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Wybrane uwarunkowania zachowań zakupowych  
e-konsumentów na przykładzie studentów 
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Streszczenie. Technologie cyfrowe zrewolucjonizowały handel. Czynność nabywania produk-
tów przeniosła się z fizycznej przestrzeni sklepu do przestrzeni internetowej i powstała nowa 
grupa konsumentów – e-konsumenci. Zrozumienie czynników wpływających na decyzję o zaku-
pie online jest kluczowe zarówno dla badaczy, jak i dla praktyków biznesu. Handel elektroniczny 
dynamicznie się rozwija, co motywuje przedsiębiorstwa do poszukiwania efektywnych strategii 
angażowania e-konsumentów w proces zakupowy oraz budowania ich lojalności wobec marek  
i produktów. Celem badania omawianego w artykule jest ocena wpływu wybranych czynników 
na zachowania zakupowe studentów robiących zakupy online. Badanie przeprowadzono w listo-
padzie 2021 r. na próbie 620 studentów czterech kierunków: ekonomii, finansów i rachunkowo-
ści, informatyki oraz zarządzania, studiujących na różnych uczelniach w Polsce. Respondentów 
dobrano metodą losowego doboru warstwowego, a dane zebrano za pomocą standaryzowa-
nego kwestionariusza ankiety. W celu zidentyfikowania czynników wpływających na zachowania 
zakupowe respondentów i określenia siły ich oddziaływania opracowano model strukturalny  
z wykorzystaniem metody największej wiarygodności i przeanalizowano relacje między zmien-
nymi endogenicznymi. Analiza wykazała, że największy wpływ na zachowania zakupowe bada-
nych miały dostępność informacji o produkcie, jakość produktu i gwarancja. Testy statystyczne 
potwierdziły istotność tych zależności, co oznacza, że wpływ tych czynników na decyzje o zaku-
pie nie jest przypadkowy. Uzyskane wyniki mogą być użyteczne dla producentów projektujących 
strategie marketingowe i dostosowujących ofertę produktową do oczekiwań nabywców. 
Słowa kluczowe: e-konsument, zachowania zakupowe, zakupy online, marketing 
JEL: I21, I23 

 

Selected determinants of e-consumer purchasing 
behaviour on the example of university students 

 
Abstract. Digital technologies have revolutionised trade. The purchasing activity shifted from 
the physical space of brick-and-mortar shops to the virtual environment of the internet, and 
consequently a new group of consumers emerged – e-consumers. Understanding the factors 
influencing online purchasing decisions has become of key importance for both researchers and 
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business practitioners. E-commerce has been dynamically developing, which motivates 
companies to seek effective strategies for engaging e-consumers in the purchasing process and 
building their loyalty to brands and products. The aim of the study presented in this article is to 
assess the influence of selected factors on the purchasing behaviour of university students 
shopping online. The study was carried out in November 2021 on a sample of 620 students from 
several universities in Poland majoring in economics, finance and accounting, IT and 
management. Respondents were selected by means of a stratified random sampling method, 
taking into account their age, gender and place of residence. Data were collected using  
a standardised questionnaire survey. To identify the factors influencing respondent’ purchasing 
behaviour and determine their impact on purchasing decisions, a structural model was 
developed using the maximum likelihood method, and the relationships between endogenous 
variables were analysed. The analysis demonstrated that the availability of product information, 
product quality and warranty have the greatest impact on the purchasing behaviour of the 
respondents. Statistical tests confirmed the significance of these dependencies, indicating that 
the influence of the above-mentioned factors on purchasing decisions is not random. The results 
of the study might be useful for producers designing marketing strategies and adapting the 
range of products to customers’ expectations. 
Keywords: e-consumer, purchasing behaviour, online shopping, marketing 

1. Wprowadzenie 

Pojęcie konsument oznacza zwykle nabywcę spożywającego nabyte produkty i korzy-
stającego z ich użytkowej wartości (Maciaszczyk i Kocot, 2021). W ujęciu teorii wy-
boru konsument nie jest jedynie biernym odbiorcą dóbr, lecz aktywnym podmiotem, 
który poprzez swoje decyzje zakupowe kształtuje popyt. W teorii marketingu konsu-
ment jest rozpatrywany w kontekście działań marketingowych podejmowanych na 
rynku dóbr i usług (Nieto i Santamaría, 2007), ukierunkowanych na optymalizację 
strategii marketingowych producentów i sprzedawców, a także na rozpoznanie wyma-
gań nabywców (Manczak i Sanak-Kosmowska, 2018). 

Zgodnie z paradygmatem postmodernistycznym konsumpcję analizuje się nie tylko 
w kategorii środków zaspokajania potrzeb, lecz także jako drogę poszukiwania ekscy-
tujących przeżyć i wrażeń. Niezwykle istotna pozostaje również możliwość wyboru 
przez konsumentów dóbr i usług z szerokiej palety oferowanej przez producentów 
(Mróz, 2013). Wybór pozwala na indywidualną ekspresję swojej osobowości, rozwija-
nie zamiłowań i realizację zamierzeń, co wykracza poza zaspokojenie podstawowych 
potrzeb (Matschke i in., 2013). Należy zaznaczyć, że wraz z postępem cyfryzacji obraz 
konsumenta znacznie się zmienił. Różnorodność rozwiązań komunikacyjno-transak-
cyjnych i multiplikatywność oferty handlowej sprawiły, że nabywcy dysponują pełną 
swobodą wyboru (Wolny, 2013). 

Konsumenci nie mogą już być postrzegani w kategorii biernych nabywców, którzy 
tylko konsumują produkty (Smyczek i Sowa, 2005). Ich aktywność wykracza daleko 
poza samą czynność zakupu (Watanabe, 2023). Stają się niejako partnerami 

http://bibliografia.bg.ue.katowice.pl/cgi-bin/expertus.cgi
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przedsiębiorstw w obszarze działań marketingowych i analiz ich oferty. Warto podkre-
ślić też działalność pozazakupową konsumentów (Bełz i Barbasz, 2014). Zaczęli oni 
pełnić funkcje komunikacyjne i kreatywne, a nie tylko nabywcze (Çakıcı, 2022). Za 
pomocą komunikatorów internetowych kontaktują się zarówno z innymi konsumen-
tami, jak i z producentami (Szul, 2013). Tą drogą komentują, opiniują i wymieniają się 
ocenami. Powstają całe platformy konsumentów, którzy dzielą się z producentami 
swoimi spostrzeżeniami i oczekiwaniami. Na podstawie tych informacji producenci 
dostosowują ofertę do preferencji i potrzeb konsumentów (Fonfara, 2014; Hilami i in., 
2010; Kalling, 2008; Munodawafa i Johl, 2019). Konsumenci mogą zatem pomóc 
przedsiębiorstwom w projektowaniu oferty handlowej (Arnkil i in., 2010; Cappelin, 
2014). Dostarczają wiedzy, która może przyczynić się do innowacji (Gabriel i in., 
2015). Najczęściej to właśnie niezadowolenie konsumentów skłania producenta do 
ulepszenia oferty. Konsumenci, którzy uświadamiają sobie ograniczanie zakresu ich 
aktywności i sprowadzanie ich do wymiaru zakupowego (Nieto i Santamaría, 2007), 
wymuszą na producentach konieczność przedefiniowania ich roli. Producenci z kolei 
dostrzegają wzrastającą aktywność konsumentów na różnych polach (Arnkil i in., 
2010; Cappelin, 2014) i możliwość przygotowania przez nich oferty marketingowej 
(Nath i Agrawal, 2020). Współczesny konsument stał się zatem podmiotem świado-
mym swoich praw i pozycji zajmowanej na rynku (Ritzer i Miles, 2019). 

Ukształtowanie się nowego profilu konsumenta oznacza, że rosną jego oczekiwania 
(Mroziewski, 2012; Sikora, 2010). Konsument zaczyna żądać spersonalizowanej oferty 

(Ritzer i in., 2012), a czynność konsumpcji przybiera charakter interaktywny. Współ-
czesny nabywca często jest określany mianem konsumenta poszukującego (ang. trysu-
ment; Pyka i Küppers, 2002), który weryfikuje ofertę rynkową i analizuje własne do-
świadczenia (Hilami i in., 2010). Można zatem pokusić się o stwierdzenie, że konsu-
ment stał się zewnętrznym pracownikiem przedsiębiorstwa, który oczekuje uwzględ-
nienia swojego wkładu w projektowanie i wytwarzanie zindywidualizowanych 
produktów, a nierzadko staje się także inspiratorem innowacji (Jeremen i in., 2016). 

Współcześni e-konsumenci traktują sieć internetową jako sferę wymiany opinii (Al-
mirall i Casadesus-Masanell, 2010; Osburg, 2013; Pearce, 2012). Mają silną potrzebę 
indywidualizacji (Olesiński i in., 2016); oczekują wolności wyboru i dostosowania 
oferty do ich potrzeb. Można więc mówić o swoistej indywidualizacji usług (Bondos, 
2013). W opracowaniu Kirjavainen i Jalonena (2022) nakreślono profil e-konsumenta, 
którego rolę znacznie przedefiniowała obecna sytuacja biznesowa. Autorzy wskazują, 
że współczesny e-konsument charakteryzuje się większą świadomością ekologiczną, 
preferuje zrównoważone produkty i oczekuje transparentności od sprzedawców 
online. Ponadto istotne są dla niego takie aspekty, jak personalizacja oferty, szybkość 
dostawy oraz pozytywne doświadczenia zakupowe. 

http://cytaty.mfiles.pl/index.php/author/1162/0/Marian_Mroziewski
http://cytaty.mfiles.pl/index.php/author/520/0/Tadeusz_Sikora
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Roszkowska-Hołysz (2013) analizuje ogólne czynniki wpływające na decyzje zaku-
powe konsumentów. Jej badania skupiają się na teorii zachowań konsumentów. Sto-
lecka-Makowska (2014) koncentruje uwagę na wpływie czynników kulturowych na 
zachowania zakupowe. Z kolei badania Kułyka i Dubickiego (2019) na temat zachowań 
konsumentów na rynku żywności ekologicznej dostarczają informacji, czym kierują 
się konsumenci przy zakupie żywności ekologicznej. Brakuje jednak badań eksploru-
jących zachowania zakupowe e-konsumentów w okresie pandemii, co może mieć 
wpływ na wyniki innych badań i ich ogólną wiarygodność. Nie ma też wiedzy na temat 
tego, jak różne zmienne, np. chęć konsumowania produktów ekologicznych, wpływają 
na decyzje o zakupie online. Potrzebne jest głębsze zrozumienie, jak zidentyfikowane 
czynniki – takie jak np. informacje o produkcie, jakość produktu i gwarancja – wpły-
wają na zachowania zakupowe e-konsumentów.  

Celem badania omawianego w artykule jest ocena wpływu wybranych czynników 
na zachowania zakupowe studentów robiących zakupy online. Wyniki przeprowadzo-
nych analiz mogą przyczynić się do lepszego zrozumienia mechanizmów rządzących 
marketingiem internetowym i dostarczyć przedsiębiorstwom praktycznych wskazó-
wek w zakresie strategii handlu elektronicznego.  

2. Metoda badania 

Problem badawczy analizowany w omawianym badaniu dotyczy uwarunkowań zacho-
wań zakupowych studentów robiących zakupy online. Sformułowane zostały następu-
jące pytania badawcze: 
1. Jakie są istotne cechy i kryteria zakupów online? 
2. Czy aspekty ekologiczne są ważne podczas zakupów online? 
3. Ile studenci wydają miesięcznie na zakupy online? 
4. Czym są uwarunkowane zachowania zakupowe studentów i jaka jest siła oddziały-

wania tych czynników? 
Przyjęto hipotezę, że dostępność informacji o produkcie, jakość oferowanego pro-

duktu i obecność gwarancji są czynnikami, które mają bezpośredni i znaczny wpływ 
na decyzje zakupowe e-konsumentów, natomiast inne zmienne, takie jak preferencje 
dotyczące produktów ekologicznych, oddziałują na te decyzje w mniejszym stopniu. 

Badania ankietowe przeprowadzono w listopadzie 2021 r. Dane zebrano za pomocą 
techniki CAWI (ang. computer-assisted web interview), przy czym zapewniono standa-
ryzację kwestionariusza oraz jednolite warunki udzielania odpowiedzi przez respon-
dentów. Następnie przeprowadzono analizę statystyczną zebranych danych za pomocą 
programu SPSS Statistic. W celu określenia determinant zachowań zakupowych i wy-
znaczenia siły ich oddziaływania opracowano model strukturalny z zastosowaniem 
metody największej wiarygodności. 
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W badaniu wzięło udział 620 studentów czterech kierunków: ekonomii, finansów  
i rachunkowości, informatyki oraz zarządzania, studiujących na różnych uczelniach  
w Polsce. Respondentów dobrano metodą losowania warstwowego według kryteriów 
demograficznych, takich jak płeć, wiek i wielkość miejscowości zamieszkania, aby za-
pewnić reprezentatywność próby względem populacji studentów. Losowy dobór re-
spondentów w ramach poszczególnych warstw pozwolił na uniknięcie systematycz-
nych błędów doboru próby i zwiększył rzetelność uzyskanych wyników. Zastosowany 
schemat losowania może jednak zmniejszać możliwość uogólnienia wyników na inne 
grupy konsumentów, np. osoby spoza środowiska akademickiego, co stanowi istotne 
ograniczenie badania. Charakterystykę respondentów przedstawiono w tabl. 1. 

Tabl. 1. Dane demograficzno-społeczne i ekonomiczne respondentów (N = 620) 

Zmienne N W % 

Płeć 

Kobieta  .................................................................................... 362 58,4 
Mężczyzna  ............................................................................. 258 41,6 

Wiek 

Do 20 lat  ................................................................................. 172 27,7 
21–25 ........................................................................................ 284 45,8 
26–30  ....................................................................................... 104 16,8 
31–35 lat  ................................................................................. 60 9,7 

Miejsce zamieszkania 

Wieś  .......................................................................................... 112 18,1 
Miasto: do 20 tys. mieszkańców  ..................................... 50 8,1 
 21–50 tys.  ................................................................ 57 9,2 
 51–200 tys. mieszkańców  .................................. 401 64,7 

Sytuacja materialna 

Bardzo dobra  ........................................................................ 62 10,0 
Dobra  ....................................................................................... 334 53,9 
Średnia  .................................................................................... 199 32,1 
Zła  ............................................................................................. 25 4,0 
Bardzo zła  ............................................................................... 0 0,0 

Aktywność zawodowa 

Nieaktywny zawodowo  ..................................................... 110 17,7 
Praca na: etacie  .................................................................... 276 44,5 
 umowę-zlecenie lub umowę o dzieło  ....... 187 30,2 
Własna działalność gospodarcza  ................................... 47 7,6 

Tryb studiów 

Studia: stacjonarne  ............................................................. 208 33,6 
 niestacjonarne  ...................................................... 412 66,5 

Kierunek studiów 

Ekonomia  ............................................................................... 135 21,8 
Finanse i rachunkowość  .................................................... 114 18,4 
Informatyka  ........................................................................... 21 3,4 
Zarządzanie  ........................................................................... 350 56,5 

Źródło: opracowanie na podstawie badania własnego. 
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Aby rzetelnie wskazać czynniki wpływające na zachowania zakupowe studentów 
robiących zakupy online i określić, jaka jest siła oddziaływania tych czynników, skon-
struowano autorski model strukturalny. Można go przedstawić w postaci następują-
cego równania: 

 
 Y = β1X1 + β2X2 + β3X3 + … + βnXn + ε,  

gdzie: 
Y – zmienna endogeniczna (zachowania zakupowe), 
X1, X2, ..., Xn – zmienne objaśniające, 
β1, β2, ..., βn – oszacowane współczynniki regresji określające siłę wpływu danej 

zmiennej, 
ε – składnik losowy modelu. 

3. Wyniki badania 

W badaniu starano się określić aspekty zakupów online ważne dla studentów. Zgodnie 
z ich deklaracjami najbardziej liczy się jakość produktu. Na następnych miejscach zna-
lazły się cena i dostępność informacji o produkcie. Okazuje się, że znaczna część re-
spondentów bierze pod uwagę opinie innych internautów. Szczegółowe dane doty-
czące udzielonych odpowiedzi przedstawiono w tabl. 2. 

Tabl. 2. Istotność aspektów zakupów online 

Aspekty 

Odpowiedzi 

zdecydowanie 
nieważne 

raczej  
nieważne 

nie mam  
zdania raczej ważne zdecydowanie 

ważne 

w % 

Cena  ................................................  2,7 2,7 1,9 34,0 58,6 
Przyjazny UX (user experience, 

czyli doświadczenie użyt-
kownika)  .....................................  3,8 6,0 41,7 35,3 13,2 

Jakość produktu   ........................  1,8 1,3 1,8 27,7 67,4 
Szybkość dostawy  ......................  2,7 9,5 7,7 46,0 34,0 
Gwarancja  .....................................  2,6 11,9 11,8 41,0 32,7 
Dostępność informacji o pro-

dukcie  ..........................................  2,1 2,7 5,5 39,5 50,2 
Forma płatności  ..........................  5,4 3,0 8,8 36,3 46,5 
Opinie innych internautów  .....  3,4 9,6 8,0 40,3 38,7 
Obsługa posprzedażowa  .........  5,6 7,1 28,7 38,00 20,7 
Ekologiczne pochodzenie 

produktów spożywczych .......  12,0 15,0 27,0 32,1 13,9 

Źródło: opracowanie na podstawie badania własnego. 
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Dla ponad połowy respondentów podczas robienia zakupów online dość istotne są 
aspekty ekologiczne (tabl. 3). Analiza danych dotyczących miesięcznych wydatków 
pokazuje, że studenci – mimo powszechności zakupów online – zazwyczaj przezna-
czają na nie relatywnie nieduże kwoty: blisko połowa badanych nie więcej niż 99 zł, 
ok. jednej trzeciej – od 100 do 200 zł , a tylko 5% – powyżej 500 zł. Może to wynikać  
z ograniczeń budżetowych tej grupy społecznej oraz z jej preferencji zakupowych – 
wyboru produktów tańszych lub oferowanych w promocji. 

 

Tabl. 3. Istotność aspektów ekologicznych i miesięczne wydatki na zakupy online 

Odpowiedzi W % 

Istotność aspektów ekologicznych podczas  
zakupu produktów online 

Zdecydowanie nieważne  4,52 
Raczej nieważne ................  18,87 
Nie mam zdania  ................  22,74 
Raczej ważne  ......................  44,68 
Zdecydowanie ważne  .....  9,19 

Miesięczne wydatki na zakupy online w zł 

Do 99  ....................................  46,13 
100–200  ............................  31,29 
201–499  ............................  17,90 
500–999  ............................  3,87 

1000 i więcej .......................  0,81 

Źródło: opracowanie na podstawie badania własnego. 

 
Autorski model strukturalny, pozwalający określić siłę oddziaływania determinant 

decyzji zakupowych, oszacowano za pomocą metody największej wiarygodności (ang. 
maximum likelihood – ML), co pozwala na efektywne uwzględnienie zależności mię-
dzy zmiennymi i ocenę dopasowania modelu do danych empirycznych. Wartość testu 
chi-kwadrat (χ² = 445,4; p = 0,001) potwierdziła dobre dopasowanie modelu, a wartość 
RMSEA = 0,088 wskazuje na jego poprawną aproksymację. W celu określenia rzetel-
ności danych wyznaczono wartość współczynnika alfa Cronbacha, który wyniósł 
0,704. 

Składniki modelu to (podano oznaczenia występujące na schemacie): 
• obserwowalne zmienne endogeniczne: 

o 2 – wiek (w latach)1, 
o 9_1 – cena (w złotych), 

 
1 Zmienna wiek została uwzględniona w modelu jako zmienna niezależna, odzwierciedlająca cechy demo-

graficzne respondentów. 
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o 9_2 – przyjazny UX (skala ocen od 1 do 5), 
o 9_3 – jakość produktu (skala ocen od 1 do 5), 
o 9_4 – szybkość dostawy (skala ocen od 1 do 5), 
o 9_5 – gwarancja (skala ocen od 1 do 5), 
o 9_6 – informacje o produkcie (skala ocen od 1 do 5), 
o 9_7 – forma płatności (skala ocen od 1 do 5), 
o 9_8 – opinie innych internautów (skala ocen od 1 do 5), 
o 9_9 – obsługa posprzedażowa (skala ocen od 1 do 5), 
o 9_10 – ekologiczne pochodzenie produktów (skala ocen od 1 do 5), 
o 10 – chęć konsumowania produktów spożywczych, do produkcji których nie uży-

wano pestycydów, nawozów sztucznych ani leków (skala ocen od 1 do 5), 
o 11 – istotność aspektów ekologicznych (skala ocen od 1 do 5), 
o 14 – wielkość puli pieniężnej wydawanej miesięcznie na zakupy produktów eko-

logicznych (w złotych); 
• nieobserwowalna zmienna endogeniczna: zmienna latentna Y – zachowania za-

kupowe (jednostki miary zależą od konkretnej definicji tego pojęcia). W badaniu 
zmienna Y została zoperacjonalizowana poprzez zestaw trzech wskaźników od-
zwierciedlających różne aspekty procesu zakupowego online:  
o częstotliwość zakupów online w ciągu ostatnich trzech miesięcy, określająca 

poziom aktywności zakupowej,  
o średnia kwota wydawana miesięcznie na zakupy online (w złotych), oddająca 

ekonomiczne znaczenie tych transakcji,  
o stopień zaangażowania w proces zakupowy, obejmujący takie zachowania, jak 

sprawdzanie opinii o produktach, porównywanie ofert czy korzystanie z re-
komendacji algorytmicznych oferowanych przez platformy e-commerce.  

Wskaźniki te pozwoliły na ilościowe określenie zachowań zakupowych i ich zależ-
ności od analizowanych czynników, co zwiększa wiarygodność uzyskanych wyni-
ków i umożliwia ich interpretację w kontekście praktyki handlu elektronicznego; 

• błędy pomiaru i składnik losowy: czynniki błędów pomiaru oznaczone jako e1, e2, 
..., en (brak jednostek miary – są to czynniki błędów pomiaru, które nie mają bez-
pośredniej interpretacji jednostkowej); 

• składnik losowy modelu – oznaczony jako e15 (brak jednostki miary – jest to 
składnik losowy, który nie ma bezpośredniej interpretacji jednostkowej). 
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Na schemacie przy strzałkach umieszczono wartości współczynników regresji. 

Wskazują one na siłę i kierunek wpływu poszczególnych zmiennych objaśniających na 
zmienną latentną Y. Współczynniki te mogą przyjmować wartości od –1 do 1, gdzie 
wartości dodatnie oznaczają pozytywną zależność między zmiennymi, a wartości 
ujemne wskazują na odwrotną relację. Wartość p wyniosła dla nich < 0,001, co ozna-
cza, że dane oszacowania są istotne statystycznie na poziomie ufności 99,9%, a więc 
wpływ tych zmiennych na zachowania zakupowe nie jest przypadkowy. Wartości 
współczynników oszacowano z zastosowaniem metody największej wiarygodności 
(ML), co pozwala na uwzględnienie zależności między zmiennymi obserwowalnymi  
i lateną. Najwyższe wartości współczynnika regresji uzyskano dla zmiennych informa-
cje o produkcie, jakość produktu i gwarancja, co oznacza, że te czynniki mają najsilniej-
szy wpływ na zachowania zakupowe badanych. Z kolei najmniejszy wpływ wykazano 
w przypadku zmiennej chęć konsumowania produktów spożywczych, do produkcji któ-
rych nie używano pestycydów, nawozów sztucznych ani leków. 

Przeprowadzone analizy wykazały, że wszystkie zmienne z wyjątkiem wielkości puli 
pieniężnej wydawanej miesięcznie na zakupy produktów ekologicznych (14), są istotne 
statystycznie (𝑝𝑝 < 0,001), co dodatkowo potwierdza ich znaczenie w modelu.  
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Interpretując uzyskane wyniki, trzeba wziąć pod uwagę, że studenci charakteryzują 
się swoistymi wzorcami zakupowymi, takimi jak większa wrażliwość na cenę, częstsze 
korzystanie z opinii internautów oraz częstsze robienie zakupów online. Ponadto ana-
liza danych uwidoczniła, że preferencje dotyczące produktów ekologicznych, choć 
obecne wśród respondentów, nie miały istotnego wpływu na ich finalne decyzje zaku-
powe. Jednocześnie rezultaty badania świadczą o złożoności zachowań zakupowych  
w internecie i różnorodności czynników, które mogą wpływać na decyzje e-konsu-
mentów. 

Wyniki omawianego badania częściowo pokrywają się z wynikami wcześniejszego 
badania autorów dotyczącego zachowań zakupowych e-konsumentów, przeprowadzo-
nego w 2020 r. na grupie młodych dorosłych, w którym za najważniejsze czynniki 
wpływające na decyzje zakupowe uznano cenę oraz promocje, natomiast aspekty ja-
kościowe i ekologiczne miały marginalne znaczenie. 

4. Podsumowanie 

Przedmiotem badania omówionego w artykule były uwarunkowania zachowań zaku-
powych studentów robiących zakupy online. Postawione pytania badawcze dotyczyły 
istotnych cech i kryteriów zakupów online, znaczenia aspektów ekologicznych, mie-
sięcznych wydatków na zakupy online oraz determinant i siły ich oddziaływania na 
decyzje zakupowe respondentów. Badanie przeprowadzono w listopadzie 2021 r. na 
próbie 620 studentów czterech kierunków: ekonomii, finansów i rachunkowości, in-
formatyki oraz zarządzania, studiujących na różnych uczelniach w Polsce.  

Analizy statystyczne i zastosowanie autorskiego modelu strukturalnego pozwoliły 
na zweryfikowanie postawionej hipotezy badawczej. Wykazały, że najsilniejszy wpływ 
na zachowanie zakupowe badanych mają informacje o produkcie, jakość produktu  
i gwarancja. Wszystkie zmienne, z wyjątkiem wielkości puli pieniężnej wydawanej 
miesięcznie na zakupy produktów ekologicznych, okazały się istotne statystycznie. 
Najmniejszy wpływ na zachowania zakupowe respondentów wywiera chęć konsumo-
wania produktów spożywczych, do produkcji których nie używano pestycydów, na-
wozów sztucznych i leków. 

Zidentyfikowanie kluczowych czynników i zrozumienie ich wpływu na zachowania 
zakupowe w sieci może prowadzić do wypracowania przez producentów skuteczniej-
szych strategii marketingowych i lepszego dostosowania oferty do oczekiwań nabyw-
ców. Przedstawione zależności statystyczne pozwalają uwypuklić istotne korelacje 
między takimi czynnikami, jak jakość produktu, dostępność informacji i gwarancja  
a zachowaniami zakupowymi e-konsumentów, określić siłę ich wpływu na decyzje  
o zakupie, a także przyczynić się do zwiększenia sprzedaży produktów online. 
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Należy jednak wskazać kilka ograniczeń przeprowadzonego badania: 
• próba badawcza – respondentami byli studenci, co może skutkować pewnym 

skrzywieniem, ponieważ młodsze pokolenie może mieć inne preferencje i zacho-
wania zakupowe niż starsze generacje;  

• pandemia COVID-19 – przeprowadzenie badań w trakcie pandemii mogło wpły-
nąć na wyniki, ponieważ w tym okresie zachowania zakupowe mogły kształtować 
się nieco inaczej niż w normalnych okolicznościach; 

• metody zbierania danych – ograniczenie możliwości przeprowadzenia spotkań 
osobistych i szczegółowych wywiadów mogło wpłynąć na jakość uzyskanych od-
powiedzi; 

• liczba pytań badawczych i zmiennych – skoncentrowanie się tylko na kilku aspek-
tach zakupów online może nie uwzględniać innych ważnych czynników, które 
wpływają na zachowania zakupowe; 

• zmienne istotne statystycznie – chociaż większość zmiennych była istotna staty-
stycznie, to zmienna dotycząca wydatków na produkty ekologiczne taką nie była. 
To sugeruje, że mogą istnieć inne czynniki nieuwzględnione w badaniu, które 
mogą wpływać na decyzje zakupowe. 

W przyszłości warto rozważyć realizację podobnych badań wśród innych grup niż 
studenci. Dałoby to sposobność analizy i weryfikacji występowania podobnych zależ-
ności w skali populacji kraju i otworzyłoby możliwość porównania wyników krajo-
wych z odpowiednimi charakterystykami rynków zagranicznych. Tematy te stanowią 
obszar dalszych badań naukowych. 
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