Wptyw pandemii COVID-19 na zachowania konsumentéw

Grzegorz Samuk
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: samukgrzegorz@gmail.com

Izabela Sidorowicz
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: iza.sidorowicz98@gmail.com

Streszczenie

Na decyzje zakupowe dotyczace wyboru kanatu sprzedazy, jak i wyboru produktéw ma
wptyw wiele czynnikéw. Czynniki te mogg by¢ zwigzane bezposrednio z konsumentem, ale
réwniez moga by¢ spowodowane otoczeniem, w ktérym funkcjonuje jednostka. Wybuch
pandemii COVID-19 wymusit na wiekszosci konsumentéw zmiane dotychczasowych zacho-
wan. W artykule przyblizono temat zachowan konsumenckich oraz wystepujgcych moty-
wow zakupowych. Celem artykutu jest okreslenie zachowan i preferencji studentéw biato-
stockich uczelni wyzszych dotyczacych wyboru kanatéw zakupowych na podstawie przepro-
wadzonych badan ankietowych pét oraz péttora roku od wybuchu pandemii COVID-19.
W tym celu wykorzystano metode sondazu diagnostycznego opartg na kwestionariuszach
ankiety. Pierwsze badanie pdt roku po wybuchu pandemii wykazato zmiane preferencji do-
tyczacych wyboru kanatéw zakupowych zwiekszajac zainteresowanie klientow e-handlem
wynikajgce ze strachu przed zarazeniem sie wirusem COVID-19. Drugie badanie péttora
roku po wybuchu pandemii wykazato utrzymanie sie zainteresowania konsumentéw e-han-
dlem, jednak spowodowane byto to nie strachem przed zakazeniem, lecz wygoda.
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Wstep

Decyzje zakupowe sg nieodtagcznym elementem codziennosci klientéw na calym
swiecie. Wraz z rozwojem nauk o zarzadzaniu, zachowania konsumentow podda-
wane byly probom zdefiniowania, tak aby w jak najwyzszym stopniu zrozumie¢ po-
dejmowane przez nabywcow decyzje, jak i ich postawy. Z uwagi na fakt, ze kazdy
cztowiek stanowi indywidualng jednostke, nie jest to zadaniem tatwym. Istnieje jed-
nak mozliwos$¢ ogdlnego scharakteryzowania konsumenta przynalezacego do danej
grupy spotecznej oraz identyfikacja jego potencjalnych motywdéw zakupowych. Na
zachowania konsumenta majg wpltyw jego wewngtrzne potrzeby i motywacje, ale
roOwniez zewnetrzne otoczenie, w ktorym funkcjonuje. Zmieniajacy si¢ $wiat oraz
ciggly postgp technologiczny i informacyjny otwiera przed konsumentami nowe
mozliwosci, ktore jeszcze kilkanascie lat temu nie byly az tak powszechne dla prze-
cietnego konsumenta. Niestety wptyw aspektow 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 zmienié
dotychczasowe przyzwyczajenia. W takich sytuacjach z racji wystgpowania innych
niz dotychczas waznych czynnikdéw czy ograniczen konsument jest bardziej sktonny
do poszukiwania nowych kanatéw umozliwiajacych mu zaspokojenie jego potrzeb,
w jak najbardziej efektywny sposob. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ wybuch
pandemii COVID-19, ktory wymusit w pewnym stopniu zmiany dotychczasowych
przyzwyczajen konsumentow.

Na podstawie dostepnej literatury i aktualnych raportow w artykule przyblizono
termin zachowan konsumenckich oraz aspekty z nim zwigzane. Celem artykutu jest
okreslenie zachowan i preferencji konsumentéw dotyczacych wyboru kanatéw za-
kupowych wsrod studentow biatostockich uczelni wyzszych oraz ich zmian w trak-
cie trwania pandemii COVID-19. W celu zgl¢bienia tematu przeprowadzono dwa
badania w rocznym odstepie czasowym. Wykorzystano metode sondazu diagno-
stycznego z zastosowaniem techniki ankietowej CAWI.

1. Istota zachowan konsumenckich
Przystepujac do zglebienia zagadnienia zachowan konsumenckich niezbgdne
jest przywotanie definicji tego zjawiska. W literaturze przedmiotu wystgpuja rozno-

rodne proby zdefiniowania i wyjasnienia tego zagadnienia, a elementem wspolnym
jaki mozna wyr6znic jest okreslenie zachowan konsumenckich jako ogéhu czynnosci
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motywowanych checig zaspokojenia przez konsumenta jego potrzeb, ktore obej-
mujg: ,,nabywanie, posiadanie oraz uzytkowanie srodkdéw zaspokajania potrzeb”
[Rudnicki, 2012, s. 9-10].

Literatura przedmiotu jako zrédto zachowan konsumenckich majgcych wptyw
na decyzje zakupowe wskazuje potrzeby i aspiracje nabywcow. Z uwagi na fakt, iz
kazdy czlowiek posiada zupetnie inny zestaw preferencji, celow czy pragnien trud-
nym zadaniem jest podzial i segmentacja klientow na poszczegoélne ich typy. Po-
mimo indywidualnosci kazdej jednostki, literatura przedmiotu wyodr¢bnia uniwer-
salne aspiracje, z ktorymi moze utozsamia¢ si¢ wigkszo$¢ spoteczenstwa. Aspekty
te zwiazane sg z egzystencja kazdego cztowieka i nalezy do nich ,,che¢ bycia czto-
wiekiem:

e zdrowym i bezpiecznym,
pogodnym i wypoczetym,
zabezpieczonym materialnie,
pewnym siebie i madrym,
tadnym i akceptowanym przez otoczenie,
szczgsliwym i pelnym zycia,
kochanym i godnym szacunku,
realizujagcym swoje plany i marzenia,
posiadajacym ciekawa prace i kochajacg rodzing” [Gracz i Ostrowska, 2014,
s. 12].

Przywotana lista aspiracji obejmuje aspekty uniwersalne dla wiekszos$ci konsu-
mentow, obejmujace swoim zasiggiem rozne wymiary, co przektada si¢ na ich niska
konkretnosc.

Chcac rozrozni¢ czynniki majgce wpltyw na zachowania konsumenckie J. Lo-
dziana-Grabowska dokonata ich podziatu na dwie grupy. Pierwsza z nich to czynniki
marketingowe, ktorymi sg elementy marketingu mix, za$ druga grupa to aspekty po-
zamerketingowe do ktorych naleza czynniki: demograficzno-ekonomiczne, spo-
teczne oraz psychologiczne [Lodziana-Grabowska, 2015, s. 28-38].

Innego podziatu dokonat P. Wojcik, ktory zwrocit uwagge na potrzeby i motywa-
cje jednostek majace wpltyw na zachowania konsumentow. Podzial ten rozrdznia
potrzeby spoteczne, ktore majg wplyw na to jak konsument postrzega samego siebie
oraz jakie posiada relacje z innymi. Kolejng grupg sa potrzeby indywidualne, okre-
$lane jako fizjologiczne lub psychiczne, za$ ostatnia grupe stanowig potrzeby kon-
sumpcyjne, na ktore sktadajg si¢ potrzeby indywidualne i spoteczne [Wojcik, 2017,
s. 27-28].

Przywotane w tej pracy potrzeby i aspiracje jednostek sag w znacznym stopniu
zroéznicowane, o szerokim zasiegu oddziatywania jak 1 wysokim stopniu trudnosci
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zmierzenia ich zaspokojenia. Sprawia to, iz wysoce prawdopodobne jest, ze jed-
nostka nie bedzie w stanie posiada¢ ich wszystkich zaspokojonych w tym samym
czasie. W momencie uswiadomienia sobie przez konsumenta dywergencji pomig-
dzy stanem faktycznym, a pozadanym, czyli stanem spelnienia wszystkich potrzeb
wymienionych w tym rozdziale rodzi si¢ potrzeba i powstaje uczucie okreslane jako
dyssatysfakcja. Uczucie te stanowi wewnetrzne przynaglenie jednostki do zniwelo-
wania stanu niepozadanego lub osiagniecia stanu upragnionego [Tracy, 2019, s. 30-
34]. Zabieg ten jest skomplikowany i wymaga odpowiedniego procesu, ktorego
schemat przedstawiono na rysunku 1.

Stan
pozadany
i Cheé .
Odcz'uc‘e p O.lrmby Poszukiwanie ¢ Decyzja
iuczucie —_— posiadania
L alternatyw zakupu
dyssatysfakcji produktu

Stan Okres

faktyczny

pozakupowy

Rys. 1. Proces zaspokajania potrzeb przez nabywanie produktéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Rosa (red.), 2015, s. 49].

Proces podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentow jest procesem
ztozonym. Warto mie¢ na uwadze fakt, iz wystepuje rowniez wiele innych czynni-
kéw majacych wpltyw na decydenta, zwigzanych z jego motywami i potrzebami,
ktoére nie sg state 1 moga si¢ zmienia¢ w czasie, wraz z wiekiem konsumenta, czy
nawet pod wptywem jego obecnego stanu emocjonalnego [Sowa, 2015, s. 370-389]
[Disterheft, 2018, s. 127-138].

Badania przeprowadzone na Universitas Negeri Semarang w Indonezji, zwra-
cajag uwagg na inny czynnik majacy wplyw na decyzje zakupowe. Wyniki badan
wskazuja, iz korzystanie z medidow spotecznosciowych przyczynia si¢ do czgstszego
dokonywania impulsywnych i hedonistycznych zakupéw [Triwidisari i in., 2018,
s. 174-179].
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Znaczacy wptyw na zachowania konsumenckie ma rowniez rozwoj cywiliza-
cyjny i technologiczny, ktéry powoduje powstawanie nowych trendow wsrdd kon-
sumentow. Powstanie Internetu oraz rozpowszechnienie jego uzytkowania przyczy-
nito si¢ do zaspokajania potrzeb zakupowych tym kanatem, wptywajac na jego roz-
woj oraz coraz wigksze jego znaczenie w skali globalnej [Dabrowska i Jano$§-Kresto,
2010, s. 41-42; Dabrowska, 2015, s. 27-38].

Odnoszac si¢ do zachowan konsumenckich w 2021 roku nie mozna nie wspo-
mnie¢ o pandemii COVID-19, poniewaz zmienita ona nie tylko przyzwyczajenia
zakupowe, ale takze zachowania spoteczne ludzi na catym $wiecie. Przedsigbiorstwo
KPMG przeprowadzilo badania, aby okresli¢ zmiany zachowan Polakow. Na pod-
stawie wynikow mozna si¢ dowiedzie¢, ze u 44% respondentdw sytuacja finansowa
pogorszylta si¢ lub znaczaco pogorszyta. Dla tych konsumentéw proces zakupowy
stal si¢ bardziej ztozony, poniewaz teraz dodatkowo musieli sobie zada¢ pytanie czy
ich sta¢ na dany produkt, a wielu z nich wczesniej nie miato takiego problemu. Po-
twierdzeniem tego jest deklaracja az 75% ankietowanych, ktorzy zadeklarowali, ze
pandemia wplynela na ich zwyczaje wydatkowe. Wskazuje to na niewatpliwy
i znaczny wptyw wybuchu pandemii COVID-19 nie tylko na zachowania spoteczne
takie jak zachowanie dystansu oraz ograniczenie spotkan towarzyskich, ale takze na
zachowania konsumenckie odnoszace si¢ do tego jaki towar lub ustuge i w jaki spo-
sob naby¢, a przede wszystkim czy w obecnej sytuacji finansowej mozna na to sobie
pozwoli¢ [Krasek i in., 2020, s. 1-28].

Pandemia wptyneta nie tylko na konsumentow, ale takze na przedsicbiorcow.
Musieli si¢ oni dostosowac do wszystkich zmian i obostrzen na rynku. Kwestig warta
zaznaczenia jest zmiana podejscia przedsigbiorcow do komunikacji marketingoweyj.
Ze wzgledu na lockdown oraz fakt, ze wielu odbiorcow zaczeto spedzac zdecydo-
wanie wigcej czasu w domu kontakt pomigdzy przedsigbiorstwami a konsumentami
musiat ulec znacznej zmianie. Sytuacje ta opisuje M. Le Viet-Blaszczyk wskazujac,
ze w czasie pandemii dla wielu odbiorcow Internet stat si¢ jedyna przestrzenig za-
kupowa, a forma komunikacji przedsi¢biorstw z odbiorcami ograniczyla si¢ do me-
diow spotecznosciowych [Viet-Btaszczyk, 2020, s. 225-238]. W nawigzaniu do tej
informacji warto zaznaczy¢, ze zaangazowanie przedsigbiorstw w komunikacje mar-
ketingowa za posrednictwem mediow spotecznosciowych nie bylo spowodowane
rozwojem technologicznym, ani informacjg o sktonnosci do impulsywnych i hedo-
nistycznych zakupoéw uzytkownikéw mediow spolecznos$ciowych, lecz drastyczng
zmiang sytuacji na rynku wywolang przez pandemicg.

Nalezy takze podkresli¢, ze forma komunikacji marketingowej jest jedynie jed-
nym z wielu czynnikow ksztaltujacych zachowania konsumenckie. Raport przedsie-
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biorstwa PwC odnoszgcy sie do sytuacji sektora modowego informuje o zmniejsza-
jacym si¢ popycie na ubrania od czasu wybuchu pandemii COVID-19. Ostrzega
takze, ze w sytuacji utraty ptynnosci w sektorze modowym przy najgorszym scena-
riuszu straci¢ prace moze nawet 300 000 osob [https://www.pwc.pl/pl/pdf-
nf/2020/polski-sektor-modowy-wplyw-covid19.pdf, 09.07.2021]. Oznacza to, ze
forma komunikacji marketingowej mimo staran przedsigbiorcéw nie jest jedynym
i z pewnoscia dla wielu odbiorcow nie najwazniejszym czynnikiem determinujgcym
zachowania zakupowe.

Dodatkowym potwierdzeniem tego, ze sytuacja finansowa wielu nabywcow na
catym $wiecie pogorszyta si¢ sa wyniki badan przeprowadzonych przez EIT Food
na terenie 10 krajow europejskich. W ankiecie az 55% respondentéw deklarowato,
ze brakuje im pieni¢dzy pod koniec miesigca, a 34% sposrod badanej grupy stracito
cz¢$¢ lub cato$¢ swojego dochodu. W zwigzku z tym 5 ankietowanych twierdzita,
ze odnosnie do zakupow zywnosci to cena jest dla nich decydujacym kryterium
[http://psych.uw.edu.pl/wp-content/uploads/sites/98/2020/12/COVID-19-Study-
European-Food-Behaviours-Report.pdf, 09.07.2021].

Kolejnym potwierdzajacym istotno$¢ poziomu cen z punktu widzenia konsu-
mentéw w dobie pandemii jest raport z przeprowadzonych badan przez PwC. We-
dhug wynikajacych z raportu informacji konsumenci znacznie ograniczyli swoje wy-
datki w zakresie zakupow niespozywczych (wydatki klientow na ubrania zmniej-
szyty si¢ az 0 51% w pordéwnaniu do sytuacji sprzed pandemii). Dodatkowo PwC
wskazuje jednoznacznie, ze w obecnej sytuacji zachowania konsumenckie sg bardzo
zmienne, a statymi sg jedynie oczekiwania nabywcow odnosnie do niskiej ceny
i warto$ci kupowanych dobr i ustug. Dodatkowo badacze rekomenduja przedsigbior-
com ponowng analize potrzeb swojej grupy odbiorcow oraz dostosowanie strategii
cenowych do obecnych oczekiwan konsumentdw [https://www.pwc.com/gx/en/con-
sumer-markets/consumer-insights-survey/2020/consumer-insights-survey-2020.pdf,
09.07.2021].

Do waznych wnioskéw doszli takze badacze z EY. W badaniach zapytano re-
spondentow jak pandemia COVID-19 wptynie na ich zachowania konsumenckie
W przysztosci. Polscy respondenci zadeklarowali, Ze po zazegnaniu pandemii naj-
wazniejszymi kryteriami w kwestii decyzji zakupowych beda wysoka jako$é i przy-
stepna cena (odpowiednio 51% i 50% odpowiedzi). Dla porownania tylko 35% glo-
balnych konsumentdéw bedzie zwracato uwage na ceny. Dodatkowo az 56% Polakow
deklaruje, ze po ustaniu pandemii chcg zwiekszy¢ poziom swoich oszczednosci, a co
za tym idzie oczekiwania odno$nie przystgpnej ceny pozostang bez zmian
[https://www.ey.com/pl_pl/consumer-products-retail/jaki-bedzie-profil-konsu-
menta-jutra, 09.07.2021]. Odnos$nie do trwato$ci zmian zachowan konsumenckich
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po zakonczeniu pandemii, potwierdzeniem sg wyniki badan przedsigbiorstwa DPD
z ktorych wynika, ze az 70% respondentéw deklaruje pozostanie przy obecnych na-
wykach zakupowych [https://www.dpd.com/pl/wp-content/uploads/sites/260/2021/
04/barometr-ecommerce-2020.pdf, 09.07.2021].

2. Metodyka badan

Celem niniejszych dwoch badan byto okreslenie zachowan i preferencji konsu-
mentdéw dotyczacych wyboru kanatow zakupowych wérdd studentow biatostockich
uczelni wyzszych oraz ich zmian w trakcie trwania pandemii COVID-19. W celu
zglebienia tematu wykorzystano metode sondazu diagnostycznego przy uzyciu tech-
niki CAWI (Computer Assisted Web Interview). Umozliwito to sprawne przeprowa-
dzenie procesOw badawczych oraz w obliczu pandemii wywotanej przez COVID-
19 zapewnilo bezpieczenstwo badaczom i referentom. Narzedzia zostaly stworzone
w formularzach Google. Ankiety sktadaty sie z szesciu tych samych pytan w formie
jednokrotnego i wielokrotnego wyboru oraz rozbudowanych tabel wartosciujacych.
W badaniu przeprowadzonym 1,5 roku po wybuchu pandemii zostato dodane jedno
pytanie w celu okreslenia czy obawy zwigzane z zakupami W sklepach stacjonarnych
ulegly zmianie w stosunku do pierwszych miesigcy pandemii. Kwestionariusze an-
kiet skierowano do studentow biatostockich uczelni wyzszych, zardwno kobiet jak
i mezczyzn. W badaniu przeprowadzonym w maju 2020 roku proba badawcza wy-
niosta 136 0sob, natomiast w kolejnym badaniu w lipcu 2021 roku proba badawcza
wyniosta 142 osoby. W obu badaniach wykorzystano metode doboru celowego.

3. Woyniki badan wtasnych

W probie badawczej w 2020 roku najwigksza grupe stanowili respondenci
w wieku 22-24 lat. Ich liczebno$¢ wynosita 76 0sob, stanowili oni 56% catej proby
badawczej. Kolejna najwigksza grupa byli ankietowani w wieku 19-21 lat. Stanowili
oni 32% proby badawczej, a ich liczebno$¢ wynosita 44 respondentow. Najmniej
liczng grupa w badaniu byly osoby w wieku 25-27 lat. Ich liczebnos¢ to 16 ankieto-
wanych, tym samym stanowili 12% badanej populacji. W probie badawczej naj-
wigksza grupg respondentéw byly kobiety, obejmowaty 76% badanej populacji
w liczbie 104 osob. Mezczyzni w tej grupie sktadali si¢ na 24% ankietowanych
W liczbie 32 o0sob.

Sposrdod ankietowanych w lipcu 2021 najliczniejszg grupg byly osoby w wieku
22-24 lat (52%/74 respondentow). Drugg z kolei byli studenci majgcy 19-21 lat
(28%/40 ankietowanych), natomiast osoby w wieku 25-27 lat byty najmniej liczng
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grupa w badanej spotecznosci (20%/28 badanych). Najwicksza grupa respondentow
byly kobiety, ktore stanowity 61% proby badawczej w liczbie 87 osoéb. Mezczyzni
obejmowali 39% badanej populacji w liczbie 55 osob.

Na samym poczgtku obydwu badan ankietowani zostali zapytani o wplyw pan-
demii wywotanej przez COVID-19 na ich zachowania zakupowe (Rys. 2). W maju
2020 roku w wiekszosci (59%/80 respondentéw) zadeklarowato, ze zmienili swoje
dotychczasowe przyzwyczajenia nabywcze. Pozostata cz¢§¢ 41% respondentow li-
czaca 56 osob zadeklarowala, Ze nie zmienita swoich dotychczasowych zachowan
zakupowych. Interesujacy jest fakt, ze w ankiecie przeprowadzonej w lipcu 2021
roku wiekszos$¢ respondentow (54%)/77 badanych) poinformowato, Ze nie zmienito
swoich zachowan nabywczych. Mniej niz potowa (46%/65 ankietowanych) zadekla-
rowala, ze pod wplywem pandemii COVID-19 zmienita swoje zachowania zaku-
powe. Moze to by¢ spowodowane sceptycznym podej$ciem do wirusa COVID-19
lub tym, ze osoby mtode sa poza grupa najwickszego ryzyka. Dodatkowo rdznica
w odpowiedziach moze swiadczy¢ o tym, ze u czg¢sci respondentdéw zmiana zacho-
wan zakupowych byta krétka i na tyle nieznaczna, ze w badaniu w 2021 roku zane-
gowali zmian¢ swoich zachowan.

70%
59%

60% 54%
50% A% 46%
40%
30%
20%
10%
0%
Tak Nie Tak Nie
| badanie maj 2020 Il badanie lipiec 2021

Rys. 2. Zmiana zachowan zakupowych respondentéw wywotana pandemia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Do respondentdw, ktorzy zadeklarowali zmiang swoich dotychczasowych zwy-
czajow zakupowych po wybuchu pandemii COVID-19 (59% w 2020 r. i 46%
w 2021 r.) skierowano dodatkowe pytania, majace na celu zbadanie zmiany postaw
nabywczych. Respondenci zostali poproszeni o udzielenie odpowiedzi na pytania
dotyczace zmiany czgstotliwosci korzystania z wymienionych kanatow sprzedazo-

82 Academy of Management —5(3)/2021



Grzegorz Samuk, Izabela Sidorowicz

wych, czynniki wptywajace na zmiane ich zachowan nabywczych, jak rowniez o ka-
tegorie produktéw najczgsciej kupowanych za posrednictwem Internetu od czasu
wybuchu pandemii. Otrzymane wyniki przedstawiono na rysunkach 3-12.
Ankietowani z 2020 roku, ktorzy dokonali zmian nawykow zakupowych po wy-
buchu pandemii najczesciej wskazywali na zmniejszenie czestotliwosci dokonywa-
nia zakup6éw w sklepach stacjonarnych. Kanatami zakupowymi, ktore byly rzadziej
wybierane po wybuchu pandemii byly dyskonty (69%) oraz sklepy wielkopo-
wierzchniowe (76%). Moze to §wiadczy¢ o obawie konsumentow, zwigzanej z ry-
zykiem zakazenia w miejscu, gdzie przebywa duza liczba 0sob oraz o ograniczeniu
czestotliwosci wizyt w sklepie poprzez dokonywanie jednorazowo wigkszych zaku-
poéw. Zmiany zachowan ankietowanych zwigzane sa rowniez ze wzrostem zakupow
dokonywanych przez Internet, az 90% ankietowanych zadeklarowalo czgstsze do-
konywanie zakupéw tym kanatem, co moze by¢ zwiazane z obawa przed wyjsciem
z domu i ryzykiem zakazenia oraz komfortem psychicznym zwigzanym z unikaniem
zarazenia siebie i rodziny. Wedhlug raportu KPMG International pt.,, Customers and
the new reality” na zachowania konsumentéw zwigzane ze zwickszong czestotliwo-
$cig zakupow przez Internet (dotyczacych wszystkiego oprocz artykulow spozyw-
czych) w najwigkszym stopniu majg wptyw cena (67%) oraz wygoda (65%), tak
wiec istnieje szansa, ze zmiana nawykow zakupowych zaraz po wybuchu pandemii
na czegstsze dokonywanie zakupow przez Internet utrzyma si¢ rowniez po jej zakon-
czeniu [Consumers and the new reality, KPMG International, https://as-
sets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2020/07/pl-Raport-KPMG-International-pt-
Consumers-and-the-new-reality.pdf, 23.07.2020].
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B Czesciej dokonuje zakupu tym kanatem M CzestotliwosE nie zmienita sie

Rzadziej dokonuje zakupu tym kanatem

Rys. 3. Wptyw pandemii COVID-19 na preferencje kanatéw zakupowych cz. 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan (maj 2020 r.).
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Rys. 4. Wptyw pandemii COVID-19 na preferencje kanatéw zakupowych cz. 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar (maj 2020 r.).

Respondenci, ktorzy w roku 2021 zadeklarowali zmian¢ swoich dotychczaso-
wych zachowan nabywczych podobnie jak w roku 2020 roku unikali sklepow sta-
cjonarnych. Ankietowani poinformowali, ze rzadziej robig zakupy w sklepach osie-
dlowych (51% respondentow), a takze w sklepach wielkopowierzchniowych (48%
badanych). Dyskonty odwiedzato rzadziej 43% ankietowanych studentéw. Co cie-
kawe az 43% respondentow zadeklarowato, ze ich czestotliwos¢ odwiedzania skle-
pow wielkopowierzchniowych nie zmienita si¢. W badaniu w roku 2020 zdecydo-
wana wigkszo$¢ (76%) deklarowata rzadsze zakupy w tego typu placowkach. Jest to
kolejna przestanka mogaca $wiadczy¢ o tym, ze niektore zmiany zachowan konsu-
menckich wywotane pandemig nie byly trwate. Trwatymi zmianami w nawykach
zakupowych studentéw biatostockich uczelni wyzszych byty czestsze e-zakupy.
W badaniu w lipcu 2021 roku az 92% respondentéw zadeklarowato czgstsze doko-
nywanie zakupdéw tym kanatem dystrybucji (w 2020 roku 90% ankietowanych
udzielito tej samej odpowiedzi). Jest to potwierdzeniem prognozy firmy KPMG In-
ternational wspomnianej we wczes$niejszym akapicie odnos$nie wzrostu znaczenia
e-commerce w Polsce.
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Rys. 5. Wptyw pandemii COVID-19 na preferencje kanatéw zakupowych cz.1

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar (lipiec 2021 r.).
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Rys. 6. Wptyw pandemii COVID-19 na preferencje kanatéw zakupowych cz. 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar (lipiec 2021 r.).

Nastepnie ankietowani zostali poproszeni o okreslenie istotnos$ci czynnikow
wplywajacych na decyzje o dokonywaniu zakupow przez Internet od czasu wybuchu
pandemii COVID-19. W badaniu przeprowadzonym w 2020 roku deklarowali, ze
najwickszy wptyw ma dla nich bezpieczenstwo przed zarazeniem. Zdecydowana
wigkszos¢, a doktadnie 84% ankietowanych okreslito, Ze ten czynnik wplywa w bar-
dzo duzym lub duzym stopniu na wybor sklepow internetowych.

Kolejnym istotnym czynnikiem wplywajacym na wybor sklepow internetowych
przez ankietowanych byty bardzo szybkie dostawy. Zdecydowana wickszos¢ (71%)
badanych wskazata ten aspekt jako wplywajacy w duzym lub bardzo duzym stopniu
na decyzj¢ zakupowa. Jedynie 9% ankietowanych deklarowato, ze ten czynnik nie
wplywa lub wptywa w matym stopniu na wybor kanatu zakupowego.

Akademia Zarzadzania — 5(3)/2021 85



Wptyw pandemii COVID-19 na zachowania konsumentéw

Nastepnym zauwazalnym czynnikiem wymienianym przez ankietowanych jest
brak probleméw z odebraniem paczki (ze wzglgdu na przebywanie w domu), 61%
respondentéw okreslito ten aspekt jako wplywajacy w duzym lub bardzo duzym
stopniu na wybor e-zakupdéw. Natomiast 30% badanych deklarowato, ze ten czynnik
wplywa w $rednim stopniu na wybor kanatu sprzedazy.
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Rys. 7. Wptyw czynnikdw na wybor e-zakupow cz. 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari (maj 2020 r.).

50% 45%
40% 35%
30%
30% 26% 26%
20%

20%
10% 5% A%, 4% 5%

0%

Bardzo szybkie dostawy Brak problemaéw z odebraniem paczki (ze wzgledu na
przebywanie w domu)
B Wpltywa w bardzo duzym stopniu B Wphywa w duzym stopniu B Wphywa w srednim stopniu

B Wptywa w niewielkim stopniu B Nie wptywa

Rys. 8. Wptyw czynnikdw na wybdr e-zakupoéw cz. 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar (maj 2020 r.).
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Czynnikiem, ktory wplywa w najwigkszym stopniu na wybor e-handlu przez
respondentéw badanych w 2021 roku byt brak problemu z odebraniem paczki (ze
wzgledu na przebywanie w domu). Az 86% z nich deklaruje, ze czynnik ten wptywa
w duzym lub bardzo duzym stopniu.

Drugim najwazniejszym czynnikiem wskazanym przez prébe badawcza sg bar-
dzo szybkie dostawy. Prawie potowa, poniewaz 46% ankietowanych deklaruje, ze
ten czynnik wplywa w bardzo duzym stopniu, a 34% z nich informuje, ze ten czyn-
nik ma dla nich duze znaczenie.

Ankietowani, ktorzy deklarowali, ze bezpieczenstwo przed zarazeniem wpltywa
w bardzo duzym lub duzym stopniu na wybodr e-commerce stanowili 49% proby
badawczej (w roku poprzednim byto to 84%). Dodatkowo 31% respondentéw poin-
formowato, Ze ten czynnik nie ma zadnego wplywu na ich wybor (w maju 2020 roku
jedynie 3% respondentow udzielito takiej odpowiedzi).

Warte uwagi sa odpowiedzi udzielone przez respondentéw odnosnie do wplywu
strachu przed poéjsciem do sklepu stacjonarnego oraz strach przed spotkaniem
z ludzmi. Grupy ankietowanych, ktére zadeklarowaly, ze te czynniki nie wptywaja
na wybor e-handlu stanowity odpowiednio 38% i 37%. Jest to znaczna zmiana w sto-
sunku do badania przeprowadzonego w maju 2020 roku, poniewaz takiej odpowie-
dzi udzielito wtedy odpowiednio 11% i 10% ankietowanych.
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Rys. 9. Wptyw czynnikdéw na wyboér e-zakupoéw cz. 1
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar (lipiec 2021 r.).
Moze to $wiadczyc¢ o tym, ze studenci z biatostockich uczelni wyzszych obecnie

W e-commerce cenig sobie najbardziej wygode oraz szybkos¢ dostawy (jeszcze bar-
dziej niz na samym poczatku pandemii). Ponadto, istnieje prawdopodobienstwo, ze
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strach przed zarazeniem si¢ wirusem COVID-19 i konsekwencjami z tym zwigza-
nymi zmniejsza si¢ wraz z trwaniem pandemii. Mozliwe, Ze to wtasnie poziom stra-
chu przed wirusem jest jednym z czynnikéw wptywajacych na niska trwato$¢ zmian
zachowan konsumenckich wywotanych pandemia.
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Rys. 10. Wptyw czynnikéw na wybor e-zakupow cz. 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar (lipiec 2021 r.).
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Rys. 11. Kategorie produktéw najczesciej kupowanych przez Internet od wybuchu pandemii
COVID-19

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari (maj 2020 r.).

Ankietowani w badaniu przeprowadzonym w maju 2020 roku zadeklarowali, ze
najczesciej w Internecie od wybuchu pandemii COVID-19 kupuja odziez i obuwie
(73% respondentow). Kolejnymi najczesciej kupowanymi produktami sg kosmetyki
(57% ankietowanych), za$ na trzeciej pozycji znalazty sie ksiazki/gry/muzyka (46%
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badanych). Wymienione grupy produktow zwigzane sg bezposrednio z konsumen-
tem. Na ten wynik moze mie¢ wptyw fakt, iz analizowang grupe¢ stanowia osoby
mtode, czgsto mieszkajace jeszcze podczas studiow z rodzicami, tym samym ich cel
zakupow jest w niskim stopniu zwigzany z gospodarstwem domowym.

Respondenci w lipcu 2021 roku kupuja w Internecie odziez i obuwie jeszcze
czesciej niz na poczatku pandemii (91% préby badawczej). Moze to by¢ spowodo-
wane tym, ze galerie handlowe byly przez dtugi okres zamknigte i nawet ankieto-
wani, ktorzy woleli nabywac te artykutu w sklepach stacjonarnych z powodu braku
wyboru musieli si¢ przekona¢ do internetowego kanatu dystrybucji. Drugg najcze-
sciej wskazywang kategorig jako przedmiot e-handlu byty kosmetyki (55% respon-
dentow), natomiast na trzeciej pozycji znalazly si¢ towary z kategorii sprzet elektro-
niczny (43% ankietowanych).
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Rys. 12. Kategorie produktéw najczesciej kupowanych przez Internet od wybuchu pandemii
COVID-19

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (lipiec 2021 r.).

W badaniu przeprowadzonym w lipcu 2021 roku dodano jedno dodatkowe py-
tanie, w celu okreslenia czy obawy zwiazane z zakupami w sklepach stacjonarnych
ulegly zmianie w stosunku do pierwszych miesiecy pandemii. Interesujacy jest fakt,
ze ponad potowa, poniewaz 51% ankietowanych zadeklarowato, ze ich obawy zwia-
zane z zakupami w tradycyjnych kanatach dystrybucji sg mniejsze niz na poczatku
pandemii. Ponadto, az 43% badanych poinformowato, Ze nie obawia si¢ dokonywa-
nia zakupow w sklepach stacjonarnych. Moze to stanowic¢ kolejng przestanke sygna-
lizujaca o tym, Ze strach przed zarazeniem si¢ wirusem moze si¢ zmniejsza¢ wraz
z wydltuzajacym si¢ czasem trwania pandemii.
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Rys. 13. Obawy respondentéw odnosnie zakupdw w sklepach stacjonarnych w poréwnaniu
do poczatku pandemii

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar (lipiec 2021 r.).
Podsumowanie

Celem badan byto okreslenie zachowan i preferencji konsumentéw dotyczacych
wyboru kanatéw zakupowych wsrod studentow biatostockich uczelni wyzszych oraz
ich zmian w trakcie trwania pandemii COVID-19. Pierwsze badanie przeprowa-
dzono w maju 2020 roku, a kolejne w lipcu 2021 roku. W pierwszym badaniu wigk-
szos¢ respondentow, zadeklarowata zmiang swoich dotychczasowych przyzwycza-
jen zakupowych. Rok po6zniej ta proporcja wygladata odwrotnie.

W pierwszym badaniu studenci, ktorzy zmienili swoje dotychczasowe preferen-
cje odnosnie kanatow zakupowych w zdecydowanej wigkszosci unikali ruchliwych
i ttocznych miejsc, takich jak sklepy wielkopowierzchniowe, a takze unikali korzy-
stania ze sklepow stacjonarnych. Najsilniej wplyneto na to bezpieczenstwo przed
zarazeniem wirusem COVID-19. Ankietowani zdecydowanie czg$ciej zaczgli wy-
korzystywa¢ internetowy kanat zakupowy. Az 90% respondentéw zgodnie zadekla-
rowato, ze czgéciej wybiera ten kanat zakupowy. Badani najbardziej docenili bardzo
szybkie dostawy, ktore byly odpowiedzig na zapotrzebowanie na rynku. Drugim
w kolejnosci najezgséciej wybieranym kanatem zakupowym byly sklepy osiedlowe.
Jednak sklepy osiedlowe nie przyciggnety tak duzej liczby klientow jak e-handel.
Stworzyto to idealne warunki dla sklepéw internetowych na pozyskanie nowych na-
bywcow. Przemyslana kampania marketingowa i zaangazowanie przedsigbiorstw
w budowanie relacji z odbiorca, umozliwita takze stworzenie lojalnych klientow wo-
bec marki. Wszystkie te informacje w zdecydowany sposob wskazuja, ze ankieto-
wani starali si¢ unika¢ kontaktu z innymi ludzmi, zdecydowanie rzadziej uczgszczali
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w miejsca 0 wysokim zageszczeniu, kiedy musieli to wybierali sklepy potozone naj-
blizej miejsca zamieszkania, a na pierwszym miejscu stawiali swoje zdrowie i bez-
pieczenstwo przed zarazeniem COVID-19.

W drugim badaniu, 1,5 roku od wybuchu pandemii jedynie 46% ankietowanych
deklarowato, ze zmienili swoje zachowania zakupowe w wyniku sytuacji zwigzanej
z COVID-19. Dodatkowo, wsrod ankietowanych, ktorzy zamienili tradycyjne ka-
naty zakupowe na rzecz e-handlu deklarowanymi czynnikami najsilniej na to wpty-
wajacymi byly te, ktore dotyczyly wygody, a doktadnie zwigzane z szybka dostawa
i brakiem problemu z odebraniem paczki. Czynniki zwigzane z bezpieczenstwem
i strachem przed zarazeniem si¢ wirusem w zdecydowany sposob zeszly na dalszy
plan w oczach respondentow. Co jest interesujace, badani nadal deklarowali, ze cze-
$ciej niz przed pandemia korzystaja z e-commerce, jednak nie ze strachu przed wi-
rusem, lecz ze wzgledu na wygodg i bardzo szybkie dostawy. Sprawnie dziatajace
firmy kurierskie i krajowy lockdown zdecydowanie zachecity i umozliwity konsu-
mentom efektywne korzystanie z tego kanatu zakupowego. Jak wykazaty przepro-
wadzone badania popularnos$¢ e-handlu nadal si¢ utrzymuje mimo “odmrazania” go-
spodarki i ponownego otwierania wszystkich sklepdw stacjonarnych.

Badanie wykonane 1,5 roku od wybuchu pandemii wykazato, ze liczba osob ku-
pujacych ubrania i obuwie przez Internet wzrosta (73% w 1 badaniu; 91% w 2 ba-
daniu). Mozliwe, ze nawet osoby sceptycznie podchodzace do zakupu tego typu dobr
na odleglos¢ z braku wyboru musialy si¢ do tego przekonaé. W obu badaniach an-
kietowani wskazali, ze kolejnymi najczesciej kupowanymi produktami przez Inter-
net sa kosmetyki, sprzet elektroniczny, a takze ksigzki, gry i muzyka. Jest to wyrazny
sygnal, ze sklepy oferujace produkty z tych kategorii powinny wprowadzi¢ lub ulep-
sza¢ obecny internetowy kanat sprzedazy, a dzialy logistyczne powinny skoncentro-
wac si¢ na bardzo szybkich dostawach, poniewaz stanowig one bardzo duza warto$¢
dla nabywcow.
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Impact of the COVID-19 pandemic on consumer behavior

Abstract

There are many factors that influence purchasing decisions regarding the choice of the sales
channel and the choice of products. These factors may be directly related to the consumer
but also may be caused by the environment in which the entity operates. The outbreak of
the COVID-19 pandemic forced most consumers to change their current behavior. The arti-
cle presents the topic of consumer behavior and purchasing motives. The aim of the article
is to determine the behavior and preferences of students of Biatystok universities regarding
the choice of purchasing channels based on the survey research carried out half and a year
and a half after the outbreak of the COVID-19 pandemic. For this purpose the method of
a diagnostic survey based on questionnaires was used. The first study six months after the
outbreak of the pandemic showed a change in preferences regarding the choice of purchas-
ing channels increasing customer interest in e-commerce resulting from the fear of con-
tracting the COVID-19 virus. The second study one and a half years after the pandemic
started showed that consumer interest in e-commerce continued not because of fear of
contamination but because of convenience.
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