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Badanie zachowan konsumentow
w kryzysie — aspekty terminologiczne,
metodyczne 1 empiryczne’

Research on consumer behaviour in a crisis — terminological,

Streszczenie

Artykut dotyczy problematyki badania zachowan konsumen-
tow w kryzysie. Kazdy kryzys, szczegdlnie o globalnym zasie-
gu, wywoluje szereg negatywnych i pozytywnych konsekwen-
¢i w makrootoczeniu, otoczeniu blizszym przedsiehiorstw
oraz w zachowaniach gospodarstw domowych i indywidual-
nych klientow. Problematyka badan zachowan konsumentéw
w kryzysie jest wazna, gdyz $wiat jest zinternacjonalizowany,
a liczne napiecia grozg kolejnymi kryzysami. W tekscie skon-
centrowano sie na identyfikacji réznych probleméw badan za-
chowan konsumentéw w kryzysie: terminologicznych, meto-
dycznych i empirycznych. W artykule rozwazono kwestie ter-
minologiczne: pojecie kryzysu, wplyw kryzysu na zachowania
konsumentéw, plaszczyzny i komponenty badan zachowan
konsumentéw w kryzysie. W aspekcie metodycznym rozwazo-
no problematyke doboru Sciezek metodycznych, metod badan
oraz integracji metodycznej. Zagadnienia empiryczne odnie-
siono do opisu biezacej reakcji zachowan konsumentow na
kryzys i przyszlych skutkow. Zaprezentowano autorskie reko-
mendacje co do badan zachowan konsumentéw w kryzysie.

Stowa kluczowe
zachowania konsumentow, badania zachowan konsumentow,
kryzys

methodological, and empirical aspects

Abstract

The article deals with the problem of researching consumer
behaviour in a crisis. Each crisis, especially a global one, causes
several negative and positive consequences in the macro-
environment, in the micro-environment of enterprises, and the
behaviour of households and individual customers. The issue
of researching consumer behaviour in crisis is important
because the world is internationalized, and numerous tensions
threaten further crises. To achieve the goal, the focus was on
identifying various problems of consumer behaviour research
in crisis: terminological, methodical, and empirical. The article
considers terminological issues: the concept of crisis, the
impact of the crisis on consumer behaviour, and the planes and
components of consumer behaviour research in crisis. In the
methodological aspect, the issues of selection of methodological
paths, research methods, and methodological integration are
considered. Empirical issues were related to the description of
the current reaction of consumer behaviour to the crisis and its
future effects. The conclusions present original recommen-
dations in the field of consumer behaviour research in a crisis.
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Wstep

Tematyka badan zachowan konsumentow
w czasie kryzysu nabiera znaczenia wraz ze
wzrostem liczby sytuacji zmiennych, nieprzewi-
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dywalnych, wytracajacych przedsiebiorstwa, oto-
czenie i konsumentéw ze stanu rownowagi.
W ostatnich dziesiecioleciach, a zwlaszcza
w ostatnich latach, do§wiadczamy kryzysow na
wielka skale, o zabarwieniu nie tylko ekonomicz-
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nym. Niepewna sytuacja na §wiecie wywolana
kryzysem epidemiologicznym spowodowanym
wirusem SARS-CoV-2, nastepnie konflikt zbroj-
ny w Ukrainie zakl6cily rownowage w zyciu spo-
tecznym, gospodarczym i konsumpecyjnym. Nale-
zy zwréci¢ uwage, ze napieta sytuacja globalna
badZ regionalna warunkowana jest ogromnymi
problemami demograficznymi (np. rosnaca $wia-
towa populacja, niski przyrost naturalny w pan-
stwach triady), ekonomicznymi (np. duze dyspro-
porcje w redystrybucji dochodéw), spolecznymi
(np. wykluczenie spoteczne powodowane nizszy-
mi zasobami edukacyjnymi), politycznymi (np.
eskalacja wojny w Ukrainie, potencjalna inter-
wencja zbrojna Chin w Tajwanie) i klimatyczny-
mi (np. emisja CO,, ocieplenie klimatu). Nie
trzeba przeprowadzaé doglebnych analiz, by za-
uwazy¢, ze wystepuje wiele czynnikéw, ktore mo-
ga podsycaé obecny, a takze stanowié zrédio ko-
lejnych kryzyséw w niedalekiej przesztosci.

Kryzys jest waznym uwarunkowaniem zacho-
wan konsumentéw. Wiekszo$¢ z nich nie chce
badz nie moze pozosta¢ obojetnymi wobec sytu-
acji wywolanych kryzysem. Sfera zachowan kon-
sumentow w Swietle kryzysu jest zatem istotnym
obszarem poznania naukowego. Celem artykutu
jest dokonanie identyfikacji waznych probleméw
badania zachowan konsumentéw w kryzysie
w sferach terminologicznej, metodycznej i empi-
rycznej. Zestawienie wybranych zagadnien po-
znania zachowan konsumentéw w kryzysie za-
prezentowano w tabeli 1.

Inspiracja do podjecia nakreslonej problematyki
byla realizacja projektu badawczego dotyczacego
zmian zachowan konsumentéw w §wietle kryzysu
spowodowanego pandemig COVID-192. Projekt od-
nosil sie do kwestii terminologicznych i metodycz-
nych. Rozstrzygniecia metodyczne oraz wyniki ba-
dan zostaly zaprezentowane w publikacji autor-
stwa Chlipaly i Zbikowskiej (2022b). W niniejszym
artykule dokonano syntezy badan, jednak proble-
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matyke badan zachowan konsumentéw w kryzysie
ujeto z perspektywy doswiadezen autoréw zdoby-
tych w zrealizowanym projekcie badawczym, a re-
fleksje rozszerzono na badania nie tylko kryzysu
spowodowanego pandemia, ale tez przysztych, po-
tencjalnych kryzysow.

Kryzys a zachowania konsumentow —
zagadnienia terminologiczne

Kryzys warunkuje zachowania konsumentéw,
poniewaz zmienia forme i intensywno§¢ sektoréw
makrootoczenia, a takze sposéb funkcjonowania
gospodarstw domowych i indywidualnych konsu-
mentéw (Grzega, 2011). Ze wzgledu na zmiane
sytuacji ekonomicznej i spolecznej gospodarstw
domowych w kryzysie zmieniaja sie mozliwoéci
zaspokajania potrzeb, a ze wzgledu na sytuacje
warunkéw konkurowania odmienng od przedkry-
zysowej zmienia sie rowniez ksztalt i zakres ofer-
ty przedsiebiorstw. Kryzys dotyka wiec konsu-
mentéw w skali makroekonomicznej, mezoekono-
micznej i mikroekonomicznej. Juz samo badanie
czynnikow ksztaltujacych zachowania konsu-
mentéw na réznych poziomach jest wyzwaniem,
choé stanowi to tylko jeden z mozliwych obsza-
row badawczych. Kryzys moze mie¢ rézny cha-
rakter, nastepuje on w sferze finansowej i gospo-
darczej, ale tez kulturowe;j, spolecznej, ekologicz-
nej i wielu innych. Na skutki kryzysu mozna pa-
trzeé z perspektywy teraZzniejszoSci, ale tez przy-
szloSci. Zakres przedmiotowy badan zachowan
konsumentéw w kryzysie jest rozlegly i wymaga
usystematyzowania.

Kryzys jest powszechnie utozsamiany ze spowol-
nieniem gospodarczym, recesja, problemami finan-
sOw publicznych. Recesja gospodarcza jest elemen-
tem cyklu koniunkturalnego, moze by¢ poprzedzona
kryzysem finansowym lub wywolywaé 6w kryzys

Tabela 1. Badanie zachowan konsumentéw w kryzysie - identyfikacja problematyki

Aspekt Charakterystyka

Terminologia o rozumienie kryzysu: sposob definiowania, elementy skladowe
« zaleznoéci pojeciowe: kryzys — skutki kryzysu
o skala i formy zmian zachowan konsumentéw pod wplywem kryzysu

Metodyka o dobor podejécia metodycznego do badanh
o decyzje w zakresie technik i narzedzi badawezych
o integracja metodyczna

Empiria o zachowania konsumentéw w kryzysie: skala zmian wywolanych kryzysem, formy zmian
o zachowania konsumentéw po ustgpieniu kryzysu: sklonnosci do utrzymania tendencji

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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(Bukowski, 2011; Wojtyna, 2013). Tak wiec na re-
cesje i kryzys mozna patrzeé¢ jako na zalezno§é
przyczynowo-skutkowa. W ujeciu ekonomicznym
kryzys rozumiany jest wasko i wigzany z perspek-
tywa fiskalng. W kontekscie zachowan konsumen-
tow warto popatrzeé na szerokie rozumienie kryzy-
su, okre§lane przez geneze tego stowa.

W starozytnoéci greckie stowo xpion mialo wie-
le znaczen: 1. oddzielenie, odréznienie, 2. rozumie-
nie, rozstrzygniecie, ocena, przyznanie, 3. wybor,
4. thumaczenie (np. znakéw), 5. sad, proces, 6. pro-
ba zreczno$ci, 7. dysputa, 8. wynik, koniec,
9. punkt zwrotny w chorobie, nagla zmiana (Abra-
mowiczowna, 1960; za: Stachewicz, 2010). Inter-
pretujac pojecie kryzysu, Stachewicz (2010, s. 8)
zauwazyl, ze ,obok znaczeh wskazujacych na ja-
ka$ forme rozdzielenia, mamy wskazanie na final-
no§é, zwrot, odréznienie, przesilenie, ale takze —
warto to mocno podkresli¢ — rozumienie. Kryzys
co§ odstania, umozliwia poznawcze uchylenie cze-
go$, co bez niego byloby niepoznawalne, poznaw-
czo prezentuje co§ waznego, istotnego, odstania te-
leologie okreslonego procesu. Kryzys ujawnia co$
stabego, kruchego, w pewnym fundamentalnym
sensie nieprzystosowanego, ale i moze wskazywac
na sile: méwimy wtedy — kryzys wzrostu”. Kryzys
jest zwrotem, zmiana, oddzieleniem starego po-
rzadku od nowego. Kryzys wywoluje okre§lone
efekty bedace konsekwencjg zmian. Kryzys jest
wazna plaszczyzna poznania przyczyn, skali
zmian, obecnych i przysziych skutkéw oraz zwro-
tow zmian m.in. zachowan konsumentéw. Diagnoza
zmian zachowan konsumentéw w kryzysie pozwa-
la poznaé reakcje na kryzys, podejmowaé préby
przygotowania konsumentéw na przyszle sytuacje
kryzysowe, niwelowania negatywnych skutkow
kryzyséw oraz utrwalania dobrych praktyk poja-
wiajacych sie na skutek kryzysu. Wazng kwestig
poznania w kryzysie jest préba zrozumienia moty-
woéw zachowan konsumentow i hierarchii wartosci
ksztattowanych przez kryzys.

W Swietle kryzysu rozumianego jako zmiana,
powodujacego odwrét od utrwalonego porzadku
oraz postrzeganego jako plaszczyzna eksploracji
i eksplanacji poznawczej, mozna rozwazaé zagad-
nienia glebi i trwaloéci zmian zachowan konsu-
menckich, ewolugji stylow zycia, motywacji zacho-
wan, postaw wobec konsumpcji w kryzysie. Dyna-
mika zmian zachowan pod wplywem kryzysu oraz
trwalo$¢ trendéow po ustapieniu kryzysu wydaja
sie¢ waznymi i interesujacymi poznawczo kwestia-
mi. Kryzys wywoluje zmiany w skali konsumpcji,
zmienia hierarchie priorytetéw i wzoréw kon-
sumpcyjnych. Przez pryzmat biezacych tendencji
mozna spojrzeé na przyszle trendy zachowan kon-
sumentow.

W rozwazaniu kryzysu jako kategorii badawczej
nalezy zwrdci¢ uwage na pozytywne i negatywne
skutki kryzysu. Bardzo czesto ma on konotacje pe-
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joratywne, jest traktowany jako ucigzliwo$é dla go-
spodarki krajowej, przedsiebiorstw i konsumentdow.
Jednakze kryzys moze réwniez staé sie zwrotem ja-
ko$ciowym wzmagajacym innowacyjno$¢, aktyw-
no$¢ konsumentéw, prowadzacym do zmian w kie-
runku racjonalnej i odpowiedzialnej konsumpcji.
Jednoczeénie pozytywne i negatywne skutki kryzy-
su wywoluja problemy interpretacyjne. Nastepstwa
kryzysu nie zawsze mozna jednoznacznie przypo-
rzagdkowac po stronie wad i zalet. Przyktadowo
wzrost popytu na okre§lone produkty, tansze za-
mienniki produktéw dotychczas stosowanych przez
konsumentéw, moze mie¢ pozytywny efekt dla
sprzedajacych (utrzymanie miejsc pracy, wzrost
sprzedazy lub redukcja skali spadku sprzedazy), ale
takze moze wywolywaé negatywne skutki z per-
spektywy zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego
(krétszy cykl zycia produktu, sktad surowcowy po-
wodujacy utrudniong utylizacje). Kryzys, w zalez-
noéci od podejécia, moze byé dla jednych niedogod-
noécia, utrapieniem, problemem, podczas gdy dla
innych staje sie¢ wyzwaniem, szansa.

Niezaleznie od podej$cia konsumentéw do kry-
zysu jest on okresem burzliwym, wybijajacym z ru-
tyny, wymuszajacym lub inspirujacym odejécie od
przyjetych postaw, norm, zachowan. ,Kryzys
wprowadza w przebieg zjawiska jaka$ nieciaglosc,
stan rownowagi zostaje zakl6cony. Dla czlowieka
stanowi to wyzwanie, ciezar, klopot, czesto budzi
lek. Czy da sie odnaleZ¢ nowy, inny stan réwnowa-
gi? A moze kryzys zoptymalizuje i przyspieszy roz-
w0j? Moze bez kryzysu nie nastapiloby przyspie-
szenie kryzysu dziejowego w makro- lub mikroskali?
Tych pytan nie wolno nie braé pod uwage” (Sta-
chewicz, 2010, s. 9). W poznaniu zachowan konsu-
menckich w kryzysie wazna jest diagnoza skali
biezacych zmian i uwarunkowan konsumpcji, wy-
chwytywanie symptoméw obecnych i przyszlych
zmian.

Badanie zachowan konsumenckich wymaga
podkreslenia, ze kryzys ma wiele znaczen oraz od-
noszony jest do licznych kategorii poznawczych
(rysunek 1). Wymienia sie kryzysy gospodarcze, fi-
nansowe, konsumpcji, ale tez wyréznia sie kryzysy
nauk lub poszczegdlnych dyscyplin naukowych,
np. ekonomii czy prawa. O kryzysach dyskutuje sie
w aspekcie filozoficznym, medycznym, gospodar-
czym, takze technologicznym, spolecznym, kultu-
rowym, religijnym, estetycznym. Kazdy z kryzy-
s6w moze ksztaltowaé zachowania konsumentow.

Rozwazanie pojecia kryzysu jako kategorii ba-
dan wymaga wyj$cia poza schemat kryzysu jako
nastepstwa zawirowan finansowych i gospodar-
czych, mimo ze sg to czeéci skladowe wielu kryzy-
séw o innym charakterze. Kryzys w ujeciu gospo-
darczym stanowi odejscie gospodarki od réwnowagi,
wiaze sie ze stagnacjg gospodarcza lub spadkiem
wzrostu gospodarczego. Kryzys jest tez faza cyklu
gospodarczego, przejawiajaca sie gwaltownym
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Rysunek 1. Przedmiot badan zachowania konsumentéw w kryzysie
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Zr6dlo: opracowanie wlasne.

i duzym zmniejszeniem wolumenu produkgji i re-
alnych dochodéw spoleczenstwa oraz wzrostem
bezrobocia. Recesja gospodarcza jest elementem
kryzysu, jednak kryzys, oprocz spadku poziomu
produkgji, wiaze sie tez z podejmowaniem dziatan
restrukturyzacyjnych gospodarki i zmiang zacho-
wan konsumpcyjnych (por. Grzega, 2011; Orczyk,
2009). Recesje rozumiemy wasko, podczas gdy kry-
zys - szeroko. Oprécz negatywnych skutkéow kry-
zysu ekonomicznego mozemy notowac tez skutki
pozytywne. Struktura podazy i popytu moze pod
wplywem kryzysu sie zmienia¢, moga to by¢ zmia-
ny na lepsze. Owe zmiany sa uwarunkowane nie-
jednokrotnie innymi, pozaekonomicznymi oblicza-
mi kryzysu.

Notujemy kryzysy o réznym charakterze (go-
spodarcze, kulturowe, spoleczne, epidemiologicz-
ne), w réznej skali (globalnej, lokalnej, regional-
nej), o réznym natezeniu (krétkotrwale i dlugo-
trwale) i roznych skutkach (mato, érednio i bardzo
znaczace). Wérod kryzyséw w XXI w. wspomnieé
mozna: kryzysy finansow publicznych w Polsce
i Turcji w 2001 r., kryzys gieldowy po ataku na
World Trade Center, kryzys walutowy w Argenty-

regionalny
miedzynarodowy
globalny
struktura |
konsumpcji produkcja gosp.
domowego wzorce
konsumpcji

nie w 2001 r., w Urugwaju w 2002 r., kryzys nie-
mieckiej gospodarki w 2002 r., kryzys gospodar-
czy, glownie paliwowy, na skutek wojny w Zatoce
Perskiej w 2003 r. (Morawski, 2003). Kazdy kryzys
oddziatuje w jakim§ stopniu na inne kraje lub re-
giony i moze wywolywaé kolejne kryzysy (Aniot,
2012). Kryzys bankowo-finansowy powstaly w wy-
niku bankructwa bankéw skutkowal zalamaniem
na rynkach finansowych w 2008 r. oraz oslabie-
niem koniunktury gospodarczej, recesja, wzrostem
bezrobocia w wielu krajach §wiata w 2009 r., za-
ostrzeniem kryzysu finansoéw publicznych i zadlu-
zenia panstw w 2010 r., kryzysem spolecznym
przejawiajacym sie postawami antyeuropejskimi,
wzrostem niezadowolenia spolecznego, a takze
protestami ulicznymi w 2011 r. (Aniol, 2012). Tak
wiec kryzys finansowy zapoczatkowat szereg zda-
rzen ekonomicznych, spolecznych i kulturowych
w skali globalne;.

Pod koniec 2019 r. poinformowano o pierwszych
przypadkach zakazenia wirusem SARS-CoV-2
w Chinach, wywolujacego chorobe COVID-19.
Stan epidemii zamienil sie¢ szybko w stan pande-
mii, obejmujgc od marca 2020 r. réwniez Polske.
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Kryzys o podlozu medycznym spowodowal zna-
czace konsekwencje gospodarcze, spoleczne, tak-
ze w sferze konsumpcji. Skala kryzysu, jego glo-
balny zasieg, dlugi czas trwania wywolaly szereg
negatywnych skutkéw, poczawszy od licznych,
ciezkich zachorowan i §mierci, poprzez ograni-
czenia swobdd obywatelskich i swobdd gospoda-
rowania, az do probleméw finansowych i gospo-
darczych. Kolejny kryzys o zasiegu miedzynaro-
dowym rozpoczat sie w lutym 2022 r. wraz z inwazja
Rosji na Ukraine. Napieta sytuacja militarna
skutkuje zmiang sytuacji gospodarczej (ograni-
czeniami w wymianie towarowej z Rosjg i Bialo-
rusig, wzrostem wydatkéw wielu panstw na
uzbrojenie armii, wzrostem cen energii), spolecz-
nej (licznymi migracjami, niepokojami i trauma-

mi spowodowanymi wojng) czy kulturowej (rede-

finiowaniem podziatéw ludnoéci Europy na

wschod i zachdd, interkulturacjg charaktery-
styczng dla narodéw Polski i Ukrainy).

Kryzys uruchamia tancuch zdarzen zmieniaja-
cych gospodarki i struktury spoleczne zinterna-
cjonalizowanego &$wiata. Badanie kryzysu jest
wiec poznawaniem licznych zalezno$ci przyczy-
nowo-skutkowych. dJednoczeénie kryzys jest
szansa, gdyz wymusza refleksje nad dotychczaso-
wym porzadkiem, nie gwarantuje jednak, ze po-
kryzysowa rzeczywisto$¢ bedzie lepsza (Skuczyn-
ski, 2018).

Badanie zachowan konsumentéw wymaga po-
znania i zrozumienia natury kryzysu, co jest du-
Zym wyzwaniem, zwazywszy na zmieniajacy sie
charakter kryzyséw. Badania mogg sie koncentro-
wacé na biezacych reakcjach na kryzys. Konsumen-
ci w kryzysie podejmuja dziatania dostosowawcze,
wzmagaja lub redukuja réznego rodzaju aktywno-
§ci takie jak (Jano§-Kresto, 2009; Kiezel, 2011;
Staby, 2009; Sowa, 2011; Zratek, 2011):

e zaniechanie nabywania débr i uslug - konsu-
menci eliminujg te dobra i ustugi, ktore nie sg
niezbedne do przezycia, a wiec rezygnujg z edu-
kacji, kultury, rozrywki;

® ograniczenie skali konsumpcji - konsumenci
korzystaja z dobr i ustug nabywanych przed
okresem kryzysowym, jednak zmniejszajg cze-
stotliwo§é lub ilo$¢ nabywanych produktow;

® poszukiwanie zamiennikéw nabywanych do-
tychczas débr i uslug - konsumenci daza do
utrzymania poziomu zycia lub staja sie minima-
lizowaé straty, poszukujgc alternatywnych,
tanszych ofert;

e zwiekszenie aktywnoS$ci zawodowej, poszukiwa-
nie alternatywnych Zzrédel dochodu w celu
utrzymania jakoSci zycia.

Wiodacym zagadnieniem badah zachowan kon-
sumentow w kryzysie jest zmiana. Oprocz bieza-
cych reakcji wazna jest identyfikacja symptoméow
zmian oraz ich trwaloSci, gdyz to one ksztaltuja
przyszte trendy konsumpcyjne.

t. XXX, nr 8/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.8.2

Poznanie zachowan konsumentow
w czasach kryzysow —
aspekty metodyczne

Metodyka badah zachowan konsumentéw
w kryzysie wymaga, oprécz zdefiniowania katego-
rii pojeciowych i zaleznos§ci terminologicznych, de-
cyzji w zakresie wyboru $ciezki metodycznej, dobo-
ru technik i narzedzi badawczych. Mozna zdecydo-
wac sie na badanie w jednej §ciezce metodycznej
lub dokonaé integracji badawczej.

W badaniach zachowan konsumentéw badacz
moze wybiera¢ z szerokiego spektrum podej$¢ me-
todycznych stosowanych w naukach spotecznych.
Ponizej skoncentrowano sie na trzech podstawo-
wych podejéciach: metodologii krytycznej, bada-
niach pozytywistycznych oraz badaniach interpre-
tacyjnych (Sagan, 2004; 2013). Zestawienie tych
podej$¢ metodycznych pozwala wskazaé réznice
w postrzeganiu przedmiotu badan oraz procedury
badawczej. Badania pozytywistyczne i interpreta-
cyjne maja charakter empiryczny, polegaja na gro-
madzeniu danych, ich analizie i interpretacji
(w sposob odmienny w kazdej z procedur badaw-
czych). Metodologia krytyczna ma charakter anali-
tyczno-refleksyjny, jest ona spolecznie zaangazo-
wana. Badacze stosujacy metodologie krytyczna
podejmuja sie nie tylko poznania rzeczywistoSci,
ale tez jej ksztaltowania. Nurt krytyczny bazuje na
poznaniu dedukeyjnym, podczas gdy dwa pozosta-
te podejécia opieraja sie na poznaniu indukcyjnym.
Nurt krytyczny jest propozycja metodologiczna po-
zwalajaca na weryfikacje teorii za pomoca pogle-
bionej refleksji. Jest pochodng falsyfikacjonizmu
Poppera, polega na poddaniu krytyce dorobku na-
uki, aby oceni¢ poprawno§¢ poszczegélnych mode-
li i teorii. W sferze marketingu i zachowan konsu-
mentéw metodologia krytyczna jest stosowana
rzadziej niz w socjologii, kulturoznawstwie i in-
nych naukach spotecznych (Tadajewski, 2010;
Shankar, 2009), co nie znaczy, ze podejécie to nale-
zy bagatelizowaé. Juz w poczatkach rozwoju mysli
krytycznej koncentrowano sie na problemie wolno-
§ci wyboru konsumenckiego (Tadajewski, 2010).

Kwestie uwarunkowan zachowan konsumen-
tow, dylematow wspodlczesnej konsumpcji, orienta-
¢ji nastawionej na konsumpcje sa przedmiotem
analiz przedstawicieli innych nauk. Przyktadem
moga by¢ publikacje Baumana (2007; 2009), ktory
szeroko podejmowal zagadnienia konsumeryzmu,
konsumpcjonizmu, motywacji, potrzeb i pragnien
konsumentéw, wartoSci dla klienta, ksztaltowania
oferty produktowej lub promocji ksztaltujacych
zachowania nabywecze i konsumpcyjne. Metodolo-
gia krytyczna w poznaniu zachowan konsumenta
ma duze znaczenie. W badaniach konsumentéw
niezbedny jest krytycyzm odno$nie do zalozen on-
tologicznych (natura rzeczywistosci) oraz stopnia
kontroli badacza. Refleksyjno$¢ nad badaniami ro-

f\].}rkcring 1 R‘\'nck,”]ourn.]l of Markcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXX, nr 8/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.8.2

dzi wiele pytah na temat projektowania skutecz-
nych metod badawczych, uwarunkowan percepcji
badacza podczas procedury gromadzenia danych
oraz ich rejestracji, relacji pomiedzy zastosowana
metoda badawcza a jakoécig pozyskiwanych infor-
macji, roli zalozen metodologicznych w projekcie
badawczym, a takze wplywu interakcji badacza
z innymi badaczami na sposéb postrzegania da-
nych (Bettany & Woodruffe-Burton, 2009). Bada-
nia krytyczne mogg wiec stanowié¢ wazny element
studiéw metodologicznych w zakresie zachowan
konsumentow.

Badania pozytywistyczne i interpretacyjne ma-
ja odmienne zalozenia na temat natury rzeczywi-
stoSci i sposobu jej opisu. Zgola odmienne sg pro-
cedury badan, sposoby gromadzenia danych, ana-
lizy i interpretacji materialu empirycznego. Inna
jest rola badacza w obu §ciezkach metodycznych.
W badaniach pozytywistycznych sprowadza sie
ona do projektowania zakreséw badan i narzedzi
oraz analizy wynikéw, gromadzenie danych cze-
sto jest w gestii innych badaczy. Procedura badan
jest sformalizowana i niezmienna. W badaniach
interpretacyjnych konieczny jest osobisty kon-
takt badacza z terenem podczas calego projektu.
W badaniach interpretacyjnych procedura badan
jest elastyczna, projekt wyznacza wstepne kie-
runki badan, jednak w zalezno$ci od postepow
profil badan moze by¢ zmieniany i dostosowywa-
ny do okolicznoéci.

Dokonujac wyboru §ciezki metodycznej w po-
znawaniu zachowan konsumentéow w kryzysie, na-
lezy uwzglednié mozliwosci ekonomiczne, umiejet-
noéci i doéwiadczenia badaczy, a takze specyfike
problematyki badawczej. Z pewnoécia w badaniu
zmian struktury i skali konsumpcji niezbedne be-
da badania pozytywistyczne, jednak w przypadku
eksploracji symptoméw zmian i ich trwalosci waz-
ng role odegra¢ moga badania interpretacyjne.

W ramach kazdej ze $ciezek metodycznych na-
lezy podjaé¢ decyzje o doborze metod, technik i na-
rzedzi badawczych. Wiedza na temat mozliwoSci
i ograniczen metod badawczych jest znana. W ta-
beli 2 zestawiono podstawowe cechy metod ba-
dawczych w badaniu zachowan konsumentéw
w kryzysie.

Dobér metodyki badawczej zalezy od charakteru
problemu, kompetencji badawczych, do$wiadczen
i érodkéw na badania. Nie ulega watpliwoéci, ze
problematyka badah zachowan konsumentéw
w kryzysie jest wieloaspektowa. Rozwiazywanie
zlozonych probleméw badawczych wymaga po-
szukiwania i zdobywania wiedzy o rbéznych ce-
chach, ogélnej i szczegdélowej, opisowej 1 wyja-
§niajacej, reprezentatywnej i poglebionej. Specy-
fika badan zachowan konsumentéw w kryzysie
sktania do refleksji nad zastosowaniem integracji
metodycznej, aby uzyskaé pelniejszy obraz kon-
sumentows.
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Rola integracji metodycznej jest poszerzenie
i poglebienie perspektywy badawczej oraz reduk-
cja niedoskonalosci poszczegdlnych, pojedynczych
§ciezek poznania. Integracja metodyczna jest roz-
nie okreslana w literaturze nauk spolecznych: na-
zywana jest trzecim paradygmatem badawczym
(Johnson & Onwuegbuzie, 2004), trzecig Sciezka
metodologiczng (Gorard & Taylor, 2004), metoda-
mi mieszanymi (Creswell & Plano Clark, 2007; Leech
& Onwuegbuzie, 2009; Tashakkori & Teddlie
2010; Plowright, 2011). W badaniach zintegrowa-
nych ksztaltowana wiedza wykracza poza wiedze
zdobyta w wylgcznie jednej procedurze badawczej
(Mazurek-t.opacinska & Sobocinska, 2011) - dzia-
ta wiec efekt synergiczny. Jednocze$nie lgczenie
podej$¢ metodologicznych wigze sie z wyzwaniami
dla badacza, gdyz musi posiada¢ on wiedze na te-
mat réznych metodyk badawczych oraz godzié
sprzecznosci wynikajace z réznych zalozen aksjo-
logicznych, epistemologicznych i metodycznych
stosowanych podejsé.

Najczestsza forma integracji jest taczenie badan
jakoSciowych oraz badan iloSciowych, a takze para-
dygmatéw reprezentowanych przez badaczy
tych dwé6ch nurtow (Plowright, 2011; Tashakkori
& Teddlie 2010). Jednak mozliwa jest proba powia-
zania z nimi (jednym lub obydwoma) metodologii
krytycznej. Istnieja tez podejscia metodyczne czer-
piace z wiecej niz jednego nurtu metodologicznego
i bazujace na réznych paradygmatach, jak teoria
ugruntowana lub etnometodologia (Chlipata, 2018).

Integracja metodyczna w badaniach zintegro-
wanych odbywa sie na poziomie og6lnym i obejmu-
je sposoby powigzania zalozeh na temat natury
rzeczywistosci i sposobdw jej poznania oraz na po-
ziomie szczegblowym, ktory dotyczy integracji me-
tod, technik i narzedzi badawczych oraz zespolow
realizujacych badania. W podejéciu zintegrowa-
nym badacz decyduje o zakresie i formach integra-
cji. Leech i Onwueghbuzie (2009) na podstawie ty-
pologii prezentowanych w literaturze przedmiotu
dokonali syntezy kryteriow podziatu, kwalifikujac
je do trzech grup zmiennych, ktére stanowia:
® stopien integracji badan: integracja cze$ciowa,

integracja catkowita;

® sposOb integracji w czasie: badania réwnolegle
lub sekwencyjne;

e znaczenie podej§¢ metodologicznych w rozwia-
zywaniu probleméw badawczych: jednakowy
status, dominujacy status.

Integracja moze nastepowac na kazdym z eta-
péw projektu badawczego, od projektowania ba-
dan, poprzez gromadzenie informacji, do analizy
i interpretacji danych. Integracji mozna tez doko-
nywaé¢ w sposéb umiarkowany, wéwczas jedna
z metodyk badawczych uzupelnia druga i pojawia
sie tylko w niektorych etapach procedury badaw-
czej, np. w fazie projektowania badan i kompilacji
wiedzy w nich zdobytej. Mozna przyjaé, ze bada-
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Tabela 2. Badanie zachowan konsumentéw w kryzysie —
gtéwne mozliwosci i ograniczenia metod badawczych

Metoda badan Mozliwosci Ograniczenia
Obserwacja o realne zachowania konsumentéw w kryzysie, oparte | « mozliwos¢ obserwacji wylacznie jawnych
na faktach, nie deklaracjach przejawow zachowan w kryzysie
o brak koniecznoéci angazowania badanych w proces | e proces obserwacji wymaga wysokich kwalifikacji,
gromadzenia informacji jest czasochlonny i kosztowny
» mozliwoéé rejestracji zachowan w naturalnym » wiedza z obserwacji ma charakter lokalny
§rodowisku
Eksperyment o mozliwoéé okreslania zaleznoéci » konsumenci sg przenoszeni z naturalnego do
przyczynowo-skutkowych miedzy kryzysem sztucznego otoczenia
a zachowaniami konsumentow » prowadzenie eksperymentoéw wiaze sie
« wyniki sg oparte na twardych danych z manipulowaniem zachowaniami konsumentow
Ankieta » mozliwoéé szybkiego zbierania danych z duzych o czesto stosowana forma badan powoduje znuzenie
proéb u czesel respondentow
o forma ankiety jest znana i akceptowana przez wielu | e wysoki stopien operacjonalizacji i kategoryzacji
respondentow mogg znieksztalcaé opinie i postawy
o mozliwoéé gromadzenia reprezentatywnych o wiekszo§¢ odpowiedzi jest deklaratywna
wynikow
« dane mozna poddawac glebokiej analizie
statystycznej
Wywiad o daje mozliwoéé gromadzenia informacji o tematach | e jest to metoda czasochtonna i kosztowna
drazliwych, skomplikowanych o dane sg trudne do analizy i interpretacji
o daje elastycznosé i mozliwo$¢ dostosowania sie do | « badania prowadzone sg na malych prébach, wiec
potrzeb i preferencji respondentow wyniki nie sg reprezentatywne dla populacji
Metody projekcyjne o dotarcie do podéwiadomych motywow zachowan o techniki projekcyjne sg czasochtonne
i reakcji na nie o projekcja stwarza trudnosci w analizie
o techniki projekcyjne mogg czesto generowac i interpretacji danych
odpowiedzi, ktérych uczestnicy nie byliby sklonni
lub nie mogliby udzieli¢, gdyby zostali zapytani
bezposrednio
Metody heurystyczne |  umozliwiajg wyjscie poza schemat wylgcznie o tylko niewielka préba respondentéw moze zostaé
gromadzenia informacji — respondenci mogg by¢ zaangazowana w tego rodzaju badania
zaangazowani w kreacje (pomystow, rozwigzan) » mogg wystapi¢ problemy z oszacowaniem jakosci
« pozwalajg wlaczy¢ do projektu specjalistéw, ekspertow, | proby eksperckiej i efektow ich pracy
badaczy posiadajacych szeroka, kompleksowa
wiedze na temat zachowan konsumentow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

nia w réznych podejSciach sg realizowane w tym
samym czasie lub ze jedno z podej$¢ poprzedza
drugie, otwierajac perspektywe poznawczg lub
uzupelniajac zdobyta wiedze. Podej$cia meto-
dyczne moga mie¢ takie samo znaczenie w roz-
wigzywaniu probleméw badawczych, wowczas
przyjmuje sie brak dominagji jakichkolwiek zato-
zen ontologicznych, aksjologicznych i epistemolo-
gicznych. W integracji podej$é metodologicznych
wskazuje sie takze dominujacq orientacje badaw-
cza, wowczas pomimo laczenia podej§é metodolo-
gicznych jednemu podejéciu podporzadkowywane
jest inne. Podej$cie dominujace ulatwia rozstrzy-

gniecie sporéw metodologicznych, jednoczeénie
ogranicza pelne wykorzystanie mozliwo$ci kazdej
z metodologii.

Zachowania konsumentow w kryzysie —
kwestie empiryczne

Przedmiotem eksploracji i eksplanacji zacho-
wan konsumentéw w kryzysie sa:
® biezace reakcje na kryzys, aby oszacowaé skale
i wzorce zachowan pod wplywem zmiany sytuacji;
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® zmiany zachowan konsumentéw pod wplywem
kryzysu, symptomy, tendencje i trendy.

Mozna stwierdzié, ze wiekszo§¢ badan realizo-
wanych w czasie kryzysu COVID-19, jak i wcze-
$niejszego $wiatowego kryzysu finansowo-gospo-
darczego, koncentruje sie na pierwszym z aspektow.
Badanie zaleznoéci dotyczacych zmiany obecnych
i przyszlych zachowan konsumentow jest skompli-
kowane, gdyz nielatwo jest wyizolowaé determi-
nanty kryzysowe i pozakryzysowe zachowan.
Takze zainteresowanie naukowcéw kwestiami za-
chowan konsumentéw wraz z trwaniem kryzysu,
a potem jego oslabieniem zdaje sie maleé. Jednak-
ze to wlaénie badanie tendencji i trendéw zacho-
wan wydaje sie kluczowe, gdyz wiedza ta pozwala
wplywaé na postawy i zachowania, wzmacniac je
lub ostabiaé, w zaleznoéci od potrzeby. Badania
w tym obszarze z pewnoScig nie beda mialy cha-
rakteru w pelni prognostycznego, zalozy¢ nalezy
ich niedoskonalo$é, moga jednak przybliza¢ do
istoty problemu, pomoéc zidentyfikowaé i zrozu-
mie¢ symptomy zmian.

Pewne utworzone wzorce badawcze dotyczace
konceptualizacji i operacjonalizacji probleméw ba-
dania zachowan konsumentéw w kryzysie oraz
obejmujace integracje podej§¢ metodycznych prze-
nie$¢ mozna na sfere zachowan konsumentéw
w okresach po ustgpieniu kryzysu lub pojawienia
sie kolejnych kryzyséw, gdyz umozliwi to studia
poréwnawcze. Kryzys jest waznym uwarunkowa-
niem zachowan, natomiast studia konsumentéw
w réznych okresach (przed kryzysem, w jego trak-
cie i po nim) umozliwig oszacowanie wptywu kry-
zysu na zachowania konsumentow.

Ponizej przedstawiono syntetyczny zapis wyni-
kéw badan przeprowadzonych na zrédlach zasta-
nych oraz pierwotnych dotyczacych zachowan
konsumentéw w kryzysie finansowo-ekonomicz-
nych w latach 2008-2011 oraz kryzysie spowodo-
wanym pandemig COVID-19 w latach 2020-2022.
Intencja autoréw jest nie tyle prezentacja dokonan
empirycznych, ile spojrzenie na problematyke gro-
madzenia informacji w kontekécie wlasnych do-
§wiadczen i efektow badania w celu podjecia przy-
szlych rozstrzygnie¢ metodycznych#.

Na podstawie studiéw wynikéw badan zacho-
wan konsumentow pod wpltywem kryzyséw finan-
sowych i ekonomicznych mozna wywnioskowad, ze
kwestie nabywania, uzytkowania i pozbywania sie
débr oraz korzystanie z ustug w zaleznoéci od wie-
ku, wyksztalcenia i statusu materialnego mniej
lub bardziej zmieniajg sie w reakcji na kryzys. Za-
konczenie kryzysu powoduje natomiast powrét do
stanu sprzed kryzysu. Wyniki badan nad zachowa-
niami konsumentéw w czasie pandemii COVID-19
nie potwierdzaja takiego modelu. Stalo sie tak za
sprawg specyfiki pandemii. Zachowania konsu-
mentéw nie byly determinowane wylacznie kwe-
stiami ekonomicznymi, ale tez postawami zyciowy-
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mi i wyznawanymi warto$ciami, do$wiadczeniami
z chorobg spowodowang wirusem SARS-CoV-2,
§wiatopogladem, wiara lub niewiara w teorie spi-
skowe. Czeé¢ zmian zachowan konsumpcyjnych by-
la wymuszona czynnikami zewnetrznymi, jednak
cze$é — refleksjami konsumentéw, powodowanymi
zwiekszong ilocig czasu wolnego, zmiang trybu zy-
cia i formy pracy, nowymi do$wiadczeniami.

W pewnym uproszczeniu mozna stwierdzié, ze
do badania i opisu reakcji konsumentéw na kryzys
ekonomiczny wystarcza §ciezka pozytywistyczna
badah i koncentracja na biezacych reakcjach.
W poznawaniu i opisie tak znaczacego kryzysu, jak
ten wywolany pandemig COVID-19 cenna jest me-
todyka badan zintegrowanych oraz skupienie sie
na biezacych zmianach konsumpgji, jak i sympto-
mach i tendencjach przyszlych zachowan. Autorzy
w swoich badaniach zdecydowali sie na badania
dwustopniowe, z wykorzystaniem nurtéw pozyty-
wistycznego oraz interpretacyjnego. Pierwszy
z etap6w pozwolil okresli¢ biezace reakcje na kry-
zys, drugi — wyjaéni¢ motywy zmian i zidentyfiko-
wac jakos$ciowg strukture owych zmian — motywy,
symptomy, szanse na utrzymanie nowych wzor-
céw w czasach popandemicznych.

Whioski

Problematyka badan zachowan konsumentéw
w kryzysie jest wazna, poniewaz w ostatnich la-
tach z duzym natezeniem dotykaja nas globalne
lub miedzynarodowe kryzysy, wywolujace szereg
znaczacych skutkow. Kryzysy ksztaltuja makro-
otoczenie, wplywaja na warunki egzystencji i kon-
kurowania przedsiebiorstw, okreslaja $rodki
i mozliwo$ci konsumentéw oraz ksztaltuja formy
nabywania, uzytkowania i pozbywania sie produk-
tow przez gospodarstwa domowe i indywidualnych
konsumentow. Rozpatrujac zakres przedmiotowy
badan zachowanh konsumentéw w kryzysie, nalezy
kompleksowo ujmowaé wszystkie wymiary kryzy-
su - skale oddziatywania, zakres czasowy, reakcje
grup dotknietych kryzysem.

W $wietle dokonanych rozwazan warto przyjaé
szerokie rozumienie kryzysu jako przedmiotu ba-
dan. Oprécz krétkotrwalych, biezacych zmian za-
chowan konsumentéw bedacych reakcjami na nie-
dogodnoéci kryzysu warto popatrzeé na jakoSciowe
zmiany zachowan, negatywne, ale tez pozytywne
efekty kryzysu. Warto dazy¢ do zrozumienia moty-
woéw zmian i okre§lac¢ ich trwaloc.

W otwartym, szerokim podejéciu do problema-
tyki identyfikacji zachowan konsumentéw w kry-
zysie 1 po jego ustapieniu proponuje sie zatem wy-
korzystanie metodyki badah zintegrowanych.
Oprécz dominujacego nurtu badan pozytywistycz-
nych cenna jest poglebiona wiedza lokalna z badan
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interpretacyjnych. Doceni¢ nalezy mozliwo$ci me-
todologii krytycznej w ocenie i weryfikacji mate-
rialu empirycznego, a takze tworzeniu koncepcji
dalszych badan, uzupelniajacych wiedze i weryfi-
kujacych dotychczasowy dorobek. Model integracji
badawczej zalezy od szczegbélowej problematyki
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dawczych pozwala na uzyskanie bardziej komplek-
sowych wynikéw badan.

Jednoczeénie warto zauwazy¢, ze zapropono-
wana metodyka badawcza odnosi sie tylko do
badan zmian zachowan konsumentéw pod wply-
wem COVID-19, ale powinna by¢ wykorzystywa-

na w badaniu zachowan konsumenckich w in-
nych sytuacjach kryzysowych teraz i w przy-
sztoSci.

badan oraz umiejetnosci i mozliwosci badacza, jed-
nak wykorzystanie wiecej niz jednej $ciezki meto-
dycznej, a takze triangulacji metod i technik ba-

Przypisy/Notes

1 Projekt dofinansowany ze §rodkéw budzetu panstwa, przyznanych przez Ministra Edukacji i Nauki w ramach Programu , Doskonala Nauka II -
Wsparcie konferencji naukowych”.

2 Projekt finansowany w ramach programu MEiN pod nazwg ,Regionalna Inicjatywa Doskonatoéci” w latach 2019-2022, nr projektu: 021/RID/2018/19.
3 S_zersze opisy pozioméw integracji, mozliwoSci i ograniczeh zastosowania takiego podejécia autorzy zaprezentowali w: Chlipata, 2018; Chlipala
& Zbikowska, 2022a; 2022b.

4 Zapis wynikéw analiz i badan znalezé mozna w: Chlipata & Zbikowska, 2021; 2022b.
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