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Streszczenie

Rozpoznanie zachowan gospodarstwa domowego czy konsumenta moze wyjasniac
wiele procesow zachodzacych na rynku, w tym rowniez internetowym. Na podstawie
przedstawionych w niniejszym opracowaniu elementéw zachowania konsumpcyjnego
studentdw mozna stwierdzi¢, ze istotnymi czynnikami wplywajacymi na poziom wydat-
koéw na zakupy internetowe sg cechy spoteczno-demograficzne. Zaobserwowano zrézni-
cowanie poziomu wydatkow tej grupy konsumentéw w odniesieniu do formy studiowania
(studia stacjonarne i niestacjonarne) oraz miejsca zamieszkania.
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Wprowadzenie

Postepujacy rozwdj technologiczny na $wiecie, zwigkszenie $wiadomosci
cyfrowej spoteczenstw znajdujg odzwierciedlenie nie tylko w gospodarkach ryn-
kowych, ale rowniez maja wplyw na zmiany zachowan rynkowych konsumen-
tow. Dostep do nowoczesnych technologii, mozliwos$¢ pozyskiwania informacji
za posrednictwem Internetu skutkuje pojawieniem si¢ na rynku nowego typu
konsumentdéw — klienta sklepéw internetowych. E-konsument dzigki rozwojowi
nowoczesnych technologii informatycznych uzyskal narzedzie w postaci Inter-
netu, dzigki ktoremu uzyskiwanie informacji o produktach i ustugach jest duzo
szybsze 1 latwiejsze (Bartosik-Purgat, 2011, s. 96). Zachowania konsumentow
w wirtualnej przestrzeni rynkowej okazaly si¢ wigc dalekie od tradycyjnych
wyobrazen, ktore akcentuja wiez z marka, poczucie przynaleznosci czy poszuki-
wanie pomocy w zaspokajaniu swoich potrzeb. Wspotczesni konsumenci to jed-
nostki niezalezne, zaangazowane, aktywnie poszukujac informacji oraz otwarte
na zmiany.

1. Zachowania e-konsumenta

W ostatnich latach zaobserwowano wzrost zainteresowania zakupami inter-
netowymi. Rozwoj technologii IT spowodowat powstanie terminu ,,e-konsu-
ment” (Wawrzynek red., 2000, s. 18). W zwigzku z tym nalezy zwroci¢ uwage na
zmiany w zachowaniach konsumentdéw na rynku. E-konsument charakteryzuje si¢
odmiennymi preferencjami, kieruje si¢ w swoich decyzjach zakupowych innymi
czynnikami niz w przypadku sprzedazy tradycyjnej. Co za tym idzie, wplywa to
na powstanie nowych modeli zachowan rynkowych wspoélczesnego konsumenta
(Dgbrowska i in., 2009, s. 47).

Zachowania e-konsumentdw to zorganizowany i ukierunkowany ciag
reakcji e-konsumentow, zachodzacych w $wiecie realnym lub/i w Internecie,
wywotanych czynnikami wynikajacymi z dgzenia do zaspokojenia potrzeb. Na
zachowania nabywcze e-konsumentow wplywa wiele czynnikéw, ktore moga
by¢ klasyfikowane i dzielone wedtug licznych kryteriow. Podziatu dokonuje si¢
ze wzgledu na charakter czynnikow, ich powigzania z konsumentem, stopien nie-
zalezno$ci od innych czynnikow, stopien mierzalnosci, zrédto pochodzenia oraz
skale oddzialywania (Brzozowska-Wo$, 2010, s. 396—410).
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Konsumenci nowej ery sg coraz bardziej krytyczni i wymagajacy, a swoje
decyzje zakupowe podejmuja w racjonalny i przemys$lany sposob. Poniewaz maja
wyraznie okreslone wymagania i potrzeby, nie reaguja na wszystkie bodzce mar-
ketingowe, a ich zachowania nabywcze sg efektem analiz, przemyslen i chtod-
nej kalkulacji. Ze wzgledu na wysoka §wiadomos¢ potrzeb konsumenci coraz
czesciej z wlasnej inicjatywy dostarczajg informacji (Grzywinska-Rapca, 2012,
s. 398).

E-konsument jest okreslany jako osoba, ktéora wykorzystuje Internet nie-
koniecznie we wszystkich fazach procesu zakupu. Korzysta z Internetu z zamia-
rem utatwienia swojego procesu zakupu czy zaspokojenia potrzeb, niekoniecznie
jednak zamoéwienia produktu. W wezszym znaczeniu e-konsument jest utozsa-
miany z osobg fizyczng, ktora przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsump-
cyjne za pomoca produktow kupionych w Internecie. Zamawia dobra i ushugi
w Internecie, stajac si¢ finalnym nabywcg produktéw oferowanych w sieci w celu
zaspokojenia nie tylko swoich potrzeb osobistych, ale takze potrzeb catego gospo-
darstwa domowego. Takie rozumienie pojecia ,,e-konsument” dopuszcza sytua-
cj¢, w ktorej wszystkie dziatania przed zakupem i po nim sg dokonywane przez
e-konsumenta w sposob tradycyjny (np. pozyskiwanie informacji, dokonanie
ptatnos$ci), pod warunkiem ze produkt lub ustuga jest nabywana mimo wszystko
w Internecie (Jaciow, Wolny, 2011).

2. Cel i metody badawcze

Celem opracowania jest przeprowadzenie analizy poziomu wydatkow
ponoszonych na zakupy przez Internet przez studentow w roku 2014. Analiza
zostata oparta na badaniach ankietowych, przeprowadzonych w grupie studentow
studiow stacjonarnych i niestacjonarnych. Materialem w niniejszym opracowa-
niu byly dane pierwotne, zgromadzone na podstawie przeprowadzonych badan
z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego. Badania te miaty na celu uzy-
skanie odpowiedzi na pytanie, czy forma ksztalcenia (studia stacjonarne i niesta-
cjonarne) oraz miejsce stalego zamieszkania majg wplyw na decyzje zakupowe
studentéw w zakresie poziomu wydatkow na zakupy z wykorzystaniem Internetu.
Zgromadzone w wyniku badania ankietowego dane opracowano statystycznie za
pomoca analizy ANOVA, ktéra pozwala na analize srednich w danej populacji
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—w tym przypadku uczestniczacych w badaniu studentéw studiow stacjonarnych
1 niestacjonarnych.

3. Zroéznicowanie poziomu wydatkow

Przeprowadzone badanie metoda ankiety bezposredniej obejmowato grupe
studentéw studiow stacjonarnych i niestacjonarnych. Z analizy danych wynika,
ze 66,67% wszystkich studentow robito zakupy za posrednictwem Internetu.
Srednia miesieczna warto$¢ dokonywanych zakupdw ankietowanych zawierata
si¢ w przedziale do 100 zt (rysunek 1).
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Rysunek 1. Poziom wydatkow na zakupy internetowe

Zrodlo: opracowanie wilasne.

W wyniku przeprowadzonej analizy wariancji (ANOVA) uzyskanych
danych dotyczacych poziomu wydatkéw studentéw studidow stacjonarnych i nie-
stacjonarnych uzyskano $redni wydatek studentéw studiujacych w systemie sta-
cjonarnych na poziomie 136,36 zt. Wydatki na zakupy internetowe studentow
stacjonarnych byty o 16,17% wyzsze i stanowity 158,42 zt (rysunek 2).

Mozna by oczekiwac, ze ze wzgledu na fakt uzyskiwanych dochodow przez
studentéw studiéw niestacjonarnych (np. z tytulu zatrudnienia) §rednie wydatki
na zakupy internetowe powinny by¢ znaczaco wyzsze. Nalezy jednak pamigtac,
ze ta grupa mtodych os6b ma wyzsze wydatki miesieczne zwigzane z wydat-
kami na podstawowe dobra konsumpcyjne (prowadzg samodzielne gospodarstwa
domowe), ponosza dodatkowe koszty zwiazane z czesnym itp. W celu poglebie-
nia analizy danych w dalszej czg$ci pracy uwzgledniono ceche demograficzng
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— pteé. Sredni wydatek studentek na zakupy internetowe byt nizszy niz studiu-
jacych me¢zczyzn. Wsérdd studentdw studiow stacjonarnych poziom wydatkow
na zakupy dokonywane z wykorzystaniem nowoczesnych technologii wynosit
142,38 zt (rysunek 3).
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Sredni wydatek na zakupy kobiet studiujacych w systemie stacjonarnym
ksztaltowatl si¢ na poziomie 130,34 zi. Studentki studiujace stacjonarnie uczest-
niczace w badaniu przeznaczaly na zakupy internetowe o 36,95% wigcej anizeli
studiujgce niestacjonarnie.

Duza r6znice w $rednim poziomie wydatkow na zakupy internetowe mozna
zaobserwowaé wsrod mezczyzn. Studiujgcy niestacjonarnie przeznaczali sSrednio
221,38 zt, natomiast stacjonarni o 79 zt mnie;j.

4. Poziom wydatkéw, a miejsce zamieszkania

Wykorzystanie nowoczesnych technologii, w tym Internetu, uwarunkowane
jest umiejetnos$ciami, ale rowniez mozliwosci dostepu do technologii IT. Prowa-
dzone dziatania zwigzane z ujednoliceniem rynku cyfrowego w Polsce zmierzaja
do niwelacji réznic w wyposazeniu i dostepie do Internetu pomiedzy mieszkan-
cami miast i wsi. W przeprowadzonym badaniu $redni wydatek na zakupy inter-
netowe mieszkancow wsi byl nizszy niz zamieszkujacych miasta (tabela 1).

Tabela 1

Sredni wydatek na zakupy studentéw studiow stacjonarnych

pte¢
Miejsce zamieszkania
kobieta mezczyzna
Wies 122,58 180,00
Miasto do 20 tys. mieszkancow 164,28 94,28
Miasto 20-100 tys. mieszkancow 120,00 140,00
Miasto 100-500 tys. mieszkancow 142,50 170,00
Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 60,00 -

Zrbdto: opracowanie wlasne.

W przypadku studentéw zamieszkujacych miasta do 20 tys. mieszkancow
sredni wydatek kobiet byt o 70 zt wyzszy od wydatkéw na zakupy internetowe
mezczyzn. W pozostatych grupach uwzgledniajacych miejsce zamieszkania
wydatki mezczyzn byly wyzsze (rysunek 4).
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mieszkancow, 5 — miasto powyzej 500 tys. mieszkancow.

Rysunek 4. Srednie wydatki na zakupy internetowe wedtug miejsca zamieszkania

Zrodlo: opracowanie wilasne.

O wiele wyzsze r6znice w $rednich wydatkach na zakupy internetowe odno-

towano w grupie studiujacych niestacjonarnie (tabela 2).

Tabela 2

Sredni wydatek na zakupy studentéw studiow niestacjonarnych

Pte¢
Miejsce zamieszkania
kobieta mezczyzna
Wie$ 91,81 300,00
Miasto do 20 tys. mieszkancow 82,00 250,00
Miasto 20-100 tys. mieszkancow 88,57 117,00
Miasto 100-500 tys. mieszkancow 118,75 243,75
Miasto powyzej 500 tys. mieszkancoéw 98,33

Zrddto: opracowanie wlasne.

Niezaleznie od miejsca zamieszkania respondentow studiujacych nie-
stacjonarnie §redni poziom wydatkdw mezczyzn na zakupy dokonywane za
posrednictwem Internetu byt wyzszy. Wydatki kobiet w zaleznosci od miejsca
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zamieszkania stanowily od 30,6% (wie$) do 75,7% (miasto do 100 tys. miesz-
kancéw) wydatkow mezezyzn.

Sredni poziom wydatkow studentow studiujacych niestacjonarnie zuwzgled-
nieniem ptci oraz miejsca zamieszkania zaprezentowano na rysunku 5.
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Zrodlo: opracowanie wilasne.

Podsumowanie

Rozpatrujac sfere konsumpcji, a w szczegdlnosci zachowania konsump-
cyjne, mozna zauwazy¢, ze dziatania roznych determinant powodujg zmiany
w poziomie konsumpcji. Zachowania konsumpcyjne wszystkich grup konsu-
mentéw zmieniajg si¢ w szybkim tempie. Podmioty gospodarcze reaguja na
potrzeby potencjalnych zrdédet klientow, wykorzystujac nowoczesne technolo-
gie w swoich dzialaniach. Konsumenci natomiast poszukujg rozwigzan, ktore
pozwolg utrzymac¢ poziom konsumpcji danych towardéw i ustug przy mniejszych
naktadach finansowych. Przeprowadzona analiza wykazata, ze istnieje zréznico-
wanie poziomu wydatkéw w zaleznos$ci od takich czynnikow, jak pte¢ i miejsce
zamieszkania respondenta. Poziom wydatkow na zakupy internetowe kobiet byt
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nizszy tylko w przypadku osob deklarujacych jako miejsce zamieszkania miasto
do 20 tysiecy mieszkancow.

Analiza zachowan w zakresie zakupow internetowych respondentow uczest-
niczacych w badaniu wskazuje na zainteresowanie tg forma handlu.
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SOCIO-DEMOGRAPHIC FACTORS DETERMINING LEVEL
OF EXPENDITURE OF YOUNG CONSUMERS TO PURCHASE THROUGH
THE INTERNET

Summary

Identifying consumer behavior may explain many of the processes taking place
in the market, including the Internet. On the basis of these study consumer behavior
elements students, important factors affecting the level of spending on Internet purchases
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are socio-demographic characteristics. Observed differences in the level of expenditure
of this group of consumers with regard to gender and place of residence.

Translated by Malgorzata Grzywinska-Rgpca

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



