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Wprowadzenie

andemia COVID-19 odcisneta pietno na funkcjono-

waniu gospodarki, dziatalnosci podmiotéw rynko-
wych zaréwno po stronie podazy, jak i popytu (Liu i in.,
2021; Zinecker i in., 2021). Wystgpienie niespodziewa-
nych zmian w makrootoczeniu zmusza przedsigbiorstwa
do podjecia dziatan dostosowawczych do nowej sytuaciji,
rozwazenia zmian przyzwyczajen, nawykdow, utartych
form dzialania. Jednym z kluczowych czynnikéw ksztal-
tujacych otoczenie przedsi¢biorstw sg zachowania kon-
sumentoéw. Nabywanie, uzytkowanie i pozbywanie si¢
produktéw ulega zmianom po wplywem réznych bodz-
céw, jednak stan epidemiologiczny spowodowany wi-
rusem COVID-19 jest kryzysem na niespotykana dotad
skale, ktéry z powodu globalizacji umozliwiajacej fatwe
i szybkie przemieszczanie sie ludzi (co sprzyjato rozprze-
strzenianiu sie choroby) znaczgco wplynatl na zachowania
i postawy konsumenckie. Stalo si¢ to przyczynkiem pod-
jecia badan na temat zachowan konsumenckich w czasie
pandemii COVID-19.

Celem badan bylo okreslenie, w jakim stopniu stan
pandemii spowodowanej COVID-19 zmienit zachowania
polskich konsumentéw. Zidentyfikowano bowiem luke
badawcza w tym zakresie. Dostepne badania, jak wskaza-
no w przegladzie literatury, majg charakter przyczynkowy
i nierperezentatywny. Postawiono nastepujace pytania
badawcze:

1. Jak zmienily si¢ zwyczaje gospodarstw domowych

w zakresie nabywania produktow z réznych kategorii?

2. Jak zmienit sie sposéb (miejsce) dokonywania za-

kupow?

3. Czy obawy przed koronawirusem zmienily sposéb

nabywania i uzytkowania produktéw?

4. Jak zmienily si¢ postawy wobec konsumpcji?

Ponizej przedstawiono hipotezy, ktérych weryfikacja
zostata zawarta w czesci empirycznej:

H1. Kategoria nabywanych produktéw determinuje
skale zmian konsumpcji.

H2. Istnieje zaleznos¢ miedzy miejscem dokonywania
zakup6w a odczuwaniem obaw przed pandemig.

H3. Istnieje zaleznos¢ miedzy rezygnacja z zakupéw
i przektadaniem ich na przyszlos¢ a odczuwaniem obaw
przed pandemis.

H4. Istnieje zalezno$¢ miedzy cechami demograficz-
nymi (plcia, wiekiem, wyksztalceniem) respondentéw
a sklonnoscia do refleksji nad konsumpcja.
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Przeglad literatury przedmiotu

W iekszo$¢ z dostepnych wynikéw badan poswigco-
nych zachowaniom konsumentéw wynikajacych
z pojawienia si¢ pandemii dotyczy okresu pierwszych
kilku miesiecy od jej wybuchu. Obejmujg one wybrane
aspekty zachowan w ramach zakupéw réznych kategorii
produktowych. Wyniki badan prowadzonych we wczes-
nym okresie pandemii wskazywaly, Ze konsumenci zmie-
nili swoje zachowania i gwaltownie zwigkszyli zakupy
niektérych produktéw (Aydinlioglu, Gencer, 2020; Islam
iin., 2020; Laato i in., 2020). Jak wskazuja M. Loxton i inni
(2020), konsumenci w pierwszych miesigcach epidemii
zachowywali si¢ podobnie jak w czasie wczesniejszych
kryzyséw, np. w okresie kryzysu finansowego w latach
2007-2009 — w panice wykupywali produkty, ograniczali
wydatki na dobra wybieralne i podejmowali swoje decy-
zje w oparciu o doniesienia medidw.

V. Borsellino i inni (2020) dokonali syntezy badan nad
wplywem pandemii koronawirusa na jej wczesnych eta-
pach na zachowania zwigzane z nabywaniem zywnosci.
W poczatkowym okresie pandemii charakterystyczne dla
wiekszosci konsumentéw byly wzmozone zakupy i robie-
nie zapaséw spowodowane strachem i niepewnoscia. Po
oswojeniu si¢ z sytuacja nawyki zakupowe staly sie w du-
zej mierze zréznicowane i determinowane przez postawy
w stosunku do COVID-19, osobiste doswiadczenia, status
ekonomiczny i wiele innych. Réwnolegle z pandemia
wzroslo zainteresowanie kuchniag domowsa, zakupami
u lokalnych dostawcéw, kupowaniem zywnosci przez
Internet, a takze nabywanie zdrowej zywnosci (pomimo
obaw o przyszle dochody) oraz ograniczenie marnotraw-
stwa (Borsellino i in., 2020). Prowadzone w skali regio-
nalnej, w réznych krajach $wiata, badania potwierdzity
przedstawione powyzej wyniki. Konsumenci bardziej ra-
cjonalnie podchodzili do swoich wydatkéw, przeznacza-
jac pienigdze gldwnie na zakup produktéw spozywczych
i artykutéw niezbednych do prowadzenia gospodarstwa
domowego, ograniczajac jednoczes$nie zakupy dobr wy-
bieralnych (Hacioglu Hoke i in., 2020; KPMG Internatio-
nal, 2020; Liu i in., 2020; Stanciu i in., 2020). Badania pro-
wadzone we Wloszech wskazaly, ze tamtejsi konsumenci
w poczatkowej fazie pandemii zwigkszyli zakupy zdrowej
zywnosci, takiej jak owoce i warzywa, jednoczesnie jed-
nak wzrosta sprzedaz przekasek i stodyczy (Fanelli, 2021).
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Interesujace dane dotyczace zmian postaw i zachowan
konsumenckich zaprezentowata agencja PwC (2020). Ba-
dania dotyczyly konsumentéw wielkomiejskich, a wigc
najbardziej podatnych na trendy globalizacyjne. W swietle
badan odnotowano zmiany wzorcéw konsumpcji w wielu
aspektach: nabywania w sklepach spozywczych, korzystania
z ustug w sferze rozrywki, opieki zdrowotnej itd. Konsumen-
ci coraz wigksza uwage zwracajg na relacje ceny do jakosci,
poszukujac najwyzszej uzytecznosci. Jest to spowodowane
ograniczaniem wydatkéw i spadkiem optymizmu konsu-
menckiego. Zanotowano spadki zakupéw odziezy i obuwia,
sprzetu sportowego i rekreacyjnego, zakupéw w restaura-
gjach. Stwierdzono symptomy odwrotu od tradycyjnych
form aktywnosci i rozrywki, np. korzystanie z mediéw spo-
lecznosciowych czesciej niz przed pandemia (PwC, 2020).

Zmiany zachowan konsumentéw wynikaly przede
wszystkim z dwdch przestanek. Pierwszg z nich byly de-
cyzje wladz poszczegdlnych krajéw. Nowe regulacje wply-
waly bowiem na ograniczenie funkcjonowania placéwek
handlowych, jak tez na mozliwoéci przemieszczania si¢
oraz swobodnego dokonywania zakupéw przez konsu-
mentéw (Aziewicz, 2020, s. 178). Druga przyczyna zmian
byly strach i obawy wywotane przez sytuacje kryzysows,
w ktorej nagle znalezli si¢ konsumenci. Jak wskazuje
D. Oana (2020, s. 86), zachowania konsumentéw podle-
gaja znacznym zmianom w obliczu kryzyséw i wiaza sig
z ocena ryzyka i negatywnych konsekwencji konkretnych
decyzji konsumenckich. Zachowania konsumentéw staja
sie zatem bardziej przemyslane, decyzje o zakupie pro-
duktéw sa podejmowane z perspektywy uzytecznosci,
jaka moze daé konsumowane dobro.

W literaturze polskiej znalez¢é mozna badania o charak-
terze pilotazowym i niereprezentatywnym (Gorzelany-

-Dziadkowiec, 2020; Samuk, Sidorowicz, 2020). Pozwalaja

one jednak dostrzec symptomy zmian w strukturze wy-
datkéw (ograniczenie zakupéw odziezy i obuwia), zwiek-
szong aktywnos$¢ zakupowa on-line oraz wykorzystanie
w procesie zakupowym komunikatoréw internetowych.
Stwierdzono zmiane w postawach konsumentow: rosnace
znaczenie odpoczynku, relaksu, zdrowego trybu zycia. Na
tamach czasopisma ,Przeglad Organizacji” nie publiko-
wano dotychczas wynikéw badan zachowan konsumen-
téw w $wietle COVID-19, rozwazano natomiast kwestie
trwatosci zmian zachowan pod wplywem modyfikacji
dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw i zwyczajow
nabywcow (Brzezinski, 2020). Autor przywolywanego ar-
tykulu postawit teze, iz obserwowane w czasie pandemii
zmiany beda mialy charakter trwaly.

Metoda badawcza

celu uzyskania odpowiedzi na postawione pytania

badawcze w listopadzie i grudniu 2020 roku prze-
prowadzono internetowe badanie ankietowe'. Badanie
zostalo przeprowadzone na kwotowo dobranej prébie
750 respondentéw. Dobdr oparto na rozkladach popula-
cji wedtug Gléwnego Urzedu Statystycznego ze wzgledu
na pleé, wiek (18-65 lat) i wyksztalcenie respondentéw
(GUS, 2017; GUS, 2020).
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Narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankiety za-
wierajacy 28 pytant zamknietych, w ktérych zastosowano
nominalne i porzadkowe skale pomiarowe. Pierwsza gru-
pa pytan dotyczyla oceny obecnych i przyszlych nastro-
jéw konsumenckich zwigzanych z sytuacja gospodarcza
kraju, sytuacja materialng respondentéw, z ich wydatka-
mi i oszczedno$ciami. Druga grupa pytan odnosita si¢ do
potencjalnych zmian w ilosci i czestotliwosci konsumpcji
doébr spozywczych, débr trwatych i ustug oraz sposobéw
ich nabywania i konsumowania. W kwestionariuszu
ankiety wykorzystano réwniez metryczke, w ktérej re-
spondenci - oprécz powszechnie wskazywanych infor-
magcji (pleé, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania)

- okreslali swoje cechy osobowosciowe, stosunek do
pandemii COVID-19 i deklarowali, czy bliskie im osoby
ciezko przechodzily chorobe wywotana koronawirusem.
Z uwagi na ograniczong objetos¢ artykutu przedstawiono
wyniki badan obejmujace druga grupe pytan.

W badaniu zaleznosci miedzy zmiennymi wykorzysta-
no test chi-kwadrat Pearsona.

Szczegétowa charakterystyke préby badawczej przed-
stawiono w tabeli 1.

Wyniki badan

B adani wskazali, w jakim zakresie w czasie pandemii
zmienily si¢ zakupy réznych kategorii produktéow
(tab. 2). W przypadku wigkszosci grup produktowych
zmiany wielkosci zakupéw mozna uznaé za nieznaczne,
a respondenci najczesciej twierdzili, Ze w czasie pandemii
kupuja tyle samo co przed pandemia. Widoczna zmiana
nastapita w zakupach odziezy i obuwia - ponad potowa
badanych (odpowiednio 61,9% i 56,5%) zmniejszyla
zakupy tych artykuléw. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze
okoto 1/4 respondentéw zadeklarowala, ze w ich gospo-
darstwach domowych kupuje si¢ wigcej owocoéw, warzyw
oraz Srodkéw higieny osobistej i srodkéw czystosci. Ten
wzrost mozna ttumaczy¢ troskg o zdrowie, owoce i warzy-
wa s3 bowiem waznymi skladnikami zdrowej diety (ktéra
moze wspomagaé odpornosé). Jednocze$nie mydto czy
$rodki dezynfekujace pozwalaja bardziej skutecznie po-
zbywac si¢ wiruséw. Dodatkowo znaczna czg¢s¢é badanych
stwierdzita, ze kupuja wiecej produktdéw, takich jak: maka,
kasze, ryz czy makaron. Sg to jednoczesnie te produkty,
ktérych zapasy od poczatku pandemii stale gromadzi
2/3 badanych gospodarstw domowych. Okoto 1/3 gospo-
darstw kupowata na zapas takze przetwory i konserwy,
$rodki higieny osobistej i papier toaletowy, ale czynita to
tylko w pierwszych miesigcach pandemii.

W trakcie pandemii odnotowano spadek korzystania
z uslug (tab. 3). W duzej mierze wynikalo to z ograniczen
wprowadzonych przez rzad, ktory nakazal zamkniecie
wielu podmiotéw swiadczacych ustugi. Nie dziwi zatem
ograniczenie korzystania z basenéw, sitowni, kin i teatréw
czy wizyt w restauracjach. Mimo ze wiele z nieczynnych
restauracji oferowato positki na wynos, konsumenci w za-
sadzie takze w tym przypadku ograniczyli zakupy (co do-
datkowo uzasadnia bardzo trudna sytuacje lokali gastrono-
micznych). Ograniczenie w korzystaniu z takséwek mogto
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ZARZADZANIE ORGANIZACJAMI | 5

Zmienna Wartos¢ zmiennej % wskazan
Kobieta 50,1
Ple¢
Mezczyzna 49,9
18 - 25 lat 12,5
26 - 35 lat 21,9
Wiek 36 - 45 lat 24,5
46 - 55 lat 18,9
56 - 65 lat 22,1
Podstawowe 0,9
Zawodowe 0,7
Gimnazjalne 0,8
Wyksztalcenie -
Srednie 21,2
Wyisze licencjackie/inzynierskie 12,9
Wyzsze magisterskie 63,5
Wies 24,1
Miasto ponizej 10 000 mieszkancow 2,7
Miasto od 50 001-100 000 mieszkanicow 3,5
Miejsce zamieszkania
Miasto od 10 000-50 000 mieszkarcéw 10,3
Miasto od 100 001-500 000 mieszkaicéw 16,0
Miasto powyzej 500 000 mieszkaricow 43,5
Jedna 13,2
Dwie 32,1
Trzy 19,5
Cztery 24,4
Liczba 0séb w gospodarstwie domowym
Pig¢ 8,1
Szed¢ 1,3
Siedem 1,2
Osiem 0,1
Bardzo zla 0,5
Zta 2,3
Ocena sytuacji materialnej gospodarstwa Praecietna 308
domowego
Dobra 47,1
Bardzo dobra 19,3
W ogole sie jej nie obawiam 7,3
Raczej si¢ jej nie obawiam 16,0
Stosunek do pandemii COVID-19 Trudno powiedzie¢ 10,5
Raczej si¢ jej obawiam 47,3
Bardzo sie jej obawiam 18,8
Nie 65,4
Cigzki przebieg choroby wywolanej Tak 185
COVID-19 u 0s6b z najblizszego otoczenia ’
Nie wiem 51

Zrédto: opracowanie wtasne
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Tabela 2. Zakupy poszczegolnych rodzajow produktdéw nabywanych przez gospodarstwa domowe od poczatku pandemii COVID-19

(% wskazan)

Rodzaj produktu Kupuje sie mniej I:;E‘ Ug:r:ioe Kupuje sie wiecej vlzuc;g:jl: sniiee
Pieczywo 15,5 71,7 9,7 3,1
Produkty sypkie, np. maka, kasza, ryz, makaron 5,87 65,7 27,2 1,2
Przetwory i konserwy 14,4 57,1 14,4 14,1
Mrozonki 12,9 62,3 13,1 11,7
Mieso i wedliny 23,3 59,7 10,3 6,7
Ttuszcze, np. masto, margaryna, olej 8,1 81,1 9,6 1,2
Nabiat 7,7 76,4 14,0 1,9
Owoce 11,5 62,1 25,7 0,7
Warzywa 7,9 64,0 28,0 0,1
Stodycze 30,8 42,7 17,1 9,5
Woda butelkowana 10,5 52,1 16,3 21,1
I:;;);j :gl)aezz(jxvli(:lllolowe inne niz woda, np. soki, 176 52.8 77 219
Alkohole 23,6 41,5 14,7 20,3
Srodki higieny osobistej, np. mydto, szampon 3,6 73,3 22,7 0,4
Srodki czyszczace 43 72,9 21,9 0,9
Odziez 61,9 24,9 39 9,3
Obuwie 56,5 30,8 2,4 10,3

Zrédto: opracowanie wtasne

wynika¢ zaréwno ze zmniejszonych potrzeb przemieszcza-
nia sie respondentéw (np. z powodu pracy wykonywanej
zdalnie), jak i z obaw przed zarazeniem koronawirusem.
Zambkniecie w domu, brak mozliwosci spotkan towarzy-
skich czy tez wypelnianie obowiazkéw stuzbowych on-line
byly przyczyna rezygnacji z ustug pralni chemicznych.
Wybuch pandemii wplynat na realizacjg plandéw zwigza-
nych z zakupem débr trwatego uzytku oraz ustug (tab. 4).
W trakcie pandemii blisko 1/4 respondentéw zakupila
sprzet RTV lub artykuly gospodarstwa domowego, mimo
ze wczesniej nie planowali takich zakupdw. Moze si¢ to
wiazaé przede wszystkim z koniecznoscia pracy zdalnej
i posiadania odpowiedniego sprzetu komputerowego, ale
tez z zapewnieniem sobie przez konsumentéw rozrywki we
wiasnym zakresie. Nalezy przypuszczad, ze wigcej wolnego
czasu, niemoznos$¢ korzystania z oferty kin czy teatréw
zachecily konsumentéw do nabycia urzadzen pozwalaja-
cych na wygodniejsze, zdalne korzystanie z débr kultury.
Rezygnacja z wczesniej planowanego zakupu szczegdlnie
widoczna jest w przypadku ustug turystycznych - ponad
45% badanych zaniechato wyjazdéw turystycznych.
Pandemia wplyneta znaczaco na sposéb dokonywania
zakupdow. Ponad 43% badanych zadeklarowalo, ze w czasie
pandemii czg$ciej niz przed wybuchem epidemii kupuja
przez Internet produkty niespozywcze (tab. 5). Niewielka
czes¢ konsumentéw (blisko 15%) zwigkszyla réwniez cze-
stotliwo$¢ zakupéw produktéw spozywcezych w Internecie.

Jednoczes$nie duza grupa badanych, ponad 40%,
podczas epidemii czeSciej zaopatrywala si¢ w produkty
spozywcze w poblizu miejsca zamieszkania (rys. 1). Na-
tomiast zwigkszone zakupy w marketach budowlanych,
relacjonowane przez media na poczatku pandemii w Pol-
sce (Onet.pl, 2020), nie znalazty odzwierciedlenia w wy-
nikach badan. Zwiekszona czestotliwos¢ wizyt w sklepach
z materialami budowlanymi zadeklarowato niespelna 7%
respondentéw.

Nalezy zauwazy(, ze wzrost czestotliwosci dokony-
wania zakupow przez Internet istotnie zalezat od dwdch
zmiennych:

. wystapienia wsrdd rodziny lub przyjaciét respon-
denta ciezkich przypadkéw zachorowan spowodo-
wanych COVID-19 (y*= 15,4836, df = 8, p = 0,05),

- obaw wobec pandemii (x* = 51,60638, df = 16, p =
=0,0001).

Zaréwno choroba bliskich, jak i strach przed pan-
demia statystycznie zwiekszaly prawdopodobienstwo
czgstszego dokonywania przez badanych zakupéw w In-
ternecie w czasie epidemii (dotyczyto to obu grup pro-
duktéw). Robienie sprawunkéw spozywezych w poblizu
domu réwniez zalezalo od stopnia obaw zwigzanych
z zachorowaniem na COVID-19 () = 21,45256; df = 12,
p = 0,0441): im wigkszy byl strach badanych, tym staty-
stycznie czesciej respondenci decydowali si¢ na zakupy
blisko miejsca zamieszkania.
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Tabela 3. Czestotliwosc korzystania z wybranych ustug w okresach przed i w czasie pandemii (% wskazan)

Korzystatam/em
W ogéle nie
Rodzaj ustugi Okres korzysta .r‘zadz1eJ 1 ER e 1 ER e 2, 3 razy czescie)
tam/-em niz 1 raz na - s s niz 3 razy
. . 2-3 miesigce miesiac na miesiac ..
3 miesigce na miesiac
Basen. fitness lub a 36,7 9,7 8,0 6,3 7,7 31,6
sttownia b 79,2 44 25 1,9 45 7,5
a 9,5 16,5 32,1 37,5 3,7 0,7
Fryzjer
b 24,7 23,7 26,8 22,8 1,7 0,3
a 11,6 27,7 28,4 18,9 9,5 39
Kino lub teatr
b 84,4 9,7 3,6 1,9 0,3 0,1
Positek z restauracji a 15,7 12,9 8,7 16,7 23,6 22,4
na wynos lub
z dostawg b 24,0 9,7 8,7 16,3 15,9 25,5
a 62,9 23,7 6,8 4,8 1,6 0,1
Pralnia chemiczna
b 84,4 7,3 5,6 2,4 0,3 0
a 44,5 17,5 10,5 9,3 11,2 6,9
Przejazd taksowka
b 67,9 11,9 8,5 4,8 3,2 3,7
a 10,0 12,3 13,6 18,4 26,9 18,8
Wizyta w restauracji
b 60,3 14,3 10,3 8,1 3,7 3,3
*a - przed pandemia, b - w czasie trwania pandemii
Zrodto: opracowanie wtasne
Tabela 4. Nabywanie dobr trwatego uzytku i ustug w czasie pandemii (% wskazan)
Rodzaj produktu Zakyplono, chociaz Zrezygnowano
nie planowano z zaplanowanego zakupu
Materialy budowlane 9,7 3,7
Meble 8,9 6,5
Rower 4,9 4,0
Samochod 3,7 8,8
Sprzet ogrodniczy 6,9 2,1
Sprzet RTV lub AGD 23,2 9,2
Ustuga edukacyjna (kurs, szkolenie) 1,4 11,1
Usluga turystyczna (pobyt z noclegiem poza miejscem zamieszkania) 8,1 45,1
Ustuga ubezpieczeniowa (dodatkowe ubezpieczenie zdrowotne, na zycie) 4,5 1,2

Zrédto: opracowanie wtasne

Duza grupa konsumentéw (blisko 43%) wskutek pande-
mii czesciej decydowata o odlozeniu zakupéw na pdzniej
(tab. 6). Jednoczesnie podobny odsetek badanych kupowat
dobra lub ustugi z pobudek altruistycznych, by wesprzeé
producentéw lub sprzedawcéw. Inne zachowania prospo-
teczne konsumentéw nie ulegly istotnym zmianom.

Odkladanie zakupéw na pézniej jest réwniez silnie
zwiagzane z obawami wobec pandemii (x* = 21,65474,
df = 12, p = 0,04158) - osoby, ktére bardziej boja sie

choroby, czesciej rezygnuja z zakupdéw przekladajac je na
przysztosé.

Respondenci okreslili swoje podejscie do nabywania
débr w czasie pandemii (tab. 7). Warto podkresli¢, ze
znaczna czes¢ badanych (ponad 70%), w zwiazku z po-
jawieniem si¢ koronawirusa, oddawala sie refleksji nad
problemem nadmiernego konsumowania débr. Co drugi
badany zadeklarowal, Ze po wygasnigciu pandemii bedzie
nabywaé mniej produktéw niz przed nig.
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Tabela 5. Sposob i czestotliwos¢ nabywania produktow przez Internet (% wskazan)

Wyszczegolnienie Produkty spozywcze Produkty niespozywcze

Nie kupowatam/em i nie kupuje przez Internet 59,9 9,2
Zaczelam/em kupowac przez Internet dopiero w czasie pandemii 6,8 33
Kupowalam/em przez Internet przed pandemia, a w czasie pandemii 52 6.7
kupuje rzadziej niz przed pandemia ’ ?
Kupowatam/em przez Internet przed pandemia i w czasie pandemii

. . . 13,5 37,1
kupuje tak samo czesto jak przed pandemia
Kupowalam/em przez Internet przed pandemig, a w czasie pandemii

. P - 14,6 43,7
kupuje czesciej niz przed pandemia

Zrédto: opracowanie wtasne

Robie zakupy w sklepach spozywczych
blisko mojego miejsca zamieszkania

Nie podejmuje takich dziatan;  Rzadziej;
2,3%  2,3%

Czesciej;
40,4%

Bez zmian;
55,1%

Robie zakupy
w marketach budowlanych

Czesciej;
6,9%

Nie podejmuje
takich dziatan;
31,7%

Bez zmian;
46,9%

Rzadziej;
14,4%

Rys. 1. Czestotliwosci dokonywania zakupow w sklepach stacjonarnych

Zrodto: opracowanie wtasne

Tabela 6. Postepowania konsumentdw w czasie pandemii COVID-19 w odniesieniu do okresu sprzed pandemii (% wskazan)

Wyszczegolnienie ';l.iaiif:?\d:gir:{uajr? Rzadziej Bez zmian Czesciej
Rezygnuje z zakupdw i odkladam je na pézniej 11,3 2,9 43,2 42,5
Kupuje gltéwnie po to, aby wesprze¢ sprzedawce lub producenta 21,5 2,3 33,3 42,9
Wyrzucam przeterminowane, niezjedzone produkty spozywcze 22,4 16,8 56 4,8
Dziele sie lub oddaje niewykorzystane produkty innym 29,1 2,1 56,4 12,4

Zrodto: opracowanie wtasne

Deklaracje redukgji przysztej konsumpcji sa proporcjo-
nalne do obaw respondentéw (x* = 31,61359, df = 12, p =
= 0,00159). Wyzszy poziom obaw sklania polskich konsu-
mentéw do czestszych rozmyslan nad nadmierng konsump-
ja (¢ = 32,98750, df = 12, p = 0,00097) oraz ograniczenia
obecnej konsumpcji. Badani dostrzegaja, ze dazenie do
zmniejszenia konsumpgji jest dla nich korzystne, dlatego
zamierzaja przenies¢ zakupy na przysztosé. Kobiety czesciej
niz mezczyzni sa zwolenniczkami redukcji konsumpcji
po ustaniu pandemii ()* = 19,76397, df = 3, p = 0,00019).

Istnieje statystycznie istotna zalezno$¢ pomiedzy
sklonnosciag do refleksji nad konsumpcja a wiekiem
badanych (x* = 37,82663, df = 12, p = 0,00016). Grupa
najczesciej rozmyslajaca nad skutkami nadmiernej kon-
sumpgcji, ograniczajaca konsumpcje obecnie i deklaruja-
cg ograniczy¢ ja w przyszlosci, sa osoby w wieku od 26
do 55 lat. Zaréwno mlodsi respondenci (18-25 lat), jak
i starsi (56-65) przejawiali mniejsza sktonno$¢ do ogra-
niczania konsumpcji. Moze to by¢ spowodowane moz-
liwosciami nabywczymi — nieco bardziej ograniczonymi
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Tabela 7. Refleksje konsumentéow nad nabywaniem dobr w czasie pandemii (% wskazan)

ZARZADZANIE ORGANIZACJAMI | 9

Czy zgadza sie Pan/i z twierdzeniem: Zdecy:izwame Raczej nie Raczej tak Zdecytda T(wame
W czasie Pz}ndemn nasze gospodarstwp domowe zyje 6.5 396 o0 119
oszczedniej — ograniczamy konsumpcje
w .sytuacp. pandemii Yvarto od]@zyg zakupy inwestycyjne 55 30 412 233
(mieszkanie, samochdd) na pézniej
W czasie pandeml.l zastanaw1a1em/a.1rg sie r}ad o 83 19.9 03 296
problemem nadmiernego nabywania i spozywania dobr
P? wygasnieciu pa.ndemu bede kupowal/a mniej dobr 8.1 107 407 10,5
niz przed pandemig

Zrédto: opracowanie wtasne

wsrdéd najmlodszych i najstarszych badanych. Wida¢ bo-
wiem istotng zalezno$¢ miedzy wiekiem respondentéw
a oceng ich sytuacji materialnej (x* = 48,10371, df = 24,
p = 0,00245) — najmtlodsi i najstarsi oceniajg te sytuacje
najgorze;j.

Podsumowanie

W nawiazaniu do postawionego problemu oraz py-
tan badawczych nalezy zauwazy¢, Ze pandemia

spowodowana COVID-19 wptyneta na zmiany zachowan
nabywczych konsumentéw w zakresie wielkosci zaku-
pow niektdérych kategorii produktowych, miejsca doko-
nywania zakupdéw, postaw wobec konsumpcji. Zmiany
zachowan nie dokonywaly si¢ jednak w sposéb diame-
tralny, gdyz tylko w 2 z 17 kategorii produktéw szybko
rotujacych nastapily istotne zmiany ilosci zakupywanych
produktéw. W kategorii konsumpcji ustug zmiany byly
bardziej widoczne; wynikaly one jednak w duzej mierze
z ograniczen nalozonych przez panstwo (zamknigcie
restauracji, kin czy klub6éw fitness). Postepowanie kon-
sumentoéw w czasie pandemii COVID-19 w odniesieniu
do okresu sprzed pandemii w zakresie dzielenia si¢ i po-
zbywania si¢ nieskonsumowanych produktéw nie ulegto
istotnym zmianom. Jednak w obszarze ograniczania kon-
sumpcji oraz nabywania, by wesprze¢ sprzedawcéw lub
producentéw, zmiany sa widoczne.

Znaczace zmiany konsumpcji nastapity w nielicznych
grupach asortymentowych, co potwierdza hipoteze
H1. Jedynie w zakresie dwdch kategorii produktowych
- odziezy i obuwia — konsumenci znaczaco ograniczyli za-
kupy (odpowiednio 62% i 57% badanych). Respondenci
w czasie pandemii nie zmienili znaczaco ilosci nabywa-
nych produktéw, takich jak: pieczywo, produkty sypkie,
przetwory i konserwy, mrozonki, mieso i wedliny, nabiat,
owoce i warzywa, woda i napoje, §rodki higieny osobistej
oraz srodki czyszczace.

Zaobserwowano zmiany miejsca dokonywania za-
kupéw. Blisko polowa respondentéw w czasie pandemii
czesciej kupowala w Internecie produkty niespozywcze.
Zwigkszyta si¢ réwniez czestotliwo$¢ dokonywania zaku-
pow w sklepach spozywczych blisko miejsca zamieszkania
badanych. Obawa przed pandemia w znaczacym stopniu

okresla sposéb dokonywania zakupdw. Istnieje zalezno$é
miedzy nabywaniem w sieci a odczuwaniem strachu przed
pandemia, co potwierdza hipoteze H2. Jednoczesnie ba-
dania dowiodly znaczenia obaw przed koronawirusem dla
zachowan konsumentéw. Wyniki badan pozwolity bowiem
potwierdzi¢ takze hipoteze H3 wskazujaca na istnienie
zalezno$ci miedzy lekiem konsumentéw a rezygnacja z za-
kupéw i odktadaniem ich na przysztosé.

Istnieje czesciowa zaleznos¢ miedzy cechami demo-
graficznymi respondentéw a sklonnoscia do refleksji nad
konsumpcja, co nie pozwala potwierdzi¢ hipotezy H4.
Zaleznos¢ ta bowiem byla widoczna w przypadku pici
i wieku, natomiast nie wystepowala w odniesieniu do
wyksztalcenia.

Zmiany w konsumpcji produktéw spozywczych w Pol-
sce nie w pelni pokrywaja si¢ ze zmianami zaobserwo-
wanymi w innych krajach. Zwiekszone spozycie warzyw
i owocéw widoczne bylo, podobnie jak w naszym kraju,
we Wtoszech (Scarmozzino, Visioli, 2020), w Katarze
(Hassen i in., 2020), w Chinach (Li i in., 2020), wsérdd
nastolatkéw z Hiszpanii, Brazylii, Chile i Kolumbii
(Ruiz-Roso i in., 2020). Chociaz warto tu zauwazy¢, ze
zmalal popyt na tatwo psujace si¢ owoce i warzywa, a ich
miejsce zajely takie produkty rolne, jak jabtka czy mar-
chewki (Borsellino i in., 2020). Zagraniczni konsumenci
jako przyczyne zwiekszonej konsumpcji jarzyn i owo-
cow podawali potrzebe bardziej zdrowego odzywiania
i wzmacniania systemu odpornosciowego.

Jednak réwnoczesnie we Wloszech znaczaco wzrosto
spozycie slodyczy - 42,5% badanych wskazalo, ze kon-
sumuje wiecej stodkosci (Scarmozzino, Visioli, 2020).
Natomiast polscy konsumenci decydowali si¢ na zwiek-
szong konsumpcje stodyczy znacznie rzadziej - takie
zachowania zadeklarowalo jedynie 17% respondentéw.
Natomiast w odréznieniu od Wlochéw polscy konsumen-
ci w czasie pandemii spozywali wiecej alkoholu niz przed
pojawieniem si¢ koronawirusa. Réznice te wynikaja z od-
miennych wielkosci spozycia stodyczy i alkoholu w ogéle.
Polacy jedzg mniej stodyczy niz Wlosi (KPMG, 2014), ale
pija wiecej alkoholu (OECD, 2021).

Zmiany w sposobie dokonywania zakupdéw spozyw-
czych odrdzniaja polskich konsumentéw od nabyw-
cow z innych krajéw. Przykladowo w Chinach odsetek
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konsumentéw kupujacych zywnosé w lokalnych, matych
sklepach wzrést nieznacznie, a w supermarketach zloka-
lizowanych w najblizszej okolicy znaczaco spadt - o pra-
wie 20 p.p. (Li i in., 2020). Natomiast w Polsce znaczaco
wzrosta czestotliwosé dokonywania zakupéw w sklepach
spozywczych blisko miejsca zamieszkania.

W Stanach Zjednoczonych wartos¢ zakupdéw spozyw-
czych dokonywanych on-line wzrosta w pierwszym okresie
pandemii o ponad 100% (Piek, 2020). W Polsce niewielki
odsetek badanych zadeklarowal, ze czesciej kupowat zZyw-
nos¢ w sieci. W duzej mierze wigze si¢ to ze stabsza oferta
sklepéw spozywczych dostepng na polskim rynku.

W badanich prowadzonych przez Accenture (2020)
w 15 krajach i obejmujacych ponad 3 tysiagce responden-
téw az 2/3 badanych wskazalo, ze ograniczenie marno-
wania zywnosci jest dla nich priorytetem. W przypadku
wiekszosci polskich konsumentéw zabraklo takich de-
Kklaracji, cho¢ znaczacy odsetek z nich rozmysla nad nad-
mierng konsumpcja.

Zidentyfikowane zmiany zachowan konsumentéw wska-
zujg na szanse dla przedsiebiorstw oferujacych produkty
spozywcze. Niewykorzystanym obszarem mozliwosci jest
sprzedaz zywnosci za posrednictwem Internetu. Relatywnie
niewielka grupa badanych w czasie pandemii zwigkszyla
czestotliwos$¢ nabywania produktéw spozywczych w sieci.
Bylo to znaczaco mniej niz w przypadku produktéw nie-
spozywczych. Dostosowanie oferty i wlasciwa komunikacja
z konsumentami moglyby zmieni¢ te proporcje.

Sfera komunikacji marketingowej przedsiebiorstw jest
waznym obszarem praktycznych implikacji wynikéw ba-
dan. Nalezy zwrécié szczeg6lna uwage na sposoby i tresé
argumentacji wykorzystywane w przekazach komunika-
cyjnych: potozenie akcentu na argumentacje racjonalna
oraz skoncentrowanie si¢ na kwestiach odpowiedzialnej
konsumpcji. Odkladanie zakupdéw na pézniej, refleksja
nad problemem nadmiernego nabywania i spozywania
dobr oraz deklaracje konsumentéw, Ze po ustaniu pan-
demii beda kupowaé mniej, moga wymagaé od przed-
siebiorstw bardziej racjonalnych argumentéw w dialogu
z klientami. Czas spedzony przez konsumentéw na
przemysleniach i zastanawianiu si¢ nad tym, co i dla-
czego kupuja, moze wskazywad, ze ich przyszte decyzje
beds bardziej racjonalne. Przedsigbiostwa mogg zatem
w komunikacji marketingowej porusza¢ watki spoleczne;j
odpowiedzialnosci i zréwnowazonej konsumpcji.

Dokonujac identyfikacji zakresu zmian zachowan kon-
sumentéw w czasie pandemii COVID-19, nalezy wskazaé
ograniczenia badan. Przeprowadzono je na grupie oséb
w wieku 18-65 lat, co zaweza mozliwosci wykorzystania
przedstawionych wynikéw. Z uwagi na sytuacje pandemicz-
ng zrealizowano internetowe badania ankietowe, co utrud-
nito dotarcie do starszych respondentéw. Przeprowadzone
badania nie daja wiec odpowiedzi na pytanie, w jakim zakre-
sie zmienily si¢ zachowania konsumentéw powyzej 65 roku
zycia. Nalezy tez podkresli¢, ze badania prowadzono pod
koniec 2020 roku, zanim nadeszta trzecia fala pandemii, ale
tez przed rozpoczeciem szczepienl przeciw COVID-19. Nie
mozna zatem wykluczy¢, ze czynniki te wpltynely dodatkowo
na zmiany zachowan konsumpcyjnych.
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Consumer Behaviour during
the COVID-19 Pandemic

Summary

This research paper contains a literature review and the
results of the research on consumer behaviour during the
COVID-19 pandemic. The main goal of the article is to
diagnose the scale and direction of changes of Polish con-
sumers in the purchase, use, and disposal of products. The
research was carried out on a sample of 750 respondents
selected through a quota sampling process in terms of age,
gender, and education. The research confirms the global
consumer behaviour trends: panic buying in the initial
phase of the crisis, reduction of spending on certain prod-
uct categories (clothing, footwear), or an increase in on-
line purchases. The study also shows the distinctiveness of
Polish consumers in terms of products purchased via the
Internet or purchasing plans in the post-pandemic period.
The analysis of the research results shows the relationship
between concerns about the coronavirus and where the
products are purchased, and the tendency to postpone
purchases for the future.
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