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Streszczenie

Kryzys jako szczegdlna sytuacja ekonomiczna warunkuje zachowania konsumentoéw nie tyl-
ko poprzez okre$lone konsekwencje dla sytuacji materialnej ich gospodarstw oraz niekorzystne
warunki rynkowe, lecz takze poprzez skutki o charakterze emocjonalnym, psychologicznym. Ci
konsumenci, ktorzy w zwiazku z kryzysem odczuwajg niepokdj, niepewno$¢, pesymizm, od-
miennie adaptuja swoje zachowania nabywcze do warunkow recesji. Artykul przedstawia wyniki
badan pierwotnych dotyczace wplywu kilku czynnikéw o charakterze psychologicznym na zmia-
ny w zachowaniach konsumentéw, wskazujac na istotne znaczenie tej grupy determinant.

Wstep

Rosnacy dorobek tzw. ckonomii behawioralnej' coraz dobitniej wskazuje na to,
ze ludzie podejmuja wiele decyzji ekonomicznych w sposéb emocjonalny, takze
jesli chodzi o rozstrzygnigcia spraw o ogromnej wadze (np. z zakresu inwestowa-
nia), nawet jesli decyzje tylko na pozor wydaja sie racjonalne. Przyjmujac taka
perspektywe, zupelnie odmienna od podejscia homo oeconomicus, mozna stwier-
dzi¢, ze czynniki psychologiczne pelnig duzo wigksza funkcje w ksztaltowaniu
postepowania podmiotéw rynkowych niz pierwotnie przypuszczano, a rozpoznania
zachowan klientéw, w tym konsumentéw indywidualnych, nie beda kompletne bez
uwzglednienia tej grupy determinant.

Wsrdd czynnikdw o charakterze psychologicznym istotne znaczenie maja emo-
cje 1 nastroje oraz oczekiwania wobec przyszlosci. Szczegdlny wplyw tych zmien-
nych ujawnia sie w okresach zmian w koniunkturze gospodarczej, a w zasadzie

! Zob. np. M. Brzeziniski, M. Gorynia, Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki spoleczne na poczqtku
XXI w. Miedzy imperializmem a kooperacjq, ,.Ekonomista” 2008, nr 2; Gospodarka oparta na emo-
cjach? Zwierzeca natura rynku, wywiad z R. Shillerem, http://www.polityka.pl/ (5.05.2010).
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wydaje si¢ on po czesci przyczyniaé do owych zmian. Wynika to z faktu, ze kryzys
z jednej strony wiaze si¢ z masowym zalamaniem si¢ nastrojow 1 poczuciem nie-
pewnoscl, ale z drugiej strony to wlasnie utrwalenie si¢ takiego stanu w §wiadomo-
sci podmiotow rynkowych 1 rozszerzajaca si¢ fala pesymizmu przyczyniaja si¢ do
poglebiania recesji’. Odwrotna sytuacja wystepuje w okresach ozywienia — dobra
koniunktura budzi nadzieje na przyszlos¢, co ksztaltuje okreslone zachowania pod-
miotéw rynkowych (np. wigksza sklonnos¢ do zakupow), ale jednoczesnie opty-
mizm ogarniajacy coraz wieksze rzesze klientow staje si¢ jednym ze zrddel fak-
tycznej poprawy sytuacji ekonomicznej, poniewaz pozytywne dla gospodarki decy-
zje zostaja powielone przez kolejne podmioty.

Trzeba jednak podkresli¢, ze sama zmiana nastrojow 1 narastajacy niepokdj nie
sa w stanie gwaltownie zmieni¢ zachowan wszystkich konsumentéw ani tym bar-
dziej wywola¢ kryzysu — one jedynie go wzmacniaja, nakladajac sie na oddzialy-
wanie czynnikéw ekonomicznych®. Zachowania ludzi zmieniaja si¢ bowiem duzo
wolniej niz ich nastroje, a zatem — pomimo pesymistycznych oczekiwan 1 ocen
sytuacji — tylko nieliczni konsumenci od razu dopasowuja swoje postepowanie do
negatywnych tendencji w gospodarce.

Jeszcze wazniejsza obserwacja prezentowana w literaturze dotyczy faktu, ze
dopiero bezposrednie doswiadczenia popychaja ludzi do zmiany ich zachowan®.
Kryzys w skali calej gospodarki w niewielkim stopniu przeksztalca postgpowanie
pojedynczych nabywcdw, dopdki jego konsekwencje nie dotkng tych konkretnych
0s6b, dopdki one same nie poczuja si¢ zagrozone przez skutki wydarzen toczacych
si¢ wezesniej gdzie$ dalej, obok. A zatem do realnej modyfikacji zachowan sklania-
ja ludzi dopiero ich wlasne doswiadczenia, takie jak spadek dochoddw, zwolnienie
z pracy, problemy ze splata zobowiazan. Mozna jednak zalozy¢, ze podobnie od-
dzialuje obserwacja negatywnych zjawisk w najblizszym otoczeniu — zdarzajace si¢
wérdd przyjacidl przypadki utraty zatrudnienia czy konieczno$¢ sprzedazy domu
z powodu niemoznosci splacania kredytu, zamykanie firm prowadzonych przez
znajomych, moga w podobnym stopniu wywola¢ niepewnosé¢, lek, ksztaltujac na
nowo postrzeganie rzeczywistosci, a takze wizje przyszlosci. Oznacza to, ze kon-
sumenci zmieniaja swoje decyzje nie w momencie, gdy w gospodarce pojawia si¢
kryzys, lecz wtedy, gdy sytuacja kryzysowa dotknie ich samych lub ujawni si¢

% 8. Rozmus, Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania kryzysu na brytyjskim rynku mieszka-
niowym, www.ae katowice.pl/images/user/File/katedra_ekonomii/S.Rozmus_Psychologiczne i spole
czne uwarunkowania kryzysu na brytyjskim rynku mieszkaniowymi.pdf (15.05.2010).

3 Znane sq przyklady paniki i zachowan stadnych, ale dotycza one raczej rynku inwestycyjnego. Zob.
S. Rozmus, Psychologiczne..., A. Szyszka, Behawioralne aspekty kryzysu finansowego, ,Bank i Kre-
dyt” 2009, nr 4.

4 B. Fratczak-Rudnicka, Konsumenci w gorszych czasach, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 4;
D. Maison, Polacy wiqzq pieniqdze z nieokreslonym zlem, www bankier.pl/wiadomosc/Dominika-
Maison-Polacy-wiaza-pieniadze-z-nieokreslonym-zlem-1926855.html (20.07.2010).
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w ich najblizszym srodowisku. Ale jednoczesnie dowodzi to, ze kryzys toczy si¢
nie tylko w skali makro, lecz takze ma on wyrazny wymiar mikro, wymiar indywi-
dualnych obaw, pesymistycznych lub optymistycznych oczekiwan, ktdre odbijaja
si¢ na decyzjach pojedynczych konsumentow. A skoro tak, to wymiar ten 1 psycho-
logiczne aspekty funkcjonowania w warunkach niepewnosci powinny zostaé
uwzglednione w badaniach podmiotéw rynkowych.

Przyjmujac powyzsze obserwacje jako punkt wyjscia, podjeto probe ustalenia
w trakcie badan pierwotnych, czy 1 w jakim stopniu nastroje 1 obawy konsumentdw
oraz ich oczekiwania dotyczace sytuacji wlasnego gospodarstwa domowego deter-
minujg zachowania zwiazane z zakupem poszczegdlnych grup produktow, w tym
zywnosci, dobr trwalego uzytkowania oraz uslug. Badania przeprowadzono na
przelomie maja i czerwca 2010 r. metoda ankiety indywidualnej na probie 268
mieszkancdéw wojewddztwa slaskiego. Zastosowano nielosowy dobdr proby — me-
tode kuli $niegowej. Wsrdd badanych ok. 40% stanowili respondenci w wieku
18-24 lata, 25% w wieku 25-34 lata oraz po ok. 17% reprezentanci grup wieko-
wych 35-44 lata i 45 lub wiecej lat. Kobiety stanowily zdecydowana wiekszo$¢
proby — blisko 2/3. Wyksztalcenie podstawowe lub zawodowe zadeklarowalo 19%
badanych, srednie — ponad 42%, a wyzsze — ok. 38%. Najliczniej reprezentowane
byly gospodarstwa domowe 3-osobowe (32%) oraz 4-osobowe (29%), utrzymujace
si¢ gldownie z pracy najemnej na stanowisku robotniczym 1 nierobotniczym (lacznie
2/3 préby). Badani najczesciej deklarowali miesigczne dochody netto na osobe
w gospodarstwach domowych w przedziale 1001-1500 zt (33%), nieco rzadziej
1501-2500 zt (27%) 1 ponizej 1000 zt (26%). Blisko 2/5 proby okreslito dochody
jako stabilne’.

Poziom obaw, nastroje i oczekiwania konsumentéw wobec przyszlosci w sytu-
acji kryzysu gospodarczego

Aby ustali¢, czy 1 w jakim stopniu badanym towarzyszy negatywny nastroj
wywolany przez réznego typu leki 1 poczucie niestabilnosci sytuacji, jakie zazwy-
czaj kojarzone sa z kryzysem, poproszono respondentdw o ocen¢ poziomu ich:

— obaw dotyczacych przyszlej sytuacji materialnej rodziny,

— l¢ku przed utrata pracy i/lub zrédla utrzymania,

— niepewnosci (odzwierciedlanej przez poczucie, ze niczego nie da si¢ zapla-

nowac).

Najwieksze obawy ankietowanych dotyczyly sytuacji materialnej ich rodzin

— blisko 60% badanych odczuwalo takie Igki czgsciej niz przed kryzysem. General-

* Bardziej szczeglowe informacije na temat metodyki badan i charakterystyki proby zaprezentowano
w opracowaniu J. Zralek, Zachowania polskich konsumentow na rynku zywnosci w warunkach kryzysu
gospodarczego, w: Zachowania polskich konsumentow w warunkach kryzysu gospodarczego, red.
E. Kiezel, S. Smyczek, Placet, Warszawa 2011, s. 163-167.
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nie respondenci byli raczej zaniepokojeni niz przerazeni, ajedynie ok. 5-6% catej

préby miato negatywne odczucia znacznie cze$ciej niz przed kryzysem (rys. 1).

Rys. 1. Wzgledna czestotliwo$¢ obaw respondentéw w sytuacji kryzysu

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Na podstawie odpowiedzi badanych dotyczacych wszystkich rozwazanych
obaw wyodrebniono wér6d nich trzy grupy, o zréznicowanych nastrojach6:
- niespokojnych (ktérych obawy wzrosty najbardziej i byty czestsze lub zde-
cydowanie czestsze niz przed kryzysem, $Srednia ocen powyzej 1 w skali
-3 do +3);

- stabilnych (ktédrzy mieli podobne obawy jak przed kryzysem, $Srednia ocen
w przedziale -1 do +1);

- spokojnych (odczuwajacych obawy rzadziej niz przed kryzysem, S$rednia
ocen ponizej -1).

Innym wymiarem nastrojow konsumentéow, jaki poddano badaniu, byt stopien
pozytywnego/negatywnego nastawienia respondentéw wobec aktualnej sytuacji,
kryzysu ijego przejawéw. Podobnie jak wcze$niej, dokonano podziatu badanych na
trzy grupy, wyrézniajac7:

- nastawionych pozytywnie, czyli traktujgcych kryzys jako sytuacje przej-

6 Respondentéw podzielono na grupy w zaleznosci od tego, jaka byfa $rednia z ocen przyznanych
przez nich wszystkim trzem obawom. W pytaniu zastosowano skale od -3 do +3, gdzie -3 oznaczato
wystepowanie obaw znacznie rzadziej niz przed kryzysem, a +3 - znacznie czesciej niz przed kryzy-
sem.

7 Ankietowani mieli wybra¢ po 1zdaniu w kazdej z 4 par stwierdzen, z ktdrych jedno byto nastawio-
ne optymistyczne, a drugie pesymistycznie wobec kryzysu, jego trwatosci, skutkéw itp. Zdania te to:
Kryzys dopiero sie zaczyna/wihasnie sie koriczy; Moze by¢ juz tylko lepiej/bedzie coraz gorzej; Lepiej
zaczeka¢ z wiekszymi wydatkami do konca kryzysu/trzeba korzysta¢ i kupowa¢ drozsze produkty
dopdki majg okazyjne ceny; Kryzys nie jest taki straszny, jak go maluja/jest grozniejszy niz ludzie
mysla.
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sciowa, ktora wkrotce ulegnie poprawie 1 bedzie mozna ja dodatkowo wy-
korzysta¢, np. dokonujac korzystnych zakupow (osoby te dla 4 par stwier-
dzen wybraly 3—4 zdania o charakterze optymistycznym);

— nastawionych negatywnie, czyli przekonanych, ze aktualny stan jest zaled-
wie poczatkiem negatywnych tendencji, 1 spodziewajacych si¢ pogorszenia
sytuacji, wstrzymujacych si¢ z wiekszymi wydatkami (zaliczono tu osoby,
ktdére wybraly 3—4 stwierdzenia o wydzwigku negatywnym);

— niezdecydowanych (o nieokreslonym nastroju, wybierali rézne zdania).

Wreszcie ostatnim czynnikiem o charakterze psychologicznym, jaki uwzgled-
niono w analizach, byly krétko- 1 dlugookresowe oczekiwania badanych wobec
przyszlosci ich gospodarstwa domowego, a konkretnie przewidywania dotyczace
tego, czy sytuacja gospodarstwa pogorszy si¢, czy poprawi w perspektywie 1 roku
i 5 lat. Ankictowanych podzielono na®;

— optymistow (ktorzy w obydwu przypadkach zadeklarowali poprawe sytu-

acji),

— pesymistow (ktorzy spodziewali si¢ pogorszenia sytuacji w odniesieniu do
obydwu zakreséw czasowych),

— neutralnych (ktorzy zakladali niezmienno$¢ sytuacji lub deklarowali od-
mienne skutki dla dwoch perspektyw).

Udzial wyrdéznionych typow w probie zaprezentowano na rysunku 2.

Wszystkie analizowane zmienne psychologiczne, tj. nastroje ankietowanych
konsumentow, ich nastawienie do kryzysu 1 oczekiwania wobec przyszlosci, okaza-
Iy si¢ w najwigkszym stopniu skorelowane z ocena stabilnosci dochoddw respon-
dentéw — im bardziej stabilne byly zdaniem ankietowanych ich dochody, tym
mniejsza sklonno$¢ do pesymizmu, obaw i negatywnej oceny rzeczywistosci. Jed-
noczesnie zarowno optymistyczne/pesymistyczne postrzeganie przyszlej sytuacji
gospodarstwa domowego, jak 1 pozytywne/negatywne nastawienie w obliczu kryzy-
su byly zdeterminowane przez poziom dochodéw i1 wyksztalcenia badanych (rela-
tywnie wigcej optymistow bylo wsrdd oséb o wyzszych dochodach — powyzej
1500 z na osobe miesigcznie, a takze wsrod badanych z wyzszym wyksztalce-
niem). Wreszcie przewidywania dotyczace przyszlosci okazaly si¢ jako jedyne
skorelowane z cechami demograficznymi badanych, tj. wiekiem 1 plcia (sklonnos¢
do pesymistycznych wizji rosta wraz z wiekiem, byla tez bardziej charakterystyczna
dla kobiet).

8 Respondenci mieli ocenié perspektywy swoich gospodarstw z uzyciem skali 1-5, gdzie 1 oznacza-
lo, ze sytuacja bardzo si¢ pogorszy, a 5 — ze bardzo si¢ poprawi. Badany zostal sklasyfikowany jako
optymista, jesli zarowno dla perspektywy 1 roku, jak i 5 lat wskazal oceng 4 lub wyzej, w przypadku
pesymistow odwrotnie, tj. ankietowany zostal zaliczony do tej grupy, jesli dla obydwu horyzontoéw
wskazal oceny co najwyzej 2. Pozostali zostali sklasyfikowani jako neutralni.
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oczekiwaniawobec
przysztosci gospodarstwa
domowego (optymizm/
pesymizm)

nastawienie w obliczu
kryzysu (pozytywne/
negatywne)

niepokdj i obawy
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Oniespokojni/nastawieni negatywnie/ pesymisci H stabilni/ niezdecydowani/ neutralni Ospokojni/ nastawieni pozytywnie/ optymisci

Rys. 2. Udziat wybranych typéw respondentdéw wyr6znionych na podstawie ich nastrojéw i ocze-
kiwan wobec przysztosci

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Wplyw nastrojow i oczekiwar na zmiany w zachowaniach konsumentow

Wszystkie trzy czynniki, tj. nastroje konsumentdw, wyrazone poprzez ich oba-
wy oraz pozytywne/negatywne nastawienie w obliczu kryzysu, a takze poziom
optymizmu w postrzeganiu przysztosci wkasnego gospodarstwa domowego, okazaty
sie skorelowane9 z 0og6lng oceng wptywu kryzysu na zmiane zwyczajow zakupo-
wych respondentow0 (tab. 1).

Tabela 1

Oddziatywanie nastrojow i oczekiwar konsumentdw na gotowos$¢ zmiany zwyczajow
zakupowych (%)

Wptyw Kryzysu na zmiane zwyczajéw zakupowych

Konsumenci ;
wedtug: tak/raczej tak trudrzjo powie- nie/raczej nie
zie¢
Poziomu obaw  hiespokojni 64,5 12,9 22,6
i poczucia stabilni 26,8 22,8 50,3
niepewnosci  spokojni 44.4 11 44,4
Nastawienia do Negatywnie nastawieni 52,7 16,4 30,9
kryzysu ijego  niezdecydowani 31,7 14,4 53,8
skutkow pozytywnie nastawieni 21,1 21,1 57,8

90dpowiednie wspdtczynniki korelacji tau-b Kendalla nie byty zbyt wysokie, jednak wszystkie byty
istotne statystycznie (p < 0,01) i wyniosty kolejno 0,27; 0,2 oraz 0,22.

10 Badani oceniali, czy kryzys zmienit ich zwyczaje zakupowe z wykorzystaniem skali 1-5, gdzie
1- zdecydowanie tak, 5 - zdecydowanie nie.
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Oczekiwafi wo- pesymisci 56,0 24,0 20,0
bec przyszto- i aini 31,9 16,9 51,3
$ci gospodarst-

wa domowego ~ Optymisci 23,3 13,3 63,3
Ogotem 32,2 16,7 51,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Jak wynika z danych, osoby obarczone lekiem, nastawione negatywnie do ak-
tualnej sytuacji oraz pesymistycznie do wiasnej przysztosci zdecydowanie czesciej
niz pozostali deklarowaty zmiany w swoich zachowaniach nabywczych (w tych
grupach odsetek wskazan potwierdzajacych wptyw kryzysu wynidst od 53% do
65% vs 32% dla catej proby), podczas gdy w przypadku optymistow i spokojniej-
szych respondentdw relacja byta odwrotna - wzglednie rzadziej deklarowali zmiany
sposobu robienia zakup6w, ajednoczesnie relatywnie czesciej wskazywali, ze kry-
zys nie wywart takiego wptywu na ich postepowanie.

W dalszej kolejnosci podjeto prébe ustalenia, w jakim stopniu ulegty zmianom
zwyczaje dotyczace zakupu poszczegélnych grup produktdw z uwzglednieniem
wplywu rozwazanych tu czynnikéw natury psychologicznej. Zebrane informacje
wskazujg, ze wywotane przez kryzys zmiany sposobu dokonywania zakupow rela-
tywnie czesciej dotyczyty rynku dobr trwatego uzytkowania oraz ustug niz zywno-
&ci (rys. 3). Jednak paradoksalnie to wiasnie na rynku zywnosci oddziatywanie
czynnikéw emocjonalnych byto najsilniejsze. W odniesieniu do tej grupy produk-
tow réznice w odpowiedziach ankietowanych zaklasyfikowanych do poszczeg6l-
nych typow byty najwieksze (tab. 2).

Rys. 3. Deklaracje badanych dotyczace wptywu kryzysu na zmiany ich zwyczajow w zakresie
zakupu gtéwnych grup produktéow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.
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Tabela 2

Nastroje i oczekiwania konsumentoéw a sktonnos$¢ do zmian zwyczajéw zwigzanych z zakupem
glownych grup produktow (%)

Wplyw kryzysu na zmiang zwyczajow doty-
Konsumenci czgcych zakupu*
wedlug: sywnodci dobr trwatego ushug
uzytku

Poziomu obaw niespokojni 422 422 46,9
i poczucia nie- | stabilni 25,0 242 32,1
pewnosci spokojni 455 54,5 54,5
Nastawienia do | negatywnie nastawieni 492 35,6 424
kryzysu i jego | niezdecydowani 26,6 24.8 28.4
skutkow pozytywnie nastawieni 12,9 258 333
Oczekiwafi. Wo- | pesymisci 61,5 46,2 53,8
bec przyszlosel o rani 236 235 208
gospodarstwa
domowego optymls’m 13,3 25,0 233
Ogodlem 26,8 27,6 33,0

* W tabeli podano jedynie odsetek osob deklarujacych zmiang zwyczajow zakupowych w wyrdéznionych
grupach konsumentow.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Osoby 0 pozytywne] wizji 1 optymistycznym postrzeganiu kierunku przemian
wykazywaly zdecydowanie nizsza podatno$¢ na wplyw kryzysu i mniejsza sklon-
no$¢ do zmiany postepowania na rynku zywnos$ci niz badani o negatywnym 1 pe-
symistycznym nastawieniu do tych samych kwestii (odpowiednio 13% wskazan
potwierdzajacych zmiany dla optymistdw vs 50-60% wskazan dla pesymistow).
Mozna wysunaé przypuszczenie, ze badani ,,doprowadzeni na skraj rozpaczy”,
a zatem kierowani najbardziej negatywnymi emocjami i snujacy najbardziej pesy-
mistyczne scenariusze, w obliczu kryzysu dokonywali najdalej idacych zmian
w swoich zwyczajach nabywczych, ktdre objely nawet zakup zywnosci. Jednocze-
$nie mozna zaklada¢, ze w takim stanie emocjonalnym znalezli si¢ ci, ktorzy jesz-
cze przed nastaniem kryzysu mieli problemy, totez ich zwyczaje nabywcze odno-
szace si¢ do zakupu ustug czy ddébr trwalego uzytkowania byly juz wezesniej dosto-
sowane do trudnej sytuacji materialnej, natomiast obawy, ze kryzys jeszcze bardziej
ja pogorszy, doprowadzily do zachowan adaptacyjnych takze w zakresie zakupu
Zywnoscl.

Wszystkie zmienne opisujace nastroje i oczekiwania konsumentéw wykazaly
dos¢ staby, lecz istotny statystycznie zwiazek z deklaracjami ankietowanych doty-
czacymi przeksztalcen w zwyczajach nabywczych, jednak nie dla wszystkich rela-
cja ta byla jednakowa. W zaskakujacy sposob wplyw kryzysu na zmiany w zaku-
pach wszystkich rozwazanych grup produktow wydaje sie najsilniej zdeterminowa-
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ny przez optymistyczne vs pesymistyczne oczekiwania dotyczgce przysztej sytuacji
gospodarstw domowych respondentéw. To w przypadku tej zmiennej wspdtczynni-
ki korelacji byty najwyzszell, a rozbiezno$ci pomiedzy wskazaniami optymistow

ipesymistow najwieksze (rys. 4).

* Na rysunku podano $rednie z ocen w skali 1-5, gdzie 1- kryzys zdecydowanie wptynat, 5 - kryzys
zdecydowanie nie wptynat na zmiany.

Rys. 4. Srednie z ocen wplywu kryzysu na zmiany zwyczajow zakupowych na gtéwnych rynkach
z uwzglednieniem optymistycznych/pesymistycznych przewidywan badanych dotycza-
cych przysztej sytuacji ich gospodarstwa domowego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Podczas gdy wséréd respondentéw oczekujgcych poprawy sytuacji ich rodzin
zaro6wno w dtugiej, jak i krotkiej perspektywie jedynie co czwarty zadeklarowat
zmiany w zwyczajach zakupu débr trwatych i ustug, podobng deklaracje ztozyta az
potowa oséb nastawionych pesymistycznie. W pewnym stopniu wptyw kryzysu na
zmiane zwyczajow nabywczych, cho¢ tylko na rynku ustug, determinowato réwniez
nastawienie badanych do aktualnej sytuacji i postrzeganie kryzysu oraz jego skut-
kow.

W nastepnej kolejnos$ci poddano ocenie zwigzek pomiedzy opisywanymi czyn-
nikami psychologicznymi a wybranymi przejawami zachowan konsumentow, ktdre
wydajg sie w szczegO6lny sposob podatne na zmiany pod wptywem kryzysu (tj. na
nasilenie lub ograniczenie czestotliwos$ci ich wystepowania). Zgodnie z przewidy-
waniami, negatywne warunki makroekonomiczne sprzyjaty wzglednie czestszym
zachowaniom typu: odktadanie zakupu produktéw, ktére nie sagw danym momencie
niezbedne, ostrozne planowanie wydatkéw, poszukiwanie okazji i przecen lub do-

konywanie wyboru najtanszych produktéw w danej kategorii. Jednoczes$nie badani

1 Whyniosty one odpowiednio dla zywnosci, dobr trwatych i ustug: 0,25; 0,15; 0,16 (p < 0,01).
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relatywnie rzadziej (w poréwnaniu z okresem sprzed kryzysu) ujawniali takie za-

chowania, jak zakupy impulsywne, spelnianie zachcianek czlonkéw rodziny lub

wlasnych oraz kupowanie produktéw wysokiej jakosci. Wedlug deklaracji ankieto-
wanych niemal niezmieniona pozostala czgstotliwos¢ dokonywania zakupow we-
dlug listy oraz na kredyt'”.

Te reakcje byly charakterystyczne dla calej proby, jednak szczegdlowa analiza
danych zaprezentowanych na rysunkach 5-7, a takze tabel krzyzowych' i wspol-
czynnikow korelacji pozwolita na odkrycie odchylen w zachowaniach osob repre-
zentujacych wyodrebnione wczesniej typy oraz zwiazkow pomigdzy emocjami
1 oczekiwaniami badanych a ich postgpowaniem. I tak zaobserwowano, ze:

1. Wyzsza sklonno$¢ do niepokoju, czyli nastrdj pelen obaw, dodatkowo sprzyjata
wzrostowi1 czestotliwosci takich zachowan, jak szukanie okazji oraz odkladanie
na pozniej zakupdw, ktore nie sa niezb¢dne w danym momencie, a jednocze-
$nie bardziej niz w przypadku osob spokojnych ograniczala wystgpowanie za-
kupdw impulsywnych czy spelnianie zachcianek (rys. 5).

2. Z kolei postrzeganie aktualnej sytuacji i zjawisk zwiazanych z kryzysem w po-
zytywnym lub negatywnym s$wietle najsilniej rdéznicowalo reakcje badanych
w takich aspektach, jak ostrozne planowanie wydatkdéw, szukanie okazji lub
zakupy impulsywne. Nastawieni negatywnie deklarowali tu znacznie wigksze
zmiany w czgstotliwosci (in plus lub in minus) niz osoby nastawione pozytyw-
nie 1 oczekujace rychlego konica kryzysu, a takze traktujace go jako swego ro-
dzaju okazje (rys. 6).

3. Wreszcie pesymizm cechujacy przewidywania respondentéw dotyczace przy-
szlo$ci ich gospodarstwa domowego wzmacnial sklonnos$¢ badanych do zwiek-
szania czgstotliwosel takich zachowan, jak nabywanie marek wlasnych super-
1 hipermarketéw albo dokonywanie wyboru najtanszego produktu w kategorii
w pordwnaniu z grupa optymistow, ktdrzy z kolei mniej chetnie niz pesymisci
rezygnowali z zakupow impulsywnych 1 spelniania zachcianek (rys. 7).

12 Bardziej szczegblowy opis wynikéw tej czeéci badan zawiera opracowanie: 1. Sowa, Zachowania
przystosowawcze polskich konsumentow w warunkach kryzysu gospodarczego (na przykiadzie wybra-
nych ustug), w: Zachowania polskich konsumentow..., s. 270-274.

13 Ze wazgledu na ograniczong pojemno$é opracowania tabele te nie mogly zostaé zamieszczone
w tekscie. Szczegdlowe dane i obliczenia dostgpne sa w Katedrze Badan Konsumpeji UE w Katowi-
cach..
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odktadanie zakup6w ktére nie sg konieczne
ostrozne planowanie wydatkéw

szukanie okazji

wybdr najtariszych produktéw w kategorii
kupowanie marek wiasnych

zakupy wedhug listy

zakupy nakredyt

kupowanie produktéw wysokiej jakosci
spetnianie zachcianek

zakupy impulsywne
-3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00

* Na rysunku podano $rednie z ocen w skali -3 do +3, gdzie -3 - znacznie rzadziej niz przed kryzy-
sem, 0- tak samo czesto jak przed kryzysem, +3 - znacznie czgsciej niz przed kryzysem.
Rys. 5. Srednie z ocen wptywu kryzysu na zmiany zwyczajéw zakupowych z uwzglednieniem
] nastrojow badanych
Zrddho: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

odktadanie zakupéw ktére nie sa konieczne
ostrozne planowanie wydatkéw
szukanie okazji
wyb6r najtariszych produktéw w kategorii
kupowanie marek wiasnych
zakupy wedtug listy
zakupy na kredyt
kupowanie produktéw wysokiej jakosci
spetnianie zachcianek
zakupy impulsywne*
-3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00
*Na rysunku podano $rednie z ocen w skali -3 do +3, gdzie -3 - znacznie rzadziej niz przed kryzysem,
0 - tak samo czestojak przed kryzysem, +3 - znacznie czesciej niz przed kryzysem.
Rys. 6. Srednie z ocen dotyczacych zmian w zwyczajach nabywczych z uwzglednieniem nasta-

] wienia badanych w sytuacji kryzysu
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.
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odktadanie zakup6w ktére nie sg konieczne
ostrozne planowanie wydatkéw
szukanie okazji
wyboér najtariszych produktéw w kategorii
kupowanie marek wtasnych
zakupy wedtug listy
zakupy na kredyt
kupowanie produktéw wysokiej jakosci
spetnianie zachcianek
zakupy impulsywne
-3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00

*Na rysunku podano $rednie z ocen w skali -3 do +3, gdzie -3 - znacznie rzadziej niz przed kryzysem,
0 - tak samo czesto jak przed kryzysem, +3 - znacznie czesciej niz przed kryzysem.

Rys. 7. Srednie z ocen wplywu kryzysu na zmiany zwyczajéw nabywczych z uwzglednieniem
oczekiwan badanych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Podsumowanie obserwacji opisujacych oddziatywanie nastrojow, przekonan
loczekiwan badanych na ich r6znorodne zachowania w warunkach kryzysu zawar-
to w tabeli 3. Zaprezentowano w niej zbiorcze wyniki dotyczgce zwigzku miedzy
analizowanymi czynnikami o charakterze emocjonalnym i poszczegdlnymi przeja-
wami zachowar konsumenckich.

Tabela 3
Nastroje i oczekiwania konsumentéw jako determinanty zmian w ich zachowaniach w czasie
kryzysu
Nastroje Optymistyczne/
Zachowania konsumentow  poziom niepokoju  pozytywne/nega- pesymistyczne
i lekow tywne nastawienie oczekiwania
Odktadanie zakupow, ktore ++(-0,193) +
nie sg absolutnie konieczne ! )
Ostrozne planowanie wydat-
koW - ++(-0,198) -
Szukanie okazji (przecen,
promocji, wyprzedazy) ++(:0,193) ++(:0,176) *
Wybieranie najtanszych ++(-0,184) + +
produktéw w danej grupie !
Kupowanie marek wiasnych i i ++(-0,183)

super- i hipermarketéw
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Robienie zakupow wg listy - - —
Kupowanie na kredyt - + +
Kupowanie produktéw wyso-

S e + - -
kiej jakosci
Spetnianie zachcianek swoich . B B
i/lub cztonkdéw rodziny
Zakupy impulsywne ++(0,245) ++(0,141) -

Oznaczenia:

(++) istnieje zwigzek pomigdzy zmiang okreslonego zachowania a dang zmienna psychologiczng po-
twierdzony przez istotny statystycznie wspolczynnik korelacji tau-b Kendalla (wysokos¢ podana w nawiasie);
wszystkie korelacje istotne na poziomie p < 0,05;

(+) istnieje pewien zwigzek pomiedzy zmiang okreslonego zachowania a dang zamienna psycholo-
giczna, jednak potwierdzony tylko przez odchylenia w rozkladach w tabelach krzyzowych;

(-) brak zwiazku pomigdzy zmiang okre§lonego zachowania a danym czynnikiem psychologicznym.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ankietowych.
Znaczenie emocji i oczekiwan na rynku dobr trwalego uzytku

Jak wynika z obserwacji prezentowanych w literaturze oraz dotychczasowych
rozwazan, pozytywne lub negatywne nastroje konsumentéw oraz ich optymistyczne
lub pesymistyczne oczekiwania wzgledem przyszlosci to jedne z kluczowych de-
terminant popytu, szczegdlnie na tych rynkach, ktdére wymagaja od nabywcy wigk-
szych nakladdéw lub dlugotrwalych zobowiazan (np. zaciagnigcia kredytu). Przyktla-
dem jest rynek dobr trwalego uzytku. To, czy konsument zdecyduje sie wzia kre-
dyt na zakup samochodu lub nowego urzadzenia AGD, zalezy w niebagatelnym
stopniu od jego nastawienia do przyszlosci, a dokladnie od tego, czy w danym mo-
mencie postrzega swoje perspektywy optymistycznie, czy Wrecz przeciwnie.
W okresie kryzysu ekonomiczna niepewnos$¢ i obawy wywoluja pesymizm, a ten
z kolei sprzyja ograniczaniu wydatkow 1 odbudowie rezerw. Redukcja wydatkow
moze si¢ rowniez wiazaé ze szczegodlnymi zachowaniami adaptacyjnymi, np. rela-
tywnie czestszym dokonywaniem napraw, zakupem rzeczy uzywanych, a wreszcie
z calkowita rezygnacja z uzytkowania danego wyrobu (np. auta). Tymczasem eko-
nomiczny optymizm wywoluje zaufanie konsumentéw 1 sklania do zwigkszenia
konsumpcji, czesto kosztem wzrostu zobowiazan kredytowych, cho¢ tu dodatko-
wym czynnikiem jest poziom zaufania do instytucji finansowych'*.

W zwiazku z powyzszym w trakcie prowadzonych badan dokonano analizy
zwigzku pomi¢dzy nastrojami i oczekiwaniami badanych a wybranymi zachowa-
niami na rynku dobr trwalego uzytku, w tym réznymi strategiami wymuszanymi

"W sytuacji kryzysu, szczegdlnie ostatniego, jednym z najbardziej negatywnych zjawisk sa proble-
my instytucji finansowych.. Informacje pochodzace m.in. z mediéw poglgbialy spadek zaufania do
bankdw i funduszy inwestycyjnych, a to determinowato okreslone postgpowanie podmiotdéw, ktore byly
1 weigz jeszeze sq mniej sklonne do korzystania z kredytdw. Zob. np. wyniki badan prezentowane
w: Apetyt Polakéw na kredvty bankowe spada, www finanse.egospodarka.pl/article/articleprint/
52606/-1/48 (12.09.2010) oraz www.ipsos.pl/nastroje-konsumenckie-sierpien-2010 (20.09.2010).


http://www.finanse.egospodarka.pl/article/articleprint/
http://www.ipsos.pl/nastroje-konsumenckie-sierpien-2010
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przez kryzys (jak np. zakup gorszych czy najtanszych marek/wersji produktow,
zakup sprzg¢tu uzywanego, naprawa zamiast wymiany, pozyczenie urzadzenia lub
calkowita rezygnacja z danego sprzetu). Dane wskazuja, ze respondenci o wyzszym
poziomie obaw (,.niespokojni”) wydawali si¢ relatywnie bardziej sklonni do kupo-
wania najtanszych marek nowego sprz¢tu AGD dostgpnych na rynku, naprawiania
zepsutych urzadzen elektronicznych oraz oczekiwania na sprzet przekazany przez
znajomych/rodzing. Podobnie wsrdd negatywnie nastawionych wzglednie czgstsza
byla sktonno$¢ do naprawiania zepsutych sprzetéw AGD oraz odkladania decyzji
o zakupie urzadzen elektronicznych 1 RTV na pdzniej, natomiast pozytywnie na-
stawieni byli relatywnie bardziej sktonni kupowaé wyroby dostepne cenowo, nawet
gdyby mialy gorsze parametry, oraz nabywaé uzywany sprzet AGD. Rozpoznania
w tym zakresie byly jednak ograniczone i nigjednoznaczne, wymagaja zatem dal-
szych, kompleksowych badan.

Kryzys wywolal u wielu Polakow lek przed utrata pracy i pogorszeniem si¢ ich
sytuacji materialnej, a czgs¢ 0sob weiaz obawia si¢ kontynuacji negatywnych tren-
déw, a nawet zalamania gospodarki. To powoduje, ze ich decyzje zakupowe sa
nadal podatne na szeroko pojety wplyw kryzysu. Nalezy jednak mie¢ $wiadomosé,
ze w dlugiej perspektywie potrzeby konsumentdw nie zanikaja, lecz stale rosna, co
oznacza, ze w pewnym momencie dojda do glosu, a ich szybszemu zaspokajaniu
beda sprzyjaé lepsze nastroje zakupowe 1 wigksze poczucie bezpieczenstwa. Z tego
punktu widzenia przedsigbiorstwa powinny podejmowaé dodatkowe dzialania
zmniejszajace obawy konsumentow 1 ograniczajace postrzegane przez nich ryzyko.
Takie wlasnie podejscie moze by¢ nie tylko wsparciem dla samych nabywcow, lecz
takze sposobem na przy$pieszanie procesow uzdrawiania gospodarki.

CONSUMERS’ MOODS AND EXPECTATIONS AS THE DETERMINANTS
OF THEIR BEHAVIOURS IN TERMS OF ECONOMIC CRISIS

Summary

Crisis, as a specific economic situation, determines consumers’ behaviors not only through
the particular consequences for their financial situation and unfavorable market conditions but
also through its results of emotional and psychological character. These consumers who, in rela-
tion with the recession, feel anxiety, uncertainty, pessimism, adapt their buying behaviors to the
crisis conditions in different way than the others. The paper presents some deliberations and
research results referring to the influences of some psychological factors on the changes in con-
sumers’ behaviors, showing the important meaning of this group of determinants.



