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Streszczenie

Zachowania konsumenckie w kontekscie zakupow online stanowig interesujgcy temat
do analizy. Celem artykutu byta identyfikacja zachowar konsumenckich na przyktadzie de-
cyzji zakupowych online podejmowanych przez uczniéw szkoty ponadpodstawowe;j i stu-
dentéw. Badania przeprowadzono za pomocg internetowej ankiety z udziatem 100 studen-
téw i 80 ucznidw szkoty ponadpodstawowej. Pytania dotyczyty demografii, czestotliwosci
zakupdw, preferencji zakupowych oraz wptywu pandemii na decyzje zakupowe. Wyniki
wskazaty, ze zaréwno studenci, jak uczniowie liceum bardzo chetnie dokonujg zakupow
online, najczesciej kilka razy w miesigcu, wybierajgc krajowych sprzedawcoéw. Studenci naj-
czesciej kupowali odziez, kosmetyki i sprzet RTV, uczniowie zas gry, ksigzki, inne produkty.
Najwazniejsze czynniki brane pod uwage zaréwno przez ucznidw, jak i studentéw to cena,
koszt dostawy i szybkos¢ realizacji zamdéwienia. Pandemia COVID-19 nie zwiekszyta czesto-
tliwosci zakupdw online w obu grupach. Wyniki sugerujg, ze sprzedawcy powinni skupic sie
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na konkurencyjnych cenach, szybkiej dostawie i bezpiecznych ptatnosciach, réznicowaniu
produktéw w zaleznosci od wieku.

Stowa kluczowe

zachowania konsumenckie, zakupy online, preferencje konsumentéw, e-handel

Wstep

Dokonywanie zakupow przez spoleczenstwo jest jego fundamentalng aktywno-
$cig, sprzedaz za$ jest zrodlem zarobku wielu podmiotéw. Na przestrzeni wiekow
metody sprzedazy zmienialy si¢, dostosowujac si¢ do potrzeb nabywcow. Przez
wiele lat dominowat model handlu bezposredniego (tradycyjnego), opierajacego si¢
na kontakcie sprzedajacego i kupujacego w okreslonym miejscu przeprowadzanej
transakcji. Sytuacja w sektorze handlowym i dynamiczny rozwdj strategii marketin-
gowych wymusity na sprzedawcach sigganie po nowe narzedzia wptywajace na sku-
tecznos¢ sprzedazy [Kazmierczak, 2021, s. 2]. Do tradycyjnej dotaczyta nowoczesna
metoda sprzedazy. Powyzsze zmiany byly wynikiem postepu technologicznego,
a takze zmian zachowan nabywcow ich potrzeb i oczekiwan. Wraz z upowszechnie-
niem Internetu nastapil gwaltowny rozwdj e-handlu, czyli sprzedazy elektroniczne;.
Handel elektroniczny zaczat rozwija¢ si¢ dzigki pojawieniu si¢ nowoczesnych tech-
nologii telekomunikacyjnych i komputerowych, w tym coraz szerszego dostgpu do
Internetu. Dzigki niemu rozwijajg si¢ spoteczenstwa informacyjne, dla ktorych ko-
rzystanie z nowoczesnych srodkoéw przekazu jest podstawowa formg funkcjonowa-
nia [Pieczarka, 2020, s. 87].

Handel elektroniczny to pojecie zdecydowanie szersze niz tylko procesy wy-
miany dokonywane przy wykorzystaniu komputerow. Obecnie w celu realizacji za-
kupow przez Internet konsumenci wykorzystuja takze inne rodzaje urzadzen mobil-
nych, umozliwiajgcych dostep do sieci z kazdego miejsca i o dowolnym czasie [Pa-
rys, 2023, s. 99]. Polska nalezy do krajow o wysokiej dynamice rozwoju handlu
online. Dzieje si¢ tak za sprawa szybko rosnacej dostgpnosci do Internetu, zwigk-
szajacej si¢ z roku na rok liczby e-sklepow, poprawy infrastruktury w kanale e-han-
dlu, a w efekcie poszerzania si¢ kregu osob dokonujacych zakupow w sieci [Gregor,
Kalinska-Kula, 2018, s. 110].

Dzigki nowym technologiom sprzedaz internetowa stata si¢ dostepna dla szero-
kiego grona konsumentoéw. Na rynku pojawili si¢ prosumenci, czyli $wiadomi, bar-
dziej aktywni konsumenci, bardziej wymagajacy wzgledem sprzedawcow, okreslani
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takze jako rzecznicy lub wspottworcy produktéw i marek. Ludzie wptywowi, ktorzy
wptywaja na sukces lub porazke firmy, marki, produktu, szczegdlnie poprzez swoj
udziat w mediach spotecznosciowych [Tkaczyk, 2022]. Do nich dotaczyli e-konsu-
menci, czyli osoby fizyczne, przejawiajace i zaspokajajgce swoje potrzeby kon-
sumpcyjne za pomocg produktéw (dobr i ustug) kupionych w Internecie [Tkaczyk,
2022, s. 54].

Celem artykulu byta identyfikacja zachowan konsumenckich zachodzacych
w zakupach online realizowanych przez studentéw uczelni wyzszej oraz uczniow
szkoty ponadpodstawowej z uwzglednieniem pandemii COVID-19.

W celu zglebienia tematu wykorzystano metode sondazu diagnostycznego przy
uzyciu technik CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Narzedziem badaw-
czym byla ankieta sporzadzona w formularzu Forms, sktadajaca si¢ z dziesieciu py-
tan, ktora przeprowadzono wsrdd studentow i uczniow.

Zakupy online staly si¢ bardzo popularne ze wzgledu na dostgpnos$¢ do Inter-
netu, urzadzen mobilnych, licznych platform sprzedazowych oraz szybkosc¢ realiza-
cji transakcji [Tkaczyk, 2022, s. 53]. Wspotczesni nabywcy cenig sobie wygode,
oszczedno$¢ czasu, oczekuja szerokiego wyboru produktéw oraz mozliwosci po-
roOwnania cen. Zakupy internetowe umozliwiaja szybkie pozyskanie opinii o produk-
tach, wymiane informacji miedzy nabywcami, a takze migdzy nabywcami i sprze-
dawcami [Stolecka-Makowska, 2016, s. 164]. Stwarzaja mozliwos¢ dokonywania
zakupoéw z dowolnego miejsca i o0 dowolnej porze.

Firmy sprzedajgce produkty online stawiajg na wysoka jakos¢ obstugi, oferuja
wielokanalowa komunikacje miedzy klientem a sprzedawca, zapewniaja poufnosé
danych, dbaja o bezpieczenstwo ptatnosci 1 szybko$¢ realizacji dostawy. Oferuja
swoim klientom réznorodne zachety zakupowe w formie, np. rabatow, okoliczno-
sciowych obnizek cen, czy bezptatnych zwrotéw towardw. Przedsigbiorcy prowa-
dzacy sprzedaz online muszg ustawicznie podaza¢ za zmianami w trendach, modzie,
rozwigzaniach technologicznych. Waznym aspektem dla kazdego biznesu
e-commerce jest zrozumienie potrzeb klientoéw korzystajacych w gtownej mierze
z urzadzen mobilnych i dostarczenie im odpowiednich rozwigzan oraz doswiadczen
zakupowych [Kawa, 2022, s. 41]. Konkurencja w e-commerce jest bardzo duza, za-
tem utrzymanie pozycji rynkowej jest rownie trudne. Handel internetowy jest row-
niez bardzo wrazliwy na wszelkiego rodzaju zmiany prawne, gospodarcze, ekono-
miczne czy srodowiskowe. Nawet pandemia COVID-19 znaczaco wptyneta na roz-
woj e-commerce [Szczukowska, 2022, s. 16]. Zamknigcie sklepow stacjonarnych
wymusito na konsumentach dokonywanie zakupéw w Internecie.
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1. Przeglad literatury

Rozumienie zachowan nabywcow na rynku ma podstawowe znaczenie dla suk-
cesu rynkowego. Konsumenckie decyzje o zakupie (wybor produktu, marki, ilo$ci,
migjsca i czasu) podejmowane sg pod presja wielu bodzcow zewngtrznych, nieza-
leznych od firmy — ekonomicznych, politycznych, kulturowych i technologicznych
oraz bodzco6w marketingowych, generowanych przez przedsiebiorce [Bielski, 2006,
s. 51; Szydto i Potmalnik, 2022].

Od poznania i zrozumienia konsumenta, jego potrzeb, pragnien, postaw, zwy-
czajow, nawykow 1 preferencji zalezy sformutowanie przez podmioty gospodarcze
wlasciwej strategii marketingowej determinujacej wszelkie dalsze dziatania i zasady
postepowania w zakresie marketingu. Dynamicznie zmieniajagce si¢ otoczenie
ksztattuje nowe wzorce postepowania konsumentéw [Delinska, 2022, s. 5; Kislak
i Szydto, 2022]. Zachowania konsumentéw ulegaja zmianom pod wptywem czynni-
kéw kulturowych, spotecznych czy osobistych. Ksztattowane sa rowniez pod wpty-
wem aspektow psychologicznych [Tran, 2020, s. 1]. Ludzie udoskonalajg swoje po-
stepowania, kupuja produkty i ustugi, poniewaz czujg, ze w efekcie tego bedzie im
lepiej. Potencjalny klient przy podejmowaniu decyzji o zakupie chce uzyskac jak
najwiecej satysfakcji [Tracy, 2023, s. 65]. Poziom satysfakcji klienta jest odzwier-
ciedleniem tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany przez dana organi-
zacje, zaspokaja zbior wymagan klienta [Hill i Aleksander, 2003, s. 11; Szpilko i in.,
2021]. Satysfakcja jest odczuciem, ktore mozna stopniowaé. O ocenie stopnia satys-
fakcji decyduje zestawienie cech produktu, na ktore konsument zwrocit uwagg.

Zrozumienie wzorcow konsumpcyjnych jest dla firm kluczowym aspektem.
Dzigki obserwowaniu konsumentéw i badaniu ich preferencji, przedsigbiorstwa
sa W stanie utrzymac swoja pozycj¢ rynkowa a nawet ja wzmocni¢. Podazajac
za zmieniajacymi si¢ zachowaniami nabywcow przedsiebiorstwa moga wprowadzié
na rynek produkty lub ustugi dostosowane do wymagan i pragnien konsumentow.
W celu uzyskania takiego efektu firmy muszg analizowaé zachowania nabywcow
bardzo kompleksowo poprze obserwowanie czynnikow demograficznych, zmian za-
chodzacych w technologii wykorzystywanej podczas zakupow (w tym wptywu me-
didow spotecznosciowych), zmian zachowan konsumentow i ich preferencji, w tym
przekonan, tradycji i wartosci. Zastosowanie holistycznego podejscia zwigksza
szanse na stworzenie dobrze dopasowanej oferty i lepsze zaspokojenie potrzeb
nabywcow. Nie jest to proces prosty, poniewaz wymaga ciaglego analizowania
rynku i zmian na nim wystepujacych. Oczekiwania nabywcdw zmieniajg si¢ w ob-
liczu zmian zachodzacych na rynku, np. w zakresie oszcz¢dzania, wydawania, czy
inwestowania. Prognozy ekonomiczne, czy trendy spoteczne moga w szybki sposob
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wptyna¢ na zmiang zachowan konsumentow. W sytuacji zwigkszenia stopnia za-
mozno$ci nabywcow, przy rozwijajacej si¢ gospodarce i dostgpie do nowych tech-
nologii, konsumenci moga wyda¢ wigcej. Moga rowniez zmieni¢ alokacje swoich
srodkow finansowych, przesuwajac je na zakup dobr wysokodochodowych. Ponadto
na rynku zmienia si¢ §wiadomos$¢ nabywcow w zakresie ekologii, wiele osob zwraca
uwage z czego wykonane sg produkty lub ich opakowania. Rozumiejac oczekiwania
konsumentéw przedsiebiorstwa sa w stanie opracowac strategie dziatania, ktore
beda satysfakcjonowaty obie strony.

Zachowania konsumentéw sg procesem obejmujacym nabycie, uzytkowanie
i pozbywanie si¢ dobr. Konsumenci postgpuja w sposdb zamierzony lub niezamie-
rzony na rynku. Zachowania zamierzone to dziatania $wiadome, sensowne i celowe,
odzwierciedlajace okreslone potrzeby i poglady konsumenta. Zachowania niezamie-
rzone, to postgpowanie konsumenta pod wplywem chwili, nie zawsze sensowne,
a czesto wrecz nie oddajace ich przekonan ani potrzeb [Chmielecki, 2025]. Przykta-
dem zamierzonego zachowania jest zakup np. auta czy strzyzenie wlosow w salonie
fryzjerskim. Jest to $wiadome, przemyslane dokonanie zakupu towaru czy ustugi.
Dokonanie zakupu pod wplywem chwili, jest przyktadem zachowania niezamierzo-
nego.

Zachowania konsumentow mozna tez podzieli¢ na dobrowolne Iub przymu-
sowe, racjonalne i irracjonalne. Nie zawsze jest tak, ze nabywca kupuje produkt bez
narzucenia woli innej osoby, czasami jego zakup wynika z narzuconych przepisow,
np. zakup biletu na przejazd komunikacjg miejska lub wytycznych innych osob
wskazujacych na konieczno$¢ posiadania danego dobra, np. przykladem moze by¢
nabycie podrecznikow na prosbe prowadzacego zajecia. Zakupy racjonalne to takie,
przy ktorych kupujacy doktadnie analizuje potrzeby, poréwnuje oferty i wybiera
produkt, ktory najlepiej odpowiada jego potrzebom i budzetowi. Zakupy irracjo-
nalne, natomiast, wynikaja z impulsu, emocji lub presji spotecznej, czgsto nie
sg zgodne z dlugoterminowymi celami kupujgcego [Szymanski, 2025].

W przypadku, kiedy ludzie sg glgboko zaangazowani w proces zakupu, prowa-
dzac szeroko zakrojone badania przed dokonaniem znaczacej inwestycji, mowi si¢
o ztozonym zachowaniu zakupowym. Przyktadem moze by¢ zakup domu. Kiedy
jednak klienci nie majg ulubionej marki i zadna z opcji zakupowych nie jest szcze-
goblnie atrakcyjna pojawia si¢ dysonans zakupowy. Klienci obawiajg sig, ze bedg za-
lowali swojego wyboru, ze produkt nie speni ich oczekiwan a przy tym poniosg
koszta zwigzane zakupem dobra. Czasami konsumenci kupuja produkty nawykowo
bez wigkszego zaangazowania, czasami za$§ szukajg roznorodnosci, gdyz byli nie
zadowoleni z poprzedniego zakupu [Radu, 2025].
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Zachowania konsumentéw wynikaja réwniez z wieku nabywcy oraz cyklu zycia
rodziny, w jakim si¢ znajduje. Mtode pokolenie Z preferuje zakupy w Internecie.
Jest to wynikiem, tego, ze pokolenie te dorasta w cyfrowej rzeczywistosci. Mlodzi
ludzie chetnie korzystaja z udogodnien sieci. Kupujg tam najczesciej odziez i obuwie
(70,6%), bilety wszelkiego rodzaju (50,5%), kosmetyki, produkty do pielegnacji
(44,8%), czy tresci rozrywkowe (40,4%). Wybieraja taka forme zakupu, poniewaz
mogg unika¢ tlumu i kolejek (33,3%), maja mozliwo$¢ szybkiego porownania cen
(29,4%), szeroki wybor produktow (29,4%) oraz wygodny dostep (29%). Kobiety
czesciej decydujg si¢ na zakupy, jesli majg mozliwos¢ skorzystania z rabatu, mez-
czyzni za$ preferuja wygodna formg dostawy [Mtodzi Polacy kochajg shopping
w sieci..., 2025].

Wedlug raportu Allegro, az 84% os6b w wieku 18-24 lata dokonuje zakupow
w sieci co najmniej raz w miesigcu. Ponad potowa z nich (59%) robi to z wykorzy-
staniem urzadzen mobilnych. E. Finger, Business Product Manager w Allegro pod-
kresla na tamach portalu wiadomoscihandlowe.pl, ze cena i wygoda zakupéw mo-
bilnych to kluczowe elementy zakupowego procesu dla mtodych konsumentow [Jak
kupujg miodzi Polacy? Najnowszy raport Allegro, 2025]. Kluczowa role w dokony-
waniu zakupow odgrywa rowniez koszt i czas dostawy. Jak wskazujg badania prze-
prowadzone przez CBOS, az 70% Polakoéw korzysta z Internetu do dokonywania
zakupow, doceniajac przede wszystkim wygode i oszczgdnos¢ czasu [CBOS, 2019,
s. 12].

Istotnym aspektem zakupdéw online jest rowniez kwestia bezpieczenstwa. Kon-
sumenci oczekuja, ze ich dane osobowe oraz informacje dotyczace platnosci beda
odpowiednio chronione. Badania wskazuja, ze 60% uzytkownikow Internetu w Pol-
sce zwraca uwage na bezpieczenstwo transakcji online [Gemius, 2020, s. 31]. Zau-
fanie do sklepow internetowych jest kluczowe dla ich sukcesu, dlatego sprzedawcy
inwestuja w nowoczesne systemy zabezpieczen i certyfikaty SSL (Secure Sockets
Layer).

Handel internetowy sukcesywnie si¢ rozwija, zarowno w kraju jak i za granica,
jednak pandemia COVID-19 znaczaco przyspieszyta rozwoj e-commerce. Ograni-
czenia zwigzane z lockdownem zmusily wielu konsumentoéw do przeniesienia swo-
ich zakupow do Internetu. Badania pokazujg, ze w czasie pandemii liczba 0sob ro-
bigcych zakupy online wzrosta o 35% [KPMG, 2020, s. 18]. Wiele firm musiato
szybko dostosowaé swoje strategie, aby sprosta¢ nowym wymaganiom rynku
i zwickszonemu popytowi na zakupy online. Pandemia COVID-19 przyS$pieszyta
tempo zmian behawioralnych w stylu zycia ludzi na calym $wiecie, w sposobie
w jaki: pracuja, jedza, komunikujg si¢, bawig czy ucza. Dotyczy to rowniez wzorcow
konsumpcji w kazdej kategorii, w tym artykuldw spozywczych, rozrywki, opieki
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zdrowotnej, a nawet danych [Transformacja konsumenta — zmiana zachowan i de-
cyzji zakupowych, Global Consumer Insights Survey, 2020].

Przysztos¢ zakupow online wydaje si¢ by¢ obiecujaca, powodem tego jest roz-
woj technologii, takich jak sztuczna inteligencja, rzeczywisto$¢ rozszerzona oraz
ptatnosci mobilne. Wszystkie te czynniki beda wptywaé na ewolucje e-commerce.
Eksperci przewiduja, ze zakupy online bgda stawaly si¢ coraz bardziej zintegrowane
z codziennym zyciem konsumentow, oferujac jeszcze wicksza wygodg i1 personali-
zacj¢ [Jastrzebska, 2021, s. 70]. Do roku 2030 liczba uzytkownikow Internetu prze-
kroczy 8 miliardéw, co odpowiada ponad 90 procentom $§wiatowej populacji [Kotler,
2021, s. 68]. Stworzy to podstawy do rozwoju e-handlu. O wyjatkowosci zakupdw
online w poréwnaniu z zakupami tradycyjnymi $wiadczy ich dostepno$¢ (mozliwosé
realizacji zakupow przez 24 godziny, przez 7 dni w tygodniu), bogactwo asorty-
mentu, nieograniczona ilo$¢ informacji oraz mozliwos$¢ wyboru przez klienta naj-
bardziej dogodnej formy ptatnosci i dostawy [Stolecka-Makowska, 2016, s. 3].

W niniejszym artykule przeanalizowane zostaly zachowania uczniow i studen-
tow wystepujace podczas dokonywania zakupdéw internetowych. W badaniu sku-
piono si¢ na demografii respondentdéw, czgstotliwosci zakupow, preferencjach zaku-
powych oraz wptywie pandemii COVID-19 na zachowania konsumenckie. Przed-
stawione wyniki i wnioski moga stanowi¢ cenng wskazowke dla sprzedawcow
internetowych oraz badaczy zajmujacych si¢ sprzedaza online.

2. Metodyka badan

Celem badania byta identyfikacja zachowan zakupowych online uczniow Aka-
demickiego Liceum Ogdlnoksztatcacego Politechniki Biatostockiej oraz studentow
Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej. W celu poglebienia te-
matu zastosowano metode sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki
CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Narzedziem badawczym byla ankieta
przygotowana w formularzu Microsoft Forms, przeprowadzona w 2024 roku.

W badaniu wzigto udzial 180 respondentéw: 100 studentdow uczelni wyzszej
oraz 80 uczniow liceum ogdlnoksztatcacego (klasy 1-4). Przedziat wiekowy uczest-
nikow wynosit od 14 lat do powyzej 25 lat. Zebrane dane zostaly przeanalizowane
przy uzyciu programu Microsoft Excel, co umozliwito przeprowadzenie doktadnych
analiz ilo$ciowych oraz sformutowanie wnioskéw dotyczacych zachowan zakupo-
wych konsumentow w srodowisku online.

Kwestionariusz sktadat si¢ z 10 pytan podzielonych na kilka sekcji:

1. Pytania demograficzne: dotyczace wieku, pici oraz miejsca zamieszkania

respondentow.
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2. Czestotliwos¢ zakupow online: pytania o to, jak czesto respondenci doko-
nujg zakupow online.

3. Preferencje zakupowe: dotyczace rodzajow produktow najczesciej kupowa-
nych przez Internet oraz preferowanych platform zakupowych.

4. Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe: pytania o elementy, na ktore
konsumenci zwracaja uwage przy dokonywaniu zakupdéw online (cena,
koszt dostawy, szybkos$¢ dostawy, forma platnosci, opinie o sklepie).

5. Wplyw pandemii COVID-19: pytania o zmiany w nawykach zakupowych
spowodowane pandemia, takie jak zwigkszenie czgstotliwosci zakupow
online.

3. Wyniki badan

W celu okreslenia zachowan zakupowych online wsréd mtodego pokolenia
przeanalizowano wyniki pozyskane od studentow i uczniow. Wsrdd studentow naj-
wigksza grupg stanowily kobiety reprezentujac 56%, mezczyzni stanowili 44%.
W liceum przewazajaca grupg byli me¢zczyzni, stanowigc 63% uczniow.
Kobiety stanowity 30%. W szkole ponadpodstawowej nie podato swojej plci
6 badanych, czyli 7% licealistow. W tabeli 1 przedstawiono zestawienie plci respon-
dentow z podziatem na studentdéw i uczniow.

Tab. 1. Zestawienie ptci respondentow

Kryterium Liczba studentéw Liczba uczniow
Kobieta 56 24
Mezczyzna a4 50
Nie chce podawac 0 6

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najliczniejszg grupe wsrdd studentow stanowily osoby w wieku 21-22 lata
(42% badanych studentow), za§ wsrod uczniow byly to osoby w wieku 18-19 lat,
ktore stanowity 38% badanej grupy. Najmniejszy odsetek stanowily osoby powyzej
25 roku zycia (9%). Dane dotyczace wieku respondentéw przedstawiono w tabeli 2.
Tab. 2. Zestawienie wieku respondentéw

Wiek studentéw Liczba studentéw Wiek uczniéw Liczba uczniéw
18-20 lat 27 14-15 lat 29

21-22 lata 42 16-17 lat 21

23-25 lat 22 18-19 lat 30

pow. 25 lat 9 - -

Zrédto: opracowanie wtasne.
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W tabeli 3 przedstawiono zestawienie miejsc zamieszkania respondentéw. Uzy-
skane wyniki pokazaly, ze najliczniejsza grupa byly osoby zamieszkate
w miescie powyzej 100 tys. mieszkancow, 47% studentow i 44% uczniow. Niewiele
mniej liczng grupg stanowili respondenci zamieszkujacy wies. Wie$ zamieszkiwato
27 studentow i 20 ucznidow, co stanowilo 27% 1 25% w danych grupach. Mniejsza
grupg byli mieszkancy miasta od 10 tys. do 100 tys. mieszkancow (16% wsrod stu-
dentéw 1 18% wsrdod uczniow). Najmniejsza grupe stanowili mieszkaficy miast
do 10 tys. mieszkancow (10% wsrod studentow i 13% wsrod uczniow).

Tab. 3. Zestawienie miejsca zamieszkania respondentéw

Kryterium zamieszkania Liczba studentow Liczba uczniéw
wies$ 27 20
miasto do 10 tys. mieszkancow 10 10
miasto od 10 tys. do 100 tys. mieszkancow 16 15
miasto pow. 100 tys. mieszkancow 47 35

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ankietowani zostali zapytani, czy dokonuja zakupéw w Internecie. Odpowiedzi
zostaty pokazane na rysunku 1.

Zardéwno studenci, jak uczniowie liceum dokonuja zakupéw w Internecie, twier-
dzgco przyznato 99% studentow i 91% uczniow. W obu grupach niezaleznie od
wieku wystapily zachowania ukierunkowane na dokonywanie e-zakupoéw. Bardzo
maly odsetek nie kupuje w Internecie. Tylko 1% studentow nie dokonuje zakupow
za pomocg tej metody sprzedazy. Wsrodd uczniow réwniez tylko 9% stwierdzito, ze
nie kupuje online.

100% 91%

80%
60%
40%
20%
0%

1% 9%
0

tak nie
B Dokonywanie zakupdéw w internecie przez studentéw

Rys. 1. Dokonywanie zakupéw w Intrenecie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Uzyskany wynik jest potwierdzaniem, ze mlode pokolenie bardzo chetnie ku-
puje w sieci. Jak wynika z badania mtodsze osoby, jeszcze nawet niepetnoletnie
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rowniez preferuja taka forme¢ zakupow. Mtodzi ludzie korzystajg z nowych techno-
logii, sa $wiadomi bezpieczenstwa dokonywania ptatnosci, czesto chca by¢ uzyt-
kownikami produktu od zaraz, dlatego decyduja si¢ na kupowanie online.

Wyniki dotyczace miejsca dokonywania zakupow przedstawiono na rysunku 2.
Zakupy dokonywane sa najczgéciej w sklepach internetowych, czyli witrynach in-
ternetowych, w ktorych mozna prowadzi¢ sprzedaz i dokonywaé zakupoéw online,
z wirtualnym przegladaniem ofert, asortymentu i dokonywaniem ptatnosci za za-
kupy [Drobniak, 2019]. Taki sposoéb nabycia towaréw wybieraja zarowno studenci
(94%) jak i uczniowie (86%). Uczniowie nabywaja produkty takze korzystajac z in-
nych miejsc. Deklaruje tak 6% badanych. Decyduja si¢ réwniez na zakupy
w serwisach ogloszeniowych (5% badanych). Te formy sa najmniej wybierane za$
przez studentow. Wystapienie takiego zjawiska moze oznaczac¢, ze mtodsi uzytkow-
nicy bardziej analizuja rynek e-commerce i wybieraja takich oferentow, ktorych
oferta jest najbardziej spojna z ich oczekiwaniami. Taki sam odsetek respondentow
(3%) dokonuje zakupow na serwisach aukcyjnych. Z powyzszych danych wynika,
ze najwigcej potrzeb mtodego pokolenia zaspakajaja sklepy internetowe.

94%
(o]
80%
70%
60%
50%
40%
30%
2 0,
20 1% 5% 3% 3% 2% 6%
O% —
w sklepach na serwisach serwisach inne
intrernetowych  ogtoszeniowych aukcyjnych

B Miejsce dokonywania zakupow interentowych przez studentow

Miejsce dokonywania zakupow interentowych przez uczniow

Rys. 2. Miejsce dokonywania zakupéw internetowych

Zrédto: opracowanie wtasne.

Konsumenci bardzo chetnie dokonujg zakupow u krajowych sprzedawcow.
Na polskich stronach zakupy robi 75% nabywcow. U zagranicznych oferentow ku-
puje 30% konsumentow [Gemius, 2020]. Pozyskane wyniki sa zgodne z raportem
Gemius. Zdecydowana wigkszo$¢ studentow 1 uczniow (85% studentow i 73%
uczniow) kupuje u krajowych oferentow. Tendencja dokonywania zakupow u za-
granicznych sprzedawcow wzrasta w mtodszym pokoleniu. O 12 punktéw
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procentowych wigcej respondentow miodszego pokolenia w stosunku do studentow,
decyduje si¢ na zakupy za granicg. Wicksza dostepnos¢ platform, metod ptatnosci,
znajomo$¢ jezykow obcych powoduje, ze nastolatkowie coraz chetniej kupuja na
stronach zagranicznych. Wniosek z powyzszych danych jest znaczacy pod katem
przysztosci rozwoju e-commerce. Krajowi oferenci muszg zabiega¢ o wzgledy mto-
dych konsumentdw, aby nie straci¢ ich na rzecz swych zagranicznych rywali rynko-
wych. Poréwnanie procentowe dotyczace wyboru oferentow krajowych i zagranicz-
nych przedstawiono na rysunku 3.

100%

85%

80% 13%

60%

40% 27%

15%

krajowi oferenci zagraniczni oferenci

20%

0%

B Oferenci, u ktérych kupujg studenci

Oferenci, u ktérych kupujg uczniowie

Rys. 3. Oferenci, u ktérych kupuja respondenci

Zrédto: opracowanie wiasne.

Produkty kupowane sa najczesciej kilka razy w miesiacu. Przyznaje 59% stu-
dentow i 53% ucznidéw. Kilka razy w roku kupuje w Internecie 25% studentow i 41%
uczniow. Zachowania badanej grupy sg podobne do zachowan wigkszo$ci Polakow
(72% internautow) robi zakupy przez Internet przynajmniej raz w miesigcu [ Gemius,
2020, s. 26]. Z przeprowadzonych badan wynika rowniez, iz uczniowie szkoty po-
nadpodstawowej kupuja czesciej w tygodniu, niz studenci. Nalezy podkresli¢, ze az
16% studentow deklaruje, ze kupuje przez Internet kilka razy w tygodniu. To r6znica
12 punktéw procentowych w stosunku do ucznidw. Zestawienie wynikoéw przedsta-
wiono na rysunku 4.

Wyzsza czestotliwos$¢ zakupow wsrod mtodszych grup wiekowych sugeruje,
ze miodzi ludzie sg bardziej zaznajomieni z technologiami cyfrowymi i preferuja
wygode zakupow online. Ponadto, osoby mtode majg cz¢sto mniej czasu na trady-
cyjne zakupy, co sktania je do korzystania z e-commerce.
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100%
80% 59%
60% | 53%
’ 41%
40% 25%
, 16%
0% I
codziennie kilka razy w kilka razy w kilka razy w roku
tygodniu miesigcu

B Czestotliwo$¢ dokonywania zakupdéw przez studentéw

Czestotliwos$¢ dokonywania zakupdéw przez uczniéw

Rys. 4. Czestotliwos¢ dokonywania zakupow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki badania dotyczace wydatkéw na zakupy w Internecie zostaly przedsta-
wione na rysunku 5. Respondenci najczesciej wydaja na zakupy do 500 zt. Przewa-
zajaca liczba studentow wydaje na zakupy w granicach 201-500 zt (41%). Wigk-
$z0$¢ ucznidw przeznacza za$ na jednorazowy zakup do 200 zt (60%). Na zakupy
w kwocie 501-1000 zl, przeznacza tylko 11% studentow i 1% ucznidow. Przy kwocie
1001-2000 zt sytuacja nieco si¢ zmienia. W tym progu wydatkéw mozna zauwazy¢,
ze spada liczba kupujacych studentéw a wzrasta nieznacznie do 3% grupa uczniow.
Zaden z uczniéw nie zdeklarowal zakupéw na kwote 2001-5000 zt. W tym prze-
dziale kupuje rowniez bardzo mato studentoéw, zaledwie 3%. O ile studenci nie wy-
dawali na zakupy powyzej 5000 zt, to 5% ucznidw przyznata, iz na zakupy w sieci
wydaje takie kwoty.
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B Wydatki na zakupy internetowe studenéw

Wydatki na zakupy internetowe uczniéw

Rys. 5. Wydatki na zakupy w Internecie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Nieco inaczej ksztattuja sie rowniez preferencje zakupowe odnosnie do kategorii
nabywanych produktow. Studenci najczesciej kupowali obuwie (52%) i kosmetyki
(39%), uczniowie za$ gry (46%) i ksigzki (37%). Podobny wynik osiggnieto w ba-
daniu Gemius, tam réwniez respondenci w wieku 15-24 lata deklarowali, Ze najcze-
Sciej kupowali ksigzki, pyty, filmy, gry, czy odziez [Sleziak, 2025].

W kategorii inne uczniowie wymieniali najczgsciej produkty stuzace rozwijaniu
ich hobby. Byty to m.in. cze$ci do konstruowania robotdéw. Licealisci chetniej prze-
znaczali fundusze na zakup dobr, ktore stuzyly rozwijaniu ich umiejetnosci i przy-
czynialy si¢ do uprzyjemniania wolnego czasu. Studenci chetnie nabywali w kate-
gorii innych produktow odziez, suplementy diety, jedzenie dla zwierzat, produkty
do domu (25%).

Jak wynika ze zebranych danych kategoria produktow innych rdzni si¢ w obu
grupach. Studenci kupowali dobra ukierunkowane na zaspokajanie fizjologicznych
potrzeb osobistych oraz potrzeb ich zwierzat, uczniowie za$ kupowali produkty roz-
wijajace ich pasje. Studenci chetniej niz uczniowie kupowali przez Internet sprzet
RTV i telefony. Zakup sprzetu RTV deklarowato 19% studentow i 9% ucznidw, zas
telefonow 6% studentdw i 2% uczniow. Sprzet AGD byt kupowany przez 13% stu-
dentdéw i 13% uczniow. Niewielki odsetek studentow kupowato przez Internet kom-
putery, zywnos¢, kursy, czy szkolenia. Telefony, komputery, suplementy diety, bi-
zuteria oraz szkolenia i kursy, to produkty ktore kupowala najmniejsza liczba
uczniow. Zestawienie dotyczace preferencji produktow nabywanych przez Internet
przedstawiono na rysunku 6.
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Rys. 6. Produkty nabywane przez Internet

Zrédto: opracowanie wtasne.

W kolejnym pytaniu ankietowym poproszono respondentdw o okreslenie,
na ktore z elementow zwracajg uwage dokonujgc zakupu produktow. Czy kluczowa
jest cena towaru/ustugi, koszt dostawy, szybkos¢ dostawy, mozliwos¢ zwrotu to-
waru, forma ptatnosci, bezpieczenstwo platnosci, réznorodnos¢ produktow/ustug
czy opinie o sklepie?

Cena towaru/ustugi jest najistotniejszym czynnikiem dla wigkszosci responden-
tow. Badania potwierdzaja, ze cena jest kluczowym czynnikiem wptywajacym
na decyzje zakupowe online [Laudon i Traver, 2020, s. 182]. Mlodzi ludzie porow-
nuja ceny i decyduja si¢ na zakup tam, gdzie jest taniej. Taki sam czynnik wskazali
badani uczniowie i studenci. W obu grupach wiodacym czynnikiem jest cena
towaru/ustugi, przyznato 84% studentow i 78% uczniéw. Oprocz ceny kupujacy
zwracaja uwage na koszt dostawy oraz szybkos¢ realizacji zamoéwienia. Klienci
oczekuja szybkiej 1 niedrogiej dostawy, co wplywa na ich satysfakcje i sktonnosé
do ponownych zakupow [Chaffey, 2015, s. 143]. Podobne zachowania wykazali
respondenci. Koszt dostawy byt kluczowy dla 57% studentow i 73% uczniow.
Z przeprowadzonego badania wynika, ze uczniowie bardziej niz studenci zwracali
uwage na koszt dostawy, jednak nieco mniej liczyta si¢ dla nich szybko$¢ dotarcia
towaru. W dalszej kolejnosci studenci wymieniali mozliwo$¢ zwrotu towaru (41%),
opinie o sklepie (21%), forme ptatnosci (14%), réznorodnos¢ towarow/ushug (9%),
czy bezpieczenstwo platnosci (6%). Uczniowie za§ w wskazywali na
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bezpieczenstwo ptatnosci (26%), opinie o sklepie (21%), forme ptatnosci (14%), czy
roznorodnos¢ towarow/ ustug (6%). Z przeprowadzonej analizy wynika, ze licealisci
zwracaja wigksza uwage na bezpieczenstwo platnosci w Internecie niz studenci.
Mnigj istotna jest dla nich mozliwos$¢ zwrotu towaru. Uczniowie podobnie jak stu-
denci deklaruja, ze przy dokonywaniu zakup6éw internetowych zwracaja uwage na
opini¢ o sklepie. Wyniki dotyczace czynnikéw branych pod uwage podczas decyzji
zakupowych przedstawiono na rysunku 7.
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Rys. 7. Czynniki brane pod uwage przy zakupach internetowych

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow za zamowiony towar w Internecie pta-
cita z gory (90% studentéw i 86% uczniow). Popularno$¢ ptatnosci z gory moze
wynika¢ z zaufania do systemow ptatnosci online oraz korzysci wynikajacych
z szybszej realizacji zamowienia. Wyniki poréwnujace metode platnosci przedsta-
wiono na rysunku 8. Badania wskazujg, ze zaufanie do systemow ptatnosci online
jest kluczowe dla wzrostu e-commerce [Szymankiewicz, 2018, s. 37]. Konsumenci
preferuja ptatnosci online ze wzgledu na ich wygode i szybkos$¢, a takze mozliwosé
korzystania z r6znych form ptatnosci, takich jak karty kredytowe, przelewy bankowe
czy portfele elektroniczne. Tylko 10% studentow i 14% uczniéw placi za zamo-
wiony towar przy odbiorze.
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Rys. 8. Ptatnos¢ za produkt/ustuge
Zrédto: opracowanie wiasne.

Podczas badania ankietowego sprawdzono rowniez przyzwyczajenia zakupowe
respondentéw ze szczegdlnym uwzglednieniem pandemii COVID-19.

Pandemia COVID-19 znaczaco wptyneta na nawyki zakupowe konsumentow
w kraju. Badania KPMG (2020) pokazuja, ze pandemia zwigkszyta czestotliwosé
zakupow online, co wynikalo z ograniczen w dostepie do tradycyjnych sklepow oraz
obaw zwiazanych z bezpieczenstwem zdrowotnym [KPMG, 2020, s. 19]. Wiele
0s0b, ktore wezesniej rzadko korzystaty z e-commerce, zaczeto regularnie dokony-
wac zakupdw online, aby uniknaé ryzyka zwigzanego z wizytami w sklepach stacjo-
narnych. Pandemia réwniez podkreslita znaczenie bezpieczenstwa dostawy,
co wskazuje na potrzebe utrzymania wysokich standardow higieny i bezpieczenstwa
przez sprzedawcow. Jak wynika z zebranych danych, ponad polowa respondentow
(74% studentow i 75% ucznidw) nie zmienila przyzwyczajen zakupowych po pan-
demii COVID-19. Tylko 26% studentow i 25% ucznidéw stwierdzita, ze pandemia
wplyneta na ich sposob dokonywania zakupow. Wyniki zostaty przedstawione na
rysunku 9.

100% 74%  75%
50% 26%  25%
os I

nie tak

B Zmiana przywyczajen zakupowych studentéw po pandemii COVID-19
Zmiana przywyczajen zakupowych ucznidéw po pandemii COVID-19

Rys. 9. Deklaracja zmiany przyzwyczajen zakupowych respondentéw po pandemii COVID-19

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Pandemia COVID-19 nie wptyneta rowniez na czestotliwo$¢ dokonywania za-
kupow w Internecie. Z przeprowadzonych badan wynika, ze tylko 32% studentow
1 37% uczniéw deklarowato, ze po pandemii COVID-19 kupuje czgséciej w Interne-
cie, za§ 68% studentow 1 63% uczniow przyznato, ze pandemia nie wptynegta
na zwigkszenie czestotliwosci nabycia towarow/ustug przez Internet. Wyniki przed-
stawiono na rysunku 10.
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Rys. 10. Deklaracja zmiany czestotliwosci nabycia towaréw/ustug po pandemii COVID-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Takie zachowanie moze by¢ wynikiem tego, ze mtode pokolenie Polakéw jest juz
przyzwyczajone do dokonywania zakupéw w Internecie.

4. Dyskusja wynikow

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢ czgsciowe podobien-
stwa w zachowaniach zakupowych wystepujacych wsrod uczniow szkoty ponadpod-
stawowej i studentow uczelni wyzszej. Obie grupy pokoleniowe bardzo chetnie do-
konujg zakupow online. Kupujg kilka razy w miesigcu najczesciej u krajowych
sprzedawcow. Chociaz mtodziez coraz czesciej decyduje si¢ rowniez na zakupy
u zagranicznych kontrahentow. Wsrdd studentow tylko nieliczna grupa osob kupuje
na stronach zagranicznych. Roéznice mozna zauwazy¢ jednak w kategorii nabywa-
nych débr. Do najczgsciej wybieranych produktow przez studentéw zaliczy¢ mozna
obuwie, kosmetyki, sprzet RTV. Na te zakupy wydaja najczesciej od 200 do 500 zt.
Uczniowie za$ najczesciej kupuja gry, ksigzki i inne produkty (czesto stuzace
do rozwijania hobby). Najczesciej wydajg jednorazowo do 200 zt. Obie grupy przy-
znaly, iz decydujacym czynnikiem przy zakupach online jest cena produktow. Dru-
gim czynnikiem branym pod uwage jest koszt i szybkos¢ dostawy.
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Zaréwno studenci, jak i uczniowie sg pragmatyczni — tak jak wiekszos¢ Pola-
kéw. Kupuja tam, gdzie jest najwygodniej, najszybciej i tam, gdzie sg atrakcyjne
warunki zakupowe. Zwracajg uwage na ceny, promocje, dostawy i zwroty [Raport
e-izby, 2023, 5.29].

Badani zdeklarowali, ze za zakupione towary ptacg z gory. Zmiana preferencji
ptatniczych moze wynika¢ z rozwoju i bezpieczenstwa ptatnosci bezgotowkowych.

W badaniu sprawdzono rowniez czy pandemia COVID-19 wplyneta na zmiane
zachowan zakupowych studentow i uczniow. W wyniku zebranych danych okazato
si¢, ze zdecydowana wickszo$¢ badanych zdeklarowata, ze zjawisko to nie wptyneto
na ich procesy zakupowe. Osoby w wieku 14-20 lat wychowywane sg w $§wiecie
nowych technologii i nowych form zakupdw. Czesto kieruja sie wygoda i szybko$cia
posiadania dobra. Taki zakup oferuje e-commerce, zapewniajac przy tym konkuren-
cyjno$¢ cenowg i réznorodnos¢ platnosci. Tylko niewielki odsetek studentow (27%)
1 25% uczniéw przeniosto swoje zakupy do sieci.

Podsumowanie

Mtode pokolenie doskonale odnajduje si¢ w nowoczesnych metodach sprzedazy
towarow. Zakupy w Internecie staly si¢ powszechna forma nabywania towaréw
i ustug, a takze istotnym elementem wspotczesnego handlu detalicznego. Wyniki
ankiety wskazuja, ze mtodzi konsumenci na etapie szkoty ponadpodstawowej w
wieku od 18 do 19 lat, wykazuja si¢ najwyzsza aktywnos$¢ zakupowa w Internecie.
Wynika¢ to moze z ich wigkszej bieglosci w korzystaniu z nowoczesnych technolo-
gii oraz latwiejszego dostepu do Internetu. Wsrod studentéw najliczniejsza grupe
stanowity osoby w wieku 21-22 lata.

Preferencje zakupowe ucznidéw i studentow wskazuja na dominacj¢ krajowych
sprzedawcow, co sugeruje, ze lokalne sklepy internetowe ciesza si¢ wigkszym zau-
faniem konsumentéw w poréwnaniu do zagranicznych oferentow. Zaobserwowano
jednak wzrost zainteresowania kontrahentami zagranicznymi w$rod uczniow. Ucz-
niowie byli bardziej otwarci na oferty zagraniczne i chetniej decydowali si¢ na zakup
niz studenci. Pojawila si¢ rowniez rdznica w wyborze produktow. Studenci najcze-
sciej kupowali obuwie, kosmetyki, sprzet RTV, uczniowie za$ gry, ksigzki, produkty
stuzace rozwijaniu hobby.

Obie grupy badanych podczas dokonywania zakupoéw online kierowaty sie ceng
towaru/ustugi, kosztem dostawy oraz szybkoscig dostawy. Kluczowe byly rowniez
opinie o sklepie oraz mozliwos¢ zwrotu towaru, co sugeruje, ze sprzedawcy powinni
dazy¢ do oferowania wysokiej jakosci produktéw i promowac sprzedaz poprzez
dobrze opracowang strategi¢ zwrotu towaru.
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Popularno$¢ ptatnosci z goéry wskazuje na rosnace zaufanie konsumentow
do systemow ptlatnosci online oraz korzysci wynikajace z szybszej realizacji zamo-
wienia. Sprzedawcy powinni zatem zapewni¢ bezpieczne i wygodne opcje ptatnosci,
aby sprosta¢ oczekiwaniom klientow. W przeprowadzonym badaniu zaobserwo-
wano, iz jest to bardzo wazny czynnik brany pod uwage przez licealistow.

Pandemia COVID-19 nie wptyneta na zmiane zachowan zakupowych respon-
dentéw. Tylko 26% studentdow i 25% ucznidw zmienita swoje nawyki zakupowe,
33% studentéw 1 37% uczniow po pandemii kupowato cze¢sciej online.

Na podstawie przeprowadzonej analizy danych mozna stwierdzi¢, ze dalsze ba-
dania moga koncentrowac si¢ na analizie zakupdéw dokonywanych w sklepach inter-
netowych, ze wzgledu na ich najwigksza popularnos¢ wsrod badanych form sprze-
dazy. Warto rdwniez zbada¢ wptyw nowoczesnych technologii, takich jak sztuczna
inteligencja czy rzeczywisto$¢ rozszerzona, na funkcjonowanie sklepoéw interneto-
wych w kontekscie pozyskiwania nowych klientow.

Do rekomendac;ji skierowanych do sprzedawcow internetowych mozna zaliczy¢
sposob tworzenia oferty sprzedazowej ukierunkowanej na konkurencyjno$¢ cenowa,
zapewnienie réznorodnych i bezpiecznych form platnosci, szybko$¢ realizacji do-
stawy oraz koszty zwigzane z dostarczeniem towaru. Konsument powinien obdarza¢
zaufaniem nie tylko samo przedsigbiorstwo, lecz takze marke produktu, miejsce
sprzedazy oraz sposob dystrybucji [Ryciuk i Nazarko, 2020, s. 122].

Zrozumienie tych zaleznosci pozwoli sprzedawcom internetowym lepiej dosto-
sowa¢ swoja oferte do zmieniajacych si¢ trendéw rynkowych, oczekiwan konsu-
mentow oraz zwigkszy¢ swoja konkurencyjnosc.

ORCID iD

Honorata Sierocka: https://orcid.org/0000-0001-5903-9258

Literatura

1. Bielski L. (2006), Wspotczesny marketing, Wyd. Studio Emka, Warszawa, s. 51.

2. CBOS (2019), Korzystanie z internetu w Polsce, Centrum Badania Opinii Spotecznej,
Warszawa.

3. Chaffey D. (2015), Digital Business and E-Commerce Management, Pearson Education.

4. Chmielecki M. (2025), Zachowania konsumenta, https://www.projektprzywodz-
two.com/zachowania-konsumenta, [27.04.2025].

Akademia Zarzadzania — 9(2)/2025 457


https://orcid.org/0000-0001-5903-9258
https://www.projektprzywodztwo.com/zachowania-konsumenta
https://www.projektprzywodztwo.com/zachowania-konsumenta

Zachowania konsumenckie na przyktadzie decyzji zakupowych online uczniow ...

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

458

Delinska L. (2022), Model zachowan konsumentow w warunkach zmian technologicz-
nych na rynku imprez biegowych, Rozprawa doktorska, Uniwersytet Gdanski Wydziat
Zarzadzania, Spot 2022.

Drobniak D. (2019), Podstawowe pojecia i koncepcja handlu w sieci,
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2019/08/Poradnik-E-Commerce-2019.pdf,
[07.04.2025].

Gemius (2020), E-commerce w Polsce 2020, Warszawa.

Gregor B., Kalinska-Kula M. (2018), Rozwdj handlu internetowego i jego uwarunkowa-
nia — perspektywa oferenta i nabywcy, Handel Wewnetrzny 4(375).

Hill N., Aleksander J. (2003), Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow, 2003.

Jak kupujg miodzi Polacy? Najnowszy raport Allegro, http://wiadomoscihandlowe.pl,

[07.04.2025].

Jastrzgbska E. (2021), Przyszios¢ e-commerce, Nowoczesne Zarzadzanie 15(2), s. 67-
82.

Kazmierczak M., Szymczyk J. (2021), Rozwdj e-commerce w Polsce i jego wplyw na
logistyke (cz.1), Gospodarka Materiatlowa i Logistyka LXXIII, 3.

Kawa M., Dziura D. (2022), Tendencje rozwoju handlu elektronicznego, Przedsigbior-

czo$¢-Edukacja 18(1), Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow.
Kislak M., Szydto J. (2022), Content marketing w kreowaniu wizerunku przedsigbior-

stwa na przyktadzie Lidl Sp. z 0.0, Akademia Zarzadzania 6(3), s.163-180.

Kotler P., Kartajaya H., Setiawan 1. (2021), Marketing 5.0, Wyd. mtbiznes., Warszawa,
s. 68.

KPMG (2020), Wphw pandemii COVID-19 na zachowania konsumentow w Polsce,
KPMG, Warszawa.

Laudon K.C., Traver C.G. (2020), E-commerce 2020: Business, Technology, Society,
Pearson.

Mitodzi Polacy kochajg shopping w sieci. Co pokolenie Z najczesciej kupuje przez inter-
net?, https://www.wiadomoscihandlowe.pl/e-commerce-i-e-grocery/rynek-e-com-
merce/mlodzi-polacy-kochaja-shopping-w-sieci-co-pokolenie-z-najczesciej-kupuje-
przez-internet-2506906, [07.04.2025].

Parys E. (2023), Korzystanie z handlu elektronicznego przez konsumentow o roznych
stylach zycia, Zeszyt Naukowy 189, Szkota Glowna Handlowa, Oficyna Wydawnicza
SGH.

Pieczarka K. (2020), Ekonomiczne uwarunkowania rozwoju handlu elektronicznego, w:
Sosnowski. M. (red.), Polityka gospodarcza w warunkach przemian rozwojowych, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw.

Academy of Management — 9(2)/2025



Igor Osiekowicz, Katarzyna Osiekowicz, Honorata Sierocka

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Radu V., Consumer Behavior in Marketing. Patterns, Types&Segementation,
https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-in-marketing-patterns-types-
segmentation/, [27.01.2025].

Ryciuk U., Nazarko J. (2020), Model of trust-based cooperative relationships
in a supply chain, Journal of Business Economics and Management 21(5).
Szczukowska A. (2022), Wplyw pandemii na rozwoj handlu elektronicznego, Folia Oe-
conomica, Acta Universitatis Lodziensis 2(359).

Stolecka-Makowska A. (2016), Zakupy konsumentow przez internet w Polsce i Unii Eu-
ropejskiej — analiza porownawcza, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach 302.

Szpilko D., Szydto J., Glinska E., Kobylinska U., Rollnik-Sadowska E., Ryciuk U.
(2021), Theoretical and practical aspects of business activity. Business planning, Ofi-
cyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok.

Szydto J., Potmalnik E. (2022), Decyzje zakupowe przedstawicieli Pokolenia Z na przy-
ktadzie branzy modowej, Marketing i Rynek 22(9), s. 15-26.

Szymankiewicz P. (2018), Personalizacia w e-commerce, Marketing i Rynek 25(3),
s. 34-45.

Szymanski W. (2025), Modele zachowan konsumentow — jak wykorzystaé je w praktyce,
https://www.ideoforce.pl/akademia/modele-zachowan-konsumentow-jak-wykorzystac-
je-w-praktyce,769.html, [27.04.2025].

Sleziak M. (2025), Pokolenie Z w e- commerce. Jak kupuje pokolenie Z?,
https://ageno.pl/blog/pokolenie-z-w-e-commerce/, [07.04.2025].

Taran H. (2020), From E-Commerce to M-Commerce, Journal of Textile Science and
Fashion Technology 6.

The prosumer era a new opportunity for fashion brands, https://www.plat-
forme.com/post/the-prosumer-era-a-new-opportunity-for-fashion-brands, [27.04.2025].
Tkaczyk J. (2022), Konsument w internecie, w: Maurek g. (red.), E-marketing, Wyd.
Poltex, Warszawa.

Tracy B. (2023), Psychologia sprzedazy, Wyd. mtbiznes, Warszawa.

Transformacja konsumenta — zmiana zachowan i decyzji zakupowych, Global Consumer
Insights Survey 2020, https://www.pwc.pl/pl/publikacje/transformacja-konsumenta-
zmiana-zachowan-i-decyzji-zakupowych.html, [01.02.2025].

79% internautow kupuje online. Raport ,,E-commerce w Polsce 2023, https://ge-
mius.com/pl/news/id-79-internautow-kupuje-online-raport-e-commerce-w-polsce-
2023-juz-dostepny/, [07.04.2025].

Akademia Zarzadzania — 9(2)/2025 459


https://www.ideoforce.pl/akademia/modele-zachowan-konsumentow-jak-wykorzystac-je-w-praktyce,769.html
https://www.ideoforce.pl/akademia/modele-zachowan-konsumentow-jak-wykorzystac-je-w-praktyce,769.html
https://ageno.pl/blog/pokolenie-z-w-e-commerce/

Zachowania konsumenckie na przyktadzie decyzji zakupowych online uczniow ...

Changing consumer behavior based on the example
of online purchasing decisions of secondary school
and university students

Abstract

Consumer behavior in the context of online shopping constitutes an interesting topic for
analysis. The aim of the article was to identify consumer behaviors based on online pur-
chasing decisions made by high school students and university students. The research was
conducted through an online survey involving 100 university students and 80 high school
students. The questions concerned demographics, shopping frequency, purchasing prefer-
ences, and the impact of the pandemic on shopping habits. The results indicated that both
university and high school students are very eager to shop online, most often several times
a month, usually choosing domestic sellers. University students most frequently purchased
clothing, cosmetics, and electronic equipment, while high school students mainly bought
games, books, and other products. The most important factors considered by both groups
were price, delivery cost, and order fulfilment speed. The COVID-19 pandemic did not in-
crease the frequency of online shopping in either group. The findings suggest that sellers
should focus on competitive pricing, fast delivery, secure payment options, and product
diversification according to age groups.
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