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Streszczenie. Kryzys gospodarczy nie pozostaje bez wpltywu na zachowania konsumentéw
na rynku oraz na decyzje konsumpcyjne podejmowane przez nich w gospodarstwach domowych.
Zmiany te postrzegane sg jednoznacznie negatywnie. Konsekwencja dynamiki otoczenia rynko-
wego konsumentow jest szereg dziatan dostosowawczych podejmowanych przez gospodarstwa
domowe, ktorych cztonkami sa konsumenci. Aktywnos$¢ ta ma zarowno charakter pasywny, jak
i aktywny. Zachowania pasywne polegaja na zredukowaniu potrzeb do poziomu posiadanych za-
soboéw 1 ochronie zaspokojenia potrzeb podstawowych. Postawy aktywne z kolei zwigzane z do-
stosowywaniem si¢ konsumentow do zmian przebiega¢ mogg wewnatrz i na zewnatrz gospodarstw
domowych. Dziatania konsumentow wewnatrz gospodarstw domowych polegaja w szczegdlnosci
na stosowaniu nowych sposoboéw zaspokojenia potrzeb i racjonalizacji gospodarowania zasobami
rzeczowymi. Za$ w przypadku aktywnosci na rynku konsumenci daza do nabywania produktow
tanszych oraz w ramach sezonowych obnizek cen i promocji sprzedazy. Zmiany w zachowaniach
zwigzane mogg by¢ rowniez ze zdobywaniem dodatkowych $rodkow na realizacj¢ potrzeb przez
zwickszenie aktywno$ci na rynku pracy lub zacigganie réznego rodzaju kredytow lub pozyczek.
Niezwykle rzadko konsumenci decydujg si¢ na sprzedaz sktadnikow infrastruktury swego gospo-
darstwa domowego. Ponadto przeprowadzone analizy pozwolity wyodrebni¢ 3 rézne typy zacho-
wan konsumentow w okresie kryzysu gospodarczego, tj. zachowanie nieodpowiedzialne, ktoremu
przeciwstawi¢ mozna zachowania przezorne, a takze zachowania zachowawcze.

Stowa kluczowe: gospodarstwo domowe, zachowania rynkowe, kryzys finansowy
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1. Wprowadzenie

Kryzys gospodarczy, ktéry dotkngl gospodarke swiatows, zachwiatl wskaz-
nikami konsumpcji i sktonit wielu konsumentéw do modyfikacji zachowan na-
bywczych!. Obnizony popyt na dobra konsumpcyjne oraz zmiany zachodzace
w strukturze konsumpcji wynikajg z jednej strony z realnego spadku sity nabyw-
czej konsumentéw, z drugiej zas ze spadku spodziewanych dochodéw. Utrata pra-
cy przez konsumentéw lub wzrost cen na niektore produkty to zjawiska charak-
terystyczne dla okresu kryzysu gospodarczego. Towarzyszace im takze zmiany
postaw konsumentow, takie jak lek przed utratg pracy czy obnizeniem zarobkow,
ktore z kolei wptywaja na poziom optymizmu konsumenckiego i, co za tym idzie,
rowniez ksztaltujg rzeczywiste zachowania nabywcze.

Nalezy jednak podkresli¢, ze w literaturze zaré6wno tej naukowej, jak i publi-
cystycznej najczesciej spotyka si¢ opracowania koncentrujace si¢ na identyfikacji
wplywu kryzysu gospodarczego na dziatalnos¢ firm. Sporg cze$¢ stanowia takze
publikacje z zakresu oddzialywania kryzysu gospodarczego na sytuacj¢ ekono-
miczng konsumentdw i utrate przez nich pracy. Wyrazny jest jednak brak opraco-
wan pokazujacych wplyw kryzysu gospodarczego na zamiany decyzji podejmo-
wanych przez konsumentow na rynku i w gospodarstwie domowym. Zjawisko
to jest relatywnie stabo zbadane, gdyz zaréwno rozmiar, sita i globalny zasieg
kryzysu mozemy obserwowaé w gospodarce wlasciwie po raz pierwszy.

Tymczasem konsument dziatajac w warunkach okre§lonego zbioru zmiennych
ograniczen, zmuszony zostaje do podejmowania nieustannych decyzji polegaja-
cych przede wszystkim na dopasowaniu nieograniczonych potrzeb i ogromnej
(cho¢ skonczonej) liczby sposobow ich zaspokajania do ograniczonych zasobow
finansowych, rzeczowych i ludzkich bedacych w dyspozycji jego i jego gospodar-
stwa domowego. W momencie, kiedy konsument skonfrontowany zostaje z nowa
dla niego sytuacja w otoczeniu — taka jak kryzys gospodarczy — zmuszony jest do
okreslonych reakcji. Identyfikowanie i postrzeganie zmian w otoczeniu oraz oce-
na, ktore z tych zmian wplywaja na jego biezaca i przyszta sytuacje ekonomiczng
zapoczatkowuje proces reagowania na zmiany. Nast¢pnie konsument ocenia, jaki
bedzie kierunek wplywu zmian w otoczeniu na niego i jego gospodarstwo. Dopie-
ro w tym momencie rozpoczyna wybory co do mozliwych reakcji na zmiany na
rynku wywotane kryzysem gospodarczym.

Majac na uwadze powyzsze refleksje, celem opracowania jest okreslenie
wplywu kryzysu gospodarczego na zmiany w zachowaniach gospodarstw domo-
wych, a w praktyce reprezentowanych przez konsumentéw na rynku i w sferze
konsumpcji.

' H. Lewis, Issues, Trends and Challenges Facing the Food and Drink Industry — Forecasts to
2014, a just-food.com report, Aroq Ltd., Bromsgrove, March 2009.
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2. Zachowania konsumentow a kryzys gospodarczy

Zachowania konsumentéw stanowia element szerszej problematyki zachowan
cztowieka we wszystkich sferach jego aktywnosci. Nauki ekonomiczne odnosza
pojecie zachowania do indywidualnych podmiotéw konsumpcji, tj. do konsumen-
tow indywidualnych i gospodarstw domowych. R6znorodno$¢ postaw konsumen-
tow znajduje swe odzwierciedlenie w wielu réznych definicjach wskazujacych na
rozne aspekty tych zachowan. I tak, J. Szczepanski definiuje zachowania konsu-
menta jako og6l czynnosci, dziatan i sposobow postepowania jednostki majacych
na celu zdobycie srodkdw zaspokojenia potrzeb i ogdt sposobdéw obchodzenia
si¢ z tymi srodkami’. Podobnie ujmuja zachowania konsumenta L.G. Schiffman
i L.L. Kanuk. Wedlug tych autoréw zachowania konsumenta to dziatania zwig-
zane z poszukiwaniem, zakupem, uzytkowaniem i oceng dobr i ustug, ktére maja
zdolnos¢ zaspokojenia potrzeb’. Natomiast M. Pohorille definiuje zachowania
konsumenta jako sposéb hierarchizacji przez konsumenta swych potrzeb, zgodnie
z ktérym wybiera dobra i ushugi stuzace ich zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane
dobra*. Z kolei R.D. Blackwell, P.W. Miniard, i J.F. Engel definiuja zachowania
konsumenta jako szeroko rozumiang aktywno$¢ jednostki zwigzang z pozyskiwa-
niem, konsumowaniem i dysponowaniem (po konsumpcji) produktow®. Wedtug
E. Kiezel zachowanie konsumpcyjne to spdjna catos¢ czynnosci, dziatan, poste-
powan zwigzanych w okreslonych warunkach spotecznych, kulturowych i ekono-
micznych. Zachowania obejmuja wiec zespdt dziatan majacych na celu pozyska-
nie srodkow konsumpcji, a takze ich wykorzystanie dla zaspokojenia potrzeb wraz
z ocenami trafnosci decyz;ji®.

Zachowania konsumentow przebiega¢é mogg na 2 poziomach instytucjonal-
nych: na rynku oraz w gospodarstwie domowym’. Mozna zatem wyr6zni¢ zacho-
wania konsumenta na rynku i zachowania konsumenta w fazie konsumpcji. Pojgcia
te nie sg tozsame z pojeciem zachowania konsumenta. Okreslaja one podzakresy
szerszego pojecia, jakim jest zachowanie konsumenta. Przedmiotem szczegdlne-
go zainteresowania sg zachowania konsumenta na rynku obejmujace ogét dziatan
1 percepcji konsumenta sktadajacych si¢ na przygotowanie decyzji wyboru dobra

2 Badania nad wzorami konsumpcji, red. J. Szczepanski, Ossolineum, Wroctaw 1977, s. 23.

3 L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer Behavior, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New
Jersey 2004, s. 6.

4 M. Pohorille, Mechanizmy i kierunki zmian w konsumpcji spoleczenstwa polskiego, Wyd.
UW, Warszawa 1980, s. 490.

5 R.D. Blackwell, P.W. Miniard, J.F. Engel, Consumer Behavior, Harcourt College Publishers,
Fort Worth 2001, s. 6.

¢ Rynkowe zachowania konsumentéw, red. E. Kiezel, AE, Katowice 2000, s. 58.

" E. Kiezel, Badanie rynku a decyzje gospodarstw domowych, w: Badania rynkowe i marketin-
gowe, red. J. Kramer, PWE, Warszawa 1994, s. 264.
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lub ustugi, dokonanie owego wyboru oraz jego zakup®. Zachowania konsumenta
na rynku obejmowac moga zachowania w fazie informacji, w fazie przygotowan
do zakupu, zwigzane z finansowaniem danego zakupu czy zachodzace w czasie
kupna. Nalezy podkresli¢, ze nie mozna przeprowadzi¢ $cistych podziatéw pomie-
dzy zachowaniami konsumentow na rynku i w fazie konsumpcji. Oba te zakresy sa
ze sobg $cisle powiazane 1 wzajemnie na siebie oddziatuja. W obu obszarach po-
dejmuja konsumenci dziatania zwigzane z dostosowaniem si¢ nowych warunkoéw
rynkowych, w tym zaistniatych w wyniku kryzysu gospodarczego.

Wedtug McKinsey Globar Institute gtéwna reakcja konsumentow na kryzys
gospodarczy sg dziatania nakierowane na zmniejszenie wielkosci dokonywanych
zakupow lub na ich eliminacjg¢ (przektadanie zakupow dobr trwatego uzytku, kon-
trola wydatkow, spedzanie czasu wolnego w domu) oraz na obnizenie kosztow
zakupu (poszukiwanie tanszych alternatyw, korzystanie w wiekszym stopniu z In-
ternetu w celu porownywania cen)’.

Podobne reakcje konsumentow w czasach kryzysu wyroznia Ph. Kotler. I tak,
w czasach ostabionej koniunktury najbardziej prawdopodobne zachowania kon-
sumentoéw beda przybierac nastepujace formy:

— zwracanie si¢ ku tanszym produktom i markom, czgsto brandom wtasnym
super- i hipermarketow,

— odwotywanie lub odktadanie na pdzniej zakupow dobr luksusowych lub
drogich wakacji,

— ograniczanie wyjazdoéw i kupowanie gtownie w sklepach blisko domu
1 miejsca pracy,

— poswigcanie wigkszej ilosci czasu na przygotowanie i jedzenie positkow
w domu oraz korzystanie z domowych rozrywek, telewizji i Internetu'®.

Biorac pod uwage zarowno polska, jak i zagraniczng literatur¢ mozna po-
grupowac dziatania dostosowawcze konsumentéw do zmieniajacych si¢ realiow
rynku w wyniku r6znego rodzaju kryzyséw na dziatania o charakterze ogdlnym
i szczegblowym!'. W ujeciu ogolnym wskazuje si¢ m.in. na tendencj¢ do racjona-

8 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, AE Krakow, Krakow 1996, s. 9.

° G. Desvaux, B. Regaout, B. Labaye, F. Yu, L. Mednonca, Beating the Recession: Buying into
New European Consumer Strategies, McKinsey Global Institute 2009, s. 6.

1 Ph. Kotler, J.A. Casline, Chaos. Zarzgdzanie i marketing w erze turbulencji, MTBiznes,
Warszawa 2009, s. 151.

"' MLF. Galioto, What Post-Recession Behavior Means for Marketers Today, Marketing News,
9.03.2009; S.H. Ang, S.M. Leong, Ph. Kotler, The Asian Apocalyptse: Crisis Marketing for Con-
sumers and Businesses, ,,Long Range Planning” 2000, No. 33; F. Shaw, Uncertainty and the New
Consumer, ,,Foresight” 2002, Vol. 4, No. 6; E. Kiezel, Zachowania polskich konsumentow w wa-
runkach niepewnosci, w: Kontrowersje wokot marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie a za-
chowania nabywcow, red. L. Garbarski, J. Tkaczyk, WAIP, Warszawa 2009; M. Krzyzanowska,
J. Tkaczyk: Zachowania nabywcow w czasach kryzysu — szansa czy zagrozenie dla przedsiebiorstw,

w: Marketing w realiach wspotczesnego rynku. Implikacje otoczenia rynkowego, red. S. Figiel,
PWE, Warszawa 2010.
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lizacji zachowan konsumentow. Zwraca si¢ uwage na wydluzanie etapu identyfi-
kacji sposobow zaspokajania potrze ze wzgledu na korzystanie z wigkszej liczby
zrédet informacji oraz skracanie etapu oceny mozliwosci zaspokojenia potrzeb
na skutek ograniczania liczby rozpatrywanych sposobdéw zaspokajania potrzeb.
Postawy konsumenckie zmieniajg si¢ z egocentrycznych na bardziej nastawione
na rodzing, grupe czy tez spotecznos¢ lokalng. Zwigksza si¢ takze udzial decyzji
podejmowanych wspdlnie w gospodarstwie domowym.

Biorac pod uwage dzialania dostosowawcze konsumentow o charakterze
szczegdtowym, wyr6zni¢ mozna m.in. zmiany zachodzace w strukturze wydat-
koéw. Konsumenci ograniczajg lub rezygnuja z wydatkow na jedzenie poza do-
mem, rozrywki, wyposazenie gospodarstwa domowego w meble i sprzet elektro-
niczny, odziez i obuwie. W okresie kryzysu nasila si¢ sceptyczna postawa wobec
marek oraz niski poziom lojalnosci konsumentow. Z kolei wigkszego znaczenia
nabiera cena jako kluczowa determinanta w procesie podejmowania decyzji o za-
kupie produktow na rynku. Dodatkowo zwigksza si¢ zainteresowanie markami
wlasnymi detalistow, a zmniejsza produktami luksusowymi. Konsumenci przy-
wigzujg wiekszg wage do promocji cenowych niz do darmowych prezentow, pre-
feruja komunikacj¢ nastawiong na racjonalne argumenty, a nie na emocje.

Analizy przeprowadzone w roku 2009 w najlepiej rozwinigtych krajach §wiata,
takich jak: USA, Wielka Brytania, Francja i Niemcy, ujawnity nastepujace trendy
w zachowaniach nabywcow, ktorzy znalezli si¢ w sytuacji kryzysu gospodarczego'?:

— nieufnos¢ wobec dostawcow — zakupy staty si¢ bardziej przemyslane, a pty-
ngce z rynku informacje zaczgty by¢ przyjmowane z wigksza niz dotychczas rezer-
wa. Badacze zauwazyli ogdlny spadek zaufania konsumentéw do nadawcow ko-
munikacji marketingowej, w najwigkszym stopniu do bankéw oraz producentow
dobr szybko zbywalnych: chemii gospodarczej i produktow spozywczych. Klienci
oczekuja od dostawcow otwartosci 1 uczciwosci, domagajg si¢ pelniejszych infor-
macji o produkcie, m.in. na etykietach. Poszukuja dostawcow, przy ktdrych mie-
liby poczucie kontroli nad swoimi wydatkami. Odnotowano obnizong lojalno$¢
wobec dostawcow oraz dtuzszy czas przeznaczony na poszukiwanie produktow,

— rezygnacja z zakupow zbednych, odraczanie wigkszych wydatkow w cza-
sie — po odczuciu skutkéw kryzysu przede wszystkim nastepowala rezygnacja
z zakupow dobr luksusowych i uznanych za zbgdne. Konsumenci w badanych
krajach mniej podrozowali dla przyjemnosci, rzadziej rowniez korzystali z ustug
fryzjerskich i kosmetycznych. Jednoczes$nie wzrosta sprzedaz produktow stano-
wigcych substytuty tych ustug: farb do wloséw i kosmetykéw typu ,,domowe
SPA”. Duze, planowane wcze$niej wydatki, takie jak kupno nowego samochodu
czy remont mieszkania, czesto byly odraczane w czasie. Zaobserwowano rowniez

12 B. Fratczak-Rudnicka, Konsument w gorszych czasach, cz. 1, ,,Marketing w Praktyce” 2009,
nr 4.
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wzrost sprzedazy prezerwatyw, co byto thumaczone przez niektorych badanych
odktadaniem na lepsze czasy decyzji o posiadaniu potomstwa,

— zorientowanie na cen¢ — przybrata na sile moda na oszczedno$¢. Klienci
korzystali z kuponow, obnizek cen 1 wyprzedazy. Robili zakupy w tanszych skle-
pach, rost udzial marek wlasnych sklepow w przecigtnym koszyku zakupowym.
Jednoczesnie klienci nie cheieli mie¢ poczucia, ze kupujac tansze produkty, rezy-
gnuja z wysokiej jakosci. Wzrostowi sprzedazy marek posrednikoéw towarzyszyt
wzrost zadowolenia z ich jakos$ci oraz szerokosci oferty. Deklaracje takie byty
niewatpliwie zwigzane z trendem rozciggania linii produktowych marek wias-
nych na segmenty premium,

— powrdt do tradycji — wobec poczucia niepewnosci co do przyszlej kondycji
finansowej gospodarstwa domowego, wsrod konsumentéw nasilita si¢ potrzeba
stabilizacji 1 malata sktonno$¢ do podejmowania ryzykownych decyzji. Akcen-
towane byly wartosci rodzinne, konsumenci mniej czasu spedzali poza domem.
Intensywniejsze zycie rodzinne byto wyrazem poszukiwania z jednej strony po-
czucia bezpieczenstwa, a z drugiej zas$ — oszczgdnos$ci. Spadty wydatki na obiady
w restauracjach, rosta sprzedaz makaronow, soséw 1 wina, poniewaz positki byty
przyrzadzane w domu czg$ciej niz przed kryzysem,

— ,efekt szminki” — konsumenci zmuszeni do rezygnacji z wigkszosci przy-
jemnosci i duzych zakupoéw maja tendencj¢ do nabywania drobnych, ale prestizo-
wych produktow majacych polepszy¢ ich samopoczucie. Zachowanie takie poma-
ga zmniejszy¢ dysonans miedzy obecnym (niskim) a pozadanym poziomem zycia.
O ile najzamozniejsza cz¢s¢ odbiorcoOw nie zmienita swoich zachowan zakupo-
wych, o tyle grupa $rednio zamoznych konsumentdéw aspirujacych do najwyzsze;j
klasy ekonomicznej czgsto rezygnowata ze zwyczajowo kupowanych dobr marek
luksusowych. W zamian jednak nie nabywata tanszych wersji tych samych pro-
duktow, ale inne produkty tych samych, luksusowych marek, np. zamiast luksu-
sowej garsonki kupowano markowg apaszke.

Zaprezentowane trendy nie wystepuja w jednakowym natezeniu wsrod
wszystkich grup odbiorcow. W zaleznosci od sposobu postrzegania kryzysu kon-
sumenci zdradzaja odmienne postawy zjawiska, ktore nastepnie wptywaja na roz-
ne zachowania nabywcze.

3. Zalozenia i metodyka badan wplywu kryzysu
na zachowania gospodarstw domowych na rynku

W celu identyfikacji wptywu kryzysu gospodarczego na zachowania gospo-
darstw domowych przebiegajace zarowno na rynku, jak i wewnatrz gospodarstwa
przeprowadzono badania metoda wywiadu bezposredniego. Nalezy podkreslic, ze
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badaniu poddano rzeczywiste zmiany zachodzace w zachowaniach konsumentow
wywotlane kryzysem gospodarczym, a nie jedynie deklaracje dotyczace wska-
zania mozliwych sposobow podstepowania w sytuacji kryzysowej. Narzedziem
badawczym byt zestandaryzowany kwestionariusz. W kwestionariuszu wykorzy-
stano pytania bazujagce na modelu relacji otoczenie — gospodarstwo domowe'.
Opracowany kwestionariusz poddany zostat ocenie eksperckiej profesorow spe-
cjalizujacych si¢ w badaniach marketingowych i statystyce, a nastepnie badaniom
pilotazowym.

Badania przeprowadzono na terenie Slaska. Proba respondentéw dobrana zo-
stata metoda celowo-kwotowa, przy czym kwotami w tych badaniach byly: pte¢,
wiek i wyksztatcenie. Na podstawie znanej struktury badanej populacji w odnie-
sieniu do tych cech dobrane zostaly kwoty jednostek. Struktura proby dobrana
zostala tak, aby byta identyczna ze strukturg badanej zbiorowosci na badanym
terenie. Badanie przeprowadzita przeszkolona grupa ankieterow na probie 670 re-
spondentoéw. Zrealizowano je na przetomie maja i czerwca 2010 r. Po zebraniu
wszystkich kwestionariuszy zostaly one poddane kontroli. Do dalszych analiz do-
puszczono 621 kwestionariuszy.

W dalszej kolejnosci zebrane dane poddane zostaty analizie statystycznej
przy wykorzystaniu programu SPSS z modutem AMOS 3.6. W celu budowy mo-
delu zachowan konsumentow w okresie kryzysu gospodarczego wykorzystano
wspotczynniki korelacji, gtownie Phi, V Kramera oraz Pearsona. Z kolei w celu
sprawdzenia niezalezno$ci zmiennych zastosowano test Chi Kwadrat. Ponadto
w celu identyfikacji czynnikoéw tworzacych ten model przeprowadzono eksplo-
racyjng analize czynnikowg metoda gtownych sktadowych. Nalezy doda¢, ze
podstawowa metoda analizy statystycznej bylty tabele krzyzowe. Zastosowanie
innych metod byto zdecydowanie ograniczone ze wzgledu na rodzaj skali uzyte;j
w kwestionariuszu wywiadu.

4. Zmiany zachowan gospodarstw domowych
w Swietle globalnego kryzysu gospodarczego

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzi¢ mozna, ze az 64,2% go-
spodarstw domowych dostrzega zmiany na rynku w wyniku globalnego kryzysu
gospodarczego. Prawie wszyscy respondenci, ktorzy zauwazajg zmiany w bezpo-
srednim otoczeniu rynkowym, oceniaja je zdecydowanie lub raczej negatywnie.

13 7. Kedzior, K. Karcz, Modele zachowan gospodarstw domowych przedsigbiorstw (lata
2000-2010), CBIiE AE, Katowice 1998, s. 187.
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Przy czym zaznaczy¢ warto, ze 91,1% respondentéw uwaza, ze poziom tych
zmian jest tak znaczny, iz wymusza na nich zmiany dotychczasowych zachowan.

Dostrzegane zmiany w otoczeniu gospodarstw domowych sprawiajg, ze kon-
sumenci (cztonkowie tych gospodarstw) staraja si¢ dostosowac poziom potrzeb
1 sposoby ich realizacji do poziomu aktualnie posiadanych zasobow. Przy czym
zachowania dostosowawcze moga mie¢ zarowno charakter pasywny, jak i aktyw-
ny. Zachowania pasywne polegaja na zredukowaniu potrzeb do poziomu zasobow
i ochronie zaspokojenia potrzeb podstawowych. Takie ograniczenia sg charakte-
rystyczne dla 32,4% konsumentow.

Zachowania aktywne zwigzane z dostosowywaniem si¢ konsumentow do
charakteru i poziomu zmian moga z kolei przebiega¢ wewnatrz i na zewnatrz
gospodarstw domowych (czyli w sferze konsumpcji i sferze rynku). Postawy
konsumentow wewnatrz gospodarstw domowych polegajag m.in. na zmianie
sposobow zaspokojenia potrzeb. I tak, jedynie 12,7% respondentow deklaruje
rezygnacj¢ z korzystania z uslug rynkowych (np. ustug sprzatania) na rzecz
zwigkszenia poziomu samoobstugi. Ttumaczy¢ mozna to jednak tym, ze za-
kres korzystania z tego rodzaju ustug jest znikomy na ciagle rozwijajacym
si¢ polskim rynku. Zachowania aktywne wewnatrz gospodarstwa domowego
obejmowac¢ moga takze racjonalizacje gospodarowania zasobami rzeczowymi
(dbatos¢ o sprzet trwatego uzytku, odziez, naprawy, przedtuzanie okresu eks-
ploatacji r6znych sprzgtow). Tego rodzaju zachowania zaobserwowaé mozna
wsrod 60,2% konsumentow. Zachowania aktywne mogg takze by¢ przenoszo-
ne poza obrgb gospodarstwa domowego. Konsumenci bedacy cztonkami dane-
go gospodarstwa w obliczu kryzysu gospodarczego zmieniajag bowiem swoje
zachowania jako nabywcy. W przypadku dazenia do minimalizacji naktadow
na zaspokojenie okre§lonych potrzeb daza do nabywania produktow tanszych
(58,4%) oraz chetnie korzystaja z zakupow w ramach sezonowych obnizek cen
i r6znego rodzaju promocji sprzedazy (34%). Zmiany w zachowaniach moga
by¢ réwniez zwigzane ze zdobywaniem dodatkowych $rodkéw na realizacje
potrzeb. W sytuacji gdy gospodarstwo domowe nie godzi si¢ z redukcja po-
trzeb, za$ mozliwos$ci racjonalnego gospodarowania zasobami nie wystarczaja
do ich zaspokojenia, konieczne jest zwigkszenie aktywnosci na rynku pracy.
I tak, dodatkowa pracg w celu poprawy sytuacji finansowej podejmuje prawie
17% respondentow. Konsumenci moga takze zwigkszy¢ swoja aktywno$¢ na
rynku ustug finansowych, zaciggajac réznego rodzaju kredyty lub pozyczki na
zakup okreslonych produktow (40,3%). Maksymalizujac srodki na zaspokoje-
nie swych potrzeb, konsumenci moga przejsciowo redukowac sktadniki infra-
struktury gospodarstwa domowego (np. sprzedaz samochodu lub innych dobr
trwatego uzytku). Takie zachowania nalezg jednak do rzadkosci.

W celu identyfikacji zmiennych opisujacych zachowania konsumentow
w czasie trwania kryzysu gospodarczego przeprowadzono eksploracyjng analize
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czynnikowa. Przed przystgpieniem do analizy dokonano sprawdzenia wykorzy-
stanych w badaniu zmiennych pod wzgledem pozostawania ich w okreslonych
relacjach. Warto doda¢, ze jezeli korelacje pomigdzy zmiennymi sg niskie, jest
mato prawdopodobne, ze zmienne te utworzg silne i tatwe do interpretacji czyn-
niki wspolne.

W celu sprawdzenia trafnosci wyboru modelu analizy czynnikowej jako me-
tody analizy zebranych danych wykorzystano wskaznik Kaisera-Meyera-Olkina'.
Wskaznik KMO dla poddanych analizie 24 zmiennych wyniost 0,752, czyli byt
stosunkowo wysoki. Mimo to wskaznik ten nie daje pewnosci, ze wyodrgbnione
zostang okreslone czynniki (lub czynnik). W zwigzku z tym dokonano oblicze-
nia adekwatno$ci doboru kazdej indywidualnej zmiennej, wykorzystujac wskaz-
nik MSA, Na podstawie tego wskaznika eliminowa¢ mozna z badan pojedyncze
zmienne przed analiza. Male wartoSci MSA, sugerujg, ze korelacje zmiennej 4 nie
moga by¢ thumaczone przez inne zmienne i zmienna ta powinna by¢ wyelimino-
wana z badan®.

Miary adekwatno$ci doboru proby wykazaty, ze zmienne: tylko ryzykowne
decyzje nalezy konsultowac z ekspertami, w portfelu trzeba mie¢ duza liczbe kart
kredytowych, oszczedzaé nalezy zawsze, gdy tylko na to pozwala sytuacja finan-
sowa, wydatkowanie pieniedzy jest bardziej pociggajace niz ich odktadanie, nie
nalezy si¢ zadluza¢, zycie na kredyt jest prostsze, lepiej si¢ ubezpieczy¢ niz zy¢
w niepewnosci, ubezpieczenie jest korzystne w dlugim okresie czasu, nie ma sensu
si¢ ubezpieczac, sktadka ubezpieczeniowa nigdy si¢ nie zwrdci, lepiej inwestowaé
pienigdze nawet ryzykownie, ale z nadzieja na wyzszy zysk niz lokowac na bez-
pieczny, ale nizszy procent, inwestycje sa niebezpieczne oraz inwestowanie nie ma
sensu jako elementy okreslajace zachowania finansowe konsumentéw uzyskaty
wskaznik MSA, mniejszy od 0,5', dlatego tez wyeliminowano je z dalszej analizy.

W zwigzku z powyzszym dalszej analizie poddano 12 zmiennych. Wspot-
czynnik KMO dla tych zmiennych jest bardzo wysoki i wynosi 0,929. Natomiast
miary adekwatno$ci proby dla wyselekcjonowanych zmiennych osiagnety wysoki
wskaznik MSA, (powyzej 0,8).

W celu okreslenia liczby czynnikow, ktora nalezy przyja¢ w dalszej anali-
zie, wykorzystano metode osypiska'’. Metoda ta bazuje na wykresie osypiska,

14 Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marketingowych, red. E. Gat-
nar, M. Walusiak, AE, Wroctaw 2004, s. 236.

15 J. Gorniak, My i nasze pienigdze, Aureus, Krakow 2000, s. 150.

16 Por.: Psychologiczne i psychometryczne problemy diagnostyki psychologicznej, red. J. Brze-
zinski, UAM, Poznan 1993, s. 85—86.

7 Istnieje kilka zasad okreslania liczby czynnikéw gtéwnych, stosowanych w eksploracyjnej
analizie czynnikowej. Najwazniejsze z nich to kryterium: istotno$ci testu statystycznego, potowy,
osypiska, wyjasnionej wariancji, heurystyczne oraz kryterium bazujace na wartosciach wtasnych.
Szerzej m.in. w: J. Gorniak, My..., dz. cyt., s. 320—-321; M. Zakrzewska, Analiza czynnikowa w bu-
dowaniu i sprawdzaniu modeli psychologicznych, UAM, Poznan 1994, s. 62—69.
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na ktérym zaznaczone sg warto$ci wilasne dla kolejnych czynnikow. Kryterium
osypiska mowi, ze nalezy zachowac tyle czynnikow, ile tworzy ,,zbocze”, nato-
miast zignorowac te, ktére tworza ,,08ypisko”, czyli ktoérych potaczone wartosci
wlasne tworza lini¢ prawie pozioma'*. Z przeprowadzonych analiz wynika, ze
zjawisko ,,0sypiska” wystepuje pomiedzy 3. a 4. czynnikiem. W celu okreslenia
ostatecznej liczby czynnikow, ktorg przyjac¢ nalezy do dalszej analizy dokonano
obliczenia warto$ci wlasnej oraz procentu wariancji wyjasniajacej kolejne skta-
dowe. Kryterium warto$ci wlasnej ustala dolng granice liczby czynnikéw wspol-
nych w macierzy korelacji dla danej populacji. Oznacza to, ze liczba czynnikow
zawsze bedzie rowna lub wigksza niz liczba okreslona przez to kryterium'. Wiel-
ko$¢ kryterium wartosci wtasnej wieksza od jednosci mowi, ze w dalszej analizie
przyjac¢ nalezy 3 czynniki, ktore wyjasniajg 69,74% zasobu zmiennos$ci wspolnej
wszystkich zmiennych. Z kolei zastosowanie metody gtéwnych sktadowych z ro-
tacja Quartimax pozwolito na okreslenie tadunkéw czynnikow dla poszczegol-
nych zmiennych. Zatem otrzymano 3 czynniki opisujace zachowania konsumen-
tow w okresie kryzysu gospodarczego:

1) pierwszy czynnik opisuja zmienne wskazujace, ze nalezy: decyzje kon-
sumenckie nalezy podejmowaé¢ samodzielnie, karta kredytowa to synonim wol-
nosci 1 swobody finansowej, oszczedzanie nie ma sensu oraz lepiej zaciaggaé
kredyty niz oszczedza¢ na zakupy; czynnik ten nazwano nieodpowiedzialno-
Sciag konsumencka,

2) drugi czynnik opisany jest przez zmienne, ktére mowig, ze: wazne decy-
zje konsumenckie nalezy konsultowa¢ z rodzing, ptacenie gotowka jest bardziej
bezpieczne niz kartg kredytowa oraz zacigganie kredytow jest niebezpieczne;
czynnik ten okreslono jako zachowawczos$¢ konsumencka,

3) trzeci czynnik scharakteryzowany jest przez zmienne, ktore wskazuja,
ze: decyzje konsumenckie w gospodarstwie domowym podejmowac nalezy
wspolnie, ptacenie gotowka pozwala na lepsza kontrole wydatkow, oszczedzac
nalezy zawsze, nawet przy niskich dochodach, trzeba by¢ przezornym i ubez-
pieczac si¢ oraz pienigdze nalezy inwestowac tylko w bezpiecznej formie (np.
ztoto, budynki); czynnik ten nazwano przezornoscia konsumencksg.

W eksploracyjnej analizie czynnikowej ustalono przyporzadkowanie wskaz-
nikéw do ukrytych konstruktow (czynnikéw), ktore maja swoje merytoryczne
uzasadnienie. W dalszym toku postepowania model zakladajacy istnienie tych
konstruktow poddany zostat szczegdtowej analizie z wykorzystaniem konfirma-
cyjnej analizy czynnikowej (CFA). Za pomoca konfirmacyjnej analizy czynni-
kowej sprawdza si¢ bowiem dopasowanie otrzymanego modelu czynnikowego
do danych®. Ponadto w modelu tym, w odroznieniu od analizy eksploracyjnej,

18 Metody..., dz. cyt., s. 210.
19 Tamze, s. 209.
20 M. Sztemberg, Konfirmacyjna analiza czynnikowa jako weryfikacja eksploracyjnej analizy
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gdzie dopuszczalne sg zwiazki kazdego czynnika ze wszystkimi wskaznikami,
poszczegdlne wskazniki sg przyporzadkowane konkretnemu konstruktowi (czy-
li dopuszcza si¢ niezerowe wspotczynniki regresji tylko miedzy danym kon-
struktem i1 wskaznikami przypisanymi jemu na mocy testu). W CFA testuje si¢
zatem jako$¢ modelu pomiarowego.

Przeprowadzona konfirmacyjna analiza czynnikowa potwierdzila, ze badany
model zachowan konsumentéw w okresie kryzysu gospodarczego jest popraw-
ny?'. Wszystkie (wytypowane na podstawie eksploracyjnej analizy czynniko-
wej) wskazniki okazaty si¢ istotnie zwigzane z mierzonymi przez nie konstruk-
tami. Mozna zatem wyodrebni¢ trzy r6zne zachowania konsumentow w okresie
kryzysu gospodarczego, tj.: zachowanie nieodpowiedzialne, ktoremu mozna
przeciwstawi¢ zachowania przezorne, a takze zachowania zachowawcze.

5. Podsumowanie

Badania pokazaly, ze kryzys gospodarczy nie pozostaje bez wplywu na
zachowania konsumentow na rynku oraz na podejmowane przez nich decyzje
konsumpcyjne w gospodarstwach domowych. Zmiany te postrzegane sa jedno-
znacznie negatywnie. Konsekwencja zmian w otoczeniu rynkowym konsumen-
tow jest szereg dzialan dostosowawczych podejmowanych przez gospodarstwa
domowe, ktorych cztonkami sg konsumenci. Dziatania te majg zar6wno cha-
rakter pasywny, jak i aktywny. Zachowania pasywne polegaja na zredukowaniu
potrzeb do poziomu posiadanych zasobow i ochronie zaspokojenia podstawo-
wych potrzeb. Zachowania aktywne zwigzane z dostosowywaniem si¢ konsu-
mentoéw do zmian moga z kolei przebiega¢ wewnatrz i na zewnatrz gospodarstw
domowych. Postawy konsumentéw wewnatrz gospodarstw domowych polega-
ja w szczegolnosci na zmianie sposobow zaspokojenia potrzeb i racjonaliza-
cji gospodarowania zasobami rzeczowymi. Z kolei w przypadku aktywnosci
na rynku konsumenci dazg do nabywania produktéw tanszych oraz w ramach
sezonowych obnizek cen i promocji sprzedazy. Zamiany w zachowaniach zwig-
zane moga by¢ rowniez ze zdobywaniem dodatkowych $rodkdéw na realizacje
potrzeb przez zwigkszenie aktywnos$ci na rynku pracy lub zacigganie roznego
rodzaju kredytow lub pozyczek. Niezwykle rzadko konsumenci decydujg si¢ na
sprzedaz sktadnikow infrastruktury swego gospodarstwa domowego. Przepro-
czynnikowej, w: Pomiar w badaniach rynkowych i marketingowych, red. M. Walusiak, AE, Wroctaw
2000, s. 92.

2l Dla modelu niezalezno$ci otrzymano nastgpujace wyniki poszczegdlnych wskaznikéw do-
pasowania: GFI = 0,442; NFI = 0,000; CFI = 0,000; PNFI = 0,000; RMSEA = 0,024. Zatem nalezy
uzna¢ hipotez¢ o zaleznosci zmiennych za prawdziwag.
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wadzone analizy pozwolity wyodrebnic 3 typy zachowan konsumentow w okre-
sie kryzysu gospodarczego, tj.: zachowanie nieodpowiedzialne, ktéremu mozna
przeciwstawi¢ zachowania przezorne, a takze zachowania zachowawcze.
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