Wiadomosci Statystyczne. The Polish Statistician, 2025, 70(3), 44-56 https://doi.org/10.59139/ws.2025.03.4
Statystyka w praktyce / Statistics in practice

Zgtoszony/submitted: 11.04.2023, poprawiony/revised: 19.02.2024, zaakceptowany/accepted: 10.09.2024

Wybrane uwarunkowania zachowan zakupowych
e-konsumentéw na przykfadzie studentéw

Maria Kocot?, Artur Kwasek®, Adam Depta©

Streszczenie. Technologie cyfrowe zrewolucjonizowaty handel. Czynno$¢ nabywania produk-
téw przeniosta sie z fizycznej przestrzeni sklepu do przestrzeni internetowej i powstata nowa
grupa konsumentéw - e-konsumenci. Zrozumienie czynnikdw wptywajacych na decyzje o zaku-
pie online jest kluczowe zaréwno dla badaczy, jak i dla praktykéw biznesu. Handel elektroniczny
dynamicznie sie rozwija, co motywuje przedsiebiorstwa do poszukiwania efektywnych strategii
angazowania e-konsumentéw w proces zakupowy oraz budowania ich lojalnosci wobec marek
i produktow. Celem badania omawianego w artykule jest ocena wptywu wybranych czynnikéw
na zachowania zakupowe studentéw robiacych zakupy online. Badanie przeprowadzono w listo-
padzie 2021 r. na probie 620 studentéw czterech kierunkéw: ekonomii, finanséw i rachunkowo-
$ci, informatyki oraz zarzadzania, studiujacych na réznych uczelniach w Polsce. Respondentéw
dobrano metodg losowego doboru warstwowego, a dane zebrano za pomoca standaryzowa-
nego kwestionariusza ankiety. W celu zidentyfikowania czynnikéw wptywajacych na zachowania
zakupowe respondentéw i okreslenia sity ich oddziatywania opracowano model strukturalny
z wykorzystaniem metody najwiekszej wiarygodnosci i przeanalizowano relacje miedzy zmien-
nymi endogenicznymi. Analiza wykazata, ze najwiekszy wptyw na zachowania zakupowe bada-
nych miaty dostepnos$¢ informacji o produkcie, jakos¢ produktu i gwarancja. Testy statystyczne
potwierdzity istotnos¢ tych zaleznosci, co oznacza, ze wptyw tych czynnikéw na decyzje o zaku-
pie nie jest przypadkowy. Uzyskane wyniki moga by¢ uzyteczne dla producentéw projektujacych
strategie marketingowe i dostosowujacych oferte produktowga do oczekiwan nabywcéw.

Stowa kluczowe: e-konsument, zachowania zakupowe, zakupy online, marketing

JEL: 121,123

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

Pojecie konsument oznacza zwykle nabywce spozywajacego nabyte produkty i korzy-
stajacego z ich uzytkowej warto$ci (Maciaszczyk i Kocot, 2021). W ujeciu teorii wy-
boru konsument nie jest jedynie biernym odbiorca débr, lecz aktywnym podmiotem,
ktéry poprzez swoje decyzje zakupowe ksztalttuje popyt. W teorii marketingu konsu-
ment jest rozpatrywany w kontekscie dziatart marketingowych podejmowanych na
rynku dobr i ustug (Nieto i Santamaria, 2007), ukierunkowanych na optymalizacje
strategii marketingowych producentéw i sprzedawcéw, a takze na rozpoznanie wyma-
gan nabywcoéw (Manczak i Sanak-Kosmowska, 2018).

Zgodnie z paradygmatem postmodernistycznym konsumpcje analizuje si¢ nie tylko
w kategorii srodkéw zaspokajania potrzeb, lecz takze jako droge poszukiwania ekscy-
tujacych przezy¢ i wrazen. Niezwykle istotna pozostaje réwniez mozliwos¢ wyboru
przez konsumentéw dobr i ustug z szerokiej palety oferowanej przez producentéw
(Mroz, 2013). Wybdr pozwala na indywidualna ekspresj¢ swojej osobowosci, rozwija-
nie zamilowan i realizacj¢ zamierzen, co wykracza poza zaspokojenie podstawowych
potrzeb (Matschke i in., 2013). Nalezy zaznaczy¢, ze wraz z postepem cyfryzacji obraz
konsumenta znacznie si¢ zmienit. R6znorodnos¢ rozwigzan komunikacyjno-transak-
cyjnych i multiplikatywnos¢ oferty handlowej sprawily, ze nabywcy dysponuja pelng
swoboda wyboru (Wolny, 2013).

Konsumenci nie mogg juz by¢ postrzegani w kategorii biernych nabywcéw, ktorzy
tylko konsumuja produkty (Smyczek i Sowa, 2005). Ich aktywno$¢ wykracza daleko
poza sama czynno$¢ zakupu (Watanabe, 2023). Staja sie niejako partnerami
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przedsiebiorstw w obszarze dziatan marketingowych i analiz ich oferty. Warto podkre-
§li¢ tez dziatalno$¢ pozazakupowa konsumentéw (Belz i Barbasz, 2014). Zaczeli oni
petni¢ funkcje komunikacyjne i kreatywne, a nie tylko nabywcze (Cakici, 2022). Za
pomocg komunikatoréw internetowych kontaktujg si¢ zaréwno z innymi konsumen-
tami, jak i z producentami (Szul, 2013). Ta drogg komentujg, opiniujg i wymieniajg si¢
ocenami. Powstajg cale platformy konsumentéw, ktérzy dziela si¢ z producentami
swoimi spostrzezeniami i oczekiwaniami. Na podstawie tych informacji producenci
dostosowujg oferte do preferencji i potrzeb konsumentéw (Fonfara, 2014; Hilami i in.,
2010; Kalling, 2008; Munodawafa i Johl, 2019). Konsumenci moga zatem pomoc
przedsiebiorstwom w projektowaniu oferty handlowej (Arnkil i in., 2010; Cappelin,
2014). Dostarczajg wiedzy, ktdra moze przyczyni¢ sie do innowacji (Gabriel i in.,
2015). Najczeéciej to wlasnie niezadowolenie konsumentéw skltania producenta do
ulepszenia oferty. Konsumenci, ktdrzy uswiadamiajg sobie ograniczanie zakresu ich
aktywnosci i sprowadzanie ich do wymiaru zakupowego (Nieto i Santamaria, 2007),
wymuszg na producentach koniecznos$¢ przedefiniowania ich roli. Producenci z kolei
dostrzegaja wzrastajacg aktywno$¢ konsumentdéw na réznych polach (Arnkil i in.,
2010; Cappelin, 2014) i mozliwos¢ przygotowania przez nich oferty marketingowej
(Nath i Agrawal, 2020). Wspoélczesny konsument stal si¢ zatem podmiotem $wiado-
mym swoich praw i pozycji zajmowanej na rynku (Ritzer i Miles, 2019).

Uksztaltowanie si¢ nowego profilu konsumenta oznacza, ze rosng jego oczekiwania
(Mroziewski, 2012; Sikora, 2010). Konsument zaczyna zada¢ spersonalizowanej oferty
(Ritzer i in., 2012), a czynno$¢ konsumpcji przybiera charakter interaktywny. Wspol-
czesny nabywca czesto jest okreslany mianem konsumenta poszukujgcego (ang. trysu-
ment; Pyka i Kiippers, 2002), ktory weryfikuje oferte rynkowsg i analizuje wlasne do-
$wiadczenia (Hilami i in., 2010). Mozna zatem pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, Ze konsu-
ment stal si¢ zewnetrznym pracownikiem przedsigbiorstwa, ktéry oczekuje uwzgled-
nienia swojego wkladu w projektowanie i wytwarzanie zindywidualizowanych
produktéw, a nierzadko staje si¢ takze inspiratorem innowacji (Jeremen i in., 2016).

Wspdlczesni e-konsumenci traktuja sie¢ internetowg jako sfere wymiany opinii (Al-
mirall i Casadesus-Masanell, 2010; Osburg, 2013; Pearce, 2012). Maja silng potrzebe
indywidualizacji (Olesinski i in., 2016); oczekuja wolnosci wyboru i dostosowania
oferty do ich potrzeb. Mozna wiec méwi¢ o swoistej indywidualizacji ustug (Bondos,
2013). W opracowaniu Kirjavainen i Jalonena (2022) nakreslono profil e-konsumenta,
ktérego role znacznie przedefiniowala obecna sytuacja biznesowa. Autorzy wskazuja,
ze wspolczesny e-konsument charakteryzuje si¢ wieksza swiadomoscia ekologiczna,
preferuje zréwnowazone produkty i oczekuje transparentnosci od sprzedawcéw
online. Ponadto istotne s3 dla niego takie aspekty, jak personalizacja oferty, szybko$¢
dostawy oraz pozytywne do$wiadczenia zakupowe.


http://cytaty.mfiles.pl/index.php/author/1162/0/Marian_Mroziewski
http://cytaty.mfiles.pl/index.php/author/520/0/Tadeusz_Sikora

M. KOCOT, A. KWASEK, A. DEPTA Wybrane uwarunkowania zachowar zakupowych... 47

Roszkowska-Hotysz (2013) analizuje ogdlne czynniki wplywajace na decyzje zaku-
powe konsumentdéw. Jej badania skupiajg si¢ na teorii zachowan konsumentéw. Sto-
lecka-Makowska (2014) koncentruje uwage na wplywie czynnikéw kulturowych na
zachowania zakupowe. Z kolei badania Kulyka i Dubickiego (2019) na temat zachowan
konsumentéw na rynku zywnosci ekologicznej dostarczajg informacji, czym kieruja
sie konsumenci przy zakupie zywnosci ekologicznej. Brakuje jednak badan eksploru-
jacych zachowania zakupowe e-konsumentéw w okresie pandemii, co moze mie¢
wplyw na wyniki innych badan i ich ogélng wiarygodno$¢. Nie ma tez wiedzy na temat
tego, jak rozne zmienne, np. che¢ konsumowania produktéw ekologicznych, wptywaja
na decyzje o zakupie online. Potrzebne jest gltebsze zrozumienie, jak zidentyfikowane
czynniki - takie jak np. informacje o produkcie, jakos¢ produktu i gwarancja — wply-
wajg na zachowania zakupowe e-konsumentow.

Celem badania omawianego w artykule jest ocena wptywu wybranych czynnikéw
na zachowania zakupowe studentdéw robigcych zakupy online. Wyniki przeprowadzo-
nych analiz mogg przyczyni¢ si¢ do lepszego zrozumienia mechanizmdw rzadzacych
marketingiem internetowym i dostarczy¢ przedsiebiorstwom praktycznych wskazo-
wek w zakresie strategii handlu elektronicznego.

2. Metoda badania

Problem badawczy analizowany w omawianym badaniu dotyczy uwarunkowan zacho-

wan zakupowych studentdéw robigcych zakupy online. Sformulowane zostaly nastepu-

jace pytania badawcze:

1. Jakie sg istotne cechy i kryteria zakup6w online?

2. Czy aspekty ekologiczne s wazne podczas zakupdéw online?

3. Ile studenci wydaja miesiecznie na zakupy online?

4. Czym sg uwarunkowane zachowania zakupowe studentéw i jaka jest sita oddziaty-
wania tych czynnikow?

Przyjeto hipoteze, ze dostepnos¢ informacji o produkcie, jako$¢ oferowanego pro-
duktu i obecnos$¢ gwarancji sa czynnikami, ktére maja bezposredni i znaczny wplyw
na decyzje zakupowe e-konsumentéw, natomiast inne zmienne, takie jak preferencje
dotyczace produktow ekologicznych, oddzialujg na te decyzje w mniejszym stopniu.

Badania ankietowe przeprowadzono w listopadzie 2021 r. Dane zebrano za pomoca
techniki CAWI (ang. computer-assisted web interview), przy czym zapewniono standa-
ryzacj¢ kwestionariusza oraz jednolite warunki udzielania odpowiedzi przez respon-
dent6éw. Nastepnie przeprowadzono analize statystyczng zebranych danych za pomoca
programu SPSS Statistic. W celu okre$lenia determinant zachowan zakupowych i wy-
znaczenia sily ich oddzialywania opracowano model strukturalny z zastosowaniem
metody najwiekszej wiarygodnosci.
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W badaniu wzi¢lo udzial 620 studentéw czterech kierunkéw: ekonomii, finanséw
i rachunkowosci, informatyki oraz zarzadzania, studiujgcych na réznych uczelniach
w Polsce. Respondentéw dobrano metoda losowania warstwowego wedlug kryteriow
demograficznych, takich jak ple¢, wiek i wielko$¢ miejscowoséci zamieszkania, aby za-
pewnié reprezentatywnos$¢ proby wzgledem populacji studentéw. Losowy dobor re-
spondentéw w ramach poszczegélnych warstw pozwolil na unikniecie systematycz-
nych bledéw doboru proby i zwiekszyt rzetelnos¢ uzyskanych wynikéw. Zastosowany
schemat losowania moze jednak zmniejsza¢ mozliwos¢ uogdlnienia wynikéw na inne
grupy konsumentéw, np. osoby spoza $rodowiska akademickiego, co stanowi istotne
ograniczenie badania. Charakterystyke respondentéw przedstawiono w tabl. 1.

Tabl. 1. Dane demograficzno-spoteczne i ekonomiczne respondentéw (N = 620)

Zmienne ‘ N ‘ W %
Ptec
Kobieta 362 58,4
Mezczyzna 258 41,6
Wiek
Do 20 lat 172 27,7
21-25 284 45,8
26-30 104 16,8
31-35lat 60 9,7
Miejsce zamieszkania
Wie$ 112 18,1
Miasto: do 20 tys. MieSZKANCOW .....c.veuuereerneerrrrerrinnne 50 8,1
21-50tys. 57 9,2
51-200 tys. MieSZKANCOW .....cveurerevrreeerrerrisnnes 401 64,7
Sytuacja materialna
Bardzo dobra 62 10,0
Dobra 334 53,9
Srednia 199 32,1
Zta 25 4,0
Bardzo zta 0 0,0
Aktywnos¢ zawodowa

Nieaktywny zawodowo 110 17,7
Praca na: etacie 276 44,5
umowe-zlecenie lub umowe o dzieto ....... 187 30,2

Wiasna dziatalno$¢ gospodarcza .........eceeenneveennne 47 7,6

Tryb studiéw

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

Kierunek studiow

Ekonomia 135 21,8
Finanse i rachunkowo$¢ 114 18,4
Informatyka 21 3,4
Zarzadzanie 350 56,5

Zrédto: opracowanie na podstawie badania wtasnego.
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Aby rzetelnie wskaza¢ czynniki wplywajace na zachowania zakupowe studentéw
robigcych zakupy online i okregli¢, jaka jest sita oddzialywania tych czynnikéw, skon-
struowano autorski model strukturalny. Mozna go przedstawi¢ w postaci nastepuja-
cego rownania:

Y= pPI1X1+ p2X2+ P3X3+ ..+ fnXn+ &
gdzie:
Y - zmienna endogeniczna (zachowania zakupowe),
X1, X2, ..., Xn - zmienne obja$niajace,
BI, B2, ..., fn — oszacowane wspotczynniki regresji okreslajace site wpltywu danej
zmiennej,
¢ — sktadnik losowy modelu.

3. Wyniki badania

W badaniu starano si¢ okresli¢ aspekty zakupdw online wazne dla studentéw. Zgodnie
z ich deklaracjami najbardziej liczy sie jako$¢ produktu. Na nastepnych miejscach zna-
lazly si¢ cena i dostepnos¢ informacji o produkcie. Okazuje si¢, ze znaczna czes$¢ re-
spondentéw bierze pod uwage opinie innych internautéw. Szczegélowe dane doty-
czace udzielonych odpowiedzi przedstawiono w tabl. 2.

Tabl. 2. Istotnos¢ aspektéw zakupdw online

Odpowiedzi
zdecydowanie raczej nie mam Lo zdecydowanie
Aspekty ) . . . - raczej wazne .
niewazne niewazne zdania wazne
w %

Cena 2,7 2,7 1,9 34,0 58,6
Przyjazny UX (user experience,
czyli doswiadczenie uzyt-

kownika) 3,8 6,0 41,7 353 13,2

Jakos¢ produktu . 1,8 1,3 1,8 27,7 67,4

Szybkos¢ dostawy ... 2,7 9,5 7,7 46,0 34,0

Gwarancja 2,6 11,9 11,8 41,0 32,7
Dostepnos¢ informacji o pro-

dukcie 21 2,7 5,5 39,5 50,2

Forma ptatnosci ... 54 3,0 8,8 36,3 46,5

Opinie innych internautéw ..... 3,4 9,6 8,0 40,3 38,7

Obstuga posprzedazowa ......... 5,6 7.1 28,7 38,00 20,7
Ekologiczne pochodzenie

produktéw spozywczych....... 12,0 15,0 27,0 32,1 13,9

Zrédto: opracowanie na podstawie badania wtasnego.
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Dla ponad polowy respondentéw podczas robienia zakupéw online dos¢ istotne sg
aspekty ekologiczne (tabl. 3). Analiza danych dotyczacych miesiecznych wydatkéw
pokazuje, ze studenci - mimo powszechnosci zakupéw online - zazwyczaj przezna-
czajg na nie relatywnie nieduze kwoty: blisko polowa badanych nie wigcej niz 99 z,
ok. jednej trzeciej — od 100 do 200 zt, a tylko 5% — powyzej 500 zt. Moze to wynika¢
z ograniczen budzetowych tej grupy spolecznej oraz z jej preferencji zakupowych -
wyboru produktéw tanszych lub oferowanych w promogji.

Tabl. 3. Istotnos¢ aspektow ekologicznych i miesieczne wydatki na zakupy online

Odpowiedzi W %

Istotnos¢ aspektow ekologicznych podczas
zakupu produktéw online

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

Miesieczne wydatki na zakupy online w zt

D0 99 .o 46,13
100-200 ...covvrrrirrrrcrrnnes 31,29
201-499 ...iriireiinns 17,90
500-999 ....oirirninns 3,87

1000 i wiecej 0,81

Zrédio: opracowanie na podstawie badania wtasnego.

Autorski model strukturalny, pozwalajacy okresli¢ site oddzialywania determinant
decyzji zakupowych, oszacowano za pomocg metody najwiekszej wiarygodnosci (ang.
maximum likelihood - ML), co pozwala na efektywne uwzglednienie zaleznosci mie-
dzy zmiennymi i ocene dopasowania modelu do danych empirycznych. Wartos¢ testu
chi-kwadrat (x> = 445,4; p = 0,001) potwierdzita dobre dopasowanie modelu, a warto$¢
RMSEA = 0,088 wskazuje na jego poprawna aproksymacje. W celu okreslenia rzetel-
noéci danych wyznaczono warto$¢ wspolczynnika alfa Cronbacha, ktéry wynidst
0,704.

Sktadniki modelu to (podano oznaczenia wystepujace na schemacie):

e obserwowalne zmienne endogeniczne:
o 2 - wiek (wlatach)!,
o 9_1- cena (w zlotych),

! Zmienna wiek zostata uwzgledniona w modelu jako zmienna niezalezna, odzwierciedlajaca cechy demo-
graficzne respondentow.



M. KOCOT, A. KWASEK, A. DEPTA Wybrane uwarunkowania zachowar zakupowych... 51

9_2 - przyjazny UX (skala ocen od 1 do 5),

9_3 - jakos¢ produktu (skala ocen od 1 do 5),

9_4 - szybko$¢ dostawy (skala ocen od 1 do 5),

9_5 - gwarancja (skala ocen od 1 do 5),

9_6 - informacje o produkcie (skala ocen od 1 do 5),

9_7 - forma ptatnosci (skala ocen od 1 do 5),

9_8 — opinie innych internautow (skala ocen od 1 do 5),

9_9 - obstuga posprzedazowa (skala ocen od 1 do 5),

9_10 - ekologiczne pochodzenie produktéw (skala ocen od 1 do 5),

O O 0O O O 0O O O O O

10 - cheé konsumowania produktéw spozywczych, do produkcji ktorych nie uzy-

wano pestycydow, nawozow sztucznych ani lekéw (skala ocen od 1 do 5),

11 - istotnos¢ aspektow ekologicznych (skala ocen od 1 do 5),

14 — wielko$¢ puli pienigznej wydawanej miesigecznie na zakupy produktéw eko-

logicznych (w zlotych);

¢ nieobserwowalna zmienna endogeniczna: zmienna latentna Y - zachowania za-
kupowe (jednostki miary zaleza od konkretnej definicji tego pojecia). W badaniu
zmienna Y zostala zoperacjonalizowana poprzez zestaw trzech wskaznikéw od-
zwierciedlajacych rézne aspekty procesu zakupowego online:

o czestotliwo$é zakupow online w ciggu ostatnich trzech miesigcy, okreslajaca
poziom aktywno$ci zakupowej,

o $rednia kwota wydawana miesiecznie na zakupy online (w zlotych), oddajaca
ekonomiczne znaczenie tych transakeji,

o stopien zaangazowania w proces zakupowy, obejmujacy takie zachowania, jak
sprawdzanie opinii o produktach, poréwnywanie ofert czy korzystanie z re-
komendacji algorytmicznych oferowanych przez platformy e-commerce.

Wskazniki te pozwolily na ilo$ciowe okreslenie zachowan zakupowych i ich zalez-

nosci od analizowanych czynnikéw, co zwigksza wiarygodno$¢ uzyskanych wyni-

kéw i umozliwia ich interpretacje w kontekscie praktyki handlu elektronicznego;
¢ bledy pomiaru i sktadnik losowy: czynniki btedéw pomiaru oznaczone jako el, €2,

..., en (brak jednostek miary - sg to czynniki bledéw pomiaru, ktére nie maja bez-

posredniej interpretacji jednostkowej);

e skladnik losowy modelu — oznaczony jako el5 (brak jednostki miary - jest to
sktadnik losowy, ktéry nie ma bezposredniej interpretacji jednostkowej).



52 Wiadomosci Statystyczne. The Polish Statistician 2025 | 3

Schemat. Model strukturalny
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na schemacie przy strzatkach umieszczono wartosci wspolczynnikéw regres;ji.
Wskazuja one na sile i kierunek wptywu poszczegélnych zmiennych objasniajacych na
zmienng latentng Y. Wspélczynniki te moga przyjmowac wartosci od -1 do 1, gdzie
wartoéci dodatnie oznaczaja pozytywna zalezno$¢ miedzy zmiennymi, a wartosci
ujemne wskazujg na odwrotng relacje. Wartos¢ p wyniosta dla nich < 0,001, co ozna-
cza, ze dane oszacowania sg istotne statystycznie na poziomie ufnosci 99,9%, a wiec
wplyw tych zmiennych na zachowania zakupowe nie jest przypadkowy. Wartosci
wspolczynnikdéw oszacowano z zastosowaniem metody najwiekszej wiarygodnosci
(ML), co pozwala na uwzglednienie zaleznos$ci migdzy zmiennymi obserwowalnymi
i lateng. Najwyzsze warto$ci wspolczynnika regresji uzyskano dla zmiennych informa-
cje o produkcie, jako$¢ produktu i gwarancja, co oznacza, ze te czynniki majg najsilniej-
szy wplyw na zachowania zakupowe badanych. Z kolei najmniejszy wpltyw wykazano
w przypadku zmiennej cheé konsumowania produktéw spozywczych, do produkcji kté-
rych nie uzywano pestycydow, nawozow sztucznych ani lekéw.

Przeprowadzone analizy wykazaly, ze wszystkie zmienne z wyjatkiem wielkosci puli
pienigznej wydawanej miesigcznie na zakupy produktow ekologicznych (14), sa istotne
statystycznie (p < 0,001), co dodatkowo potwierdza ich znaczenie w modelu.
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Interpretujac uzyskane wyniki, trzeba wzig¢ pod uwage, ze studenci charakteryzuja
sie swoistymi wzorcami zakupowymi, takimi jak wieksza wrazliwo$¢ na cene, czestsze
korzystanie z opinii internautéw oraz czestsze robienie zakupdéw online. Ponadto ana-
liza danych uwidocznifa, Ze preferencje dotyczace produktéw ekologicznych, cho¢
obecne wérod respondentéw, nie mialy istotnego wptywu na ich finalne decyzje zaku-
powe. Jednoczesnie rezultaty badania §wiadcza o zlozonosci zachowan zakupowych
w internecie i réznorodnosci czynnikéw, ktére mogg wpltywaé na decyzje e-konsu-
mentow.

Wyniki omawianego badania cz¢$ciowo pokrywaja sie z wynikami wcze$niejszego
badania autoréw dotyczacego zachowan zakupowych e-konsumentéw, przeprowadzo-
nego w 2020 r. na grupie mlodych dorostych, w ktérym za najwazniejsze czynniki
wplywajace na decyzje zakupowe uznano ceng oraz promocje, natomiast aspekty ja-
kosciowe i ekologiczne mialy marginalne znaczenie.

4, Podsumowanie

Przedmiotem badania oméwionego w artykule byly uwarunkowania zachowan zaku-
powych studentéw robigcych zakupy online. Postawione pytania badawcze dotyczyly
istotnych cech i kryteriéw zakupow online, znaczenia aspektéw ekologicznych, mie-
siecznych wydatkéw na zakupy online oraz determinant i sily ich oddzialywania na
decyzje zakupowe respondentéw. Badanie przeprowadzono w listopadzie 2021 r. na
probie 620 studentéw czterech kierunkéw: ekonomii, finanséw i rachunkowosci, in-
formatyki oraz zarzadzania, studiujacych na réznych uczelniach w Polsce.

Analizy statystyczne i zastosowanie autorskiego modelu strukturalnego pozwolity
na zweryfikowanie postawionej hipotezy badawczej. Wykazaly, ze najsilniejszy wpltyw
na zachowanie zakupowe badanych majg informacje o produkcie, jako$¢ produktu
i gwarancja. Wszystkie zmienne, z wyjatkiem wielkosci puli pieni¢znej wydawanej
miesiecznie na zakupy produktéw ekologicznych, okazaly si¢ istotne statystycznie.
Najmniejszy wplyw na zachowania zakupowe respondentéw wywiera che¢ konsumo-
wania produktéw spozywczych, do produkeji ktérych nie uzywano pestycydow, na-
wozow sztucznych i lekdw.

Zidentyfikowanie kluczowych czynnikéw i zrozumienie ich wplywu na zachowania
zakupowe w sieci moze prowadzi¢ do wypracowania przez producentéw skuteczniej-
szych strategii marketingowych i lepszego dostosowania oferty do oczekiwan nabyw-
cow. Przedstawione zaleznosci statystyczne pozwalajg uwypukli¢ istotne korelacje
miedzy takimi czynnikami, jak jako$¢ produktu, dostepno$¢ informacji i gwarancja
a zachowaniami zakupowymi e-konsumentow, okresli¢ site ich wplywu na decyzje
o zakupie, a takze przyczynic si¢ do zwigkszenia sprzedazy produktéw online.
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Nalezy jednak wskaza¢ kilka ograniczen przeprowadzonego badania:

e prdéba badawcza - respondentami byli studenci, co moze skutkowaé pewnym
skrzywieniem, poniewaz mlodsze pokolenie moze mie¢ inne preferencje i zacho-
wania zakupowe niz starsze generacje;

e pandemia COVID-19 - przeprowadzenie badan w trakcie pandemii mogto wpty-
ng¢ na wyniki, poniewaz w tym okresie zachowania zakupowe mogly ksztaltowaé
sie nieco inaczej niz w normalnych okolicznosciach;

e metody zbierania danych - ograniczenie mozliwosci przeprowadzenia spotkan
osobistych i szczegélowych wywiadéw moglo wplynaé na jako$¢ uzyskanych od-
powiedzi;

e liczba pytan badawczych i zmiennych - skoncentrowanie si¢ tylko na kilku aspek-
tach zakupoéw online moze nie uwzglednia¢ innych waznych czynnikéw, ktére
wplywaja na zachowania zakupowe;

e zmienne istotne statystycznie — chociaz wiekszo$¢ zmiennych byla istotna staty-
stycznie, to zmienna dotyczaca wydatkéw na produkty ekologiczne taka nie byta.
To sugeruje, Ze mogg istnie¢ inne czynniki nieuwzglednione w badaniu, ktére
moga wplywac na decyzje zakupowe.

W przyszto$ci warto rozwazy¢ realizacje podobnych badan wsérdd innych grup niz
studenci. Daloby to sposobno$¢ analizy i weryfikacji wystepowania podobnych zalez-
no$ci w skali populacji kraju i otworzytoby mozliwos¢ poréwnania wynikéw krajo-
wych z odpowiednimi charakterystykami rynkéw zagranicznych. Tematy te stanowia
obszar dalszych badan naukowych.
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