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1. Wstep

Celem artykulu jest poznanie zachowan nabywczych studentéw w Interne-
cie. Warto zauwazy¢, ze sg oni wazng grupg docelowa wielu firm sprzedajacych
w Internecie. Jest to bardzo specyficzna grupa os6b polskiego spoleczenistwa,
poniewaz jest to pokolenie Polakéw, ktore cale swoje doroste zycie spedzito
w gospodarce rynkowej, a Internet byl obecny w ich zyciu przez caly okres dora-
stania i stal si¢ naturalnym elementem rzeczywisto$ci. Mtodzi klienci, ktérzy od
najmlodszych lat majg kontakt z Internetem, sg nawet okreslani jako pokolenie
ekranu (ang. screenagers). Dla nich $rodowisko Internetu jest miejscem rozrywki,
zdobywania wiedzy, miejscem spotkan i dokonywania zakupéw. To pokolenie
jest zdecydowanie odmienne od oséb, ktére dorastaly w innych warunkach
gospodarczych. Prawidlowe rozpoznanie potrzeb studentéw w tym zakresie
i poznanie sposobéw postepowania moze by¢ istotnym czynnikiem wplywajacym
na okreslenie modelu preferencji zakupowych tej grupy.

Handel elektroniczny to niejako wymuszony przez postep naukowo-technolo-
giczny kierunek w handlu. Umozliwia on przeprowadzanie catkowicie zdigitalizo-
wanych proceséw handlowych za pomocg globalnej sieci Internet'. Szybki rozwdj
e-ustug, a zatem takze handlu elektronicznego, nastepuje w Unii Europejskiej,
upatruje sie w tym bowiem fundament budowania spoteczenstwa informacyjnego.
E-ustugi majg stanowi¢ sposéb na poprawianie jako$ci zycia spoleczenstw oraz

U E-commerce. Handel internetowy, red. J. Wawrzynek, Wydawnictwo Conlinuo, Wroctaw
2000, s. 18.
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coraz lepsze zaspokajanie wszystkich potrzeb konsumentéw?. Dzieki e-commerce
na rynku zwieksza sie liczba dostepnych informacji, a takze wzrasta szybkos$¢ ich
obiegu. Transakcje sg dokonywane na rynku globalnym, a wiec nie sg zalezne
w zaden sposéb od granic panstwowych. Przedsiebiorstwa muszg zatem znalez¢é
sposob na to, by wyréznié sie na tle konkurencji i pozyskaé klientéw?3.

Ze wzgledu na stale rosnacg liczbe internautéw na $wiecie badanie ich
zachowan stalo sie w ostatnich latach istotne dla wielu firm. Internet zmienit
zalozenia, jakie dotyczyly stosunkéw sprzedawca-nabywca w sektorze B2C.
Klient funkcjonujacy w wirtualnym $wiecie ma do wyboru ogromna liczbe
ofert i informacji w kazdym etapie procesu podejmowania decyzji. Pomiedzy
uzytkownikami gospodarki internetowej zachodzg relacje wykorzystujace sie¢
jako $rodek komunikacji i dystrybucji produktéw zaréwno tradycyjnych, jak
i w postaci cyfrowej*.

Popularno$é¢ zakupoéw realizowanych przez Internet wzrasta, w 2011r.
e-klienci pochodzacy z Polski przeznaczali za zakupy $rednio 298 EUR, pod-
czas gdy przecietny obywatel UE — 544 EURS. Jednak na przestrzeni ostatnich
lat mozna zaobserwowad, ze wielko$¢ rocznej sprzedazy, czyli faktyczna wielkosé
obrotéw w e-handlu, stale wzrasta i $redni roczny wzrost w tej kategorii wynosit
15,2%, co oznacza, ze w ciggu 5 lat wielko$¢ sprzedazy zwiekszyla sie dwukrot-
nie. Mozna przypuszczaé, ze tendencja ta zostanie utrzymana. Na szczeg6lng
uwage zasluguje réwniez fakt, ze wartos$¢ sprzedanych débr i ustug na polskim
rynku internetowym stanowita w 2012r. 4,6% wartosci catkowitej sprzedazy
detalicznej, co daje warto$¢ 4864 mln USD. W Stanach Zjednoczonych w tym
czasie wielko$¢ rocznej sprzedazy wyniosta 186 942 mln USD, a w Wielkiej
Brytanii 54 735mln USD®.

2 A. Dgbrowska, M. Jano$-Kresto, A. Wodkowski, E-ustugi a spoleczeristwo informacyjne,
Difin, Warszawa 2009, s. 47.

3 W. Szpringer, Handel elektroniczny — konkurencja czy regulacja?, Difin, Warszawa 2000,
s. 27.

4 M. Brzozowska-Wo$, Zachowania rynkowe mtodych konsumentéw w Internecie w Swietle
badan wybranej grupy studentow tréjmiejskich uczelni publicznych, ,Zeszyty Naukowe” Uni-
wersytetu Szczecinskiego, nr 608, ,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu”, nr 15,
Relacyjne aspekty zachowa# konsumenckich, red. E. Rudawska, J. Perenc, Wydawnictwo Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 396-410.

5 T. Wierzbowska, A. Zamolska, P. Broniarczyk, M. Nowak, G. Krzemien, P. Stasiak, M. Se-
rafin, K. Swierczynski, T. Wozniak, Ekspertyza Zwiqzku Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB
Polska w sprawie barier i potencjalu rozwojowego w handlu elektronicznym dobrami fizycznymi
i tresciami cyfrowymi, IAB Polska, Warszawa 2013.

6 D. Hutchings, N. Best, M. Mahmuti, Global Perspective On Retail: Online Retailing, Cush-
man & Wakefield, London 2013, s. 29.
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Wirtualizacja konsumpcji jest trendem rozwijajacym sie w UE, ale wiekszo$¢
zjawisk w mniejszym badz wickszym stopniu mozna odnie$¢ do catego Swiata,
réwniez do Polski. Wskazuje to na istnienie pewnego rodzaju jednorodnos$ci
w zachowaniach nabywczych wsréd niektérych grup konsumentéw. Jako taka
grupa traktowani sa ludzie mtodzi, ktérych zachowania nabywcze charakte-
ryzuja sie podobnymi preferencjami, cechujgcymi sie nieuznawaniem granic’.

Segment mlodych konsumentéw jest coraz czestszym przedmiotem badan,
poniewaz z marketingowego punktu widzenia stanowi on przyszlosciowa grupe
odbiorcéw réznych towaréw i ustug konsumpceyjnych. W literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ opinie, ze dzisiejszy mtody konsument jest osobg ,obyta w $wiecie
konsumeryzmu” i dojrzala w swoich decyzjach?.

Na rozwéj rynku e-commerce w Polsce duzy wplyw ma coraz szerszy dostep
do Internetu. W pierwszej potowie 2011r. 73% Polakéw miato w domu komputer
z dostepem do Internetu, a korzystalo z niego 60% Polakéw w wieku 16 i wiecej
lat (wedltug badania Diagnozy Spotecznej 2011). Wéréd internautéw dominujg
osoby mlode, ze $rednim i wyzszym wyksztalceniem. Najwiecej internautéw
znajduje sie w grupie 0s6b o najwyzszych dochodach.

Osoby mtode to $wiadomi i aktywni konsumenci. Sg to bardzo wazni dla
producentéw uczestnicy rynku, poniewaz to oni bedg w przyszlosci grupg de-
cydentow, jesli chodzi o wigkszo$¢ podejmowanych wyboréw konsumenckich.
Nalezy jednak zwréci¢ uwage na fakt, ze charakter i sposéb podejmowania decyzji
przez osoby mlode, czesto studiujace, moze réznié sie od decyzji podejmowanych
przez te same osoby w p6zniejszym czasie. Czynnikami, ktére w przysztoéci moga
wplywacé na te réznice, sg np. status spoleczny (student — osoba pracujgca), wy-
soko$¢ uzyskiwanych dochodéw czy tez zrédlo i sposéb pozyskiwania dochodéw.
Sa to determinanty ulegajace zmianie wraz z rozwojem konsumentéw.

Dla kazdego konsumenta wybér miejsca zakupéw to proces, w ktérym
ostatnim tancuchem dystrybucji jest miejsce dokonywania zakupéw (rysunek 1).
Rozwdj gospodarki rynkowej oraz réwnolegly, dynamiczny rozwdéj nowoczesnych
technologii wpltynely na liczbe i charakter miejsc dokonywania zakupéw. Na
zmiane charakteru miejsc zakupéw wptyneta réwniez dynamicznie wzrastajaca
dostepno$¢ nowoczesnych rozwigzan technologicznych, takich jak Internet. Duzg
zaleta dokonywania zakupow za pomoca technologii IT jest nieograniczony czas

7 M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania zachowan konsumentéw na przyktadzie
mlodych Europejczykéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan
2011, s. 96.

8 S. Hollensen, Global Marketing. A decision oriented approach, wyd. 3, Prentice Hall,
Harlow 2004, s. 210.
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dostepu, a wiec realizowanie potrzeb konsumpcyjnych klientéw w dowolnym
czasie’. Czynniki te mozna potraktowac jako determinanty wzrostu popularnosci
zakupéw przy wykorzystaniu nowoczesnych technologii informacyjno-telekomu-
nikacyjnych. Rozwigzania te wiagzg sie z wieloma korzySciami, wsréd ktérych
jako najwazniejsze nalezy wymienié: oszczedno$¢ czasu, wysitku, wygode oraz
nizsze ceny.

1. Poszukiwanie =
. .. 2. Ocena opcji
informacji

ZAKUP

4. Decyzja dotyczaca 3. Problem selekeji
ostatecznego wyboru rodzaju sklepu

Rysunek 1. Schemat procesu dokonywania zakupéw

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania zachowar
konsumentoéw na przyktadzie mtodych Europejczykéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan 2011, s. 291.

2. Czynniki wptywajgce na e-zakupy

Gléwna determinanta rozwoju e-zakupéw to mozliwo$¢ uzyskania atrakcyj-
nej ceny, tak wskazuje 75% amerykanskich e-konsumentéw, a $rednia deklaracji
konsumentéw na $§wiecie wskazuje, ze 61% badanych wymienia cene jako kryte-
rium wyboru produktéw w e-sklepach. Badania przeprowadzone przez japonski
koncern Rakuten (druga co do wielkosci firme e-commerce w Azji) na ponad 5300
konsumentach z kilkunastu krajéw $wiata zawieraja odpowiedzi konsumentéw

9 D.W. White, K. Absher, Positioning of retail stores In Central and Eastern European ac-
cession states. Standardization versus adaptation, ,European Journal of Marketing” 2007,
vol. 41, no. 3/4, s. 292-306.
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z Wielkiej Brytanii, Niemiec, Austrii, Francji, Hiszpanii, Stanéw Zjednoczonych,
Brazylii, Tajwanu, Japonii, Indonezji, Tajlandii i Malezji. Drugim po cenie naj-
czesciej wskazywanym czynnikiem decydujacym o wyborach konsumentéw jest
wiarygodnos$¢ sprzedawcy — tak wskazalo 49% respondentéw, wsréd ktérych
znalazto sie 69% mieszkancéw Indonezji, 65% Tajlandii oraz 45% konsumentéw
ze Standéw Zjednoczonych. Wéréd kluczowych czynnikéw wskazano réwniez
wiele opcji wysytki (29% respondentéw z badanych krajéw) czy programy lojal-
nosciowe (te sa najbardziej popularne w Japonii — 29%). Jesli chodzi o decyzje
zakupowe konsumentéw europejskich, to takze cena prowadzi w rankingu de-
cyzji zakupowych w Internecie (90,2% pytanych) — wyjatkiem sa Niemcy, ktérzy
na pierwszym miejscu stawiajg bezpieczenstwo transakcji (93%). Europejczycy
jako wazne czynniki wskazujg réwniez wiarygodnosé oferty (87,2%) i ochrone
danych (84%). Polacy — oprocz ceny (91%) i bezpieczenstwa zakupéw (89%)
- cenig sobie gwarancje zwrotu pieniedzy (87%) oraz szybka dostawe (85%).
Ankiete przeprowadzono w 2012r. przez Trusted Shops wsréd ponad 5000 re-
spondentéw — obywateli Polski, Hiszpanii, Wielkiej Brytanii, Francji i Niemiec!©.

3. Metody i narzedzia badawcze

W badaniach empirycznych przeprowadzonych w ramach przygotowania
niniejszej publikacji wykorzystano pomiar sondazowy w postaci ankiety audy-
toryjnej. Instrumentem pomiarowym byl kwestionariusz zawierajacy pytania
odnoszace si¢ do czynnikéw wplywajacych na realizacje potrzeb konsumenckich
przy wykorzystaniu nowoczesnych technologii. Pytania dotyczyly czestosci doko-
nywania zakupéw, czynnikow wplywajacych na podjecie decyzji oraz wysokosci
wydatkéw ponoszonych na e-zakupy.

W badaniach wzieli udzial studenci studiéw stacjonarnych i niestacjonar-
nych, ktérzy jednocze$nie samodzielnie prowadzg ,,male gospodarstwo domo-
we”1l, W grupie badanych znalazly sie réwniez osoby mieszkajace z rodzicami
i czeSciowo lub calkowicie zalezne od nich finansowo.

W przeprowadzonym badaniu uczestniczyto 145 studentéw studiéw stacjo-
narnych i niestacjonarnych. W gronie respondentéw znajdowalo si¢ 106 kobiet

10 http://www.trustedshops.eu (data odczytu: 15.09.2014).
11 Wedlug M. Bartosik-Purgat przez male gospodarstwo rozumie sie samodzielne dokony-
wanie wyboréw nabywczych i konsumpcyjnych. M. Bartosik-Purgat, op.cit.
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oraz 39 mezczyzn. Najliczniejszg grupe wsréd studentéw studiéw stacjonar-
nych pod wzgledem miejsca zamieszkania stanowity osoby zamieszkujace wie$
(48,78% ankietowanych w tej grupie). Respondenci ksztalcacy sie na studiach
stacjonarnych w wiekszosci pochodzili z miast liczacych od 20tys. do 100tys.
mieszkancéw. Grupa ta stanowita 30,12%.

4. Czestotliwos¢ dokonywania zakupow

Szybkie postepy w dziedzinie technologii i nowe kanaty komunikacji zmie-
nily sposéb pracy, ustugi mobilnego Internetu wptynety bowiem na sposéb
wykonywania codziennych rutynowych czynnosci — nie tylko zawodowych!?,
Stopien wykorzystania Internetu przez polskie spoteczenstwo nie jest jednolity.
Najintensywniej z sieci korzystaja ludzie mlodzi do 30 roku zycia, mieszkanicy
o$rodkéw miejskich oraz osoby majace wyzsze wyksztalcenie. Punktem wyjscia
przeprowadzonych badan byto sprawdzenie, jak czesto studenci dokonuja za-
kupéw przez Internet (rysunek 2).

Z badan wynika, ze w przypadku zaréwno mezczyzn, jak i kobiet najwieksza
grupe stanowily osoby dokonujace zakupéw internetowych kilka razy w roku.
Z taka czestotliwo$cig towary nabywato 56,09% respondentéw studiujacych
na studiach stacjonarnych i 49,2% studentéw ksztalcacych sie na studiach nie-
stacjonarnych. W grupie tej byto 74,79% kobiet oraz 30,5% mezczyzn.

Kolejnym zagadnieniem dotyczacym analizy czynnikéw ksztattujacych po-
stawy zakupowe bylo ustalenie sposobu wyszukiwania towaréw w Internecie
(rysunek 3). Zdaniem wiekszosSci respondentéw najczesciej wykorzystywang
forma wyszukiwania produktéw jest bezpos$rednie wyszukiwanie w danym
serwisie. Zaréwno dla kobiet, jak i dla m¢zczyzn waznym zrédlem informacji
o wyszukiwanym produkcie jest tradycyjna wyszukiwarka. Jako najczesciej wy-
korzystywang respondenci wskazywali przegladarke Google. Warto zauwazy¢,
ze najrzadziej jako forme wyszukiwania informacji o produktach respondenci
wskazywali poréwnywarke cenowa. Taki spos6b pozyskiwania informacji o to-
warach wskazato 23,68% kobiet i 10,86% mezczyzn.

12 S, Alwahaishi, V. Snésel, Consumers’ Acceptance and Use of Information and Commu-
nications Technology: A UTAUT and Flow Based Theoretical Model, ,Journal of Technology
Management & Innovation” 2013, vol. 8/2.
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Rysunek 2. Czestotliwosé dokonywania zakup6w przy wykorzystaniu Internetu
przez respondentéw

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Rysunek 3. Formy wyszukiwania towaréw przy wykorzystaniu Internetu
przez respondentéw

Zrédlo: opracowanie wilasne.
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W przeprowadzonym badaniu ankietowym respondentéw poproszono o wska-
zanie, jak wazny jest asortyment oferowany w sklepach internetowych. Mlodzi
klienci w ponad 88% wskazali mozliwo$¢ oceny alternatywnych wyboréw przy
decyzjach zakupu i jest to czynnik w ich opinii bardzo wazny i wazny. Oceniajac
oferty produktéw w sklepach internetowych, klienci maja mozliwo$¢ odniesienia
sie do waloréw dostepnych produktéw, poréwnania form zakupu, ceny czy wa-
runkéw gwarancji. Wzrost $wiadomosci i do§wiadczenia klientéw w zakupach
przez Internet jest szansg na rozwiniecie skali zakup6w i ich struktury.

Mtodzi ludzie dysponujg wickszymi umiejetno$ciami z zakresu wirtualnej
komunikacji, gromadzg informacje o produktach i sklepach oraz sg wyposazeni
w narzedzia, ktére umozliwiaja zmniejszenie ryzyka zwiazanego z zakupem
i wzrost wiedzy z zakresu uzytkowania produktu.

5. Podsumowanie

Handel internetowy stanowi nieuniknione nastepstwo silnego postepu
w dziedzinach technologii, informatyki i telekomunikacji. Zwieksza sie liczba
przedsiebiorstw, ktére wykorzystujg Internet jako dodatkowy czy tez wylaczny
kanat dystrybucji. Prowadzg zatem swojg dziatalno$¢ w formie e-commerce. Jesli
chodzi o konsumentéw i ich sktonnos¢ do korzystania z handlu internetowego,
zalezy ona od wielu czynnikéw. Znaczenie ma, oczywiScie, samo zaawansowa-
nie w korzystaniu z Internetu, zainteresowanie nowinkami technologicznymi
i otwarto$¢ na e-zakupy. Warunkiem rozwoju i wzrostu popularnos$ci handlu
elektronicznego jest utrzymanie zaufania spotecznego do tej formy zakupoéw.
Jest to bardzo wazny czynnik dla rynku e-commerce, poniewaz wtasnie na za-
ufaniu konsumentéw opiera calg swoja dziatalno$é. A zachowania nabywcze
konsumentéw stale sie zmieniajg, dywersyfikujg sie takze ich poglady i nawyki.
Spoteczenstwo staje sie w coraz wiekszym stopniu spoleczefistwem informacyj-
nym, konsumenci sg zatem aktywnymi i $wiadomymi nabywcami. Cenig sobie
wygode i komfort zakupéw. Nie chcg by¢ uzaleznieni od godzin otwarcia skle-
poéw czy od odleglosci od ich miejsca zamieszkania lub pobytu. Ponadto, cenig
swdj czas i chca mieé kontrole nad kazdym etapem zakupu. A zakupy w formie
elektronicznej dajg im takie mozliwo$ci. Moga na biezaco sprawdzaé swoje za-
méwienie i modyfikowac je. Sktadajg zamoéwienie wtedy, gdy maja na to czas,
wybierajg dogodny dla siebie termin dostawy. Jest to wiec bardzo korzystna
dla konsumentéw alternatywa wobec zakupoéw tradycyjnych. Gléwna zaletg
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e-zakupéw podawang przez respondentéw jest wygoda procesu zakupowego
i dostawa zamoéwionego towaru pod wskazany adres.
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% sk sk

Buying preferences of students using modern
information and communication technologies

Summary: The purpose of this article is to analyse the purchasing behaviour of
students on the Internet. It is worth noting that the people in this segment are an
important target group for a number of companies selling online. It is a very specific
group in the Polish society. The Internet has been present in their lives throughout
adolescence and is a natural part of their reality. Young shoppers, who have used the
Web from an early age, are referred to as “the screen generation” (or screenagers). For
them, the Internet is a place of entertainment, learning, meeting friends, and shopping.
This younger generation differs significantly from the people who grew up in different
economic conditions. A proper diagnosis of the needs of students and their know-how
may be an important factor in determining the purchasing preferences of this group.

Keywords: spending on online shopping, behaviour of young consumers, consumer
preferences



