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Streszczenie

Na preferencje zakupowe zaréwno odnosnie do wyboru kanatéw sprzedazy i samych pro-
duktéw ma wptyw wiele czynnikéw zwigzanych bezposrednio z konsumentem, jak rowniez
otoczeniem, w ktérym funkcjonuje. Wyjatkowa sytuacjg, ktdra wymusita na wiekszosci kon-
sumentow zmiane dotychczasowych zachowan byt wybuch pandemii COVID-19. W tekscie
przyblizono temat zachowan konsumenckich oraz motywéw zakupowych. Celem artykutu
jest okreslenie zachowan i preferencji studentéw biatostockich uczelni wyzszych dotycza-
cych wyboru kanatéw zakupowych w trakcie trwania pandemii COVID-19. W badaniu wyko-
rzystano metode sondazu diagnostycznego opartg na kwestionariuszu ankiety. Badanie wy-
kazato, ze wiekszos$¢ respondentdw zrezygnowata z tradycyjnych kanatéw zakupowych na
rzecz e-handlu ze wzgledu na strach przed zarazeniem sie wirusem COVID-19.

Stowa kluczowe

zachowania konsumenckie, kanaty sprzedazy, preferencje zakupowe
Wstep

Kazdego dnia klienci na calym $wiecie dokonujg rozmaitych decyzji zakupo-
wych. Na przestrzeni lat, zachowania konsumentéw poddawane byty probom zdefi-
niowania, tak aby jak najlepiej zrozumie¢ podejmowane przez konsumentoéw decy-
zje jaki i ich postawy. Z uwagi na fakt, ze kazdy cztowiek stanowi indywidualng
jednostke, nie jest to zadaniem tatwym. Istnieje jednak mozliwo$¢ ogodlnego scha-
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rakteryzowania konsumenta przynalezacego do danej grupy spotecznej oraz identy-
fikacja jego potencjalnych motywow zakupowych. Na zachowania konsumenta
majg wpltyw jego wewnetrzne potrzeby i motywacje, ale rowniez zewnetrzne oto-
czenie, w ktorym funkcjonuje. Zmieniajacy si¢ Swiat oraz ciagly postep technolo-
giczny i informacyjny otwiera przed konsumentami nowe mozliwosci, ktore jeszcze
kilkanascie lat temu nie byty az tak powszechne dla przecigtnego konsumenta. Nie-
stety wplyw aspektéw zewnetrznych nie zawsze musi by¢ pozytywny oraz nie moze
by¢ kontrolowany przez jednostke. Jednak aby przetrwaé klient musi dostosowac si¢
do obecnie panujacej sytuacji, tym samym musi zmieni¢ dotychczasowe przyzwy-
czajenia. W takich sytuacjach z racji wyst¢gpowania innych niz dotychczas waznych
czynnikdéw, czy ograniczen konsument jest bardziej sktonny do poszukiwania no-
wych kanatéw umozliwiajacych mu zaspokojenie jego potrzeb, w jak najbardziej
efektywny sposob. Przykladem takiej sytuacji moze by¢ wybuch pandemii COVID-
19, ktory wymusil w pewnym stopniu zmiany dotychczasowych przyzwyczajen
konsumentow.

W niniejszy tekscie na podstawie dostgpne;j literatury przyblizono termin zacho-
wan konsumenckich oraz aspekty z nim zwigzane. Celem artykutu jest okreslenie
zachowan 1 preferencji konsumentéw dotyczacych wyboru kanalow zakupowych
wsrod studentow biatostockich uczelni wyzszych w trakcie trwania pandemii CO-
VID-19. W celu zglebienia tematu przeprowadzono badanie przy wykorzystaniu
metody sondazu diagnostycznego z zastosowaniem techniki ankietowej CAWI.

1. Istota zachowan konsumenckich

Rozpoczynajac temat zachowan konsumenckich istotne jest wskazanie definicji
tego zjawiska. Literatura przedmiotu w réoznorodny sposob stara si¢ wyjasnic i opi-
sac tg osobliwos¢, jednak wigkszo$¢ z nich sprowadza si¢ do okreslenia zachowan
konsumenckich jako ogoétu czynnosci wynikajacych z checi zaspokojenia potrzeb
przez konsumenta i obejmujacych: ,,nabywanie, posiadanie oraz uzytkowanie $rod-
kow zaspokajania potrzeb” [Rudnicki, 2012, s. 9-10].

W literaturze przedmiotu jako zrédlo ogétu zachowan konsumenckich, a wigc
takze decyzji zakupowych, okreslane jest jako potrzeby i aspiracje nabywcow.
Kazdy cztowiek jako odrgbna jednostka przedstawia zupelnie odmienny zestaw ce-
16w, ambicji 1 pragnien, dlatego usystematyzowanie i segmentacja ogdtu klientow
jest wyjatkowo trudnym zadaniem. Literatura przedmiotu podaje nam jednak uni-
wersalng liste aspiracji pasujaca do wickszosci spoteczenstwa. Jest to ,,chg¢ bycia
czlowiekiem:
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» zdrowym i bezpiecznym,

* pogodnym i wypoczetym,

+ zabezpieczonym materialnie,

* pewnym siebie i madrym,

* tadnym i akceptowanym przez otoczenie,

* szczesliwym i pelnym zycia,

» kochanym i godnym szacunku,

* realizujagcym swoje plany i marzenia,

* posiadajacym ciekawa prace i kochajaca rodzing” [Gracz i Ostrowska, 2014,

s. 12].

Wymienione wyzej aspiracje sa na tyle szerokie i uniwersalne, ze pasuja do
wiekszo$ci lub nawet wszystkich konsumentow, lecz ze wzgledu na swoja rézno-
rodno$¢ sg mato konkretne. Pomocny jest zatem podziat opublikowany przez J. Lo-
dziang-Grabowska, ktora wskazuje na istnienie dwoch zasadniczych grup czynni-
kow wptywajacych na zachowania konsumenckie. Sg nimi czynniki marketingowe,
czyli elementy marketingu mix oraz aspekty pozamarketingowe wsrod ktérych
mozna wymieni¢ czynniki: demograficzno-ekonomiczne, spoteczne oraz psycholo-
giczne [Lodziana-Grabowska, 2015, s. 28-38].

Odmiennie do tego tematu podszedt P. Wojcik okre$lajac potrzeby i motywacje
jednostek majace wptyw na zachowania konsumentow. Sg to potrzeby indywidu-
alne, okreslane jako fizjologiczne lub psychiczne, spoteczne rozumiane jako wpty-
wajgce na to jak konsument sam siebie postrzega oraz jakie ma relacje z innymi.
Ostatnig grupg sa potrzeby konsumpcyjne, ktore sa potaczeniem potrzeb indywidu-
alnych i spotecznych [Wojcik, 2017, s. 27-28].

Wymienione w tym artykule potrzeby i aspiracje sg na tyle roznorodne, szerokie
i trudne do zmierzenia, ze jednostka najprawdopodobniej nie bedzie w stanie mie¢
ich wszystkich zaspokojonych jednocze$nie. W momencie uswiadomienia sobie dy-
wergencji pomigdzy stanem faktycznym, a pozadanym, czyli stanem spelnienia
wszystkich potrzeb wymienionych w tym rozdziale rodzi si¢ potrzeba i powstaje tak
zwane uczucie dyssatysfakcji. Jest ono wewnetrznym przynagleniem jednostki do
zniwelowania stanu niepozadanego lub osiggnigcia upragnionego stanu [Tracy,
2019, s. 30-34]. Dziatanie to jest skomplikowane i wymaga odpowiedniego procesu,
ktérego schemat przedstawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Proces zaspokajania potrzeb przez nabywanie produktow

Zrédto: opracowanie wiasna na podstawie [Rosa, 2015, s. 49].

Poza samym skomplikowanym procesem podejmowania decyzji nabywczych
przez konsumentow, istnieje takze wiele innych czynnikéw wpltywajacych na decy-
denta, czego nie utatwia fakt, ze motywy i potrzeby konsumenta nie sg state i zmie-
niajg si¢ wraz z wiekiem czy nawet pod wplywem emocji [Sowa, 2015, s. 370-389;
Disterheft, 2018, s. 127-138].

O innym pozornie nieznacznym czynniku informujg wyniki badan przeprowa-
dzonych na uczelni Universitas Negeri Semarang w Indonezji, ktore wykazuja, ze
korzystanie z mediow spolecznosciowych ma wplyw na czestsze dokonywanie im-
pulsywnych i hedonistycznych zakupéw [Triwidisari i in., 2018, s. 174-179].

Rozw¢j cywilizacyjny i technologiczny rowniez ma wptyw na zachowania kon-
sumenckie. Wraz z powstaniem Internetu oraz rozpowszechnieniem jego uzytkowa-
nia nabywcy zaczeli zaspokajaé swoje potrzeby wlasnie za jego posrednictwem, do-
prowadzajgc to zjawisko do skali globalnej [Dgbrowska i Janos-Kresto, 2010, s. 41-
42; Dabrowska, 2015, s. 27-38].

2. Metodyka badan

Celem niniejszych badan bylo okreslenie zachowan i preferencji konsumentow
dotyczacych wyboru kanatow zakupowych wsrod studentow biatostockich uczelni
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wyzszych w trakcie trwania pandemii COVID-19. W celu zgl¢bienia tematu wyko-
rzystano metode sondazu diagnostycznego przy uzyciu techniki CAWI (Computer
Assisted Web Interview). Umozliwito to sprawne przeprowadzenie procesu badaw-
czego oraz w obliczu pandemii wywolanej przez COVID-19 zapewnito bezpieczen-
stwo badaczom i referentom. Narzgdzie zostato stworzone w formularzach Google.
Ankieta sktadata si¢ z szeSciu pytan w formie jednokrotnego i wielokrotnego wyboru
oraz rozbudowanych tabel warto$ciujacych. Kwestionariusz ankiety skierowano do
studentow biatostockich uczelni wyzszych, zaro6wno kobiet jak 1 mgzczyzn. Anali-
zowana proba badawcza wyniosta 136 osob, przy wykorzystaniu metody doboru ce-
lowego. Badanie przeprowadzono w maju 2020 roku.

3. Wyniki badan wtasnych

W probie badawczej najwigksza grupe stanowili respondenci w wieku 22-24 lat.
Ich liczebno$¢ wynosita 76 0sob, tworzyli oni 56% catej proby badawczej. Kolejng
najwicksza grupg byli ankietowani w wieku 19-21 lat. Stanowili oni 32% proby ba-
dawczej, a ich liczebno$¢ wynosita 44 respondentéw. Najmniej liczng grupg w ba-
daniu byty osoby w wieku 25-27 lat - 12% badanej populacji.

W probie badawczej najwieksza grupa respondentéw byly kobiety, obejmowaty
76% badanej populacji w liczbie 104 osob. M¢zczyzni w tej grupie skladaja si¢ na
24% ankietowanych w liczbie 32 osob.

Ankietowani na samym poczatku zostali zapytani o wplyw pandemii wywolanej
przez COVID-19 na ich zachowania zakupowe. Okreslili w wigkszosci (59%/80 re-
spondentdéw), ze zmienili swoje dotychczasowe przyzwyczajenia nabywcze. Pozo-
stata cze$¢ 41% respondentdéw liczaca 56 osob zadeklarowala, ze nie zmienita swo-
ich dotychczasowych zachowan zakupowych. Moze to by¢ spowodowane sceptycz-
nym podej$ciem do wirusa COVID-19 lub tym, Zze osoby mtode sa poza grupg naj-
wigkszego ryzyka.

Ponad poloweg o0s6b, ktore zmienily swoje dotychczasowe zachowania zaku-
powe stanowity kobiety (63%), mniej liczng grupe¢ stanowili mezczyzni (47%) (rys.
2). Na podstawie tych wynikow mozna wysnu¢ wnioski, iz zmiana sytuacji w wigk-
szym stopniu wptyneta na postawy kobiet, co moze by¢ zwigzane z ich wigksza
obawg o wlasne zdrowie i niech¢¢ do korzystania z tradycyjnych kanatow zakupo-
wych.
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Rys. 2. Zmiana zachowan zakupowych respondentéw wywotana pandemia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.

Do ankietowanych, ktérzy zadeklarowali zmiang swoich dotychczasowych zwy-
czajow zakupowych po wybuchu pandemii (59%) skierowano dodatkowe 3 pytania,
majace na celu zbadanie zmiany postaw nabywczych. Respondenci zostali popro-
szeni o udzielenie odpowiedzi na pytania dotyczace zmiany czestotliwosci korzysta-
nia z wymienionych kanatéw sprzedazowych, czynniki wptywajace na zmiane ich
zachowan nabywczych, jak roéwniez o kategorie produktow najczesciej kupowanych
za posrednictwem Internetu od czasu wybuchu pandemii. Otrzymane wyniki przed-
stawiono na rysunkach 3-7.

Ankietowani, ktorzy dokonali zmian nawykow zakupowych po wybuchu pan-
demii najczesciej wskazywali na zmniejszenie czestotliwosci dokonywania zaku-
poéw w sklepach stacjonarnych. Kanatami zakupowymi, ktére byly rzadziej wybie-
rane po wybuchu pandemii byty dyskonty (69%) oraz sklepy wielkopowierzchniowe
(76%). Moze to §wiadczy¢ o obawie konsumentow, zwigzanej z ryzykiem zakazenia
w miejscu gdzie przebywa duza liczba 0s6b oraz o ograniczeniu czgstotliwosci wizyt
w sklepie poprzez dokonywanie jednorazowo wigkszych zakupow. Zmiany zacho-
wan ankietowanych zwigzane sg roéwniez ze wzrostem zakupow dokonywanych
przez Internet, az 90% ankietowanych zadeklarowalo czgstsze dokonywanie zaku-
pow tym kanalem, co moze by¢ zwigzane z obawg przed wyjsciem z domu i ryzy-
kiem zakazenia oraz komfortem psychicznym zwigzanym z unikaniem zarazenia
siebie i rodziny. Wedtug raportu KPMG International pt.,, Customers and the new
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reality” na zachowania konsumentow zwigzane ze zwigkszong czgstotliwoscia za-
kupéw przez Internet (dotyczacych wszystkiego oprocz artykulow spozywczych)
w najwigkszym stopniu majg wpltyw cena (67%) oraz wygoda (65%), tak wigc ist-
nieje szansa, ze zmiana nawykow zakupowych zaraz po wybuchu pandemii na czest-
sze dokonywanie zakupoéw przez internet utrzyma si¢ rowniez po jej zakonczeniu
[Consumers and the new reality, KPMG International, https://assets.kpmg/con-
tent/dam/kpmg/pl/pdf/2020/07/pl-Raport-KPMG-International-pt-Consumers-and-

the-new-reality.pdf, 23.07.2020].
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Rys. 3. Wptyw pandemii COVID-19 na preferencje kanatéw zakupowych cz. 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.
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Rys. 4. Wptyw pandemii COVID-19 na preferencje kanatéw zakupowych cz. 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.
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Respondenci poproszeni o okre$lenie istotnosci czynnikow wplywajacych na
decyzje dokonywania zakupow przez Internet od czasu wybuchu pandemii COVID-
19, wskazywali ze najwickszy wptyw ma dla nich bezpieczenstwo przed zaraze-
niem. Prawie potowa, a doktadnie 49% ankietowanych okreslito, Ze ten czynnik
wplywa w bardzo duzym stopniu na wybor sklepow internetowych, a 35% respon-
dentow okres$lato ten aspekt jako wplywajacy w duzym stopniu na wybodr kanatu
sprzedazowego.

Kolejnym waznym czynnikiem wptywajacym na wybor sklepow internetowych
przez respondentow byly bardzo szybkie dostawy. Zdecydowana wickszos¢, ponie-
waz 71% badanych wskazata ten aspekt jako wplywajacy w duzym lub bardzo du-
zym stopniu na decyzj¢ zakupows. Jedynie 9% ankietowanych deklarowato, ze ten
czynnik nie wplywa lub wptywa w matym stopniu na wybor kanatu zakupowego.

Nastepnym zauwazalnym czynnikiem wymienianym przez ankietowanych jest
brak probleméw z odebraniem paczki (ze wzgledu na przebywanie w domu) 61%
respondentéw okreslito ten aspekt jako wptywajacy w duzym lub bardzo duzym
stopniu na wybor e-zakupow. Natomiast 30% badanych deklarowato, ze ten czynnik
wptywa w $rednim stopniu na wybor kanatu sprzedazy.
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40% 35%
30% 2% 29%
0,
(]
20% [ 20% 199, ] P
209
% 14% 11% 10%
0,
. -
0% |
Bezpieczenstwo przed Strach przed pdjsciem do  Strach przed spotkaniem z
zarazeniem wirusem COVID- sklepu stacjonarnego ludZzmi

19

B Wptywa w bardzo duzym stopniu B Wptywa w duzym stopniu
Wptywa w srednim stopniu B Wptywa w niewielkim stopniu
B Nie wptywa
Rys. 5. Wptyw czynnikdéw na wybor e-zakupow cz. 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.
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Rys. 6. Wptyw czynnikdw na wybor e-zakupow cz. 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Ankietowani zadeklarowali, Ze najczesciej w Internecie od wybuchu pandemii
COVID-19 kupuja odziez i obuwie (73% respondentow). Kolejnymi najczesciej ku-
powanymi produktami sg kosmetyki (58% ankietowanych), za$ na trzeciej pozycji
znalazty si¢ ksigzki/gry/muzyka (46% badanych).
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Rys. 7. Kategorie produktow najczesciej kupowanych przez Internet od wybuchu pandemii COVID-19

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.
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Wymienione grupy produktow zwigzane sg bezposrednio z konsumentem. Na
ten wynik moze mie¢ wptyw fakt, iz analizowang grupe stanowig osoby mtode, cze-
sto zamieszkujace jeszcze podczas studiow z rodzicami, tym samym ich cel zaku-
poOw jest w niskim stopniu zwigzany z gospodarstwem domowym.

Podsumowanie

Celem badania byto okreslenie zachowan i preferencji konsumentéw dotycza-
cych wyboru kanalow zakupowych wsrod studentéw biatostockich uczelni wyz-
szych w trakcie trwania pandemii COVID-19. Wigkszos¢ respondentow, zadeklaro-
wato zmiang swoich dotychczasowych przyzwyczajen zakupowych.

Studenci, ktorzy zmienili swoje dotychczasowe preferencje odnosnie kanatow
zakupowych w zdecydowanej wigkszosci unikali ruchliwych i ttocznych miejsc, ta-
kich jak sklepy wielkopowierzchniowe. Prawie wszyscy badani, bo az 90% zgodnie
zadeklarowali, ze od wybuchu pandemii czgéciej wybierajg internetowy kanat zaku-
powy, co zapewniato korzystajagcym najwigksze bezpieczenstwo przed zakazeniem
ze wzgledu na catkowity brak kontaktu z innymi ludzmi. Kolejnym czgéciej wybie-
ranym kanalem zakupowym w trakcie pandemii byly sklepy osiedlowe. Moze to by¢
spowodowane bliskg lokalizacja placowek przy miejscach zamieszkania, co pozwo-
lito konsumentom unikna¢ kontaktu z wigkszg liczba ludzi (w poréwnaniu do skle-
pow wielkopowierzchniowych) oraz wyeliminowato konieczno$¢ korzystania z ko-
munikacji publicznej. Jednak sklepy osiedlowe nie przyciggnety tak wielkiej liczby
klientdéw jak e-handel. Stworzylto to idealne warunki dla sklepoéw internetowych na
pozyskanie nowych nabywcow. Przemys$lana kampania marketingowa i zaangazo-
wanie przedsigbiorstw w budowanie relacji z odbiorca, umozliwia takze stworzenie
lojalnych klientéw wobec marki.

Ankietowani, ktorzy czgsciej korzystali ze sklepow internetowych jako czynnik
najbardziej motywujacy okreslili bezpieczenstwo przed zakazeniem si¢ wirusem
COVID-19. Najwigcej badanych okreslito ten aspekt jako wptywajacy lub bardzo
wplywajacy na decyzje zakupowa. Kolejnymi waznymi czynnikami w procesie de-
cyzyjnym respondentow byty bardzo szybkie dostawy oraz brak problemu z odebra-
niem paczki (ze wzgledu na przebywanie w domu). Sprawnie dziatajace firmy ku-
rierskie i krajowy lockdown zdecydowanie zachecity i umozliwity konsumentom
efektywne korzystanie z tego kanalu zakupowego. Wzrost zainteresowania

e-handlem postawit przedsiebiorstwa kurierskie przed nietatwym zadaniem i jedno-
czes$nie okazja. Dzialy logistyczne powinny najmocniej skoncentrowacé si¢ na szyb-
kiej realizacji ustug, poniewaz to tego obecnie klienci oczekujg najbardzie;.
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Ciekawym jest fakt, ze podczas trwania pandemii respondenci najczesciej kupo-

wali w Internecie produkty z kategorii odziez i obuwie. Jest to interesujace zjawisko
ze wzgledu na panujacy zakaz opuszczania domoéw w czasie przeprowadzonego ba-
dania. Kolejnymi najczestszymi produktami nabywanymi w sklepach internetowych
byly kosmetyki, a takze ksigzki, gry i muzyka. Jest to wyrazny sygnal, ze sklepy
oferujace produkty z tych kategorii powinny wprowadzi¢ lub ulepsza¢ obecny inter-
netowy kanat sprzedazy.
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Impact of the COVID-19 pandemic on consumer behavior

Abstract

Shopping preferences, both in terms of the choice of sales channels and the products them-
selves, are influenced by many factors directly related to the consumer as well as the envi-
ronment in which they operate. The outbreak of the COVID-19 pandemic was an excep-
tional situation that forced most consumers to change their behavior. The paper presents
the topic of consumer behavior and purchasing motives. The aim of the article is to deter-
mine the behavior and preferences of students of Bialystok universities regarding the choice
of purchasing channels during the COVID-19 pandemic. The study used the method of
a diagnostic survey based on a questionnaire. The survey showed that most respondents
chose to switch from traditional purchasing channels to e-commerce due to fear of con-
tracting the COVID-19 virus.
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