosci naro-
dowej, z drugiej za$ — sa otwarci na wplywy
zewngetrzne, a korzystanie z globalnych
marek stuzy im do podkreslania statusu.
Dodatkowo rdzenni mieszkaficy Kataru
stanowia zaledwie 11% populacji. Pozo-
stali mieszkancy pochodza z r6znych kon-
tynentow, krajow czy kultur i maja wiasne
zachowania zakupowe. Ta ztozono$¢ rynku
katarskiego sprawia, ze jest on ciekawym
przypadkiem do analizy.

Dalsza czeg$¢ artykutu sktada si¢ z pie-
ciu sekcji. W czeSci drugiej wyjaSniono
natur¢ zachowan nabywczych konsumen-
téw na podstawie literatury. W trzeciej sek-

cji opisano metode¢ badan. Wyniki badan
z uzyciem modelu Hofstede wraz z ich
interpretacja dla zachowan nabywczych
konsumentoéw zostaly zaprezentowane
w kolejnej czgSci. W piatej sekcji zweryfi-
kowano wyniki analizy wymiaréw kultury
Hofstede dla Kataru za pomocg przegladu
literatury dotyczacej zachowan nabyw-
czych konsumentéw w Katarze. W kon-
cowej czeSci artykulu skonfrontowano
wnioski wynikajace z modelu Hofstede
z rzeczywistymi zachowaniami nabywczymi
konsumentéw zaprezentowanymi w lite-
raturze przedmiotu. Oméwiono réwniez
ograniczenia badania i implikacje mene-
dzerskie, zasugerowano kierunek dalszych
badan.

Artykul wypetnia luke w polskiej lite-
raturze dotyczaca zachowan nabywczych
konsumentow w egzotycznym kraju, jakim
jest Katar, poprzez zastosowanie modelu
Hofstede w specyficznym kontekscie kul-
turowym i gospodarczym oraz zestawienie
wynikéw z informacjami z literatury, doty-
czacymi zachowan zakupowych w Katarze.

2. Zachowanie konsumentow
— ujecie teoretyczne

Konsumenci sg licznymi uczestnikami
rynkdw na calym $wiecie. Trudno jest
zaproponowac jedna, kompleksowa defi-
nicje zachowan konsumentéw, zwlaszcza,
ze ich zachowania interesuja badaczy
specjalizujacych si¢ w zaréwno naukach
o zarzadzaniu i jakoSci, jak i w ekonomii,
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psychologii, socjologii i antropologii kul-
turowej (Roszkowska, 2001). Konieczno$¢
zintegrowania nauk o interdyscyplinarnym
temacie, jakim sa zachowania konsumenta
doprowadzita do powstania nowych dzie-
dzin nauki, m.in. ekonomii behawioralnej

(Delinska, 2022). Istnieje wiele réznych

definicji zachowan konsumentéw, rowniez

w wyspecjalizowanych dziedzinach, takich

jak ekonomia behawioralna. Najwazniejsze

definicje przedstawiaja Zalega, Swiatowy

i Rudnicki.

Wedlug Zalegi (2012) zachowanie kon-
sumenta to ,,kompleks dziatan i czynnosci,
ktory ma na celu zaspokojenie potrzeb kon-
sumpcyjnych jednostki lub grupy poprzez
zdobywanie dobr i ustug, skorelowany
z odczuwanym systemem preferencji oraz
sposobem obchodzenia si¢ z nabytymi
dobrami”. Wyja$nia réwniez sam termin
»,zachowanie” jako reakcje na bodzce
wewngetrzne i uwarunkowania zewnetrzne,
tak wigc zachowania konsumenta mozna
z tej perspektywy rozumie¢ jako ogol reak-
cji konsumenta na bodZce pochodzace
z otaczajacego go Srodowiska, np. komu-
nikaty reklamowe, dostgpnos¢ dobr i ustug
oraz bodzce wewnetrzne, jak np. potrzeba
podkreslenia statusu.

Swiatowy (2006) zwraca uwagg, ze za-
chowania konsumentéw odzwierciedlaja
proces zaspokajania pragnien i potrzeb.
Zaleca rOwniez rozpatrywanie zachowan
konsumentow w odniesieniu do trzech
podstawowych probleméw (Swiatowy, 2006):

* specyfiki potrzeb ludzkich, ktore moga

przerodzi¢ si¢ w cele i aspiracje;

» wielkoSci i struktury konsumpcji, ktore
§wiadcza o wyborze odpowiednich do
zaspokojenia potrzeb produktéw i ustug;

* sposobu organizacji procesu spozycia,
czyli podejmowania decyzji dotycza-
cych pracy zarobkowej, pracy w gospo-
darstwie domowym i organizacji zycia
rodzinnego.

Wedlug Rudnickiego wyrdznia si¢ dwie
plaszczyzny zachowafi konsumentow:
rynek i gospodarstwo domowe. Stad tez
wynika podzial zachowan konsumentow
na zachowania konsumentéw na rynku
oraz zachowania konsumenta w fazie kon-
sumpcji. Wedtug autora zachowanie kon-
sumenta obejmuje ,,nabywanie, posiadanie
oraz uzytkowanie $rodkoéw zaspokajania
potrzeb” (Rudnicki, 2012, s. 11).

W tradycyjnym ujeciu zachowan konsu-
mentow to konsument podejmuje decyzje

o zakupie, kupuje i uzytkuje zakupiony
produkt, dlatego pojecia ,konsument”
i ,klient” czesto sa uzywane zamiennie.
Wielu naukowcéw uwaza to za biad, dla-
tego wprowadzono rozrdznienie konsu-
menta, nabywcy i ptacacego, poniewaz nie
zawsze osoba kupujaca produkt lub ustuge
jest osobg korzystajaca z tego, co zostalo
nabyte. Przykladem moga by¢ rodzice
kupujacy dla dzieci (Linkiewicz & Barto-
sik-Purgat, 2017).

Szczeg6lnym rodzajem konsumenta jest
konsument dobr luksusowych. Charak-
teryzuje si¢ on nie tylko pewnym pozio-
mem dochodu, pozwalajacym na finanso-
wanie zakupow ze §rodkéw wiasnych lub
z pomocg zewnetrznych rodzajéow finan-
sowania, lecz takze pewnymi potrzebami,
ktére moga by¢ zaspokojone wylacznie na
rynku dobr luksusowych. Zakupy luksu-
sowe najczeSciej maja niewiele wspOlnego
z racjonalnym procesem decyzyjnym, za
to widoczny jest wymiar psychologiczny
i emocjonalny (Dryl, 2013). Wartos¢ luk-
susowa produktu lub ustugi maja nie tylko
elementy namacalne i policzalne, ale row-
niez te trudniej uchwytne, jak na przykiad
atmosfera. Konsumenci szukaja przede
wszystkim przyjemnosci, a warto$¢ hedo-
niczna jest najwazniejszym czynnikiem
w ocenie zamiaru zakupu (Yang & Matilla,
2016; Thani & Sharma, 2021). Dobra luk-
susowe maja rowniez znaczenie spoteczne —
sa pomocne w podkre§laniu lub wrecz
podnoszeniu statusu, budowaniu poczucia
przynaleznoSci i uznania oraz identyfika-
cji z okre§lonymi grupami spofecznymi
czy stylem zycia (Thani & Sharma, 2021;
Kauppinen-Réisénen i in., 2018; Kessous
& Valette-Florence, 2019).

2.1. Ksztaltowanie si¢ zachowan
konsumentow

Obszar badan zajmujacy si¢ zachowa-
niami konsumentéw obejmuje sposoby
kupowania i wybierania towaréw przez
konsumentéw w celu zaspokojenia odczu-
wanych potrzeb. Bada si¢ réwniez to, jak
konsumenci z nich korzystaja i jak si¢ ich
pozbywaja. Uwzglednia si¢ takze czynniki
ksztaltujace zachowania konsumentow.
W literaturze przedmiotu mozna si¢ spo-
tka¢ z wieloma podziatami takich deter-
minant. Najogllniejszy z nich dotyczy
czynnikdbw wewnetrznych i zewngtrznych.
Pomimo roéznorodno$ci podzialéow naj-
czeSciej wyrdzniane sa podobne czynniki
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determinujace zachowanie konsumentow.
Przyktadowo, Korneta i Lotko (2021)
dzielg czynniki ksztaltujace zachowania
konsument6éw na: ekonomiczne, spoteczne
i psychiczne. Z kolei wedtug Kotlera (2021)
s one ksztaltowane przez czynniki spo-
feczne, osobiste i kulturowe.

Do grupy czynnikéw spolecznych zali-
czamy: grupe¢ odniesienia, rodzing, role
spoleczna i status spoteczny. Grupy odnie-
sienia pokazuja czlonkom wzorce stylu
zycia, wplywaja na ich obraz siebie i wywie-
raja presj¢ dostosowania si¢. Wyrdznia
si¢ grupy pierwotne, wtdrne, aspiracyjne
i negatywne grupy odniesienia. Pierwotne
to takie, z ktérymi czlowiek przebywa
ciagle w relacji nieformalnej, np. rodzina
i znajomi. Grupy wtdrne, takie jak stowa-
rzyszenia religijne i zawodowe, s3 bardziej
sformalizowane i nie ma w nich ciaglej
interakcji. Grupy, w ktorych dana osoba
chcialaby si¢ kiedy$ znalez¢ nazywa si¢
aspiracyjnymi. Istniejg rowniez negatywne
grupy odniesienia, czyli takie, ktorych
wzorce dana osoba odrzuca. Rodzina ma
rozny wplyw na ksztaltowanie si¢ zachowan
konsumenta w zaleznoSci od tego czy jest
to rodzina prokreacyjna (np. maz i zona),
czy rodzina wychowania (np. rodzefstwo
i rodzice). Rodzina wychowania ma wplyw
na zachowania konsumenckie jednostki,.
nawet gdy jej cztonkowie nie utrzymuja
kontaktu. Wigkszy wplyw ma jednak cze-
Sciej rodzina prokreacyjna. Ludzie chetnie
wybieraja produkty, ktore odzwierciedlaja
ich pozycjg spoteczna, dlatego uwaza sig, ze
rola i status spoleczny rowniez majg wplyw
na zachowania konsumenta.

Czynniki osobiste to wiek i etap zycia,
zawOd i sytuacja ekonomiczna, osobo-
woSs¢ i obraz siebie oraz styl zycia i war-
tosci. W pierwszym czynniku liczy si¢ nie
tylko wiek jednostki, lecz takze etap roz-
woju zycia rodziny, na ktérym si¢ znajduje
(np. czy jest nowozenicem). Wybdr produk-
tow i marek jest podatny na zmiany w sytu-
acji ekonomicznej jednostki: to jakie marki
wybierze zalezy m.in. od poziomu oszczgd-
nosci, dochodu rozporzadzalnego, zadluze-
nia, indywidualnych skionnoSci oraz sytu-
acji ekonomicznej gospodarki. Dodatkowo
konsumenci czgsto wybieraja marki zgodne
z ich realistycznym lub idealistycznym obra-
zem siebie. Wartosci, styl zycia i ilo$¢ czasu,
ktorym dysponuje jednostka beda wplywac
na jej zachowanie, sprawiajac, ze wybierze
ona produkty oszczqdza]qce jej czas lub

pieniadze (Kotler & Keller, 2021). Styl
zycia nie jest staly, zasoby réwniez moga
zmienia¢ si¢ w czasie. Wzorce zachowan
konsumpcyjnych realizowane przez jed-
nostke moga po latach wydac si¢ dla tej
osoby nieakceptowalne (Rudnicki, 2009).

Czynniki kulturowe sa jednym z ele-
mentOw ksztaltujacych pragnienia osob,
a wigc tez ich zachowania zakupowe. Kul-
tury zazwyczaj ksztaltuja w swoim obrebie
klasy spoteczne. Przedstawiciele r6znych
klas bedg uzywac nie tylko réznych marek
danego produktu, ale rowniez czgsto wyste-
puja sytuacje, w ktorych jedna klasa bedzie
preferowaé dany produkt do spelnienia
danej potrzeby (np. telewizja jako roz-
rywka), podczas gdy inna grupa wybierze
zupelnie odmienny produkt do realizacji
tej potrzeby (np. k51qzk1) W ramach kul-
tury wyrdznia si¢ rowniez subkultury, ktore
takze ksztattujg zachowania konsumenckie,
a kiedy sa liczebne i bogate, to sa dla nich
tworzone osobne programy marketingowe
(Kotler & Keller, 2021).

Obok determinant, jakie wymienili
Kotler i Keller (2021), powinny znalez¢
si¢ rowniez czynniki ekonomiczne, ktore
ksztaltuja i ograniczaja zachowania zaku-
powe konsumentéw. Mozna je podzieli¢
na makro- i mikroekonomiczne. Determi-
nanty makroekonomiczne charakteryzuja
si¢ tym, ze konsument nie moze bezpo-
Srednio i celowo wywiera¢ na nie wplywu
oraz musi si¢ do nich dostosowywac. Sag
to podaz, cena, cechy i jako§¢ produktdw
oraz dziatalno$¢ przedsigbiorcéw. Czynniki
te moga wplynaé¢ na racjonalno$¢ wybordw
konsumentéw oraz ich postrzeganie ddbr.
WSrdd czynnikow mikroekonomicznych
najwazniejszy jest dochdd — od niego uza-
leznione sg inne elementy, takie jak poziom
oszczednosci, wydatki i stan posiadania. Te
czynniki okreslajg mozliwosci konsumenta
(Korneta & Lotko, 2021). Nie sg to jed-
nak determinanty wylacznie o charakterze
ograniczajacym wtedy, gdy przychody sa
wysokie. Przyktadowo, dochdéd ma wplyw
na zachowania konsumpcyjne w czasie
kryzysu ekonomicznego. Gospodarstwa
wysokodochodowe slabiej niz pozostale
odczuwaja skutki kryzysu ekonomicz-
nego w wymiarze jednostkowym. W takiej
sytuacji ograniczaja jedynie wydatki na
potrzeby stojace daleko w ich hierarchii,
takie jak wyjscia do restauracji czy podroze
(Zalega, 2011). W sytuacji kryzysu natu-
ralnym jest, ze w gospodarce spadaja kon-
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sumpcja prywatna i inwestycje, moze tez
wystapi¢ wzrost bezrobocia i zmniejszenie
dochodéw rozporzadzalnych osob pracuja-
cych. Mozliwo$¢ utraty pracy czy wzrost cen
powodujg pogorszenie poczucia stabilno-
Sci konsumentdéw, ktdrzy czesto zmieniaja
swoje zachowania. W czasie kryzysu kon-
sumenci spedzaja mniej czasu na zakupach,
siegaja po substytuty nizszej jakosci i korzy-
staja z wickszej liczby kanatow sprzedazy.
Kryzys gospodarczy niewatpliwie wplywa
na racjonalizacje wyboréw konsumentow.
Z kolei konsumenci, ktorzy w sytuacji kry-
zysu nie zmieniajag swoich zachowan sa
gléwnie przedstawicielami gospodarstw
wysokodochodowych i osobami, ktore
maja trudnoSci z zaakceptowaniem straty
(Zalega, 2017). Jak juz wcze$niej nadmie-
niono, rozporzadzalny dochod jest podsta-
wowym czynnikiem mikroekonomicznym
ksztattujacym zachowania konsumentow,
nie tylko w kontekScie kryzysu. Ksztattuje
on warto$¢ i struktur¢ wydatkdéw kon-
sumpcyjnych oraz wplywa na mozliwos¢
oszczgdzania (Zuchowski & Brelik, 2007).
Analizujac wptyw dochodu, nalezy wyod-
rebni¢: dochdd rozporzadzalny, dochod
do dyspozycji i wolny dochdéd. Dochdd
rozporzadzalny to suma biezacych docho-
doéw gospodarstwa domowego, ktora jest
pomniejszona o podatki bezpoSrednie.
Dochéd do dyspozycji to dochéd rozporza-
dzalny pomniejszony o wydatki. Dochdd
do dyspozycji moze by¢ przeznaczony na
biezaca konsumpcje i oszczednoSci. Wolny
dochdd, czyli inaczej fundusz swobodnego
wyboru, to ta cz¢s§¢ dochodu rozporzadzal-
nego, ktéra pozostaje po zaspokojeniu
podstawowych potrzeb i mozna uzy¢ jej do
zaspokojenia potrzeb ponadpodstawowych.
Normalny poziom zycia zapewnia stosunek
80:20 wydatkéw podstawowych do fundu-
szu swobodnej decyzji, czyli wydatki pod-
stawowe nie powinny przekracza¢ 80%
dochodu (Zalega, 2012). To jak duza czgsé
wydatki podstawowe stanowig w calym
budzecie bedzie mialo wplyw na styl zycia,
mozliwo$¢ zaspokajania potrzeb wyzszego
rz¢du, a nawet wybor marki.

2.2. Aspekty kulturowe w zachowaniach
konsumentéw i proponowany model
ich oceny

Chet sprzedazy produktow lub ustug
zagranicznym konsumentom wiaze Ssi¢
m.in. z uwzglednieniem rdznic kulturo-
wych w strategii marketingowej. Dlatego

warto wykona¢ dedykowane analizy w celu
dokfadnego zrozumienia kultury na nowym
rynku (Beugelsdijk i in., 2017).

Do analizy rynkéw egzotycznych
i poréwnywania rynkéw odleglych kultu-
rowo stosuje si¢ model Geerta Hofstede.
W swoim badaniu wykazal on, ze spofe-
czenstwa borykaja si¢ z podobnymi proble-
mami, ale maja rdézne podejscia do ich roz-
wiazywania. Tworzac swoj model, Hofstede
bazowal na zatozeniu, ze kultury mozna
poréwnywaé i roznicowa¢ na podstawie
mierzalnych wskaznikéw — tak powstaly
wymiary kultury. Oryginalny model kul-
turowy Hofstede uwzglednial cztery takie
czynniki: dystans wladzy, indywidualizm —
kolektywizm, unikanie niepewnoSci,
wymiar m¢skosci — kobiecosci (Czerwonka,
2015). Nastepnie Hofstede wraz z Bondem
(1988) dodali piaty wymiar kultury, czyli
orientacj¢ czasowa. Autorem szdstego
wskaznika (przyzwolenie — restrykcyjnos¢)
jest Michael Minkov (2013). Wigkszos¢
literatury przedmiotu odnosi si¢ jednak
do modelu pigciowymiarowego. Ponizszy
fragment omawia jedynie pie¢ czynnikdw
modelu oraz ich znaczenie w kontekscie
zachowan zakupowych konsumentéw
pochodzacych z r6znych kultur.

Artykul Marieki de Mooji i Geerta
Hofstede (2010) pokazuje jak moze by¢
uzyty ten model celu wyjasnienia mi¢dzy-
kulturowych ro6znic w zachowaniach klien-
toéw, a zatem, jak pomocny moze by¢ przy
projektowaniu strategii marketingowej
W procesie internacjonalizacji.

Dystans wtadzy pokazuje jak bardzo
czlonkowie spoteczefistwa akceptuja nie-
réowny podziat wiadzy. Im jest on wigkszy,
tym bardziej wyrazna jest struktura spo-
teczna. Czlonkowie spoteczenstw o wyso-
kim dystansie wtadzy, a co za tym idzie cze-
sto rowniez nieréwnoSciach spotecznych,
wykazuja wigksze zainteresowanie wtadza,
bogactwem czy prestizem niz czlonkowie
spoleczefistw o niskim dystansie wtadzy.
W kulturach o wysokim dystansie wladzy
status spoleczny musi by¢ jasny i podkre-
§la si¢ go, uzywajac produktéw globalnych
marek lub marek luksusowych (de Mooji &
Hofstede, 2010). Natomiast spoleczenistwa
o niskim dystansie wladzy wierza w row-
no$¢ cztonkdéw i maja mniejsza tolerancje
na wystepowanie nieréwnosci spotecznych,
dlatego potrzeba podkre§lania statusu
i samokontroli zachowania (by bylo zgodne
ze statusem spolecznym) bedzie tam nizsza
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niz w spoteczefistwach o wysokim dystansie
wiadzy (Youngseon & Yinlong, 2014).

Wymiar indywidualizmu wskazuje spo-
feczefistwa indywidualistyczne, ktorych
cztonkowie troszcza si¢ przede wszystkim
o siebie i swoich bliskich oraz spoteczen-
stwa kolektywistyczne, ktérych czionkowie
naleza do grup, ktore z zalozenia maja si¢
nimi opiekowa¢ w zamian za lojalno$¢ (de
Mooji & Hofstede, 2010, 2011). Wysoki
poziom indywidualizmu sugeruje, ze czlon-
kowie spoleczefistwa beda zainteresowani
giéwnie soba: swoimi celami, potrzebami,
pragnieniami i opiniami, nie beda troszczy¢
si¢ o opini¢ innych na ich temat lub np. czué
si¢ zobligowani do konsultowania z rodzi-
cami przy waznych decyzjach w zyciu doro-
stym. Niski poziom indywidualizmu odnosi
si¢ do spoleczefistwa myslacego kolekty-
wistycznie, ktérego czlonkowie na pierw-
szym miejscu stawiaja ,,zachowanie twarzy”,
a opinia w oczach innych jest dla nich waz-
niejsza niz wtasna wygoda (Leng & Botelho,
2010). W procesie sprzedazy przedstawiciel
indywidualnego spoteczefistwa bedzie dazy¢
do jak najszybszej transakcji, a w spofe-
czefistwie kolektywnym — potozy wigkszy
nacisk na zbudowanie relacji i wzbudzenie
zaufania. Dlatego reklama kierowana do
spoteczenstw indywidualistycznych powinna
koncentrowaé si¢ na perswazji, a ta kiero-
wana do spoleczenstw kolektywnych na
zbudowaniu zaufania do marki (de Mooji
& Hofstede, 2011).

Wymiar meskosci — kobiecoSci pokazuje
dominujace wartosci. W spoleczefistwach
meskich beda to osiagnigcia, sukces, rywa-
lizacja, status, chetnie demonstrowane za
pomoca produktéow luksusowych i doboru
marek przekazujacych informacj¢ o sukcesie
noszacego. Dominujace warto$ci w spote-
czenstwach kobiecych to: skromnos$é, soli-
darno$¢, réwnos¢, jako$¢ zycia, opieka nad
stabszymi, dbanie o Srodowisko (Leng &
Botelho, 2010). Roéwniez podziat r6l pomig-
dzy plciami bedzie wyraZniejszy w spole-
czefistwach meskich niz w kobiecych, gdzie
zadania réznych plci czeSciej si¢ pokryja.
Zadania domowe cz¢Sciej beda dzielone
pomiedzy mezczyzng i kobiete w spoleczen-
stwach kobiecych. W kulturach meskich
zakupy domowe najczeSciej beda robily
kobiety, natomiast w kobiecych mezczyzni
beda kupowac na potrzeby domowe réwnie
czgsto (de Mooji & Hofstede, 2010, 2011).

Wskaznik unikania niepewnoSci poka-
zuje stopiefi, w jakim czlonkowie spote-

czefistwa czuja si¢ zagrozeni niepewnoscia.
Wysoki stopiefnl tego wskaznika sugeruje,
ze ludzie beda mniej otwarci na innowacje
i zmiany, beda réwniez wykazywali wigksza
potrzebe poszukiwania prawdy, stuchania
ekspertéw oraz tworzenia zasad i struktur.
Niski stopieni wskaznika cechuje spoteczen-
stwa o wigkszej tolerancji ryzyka, ktore sg
bardziej przedsigbiorcze i kreatywne (de
Mooji & Hofstede, 2011). Czlonkowie
spoleczefistw o wysokim poziomie unika-
nia niepewnosci beda cechowac si¢ nizszym
zaufaniem do nowosci, co przejawia si¢ na
przyktad w rzadszym korzystaniu z zaku-
poéw online w poréwnaniu ze spoleczei-
stwami o niskim poziomie unikania niepew-
nosci (Yyldyrym i in., 2016).

Orientacje diugo- i krétkoterminowa
pomagaja wskazac w spoleczefistwie stopien
w jakim jest zorientowane na przyszios¢.
Spoleczefistwa zorientowane dlugotermi-
nowo beda cenié role statusu w relacjach
mi¢dzyludzkich, wytrwalo$¢ i szacunek do
tradycji. Czlonkowie tych spoleczenstw
chetniej inwestuja w przysztos¢ (de Mooji
& Hofstede, 2010). Orientacja dtugoter-
minowa oznacza réwniez potrzebe¢ plano-
wania finansowego, nieche¢ do naruszania
oszczednosci i wydawania wszystkich swo-
ich pienigdzy (Saglam & Abdullah, 2021).

2.3. Znaczenie znajomosci
zachowan konsumentow
z perspektywy marketingu

Znajomos¢ zachowan konsumentdw jest
niezb¢dna na kazdym etapie projektowania
strategii marketingowej. Wykorzystuje si¢
ja w wyborze segmentu rynku oraz poli-
tyki produktu, cen, dystrybucji i promocji.
W segmentacji rynku ustala si¢ jej zasad-
no$¢ na podstawie zréznicowania prefe-
rencji konsumentdéw. W sytuacji gdy prze-
prowadza si¢ segmentacje¢ rynku, wszystkie
kryteria segmentacji tak naprawde¢ odno-
sza si¢ do korzySci spostrzeganych przez
klienta. Pomaga to m.in. ukierunkowac
pozycjonowanie produktu. W pozycjono-
waniu produktu to wlasnie potrzeby klienta
sa punktem wyjScia, a umiejetne pozycjo-
nowanie stanowi o wysokiej pozycji marki
w dlugiej perspektywie czasowej. Wiedza
z zakresu zachowan konsumentéw jest
niezbedna takze na etapie projektowania
nowego produktu. Przyktadowo, wiedza
o stylu zycia konsumentow pozwala okreSli¢
kierunki rozwoju konsumpcji, a to z kolei
umozliwi dostosowanie produktéow do
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oczekiwan klientéw. W tworzeniu strategii
cenowej wiedza z zakresu zachowan konsu-
mentéw przydaje si¢ przy okre§laniu pasm
cen akceptowanych przez konsumenta.
W przypadku dystrybucji przedsigbiorstwo
powinno przyja¢ odmienne strategie dla
produktéw codziennych i wybieralnych.
Komunikacja marketingowa wykorzystuje
przede wszystkim wiedz¢ o wewngtrznych
i spoteczno-kulturowych uwarunkowaniach
konsumentéw. Ma to wplyw na dobdr
kreacji marketingowej, treSci przekazu,
a nawet medidw, ktore rozpowszechnig
komunikat (Rudnicki, 2012).

3. Metoda badania

Podczas kwerendy literatury przedmiotu
wyszczeg6lniono niektére z teorii doty-
czacych determinant zachowan nabyw-
czych konsumentéw, ktére sa uniwersalne
pomiedzy kulturami. Przyktadem takich
determinant bedzie podzial na czynniki:
psychiczne, spoteczne i ekonomiczne
(makro- i mikroekonomiczne). Determi-
nanty te beda, poza czynnikiem kulturo-
wym, wplywaly na zachowania zakupowe
podobnie w roznych krajach. Z analizy
literatury przedmiotu mozna wnioskowac,
ze przy opisywaniu zachowan zakupowych
konsumentéw z rynkéw odmiennych kul-
turowo nalezy zawsze uwzgledni¢ roznice
kulturowe. W tym celu wykonuje si¢ dedy-
kowane analizy w celu doktadnego zrozu-
mienia kultury na nowym rynku. Modelem
przydanym do analizy rynkéw o duzych roz-
nicach kulturowych jest model Hofstede.
Jego podstawowe zalozenia przyblizono
w czgSci teoretycznej opracowania. W cze-
Sci badawczej artykutu wykorzystano model
Hofstede do opisania warunkéw kulturo-
wych rynku katarskiego.

W dalszej kolejnosci wykorzystano
aktualng literatur¢ anglojezyczng w celu
poszerzenia wiedzy czytelnika o zachowa-
niach konsumentéw na rynku katarskim.
Zgromadzono, przeanalizowano i podsu-
mowano informacje dotyczace zachowan
nabywczych Katarczykow. Potaczenie
modelu Hofstede z analizg tresci litera-
tury naukowej pozwolilo na przedstawie-
nie zachowan zakupowych konsumentéw
katarskich uzupelionych o perspektywe
lokalnych warunkéw kulturowych.

Literatura naukowa zostata dobrana do
badania na podstawie zgodnoSci z celem
i zakresem badan, aktualnosci i wiarygod-

nosci zrddel oraz dostgpnosci. Zostata
réwniez wyszukana za pomoca baz danych
online, takich jak Google Scholar, Scopus
i Web of Science. Stowa kluczowe uzyte
do wyszukiwania literatury to: consumer
behavior, Qatar’s market, Qatar, Qatari,
Hofstede, consumers, shopping behavior.

Przeprowadzone badanie miato ograni-
czenia metodologiczne. Jednym z nich byt
ograniczony dostep do literatury, zwlaszcza
polskiej, podejmujacej zagadnienia zacho-
wafn nabywczych konsumentow zamiesz-
kujacych Katar. Z tego tez wzgledu wyko-
rzystywano literatur¢ zagraniczna, gtéwnie
anglojezyczna. W kwerendzie literatury,
z uwagi na barier¢ jezykowa, nie uwzgled-
niono pozycji w jezyku arabskim. Kolejnym
utrudnieniem napotkanym przez autorke
byla ograniczona reprezentatywnoS$¢ lite-
ratury dotyczacej zachowan nabywczych
Katarczykow. Powodem ograniczonej
reprezentatywnoSci analizowanych arty-
kutéw byly: r6znorodnos$¢ metodologiczna
i réznice w doborze prob badawczych ze
wzgledu na cechy demograficzno-spo-
teczne.

4. Analiza wymiaréw
kultury w Katarze
z wykorzystaniem modelu Hofstede

Przeprowadzona dla Kataru analiza
modelu Hofstede pokazuje, ze spoleczen-
stwo Kataru wyr6znia wysoki wspolczyn-
nik dystansu wiadzy z wynikiem 93! na 100
mozliwych punktéw do zdobycia (Country
Comparison tool, b.d.). Wida¢ to na przy-
ktadzie struktury spotecznej Kataru, ktéra
znaczaco rozni si¢ od modelu znanego
z krajow Zachodu. Prawie 11% populacji
stanowig Katarczycy (Fethi, 2018) i jest to
najbardziej uprzywilejowana grupa spo-
teczna. Korzystaja oni z wszystkich moz-
liwych przywilejow, sa tez faworyzowani
w aktualnym systemie prawa. Pafnstwo
gwarantuje im wysoka pensj¢ na stanowi-
sku urzedniczym, nie ptaca oni réwniez
za wode, prad oraz wysokiej klasy opieke
medyczng. Kolejna grupa sa wysoko wyspe-
cjalizowani pracownicy z krajow Zachodu,
np. USA czy Wielkiej Brytanii. Osiagaja oni
najwyzsze dochody sposréd wszystkich imi-
grantow. Ich optaty za media sa niewielkie,
a o opieke medycznag, ubezpieczenie i edu-
kacje dla nich i ich rodzin troszcza si¢ pra-
codawcy. Wysoko wykwalifikowani pracow-
nicy pochodzacy z innych krajow sg kolejng
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grupa spoleczna wzglgdem poziomu uprzy-
wilejowania. Najnizsza grupa spoleczna
sktada si¢ z taksowkarzy, pracownikéw
branzy budowlanej i pracownikéw skle-
pow z mniej majetnych krajow. Pozycja
spolteczna zalezy nie tylko od obywatel-
stwa, poziomu wykwalifikowania i zawodu,
lecz takze od plci, wieku czy wyksztalce-
nia (Gremm i in., 2018, s. 42-62). Analiza
Hofstede wskazuje rowniez na niski wynik
indywidualizmu. Katar jest krajem o wyso-
kich wartoSciach rodzinnych, gdzie dobro
rodziny jest dla przecigtego Katarczyka
najwazniejsze (Mirys-Kijo, 2105, s. 68-84).
W takim spoleczefistwie stawia si¢ na
mocne wi¢zi, ktore si¢ pielegnuje. Istotne
znaczenie w spoleczenstwie kolektywistycz-
nym ma ,,zachowanie twarzy”, czyli utrzy-
manie pewnego spolecznie akceptowanego
obrazu siebie (wlasnego ,ja”), ktory bylby
dobrze skorelowany ze statusem spotecz-
nym. Zazwyczaj spoleczenstwa krajow
bogatych wykazuja cechy spoteczenstw
indywidualistycznych. Biorac pod uwage
wysoka zamozno$¢ spolfeczenstwa katar-
skiego wynik 25/100 w kategorii indywi-
dualizmu jest zadziwiajaco niski. Wysoki
wynik w kategorii unikania niepewnosci
(80/100) wskazuje na potrzebe formalizacji
i zachowania struktury spolecznej. Wynik
ten sugeruje, ze Katarczycy beda utrzymy-
waé sztywne kodeksy przekonan, nawet
jesli nie beda one im stuzy¢ i nie beda oni
pozytywnie nastawieni do innowacyjnych
rozwiazah i nowych idei. Wskaznik mesko-
Sci osiagnatl poziom 55/100. Zgodnie z zasa-
dami dziatania modelu Hofstede mozna
uzna¢ go za umiarkowany z tendencja do
meskoSci w zachowaniach spotecznych.
Mozna spodziewac si¢ wymieszania zacho-
wan kobiecych z meskimi, z tym ze meskie
beda prawdopodobnie obserwowalne
czesciej. Istnieje mozliwo§¢ wystepowania
rywalizacji w spoleczenstwie (Czerwonka,
2015, s. 281-290). Uzywany do analizy
model Hofstede sktada si¢ z nastepuja-
cych 6 wymiarow: dystans wtadzy, indywi-
dualizm, mesko$¢, unikanie niepewnosci,
orientacja dtugoterminowa i zaspokajanie
potrzeb, przy czym znaleziono naukowe
wyjasnienie tylko dla pigciu z nich. Jedynie
cztery pierwsze zostaly oméwione w arty-
kule z uwagi na brak danych dotyczacych
wymiar6w orientacji dlugoterminowe;j
i zaspokajania potrzeb w Katarze.
Podsumowujac, analiza wymiaréw kul-
tury Hofstede dla Kataru wskazuje na

wysoki poziom dystansu wiadzy i unika-
nia niepewnoSci, umiarkowany poziom
meskosci i niski poziom indywidualizmu.
W konteks$cie konsumpcji i zachowan
konsumenckich wysoki wynik dystansu
wladzy wskazuje na wyrazng strukture
spoleczna, gdzie przykiada si¢ duza wage
do komunikowania statusu spolecznego,
co czesto wiagze si¢ z nabywaniem dobr
luksusowych podkreslajacych status uzyt-
kownika. Wysoki poziom unikania niepew-
noSci pokazuje z kolei, ze spoteczefistwo
katarskie moze by¢ niechg¢tne innowacjom,
a za to otwarte na stuchanie rad eksper-
tow. Wskaznik meskosci wynidst 55/100
mozna wiec okresli¢ go jako umiarkowany.
W spoteczenstwach meskich, tak jak w tych
z wysokim dystansem wiadzy, konsumenci
czgéciej wybieraja dobra podkreslajace
status spoleczny, beda to wigc marki glo-
balne i luksusowe. Zakupy domowe beda
najczesciej wykonywane przez kobiety.
W spoteczefistwach kobiecych podkresla-
nie statusu nie bedzie tak istotne, moze
by¢ nawet odebrane jako bedace w zilym
guScie. W spoteczefistwach kobiecych
zakupy domowe b¢da wykonywali zaréwno
mezezyzni, jak i kobiety. Interpretacja
modelu nie pozwala na okreslenie czy Katar
jest krajem ze spoleczenstwem meskim
czy kobiecym. Trudno wigc na podstawie
analizowanego modelu sformutowaé przy-
puszczenia dotyczace prawdopodobnych
zachowan konsumentow w tym obszarze
kulturowym. Biorac pod uwagg, ze wynik
55/100 daje przewage pigciu punktow dla
wymiaru meskoSci, mozna spodziewacd si¢
w Katarze czestszych zachowan meskich
niz zefiskich. Jednakze nie powinna to
by¢ duza réznica. Niski wymiar indywi-
dualizmu w Katarze pokazuje, ze osoby
zamieszkajace ten kraj tworza spoteczen-
stwo kolektywistyczne. Oznacza to koniecz-
nos$¢ szczegbdlnego skupienia na budowaniu
relacji z klientem, ale rOdwniez ze istnieje
wicksza szansa na lojalnoS¢ ze strony klien-
téw, w porOwnaniu z krajami indywidualis-
tycznymi.

5. Badanie literaturowe
zachowan konsumentow w Katarze
w kontekscie analizy Hofstede

5.1. Dystans wladzy

Badanie wymiaréw kultury Kataru me-
toda Hofstede wykazalo, ze konsumenci
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w Katarze moga odznaczaé si¢ potrzeba
podkreslania statusu produktami marek
globalnych i marek luksusowych ze wzgledu
na wysoki poziom dystansu wtadzy. Badanie
literaturowe potwierdza to przypuszczenie.
Po pierwsze, Katar odznacza si¢ rozwar-
stwieniem spolecznym, co moze indukowac
w konsumentach potrzebe podkreslania
statusu (de Moji & Hofstede, 2011; Has-
san, 2018). Po drugie, przeglad literatury
rzeczywiScie wskazuje, ze katarscy kon-
sumenci odrdzniajg si¢ od konsumentow
z krajow o niskim dystansie wladzy (takich
jak kraje skandynawskie) powszechng che-
cig posiadania dobr luksusowych i wysoka
sita nabywcza. Ich Swiadomo$¢ w zakresie
marek luksusowych jest wysoka. Chetnie
kupuja ich produkty, a wysokie ceny nie
stanowig dla nich problemu (Kassim &
Zain, 2016). Szczeg6lnie ciekawa grupa
klientow marek luksusowych jest katar-
ska mtlodziez. Badanie przeprowadzone
na prébie 330 Katarczykdéw w grupie wie-
kowej 16-25 lat pokazuje, ze luksusowe
zakupy s3 w tej grupie klientow regularne,
a wreez nawykowe. Urodzeni w majetnych
domach mtodzi ludzie uczestniczg w kultu-
rze zachodu za pomoca medidw spoleczno-
Sciowych, ktore z kolei rozbudzaja w nich
potrzebe posiadania rozpoznawalnych na
calym $wiecie przedmiotéw luksusowych.
Chca podkreslaé swoj status spoleczny
i czerpig przyjemnoS¢ z doSwiadczen konsu-
menckich przezywanych w sklepach marek
luksusowych (Farrang, 2017). Ciekawym
trendem konsumpcji dobr luksusowych
w Katarze jest zrownowazona konsump-
cja. Z badan Alghanima i Ndubisia (2022)
wynika, ze konsumenci kupuja produkty
luksusowe marek pozycjonujacych sie
jako zréwnowazone réwniez ze wzgledow
zwigzanych ze statusem i wizerunkiem.
Kupowanie produktéw o zréwnowazonych
cechach pomaga im wyrdznic si¢ i kreowaé
swoj wizerunek jako osoby o wysokim statu-
sie i troszczacej sie o Srodowisko naturalne.
Jest to szczegOlnie wazne dla konsumentow
o najwyzszych dochodach.

Khurram Sharif (2016) — badacz z Uni-
wersytetu Katarskiego — rdwniez zauwaza
intensywna konsumpcj¢ dobr luksusowych
wsrdd Katarczykow, ktorg okresla stowami:
excessive (nadmierny, wygérowany), over-
-consumed (nadmiernie konsumowane)
i unneccessarily consumed (niepotrzebnie
konsumowane). Jako jedna z przyczyn tego
zjawiska, podaje, na podstawie literatury,

kupowanie motywowane potrzeba podkre-
Slania statusu (Gelfand i in., 2004; Sobh &
Belk, 2011, za: Sharif, 2016). W konsumpcji
dobr luksusowych w Katarze widaé trend
kupowania etycznych dobr luksusowych?.
W literaturze przedmiotu podaje si¢ prawdo-
podobna przyczyne zwracania przez Katar-
czykéw uwagi na etyczny aspekt zakupow.
Uwaza sig¢, ze czynnik religijny moze ksztal-
towac zachowania zakupowe na omawianym
rynku. Religia islamu jest silnym czynnikiem
oddziatujacym na kulture w Katarze (Meh-
rez, 2019; Dorsey, 2017). Muzuimanie sta-
nowig 77,5% populacji (Qatar: country data
and statistics, b.d.), co oznacza, ze wigkszos§¢
mieszkancéw Kataru podziela wartoSci
islamu. Rowniez obowiazujace prawo jest
stworzone na jego podstawie (Hamzeh,
1994). Logiczng konsekwencja wplywu
islamu na lokalne spoleczenstwo jest to,
ze ksztaltuje on takze w pewnym stopniu
zachowania zakupowe. Zgodnie z zasadami
islamu, muzulmanie powinni angazowac si¢
tylko w etyczny handel i etyczna konsump-
cje (Sharif, 2016). W praktyce materializm
Katarczykow jest tak silny, ze pomimo wyso-
kiego szacunku do religii, angazuja si¢ oni
w nadmierng konsumpcje¢ débr luksusowych.
Biorac pod uwage ich wysoka site nabywcza,
na drodze do nabywania wielu débr luksu-
sowych nie stoi konieczno$¢ maksymalnie
racjonalnego gospodarowania dochodami.
Katarczycy oddaja si¢ wiec zakupom bez
wiekszych ograniczen.

5.2. Meskosé

Wskaznik meskos$ci w Katarze nie jest
ani wysoki, ani niski. Interpretujac model
Hofstede dla Kataru mozna si¢ spodziewaé
wymieszania zachowan typowych dla spo-
teczefistw meskich, z tymi ktore sa typowe
dla kobiecych. Warto$§¢ 55 zmierzajaca
w kierunku meskoSci moze wskazywaé na
niewiele czgstsze wystgpowanie zachowan
meskich niz kobiecych w spoteczefistwie
Kataru.

Opisy czerpane z literatury naukowej
dotyczace zachowan typowych dla spole-
czefistw kobiecych i spoleczefistw meskich
wskazuja, ze spoleczefistwo Kataru nie
przejawia zachowan kobiecych i meskich
w podobnej proporcji. W Katarze przewa-
zaja zachowania typowe dla spoteczenstw
meskich, na przyktad opisane wczeSniej
zakupy przedmiotow luksusowych przez
konsumentéow w celu podkreSlenia swo-
jego statusu spotecznego. W Katarze to
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kobiety podejmuja si¢ zazwyczaj zarzadza-
nia domem, a wigc to one rowniez zarzg-
dzaja zakupami do domu lub osobiScie
je wykonuja, co jest kolejnym przejawem
przewazania zachowan meskich w spo-
teczenstwie Kataru (Jamal i in., 2006).
Wystepuja rowniez zachowania typowe dla
spoteczenistw kobiecych, jak na przyktad
opisane juz kupowanie produktéw wypro-
dukowanych w sposob zréwnowazony. Jed-
nak motywacje do powzi¢cia tych zachowan
wynikaja z pobudek typowych dla spote-
czefistw meskich, czyli checi podkreslenia
statusu, zasobow czy wladzy. Przykladem
zachowan kobiecych powzietych z pobudek
typowych dla modelu wartosci spoleczenstw
kobiecych jest dobroczynno$¢. Mieszkancy
Kataru chetnie angazuja si¢ w dobroczyn-
nos$¢ i czynia to z pobudek spotecznych
(Diop iin., 2017). Obserwacje naukowe nie
sa wiec spojne z wnioskami, jakie mozna
wyciagna¢ z interpretacji modelu Hofstede.

5.3. Indywidualizm

Niski wynik na wymiarze indywiduali-
zmu wskazuje, ze spoteczenistwo Kataru
jest spoleczefistwem kolektywistycznym.
W literaturze przedmiotu mozna dostrzec
silne tendencje kolektywistyczne spofeczen-
stwa Kataru.

Spoleczenstwo katarskie wywodzi si¢
z plemion, a od 50 lat jest zorganizowane
w zjednoczony naréd niepodleglego paf-
stwa. Lokalna spoteczno$¢ nosi ciagle cechy
plemiennoS$ci, objawiajace si¢ chociazby
potrzeba utrzymywania silnych wigzi spo-
fecznych, czy kultem rodziny (Alshawi &
Gardner, 2013). Wida¢ to chociazby na
przykiadzie przemystu reklamowego. Naj-
skuteczniejszymi w Katarze reklamami
sa przekazy zawierajace motyw rodziny
(Daghestani, 2013, s. 2-21). W zachowa-
niach zakupowych konsumentow widac
wplywy kulturowe. Zakupy, tak jak wick-
sz08¢ czynnoSci, celebruje si¢ wspdlnie. Pra-
wie 40% Katarczykow chetnie robi zakupy
z matka lub siostra, a 70% deklaruje che¢é
robienia zakupéw ze znajomymi. Kupo-
wanie w grupie wigze si¢ ze wzajemnym
wplywem czlonkéw grupy na dokonywane
zakupy. Zdarza si¢, ze osoby kupujace
razem uzywaja produktéw tych samych
marek. Nie bez znaczenia jest fakt, ze dwa
najszersze pod katem motywacji zaku-
powych segmenty klientdw to osoby, dla
ktorych wazny jest kontakt miedzyludzki
podczas zakupow. Zaréwno segment zwany

»eskapistami”, ktory kupuje dla przyjem-
nosci i ucieczki od zycia codziennego, jak
i segment ,klientéw spolecznych” kupujacy
utylitarnie, doceniaja kontakt z obslugg
sklepu. Zakupy silnie zakorzenily si¢
w nowoczesne]j kulturze Kataru réwniez
ze wzgledow praktycznych. Najgoretsze
godziny dnia najlepiej spedzi¢ w klimaty-
zowanej galerii handlowej, w towarzystwie
bliskich os6b (Daghestani, 2013).

5.4. Unikanie niepewnoS$ci

Wysoki poziom unikania niepewnoSci
moze sugerowal, ze mieszkancy Kataru
beda niechetni innowacjom, ale za to chetni
do kierowania si¢ w zakupach radami eks-
pertow. Literatura dotyczaca zachowan
zakupowych w Katarze nie dostarcza wielu
informacji na ten temat. Bazujac na infor-
macjach dotyczacych zakupdéw online,
mozna probowac potwierdzi€ nieche¢¢ lokal-
nej spolecznosci do korzystania z innowa-
cyjnych rozwigzah zakupowych. Ludzie
najchetniej kupuja stacjonarnie, co moze
wynika¢ nie tylko z braku zaufania do zaku-
poéw online, lecz takze z tego, ze zakupy
w Katarze sg traktowane jako sposob spe-
dzania czasu z rodzing lub znajomymi oraz
sa okazja do spedzenia najbardziej upalnych
godzin dnia w klimatyzowanym wne¢trzu
(Daghestani, 2013). Ponadto, nie wszystkie
sklepy sa podlaczone do Internetu, nato-
miast te, ktore chca sprzedawac online nie
zawsze zapewniaja odpowiednig infrastruk-
ture, aby utatwic i uprzyjemnic proces zaku-
powy klientom (Al-Khalaf & Choe, 2020).
Trendy te wskazuja, ze rynek e-commerce
w Katarze moze by¢ stabiej rozwiniety niz
w krajach Europy Zachodniej i Stanach
Zjednoczonych.

Badania konsumentéw produktow zyw-
noSciowych z Bliskiego Wschodu przepro-
wadzone w 2021 roku pokazuja, ze w cza-
sie pandemii dokonywano wigcej zakupdw
zywnoSciowych online niz przed pandemia.
Nadal jednak mniejszo$¢ kupowala przez
Internet — w Katarze bylo to 35% os6b
i byl to, razem z Omanem, wiodacy kraj
w zestawieniu (Hassen i in., 2021). Nie jest
to wysoki wynik dla kraju z 99% penetracja
Internetu (Kemp, 2023). Wyniki wskazuja,
ze oprocz zaufania, rowniez poziom przy-
chodéw, wiek, wyksztatcenie i pte¢ moga
by¢ powiazane z popularnoScia kupowania
zywnosci online (Hassen i in., 2021).

Pamigtajac o innych czynnikach, ktore
moga wplynaé na niska popularnosé zaku-
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pow online, nalezy zwrdci¢ uwage na czyn-
nik zaufania, ktory jest powigzany z unika-
niem niepewnosci. Zaufanie do zakupdw
przez Internet jest w Katarze do$¢ niskie.
Nawet jesli kto§ korzysta z m-commerce
i e-commerce, to w polowie przypadkéw
wybiera opcje¢ platnosci za pobraniem,
co moze dodatkowo wskazywaé na pro-
blem z zaufaniem do platnoSci mobil-
nych. Badania potwierdzily, Zze mieszkancy
Kataru obawiaja si¢ oszustwa i podawa-
nia swoich danych osobowych (Al-Khalaf
& Choe, 2020). Badacze w zaleceniach
menedzerskich podali proponowane spo-
soby na zwigkszenie zaufania do m-com-
merce w Katarze. Obok kupowania przez
zaszyfrowane Iacze i informacji o polityce
prywatnosci znalazlo si¢ zalecenie do
promowania zakupéw mobilnych przez
influenseré6w. Badacze argumentuja,
ze konsumenci z Kataru ufajag osobom
z medidw spolecznoSciowych i postrzegaja
ich jako Zrdédla wiarygodne i autentyczne
(Miladi i in., 2022). Z mediéw spolecz-
noSciowych korzysta 96,8% mieszkancow
tego kraju (Kemp, 2023). Wielu, a w szcze-
g6lnosci osoby mlode, podejmuje decyzje
w zakresie konsumpcji na podstawie tego,
co widzi w mediach spoteczno$ciowych.
To zjawisko moze by¢ zwigzane z unika-
niem niepewnoSci, ktére objawia si¢ mie-
dzy innymi poszukiwaniem rad ekspertow.
Jest to kolejna informacja, ktora moze
by¢ potwierdzeniem danych z modelu
Hofstede.

6. Dyskusja i wnioski

Dostepna literatura przedmiotu doty-
czaca zachowan zakupowych Katarczykow
wskazuje, ze w spoleczenstwie katarskim
przewazaja zachowania zakupowe zgodne
z przewidywaniami stworzonymi na podsta-
wie analizy wymiar6w kultury Hofstede dla
Kataru. Wyniki badan nad zachowaniami
zakupowymi w kulturze Kataru metodami
zaréwno Hofstede, jak i analizy literatury
w wiekszosci sie¢ pokrywaja. Istnieja jednak
pewne rozbieznoSci.

Po pierwsze, analiza Hofstede wskazuje,
ze zachowania zakupowe Katarczykow
typowe dla kultur kobiecych i meskich beda
pojawiaC si¢ w spoleczefistwie katarskim
w podobnym stopniu, z niewielka przewaga
zachowan meskich. Analiza literatury wska-
zuje jednak, ze w rzeczywistoSci znaczaco
dominuja zachowania meskie. Moze byé

to zwigzane z wysokim dystansem wtadzy
kataru. Zachowania typowe dla kultur
meskich pokrywaja sie czeSciowo z zacho-
waniami typowymi dla kultur z wysokim
dystansem wiladzy, czego przykltadem jest
kupowanie dla podkre§lenia statusu.

Drugim obszarem generujgcym zastrze-
zenia co do zgodnosci modelu Hofstede
z literaturg jest wymiar unikania niepew-
noSci. Niewielki wybor literatury pasujacej
do tematu uniemozliwia wyciagni¢cie wnio-
skow dotyczacych implikacji wysokiego
poziomu unikania niepewnosci dla zacho-
wan zakupowych w praktyce. Dostgpne
informacje pokrywajace si¢ z wnioskami
z analizy modelu Hofstede dotycza tylko
jednej formy zakupoéw, czyli zakupow
internetowych. W artykule wskazano wiele
przyczyn, ktére moga by¢ powiazane ze sto-
sunkiem os6b mieszkajacych w Katarze do
zakupOw online, mi¢dzy innymi takie, ktore
pasuja do spoteczefistw o wysokim pozio-
mie unikania niepewnosci, jak na przykiad
niskie zaufanie konsumentéw do rozwigzan
innowacyjnych.

Pozostate wymiary modelu, czyli dys-
tans wladzy i indywidualizm/kolektywizm,
zostaly opisane w sposdb wystarczajacy do
ustalenia czy wnioski z analizy tych wymia-
r6w pokrywaja si¢ z zachowaniami zakupo-
wymi w praktyce. Zachowania zakupowe
0s6b mieszkajacych w Katarze pokrywaja
si¢ z przewidywaniami, plyngcymi z analizy
modelu Hofstede.

Model Hofstede nie jest idealny i ma
swoje ograniczenia. Jego krytycy uwazaja,
ze prowadzi do niepelnego rozumienia
kultury. Dowodza ponadto, ze ujedno-
lica on kulture kraju bez uwzgledniania
jej wewnetrznej réznorodnosci i subkul-
tur. W przypadku badan marketingowych
zastosowanie analizowanego modelu jest
zasadne do uchwycenia i ogblnego zro-
zumienia lokalnej kultury i wynikajacych
z niej mozliwych implikacji dla internacjo-
nalizacji. Jest to podstawa do badan spe-
cyficznych dla konkretnej branzy i grupy
docelowej. Problem nieuwzglednienia
wewnetrznej rdznorodnoSci zostaje wiec
rozwigzany, gdy wstepne badanie kultury
nowego rynku za pomoca modelu Hofstede
uzupelni si¢ badaniami specyficznymi dla
konkretnej branzy, unikalnej propozycji
wartoSci przedsiebiorstwa i specyficznej
grupy konsumenckiej. Badanie metoda
modelu Hofstede nalezy wigc traktowaé
jako wstepne rozpoznanie nowego rynku
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i ukierunkowanie dalszych badan, a wyniki
analizy — zaledwie jako uchwycenie moz-
liwych zachowan konsumentéw na rynku
lokalnym.

6.1. Implikacje menedzerskie

Populacja Kataru jest populacja wie-
lonarodowoSciowa. Wyksztalcita jednak
lokalng kulture oparta na kulturze rdzen-
nych mieszkancow, wzbogacona wpltywami
z Azji i innych krajow arabskich oraz kul-
tury Zachodu. Lokalna kultura ksztalto-
wala si¢ zar6wno w wyniku imigracji, jak
i globalizacji. Rozwazajac internalizacje do
Kataru, nalezy dokladnie przeanalizowaé
sytuacje spoteczno-gospodarczo-prawna
tego kraju. W artykule podjeto si¢ proby
uchwycenia czgSci spotecznych implikacji
dla przedsigbiorstw dzialajacych na rynku
dobr konsumpcyjnych. Badanie literatury
potwierdza zasadno§¢ stosowania modelu
Hofstede do analizy czynnikéw kulturo-
wych. W artykule omdwiono rowniez jak
poszczegblne wymiary kultury kraju tacza
si¢ z lokalnymi zachowaniami zakupowymi.
Podjeto probe weryfikacji wynikéw uzyska-
nych w analizie Hofstede z uzyciem litera-
tury naukowej. Menedzerowie czytajacy ten
artykul powinni zwréci¢ uwage na zrodta
podanych informacji. W ostatnich latach
nastapila znaczaca globalna zmiana spo-
feczna, majaca wplyw m.in. na zachowania
zakupowe ludzi. Zmiana ta zostala wymu-
szona przez obostrzenia pandemiczne,
a cze$¢ nowych zachowan zostata wdrozona
na stale w zyciu codziennym wielu miesz-
kancow $wiata — réwniez po zniesieniu
obostrzen. Najnowsza literatura post pan-
demiczna nie pokrywa wszystkich zachowan
zakupowych interesujacych z punktu widze-
nia internacjonalizacji, marketingu migdzy-
narodowego i modelu Hofstede. Konieczne
bylo wiec uwzglednienie w badaniu litera-
tury powstalej przed wybuchem pandemii
COVID-19. Menedzerowie musza wzigc to
pod uwage, podejmujac decyzje dotyczace
internacjonalizacji Kataru. Rekomendo-
wane jest przeprowadzenie wiasnych badan
konsumentéw w Katarze na podstawie wta-
snej branzy.

6.2. Ograniczenia

Artykul ma pewne ograniczenia. Pierw-
szym z nich jest wielonarodowos¢ Kataru,
gdzie rdzenni Katarczycy stanowia zaledwie
11% spoteczenstwa (Fethi, 2018). Najwie-
cej mieszkancow Kataru pochodzi z Azji

Poludniowej, spora czg§¢ z innych krajow
arabskich, a pozostali mieszkancy pochodza
z Azji Poludniowo-Wschodniej i Europy
(Nagy, 2006). Kultura Kataru i zachowania
zakupowe jego mieszkancoéw nie beda wigc
w pelni reprezentatywne dla mniejszoSci
katarskiej. Zebrana literatura przedmiotu
dotyczaca zachowan zakupowych w Kata-
rze odwoluje si¢ zar6wno do Katarczykow,
jak i pozostalych mieszkancow Kataru.
Artykul odnosi si¢ najcz¢sciej do pelnej
zbiorowoSci mieszkancOw Kataru, wigcza-
jac mieszkajace tam osoby pochodzace
z innych krajow. JeSli Zzrodlo odnosito si¢
wylacznie do 0os6b narodowosci katarskiej,
to réwniez zostalo to zaznaczone w tekscie
tego artykutu. W opracowaniu rdzenni
mieszkancy sa nazywani Katarczykami,
a ogoblna zbiorowos$¢ mieszkancéw tego
kraju, w tym Katarczykéw, jest nazywana
mieszkafncami Kataru oraz osobami miesz-
kajacymi w Katarze.

Kolejnym ograniczeniem badania jest
niewielka dostgpno$¢ literatury przedmiotu
na temat zachowan zakupowych w Kata-
rze. Badano literature dostepna w jezyku
angielskim. Artykuly wydane wyltacznie
w jezyku arabskim nie zostaly uwzgled-
nione w przegladzie ze wzgledu na bariere
jezykowa, uniemozliwiajaca zrozumienie
tekstow arabskich. Z tego wzgledu prze-
prowadzenie pelnej kwerendy literatury
przedmiotu byto niemozliwe. Dodatkowo
niewielka dostepno$¢ artykutow w tema-
cie oznacza rOéwniez konieczno$¢ wyko-
rzystywania literatury powstajacej w rdz-
nych okresach czasowych. Dazono do
korzystania z literatury najnowszej, jednak
nie wyjasnita ona wszystkich poruszonych
w artykule zagadnien. Konieczne byto
uzupelnienie studium o artykuly starsze.
Wykorzystywanie tekstow napisanych przed
pandemia COVID-19 wiaze si¢ z ryzykiem
dezaktualizacji zawartych w nich danych, ze
wzgledu na zmieniajace si¢ w czasie i pod
wplywem pandemii warunki otoczenia kon-
sumentOw. Brakuje tekstow, ktore weryfi-
kowaloby ewentualne zmiany w zachowa-
niach konsumentéw w Katarze w okresie
po pandemii COVID-19.

6.3. Wkiad do nauki i sugerowane
dalsze kierunki badan
Artykut przyczynia si¢ do rozwoju nauki
poprzez wzbogacenie dostepnej wiedzy
z zakresu zachowan konsumentdw na rynku
katarskim. Cel opracowania, jakim jest
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poszukiwanie sposobow ujawnienia zacho-
wan nabywczych konsumentéw w Katarze,
zostal osiagniety. Zastosowano dwie metody:
przeglad literatury migdzynarodowej oraz
analiza Hofstede. Zestawiono ze sobg wnio-
ski powstate w wyniku zastosowania powyz-
szych metod. W efekcie zauwazono, ze
wyniki analizy Hofstede nie odzwierciedlaja
w pelni wnioskow plynacych z kwerendy
literatury. Moze to sugerowac, ze analiza
Hofstede nie powinna by¢ traktowana jako
metoda bezwzglednie odwzorowujaca rze-
czywisto$¢. W celu weryfikacji proponuje si¢
przeprowadzenie kolejnych badaf zachowan
nabywcoéw z roéznych krajow, w ktorych
uwzgledni sie przeglad literatury migdzyna-
rodowej i analiz¢ Hofstede.

Kolejng luka badawcza jest problem
z dostepnoscia najnowszej literatury
przedmiotu dotyczacej zachowan zakupo-
wych konsumentéw w Katarze. Problem
jest szczegOlnie istotny, poniewaz pande-
mia COVID-19 wywarla istotny wplyw na
zachowania konsumenckie Katarczykow.
Aktualne badania dotyczace zachowaf
zakupowych w Katarze sg kluczowe, aby
uzyskaé petniejszy obraz preferencji i wzor-
cow wsrdd zardwno ludnoSci rdzennej, jak
i obcokrajowcow. Artykul przedstawia
sposoby ujawnienia zachowan zakupowych
w Katarze i jest préba ich poréwnania
do kultury lokalnej, zgodnie z modelem
Hofstede. Wskazane jest jednak przepro-
wadzenie badaf z udzialem konsumentow
w Katarze, w celu okreSlenia, w jaki sposob
zachowania zakupowe zmienily si¢ w cza-
sie pandemii oraz wyszczegoOlnienia tych
zachowan, ktore pokrywaja si¢ lub zaprze-
czajg interpretacji modelu Hofstede dla
Kataru.

Przypisy

I Narzedzie do poréwnywania krajow — Hofstede
oznacza wyniki dla Kataru jako estimated score,
czyli wynik przyblizony.

2 Termin ,etyczne dobra luksusowe” odnosi si¢ do
dobr luksusowych wyprodukowanych w etycz-
nych lub zréwnowazonych warunkach z wyko-
rzystaniem proekologicznych materiatow. Ter-
min moze réwniez odnosi¢ si¢ do produktow,
ktére kupowane sg ze wzgledu na ich przyszig
etyczng warto$¢, ktorej konsument doswiadczy
dopiero po zakupie, np. sprzet, ktéry pomaga
oszczgdza¢ prad/wodg/paliwo. W literaturze
anglojezycznej o tego typu dobr luksusowych
odnoszg si¢ terminy: ethical (etyczny) i sustaina-
ble (zrbwnowazony).
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