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Streszczenie

Tematyka podjeta w artykule dotyczy zachowania konsumentéw korzystajgcych z platform
dystrybucji cyfrowych gier wideo. Celem pracy byta identyfikacja réznic i podobienstw za-
chowania polskich studentéw uczacych sie na Politechnice Biatostockiej oraz hiszpanskich
studentow uczacych sie na dwdch uczelniach: Universidad del Atlantico Medio oraz Univer-
sidad de Las Palmas de Gran Canaria. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem metody
analizy dokumentéw oraz metody ankietowej. Badania wykazaty bardzo podobne zachowa-
nia grup studentow z pewnymi charakterystycznymi cechami. Studenci polscy przewaznie
korzystali z platform Steam, Google Play oraz Epic Game Store grajac w gry przygodowe,
akcji oraz RPG. Natomiast studenci hiszpanscy korzystali z platform App Store, Steam oraz
PlayStation Store, grajac w gry przygodowe, sportowe oraz akcji. Rdznice mogg wynikaé
z odmiennego poziomu bogactwa obu krajéw oraz innych uwarunkowan, jak np. aktywnos¢
fizyczna.

Stowa kluczowe
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Wstep

Rozrywka jest jednym z elementow zycia ludzkiego. Pozwala jej odbiorcom zre-
generowac sily i polepszy¢ nastrdj, poprzez dostarczanie niecodziennych wrazen
zmystowych i uczu¢ duchowych. Technologia zmienia i tworzy nowe formy roz-
rywki. Powstanie urzadzen komputerowych pozwolito na rozwoj nowych form roz-
rywki. Pierwsze formy nowoczesnej rozrywki w postaci gier wideo wprowadzono
juz w latach piecdziesiatych XX wieku. W 1958 roku William Higinbotham w Bro-
okhaven National Laboratory za pomocg 6wczesnego wojskowego oprogramowania
do obliczania trajektorii balistycznej pociskow oraz oscyloskopu, lamp elektrono-
wych oraz tranzystorow stworzyt ,,Tennis for Two”, jedng z pierwszych gier wideo
w historii. W tej grze dwaj gracze odbijali pitke tam i z powrotem mi¢dzy dwiema
stronami kortu [De La Cruz i Rayan, 2016, s. 1-18]. Wspodiczesnie, po ponad sie-
demdziesieciu latach rozwoju $wiatowy rynek gier wideo to 3,42 miliarda graczy
generujacych 187,7 miliarda dolarow przychodu rocznie. Najistotniejszym medium
generujacym zyski branzy sa gry przeznaczone na urzadzenia mobilne, generujace
49% przychoddw, gry na konsole generujace 28% przychodow oraz gry na PC ge-
nerujace 23% przychodu. Konsumenci gier mobilnych stanowig 65% graczy, gier na
komputery PC 21%, a gier na konsole 14%. Pod wzgledem pochodzenia graczy 53%
graczy jest z obszaru Azjatycko Pacyficznego, 16% z obszaru Bliskiego Wschodu
i Afryki, 13% z Europy, 11% z Ameryki Lacinskiej, a 7% z Ameryki Péinocnej [Bu-
ijsman i in., 2024, s. 1-44]. Na szczegdlna uwage w $wiecie gier zastuguja gry pol-
skich deweloperow, ktore wyrdzniajg si¢ na tle globalnej konkurencji. Gry tworzone
w przez polskich deweloperéw charakteryzuja si¢ wysoka jakoscig tworzonych ty-
tutow, starannie konstruowana artystycznie narracja i fabula, a takze posiadaja wita-
sna spojnosc¢ z kulturg polska i stowianskg [Szerenos 1 Buktaha, 2025, s. 571].

Jedna z nowoczesnych form dostepnosci gier dla wspotczesnych konsumentow
sg platformy dystrybucji cyfrowych gier wideo. Pozwalajg one na zakup gier bez
koniecznosci kupowania fizycznych kopii gier. Zakupy odbywajg si¢ przez Internet
za posrednictwem platform dystrybucji cyfrowych gier wideo [Blancaflor i San Mi-
guel, 2022, s. 1-8]. James Paul Gee uwaza, ze gry wideo to wspolczesny odpowied-
nik literatury. Spowodowane jest to tym, ze w dzisiejszym $wiecie jezyk nie jest
jedyna istotng formg komunikacji. Obecnie wiele edukacyjnych i naukowych ksia-
zek wykorzystuje obrazy jako zrédlo informacji, z ktorych korzystajg uczniowie
oraz studenci [Gee, 2003, s. 13-50].

Celem niniejszego artykut byta identyfikacja roéznic 1 podobienstw zachowania
konsumentdw platform dystrybucji cyfrowych gier wideo w$rod polskich studentow
Politechniki Biatostockiej (PB), a takze studentow hiszpanskich dwoch uczelni:
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Universidad del Atlantico Medio (UNAM) oraz Universidad de Las Palmas de Gran
Canaria (ULPGC). Wyniki badan i wnioski z nich ptyngce mogg wptynac na wzrost
satysfakcji konsumentow oraz lepsze dopasowanie oferty ustug platform dystrybucji
cyfrowych gier wideo. Poréwnanie dwoch grup studentéw z innych krajow pozwo-
lito na obserwacje réznic i podobienstw, ktore moglyby by¢ niedostrzegalne w przy-
padku badania studentow z jednego kraju. W trakcie tworzenia artykutu wykorzy-
stano metode analizy dokumentéw oraz metode¢ ankietows.

1. Teorie zachowania konsumenta

Zachowania konsumentoéw przedstawiane sg jako procesy ciagle, bedace zbio-
rem dzialan zwigzanych z nabywaniem i uzytkowaniem dobr, w ramach ktorych do-
chodzi do wymiany warto$ci migdzy stronami rynku. Wymiana ta stanowi proces
konsumpcji obejmujacy zagadnienia majace wptyw na reakcje konsumenta na kaz-
dym etapie procesu zakupowego (przed, w trakcie oraz po dokonaniu zakupu) [So-
lomon, 2006, s. 25]. Wymienione procesy analizowane sa w celu odnalezienia spo-
sobu wplywania na decyzje zakupowe konsumenta przez marketingowcow. W sche-
macie opisanym przez Solomona kwestie przedzakupowe to powody, dla ktérych
konsument potrzebuje danego produktu oraz z jakich zrédet moze on skorzystac, aby
zdoby¢ informacje o danym produkcie [Szydlo i Potmalnik, 2022]. Podczas zakupu
konsument zwraca uwage na to, czy dany proces jest przyjemnym, czy stresujacym
przezyciem. Natomiast po zakupie wazny jest aspekt tego, czy produkt spetnia swoje
funkcje, jest tym, czego klient oczekiwal. Produkt moze pozytywnie przewyzszac
oczekiwania klienta. Produkt moze tez nie spetnia¢ poktadanych w nim oczekiwan
i w ostatecznosci klient poszukuje sposobu, jak si¢ owego produktu pozby¢ [Solo-
mon, 2006, s. 26]. Zachowania konsumentéw opisywane sa w formie modeli w celu
ksztaltowania pozadanego efektu koncowego procesu. Identyfikowane sg zmienne
zalezne 1 niezalezne, relacje, procesy glowne i towarzyszace [Wisniewska, 2016,
s. 28]. Jednym z popularniejszych jest model EKB, ktérego nazwa pochodzi od na-
zwisk autorow: Engel, Blackwell, Kollat. Schemat opisuje zmienne wplywajace na
proces decyzyjny konsumenta i skupia si¢ na przetwarzaniu informacji przez konsu-
menta w trakcie decyzji zakupowych. Model EKB wyrdznia takie etapy, jak: odczu-
cie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocena alternatywnych wariantéw, decyzja
zakupu oraz odczucia pozakupowe. Peten proces decyzyjny zachodzi w momencie,
gdy produkt, ktory konsument chce naby¢, jest dla niego nowy (pod wzglgdem po-
znawczym) 1 wykazuje si¢ pewng innowacyjnoscig. Podczas rutynowych zakupow
spozywczych konsument nie przechodzi przez wszystkie procesy decyzyjne, ponie-
waz nabywa produkt wczesniej mu znany i zaufany [Szcze$niak, 2020, s. 381-383].
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Innym modelem zachowan konsumenta jest Behawioralny Model Perspekty-
wiczny, w skrocie BPM (Behavioral Perspective Model), ktory postrzega konsu-
menta jako podmiot reagujacy na bodzce rynkowe. Laczy wzorce wyboréw konsu-
menckich z ich konsekwencjami $rodowiskowymi. Autor przedstawit trzy rodzaje
konsekwencji zachowan konsumenckich: hedonistyczne, oparte na satysfakcji i uzy-
teczno$ci poprzez kupowanie i posiadanie; informacyjne — jest to informacja
zwrotna na temat wynikow konsumenta; awersyjne — koszty konsumpcji.

Opisywany model podkresla role kontekstu zachowania, na ktéry sktadajg sig
wszystkie bodzce sSrodowiskowe obecne w sytuacji zakupowej. W dalszej czgsci teo-
rii konsument opisywany jest jako osoba, na ktorej decyzje ma wpltyw jego historia
i do$wiadczenia oraz zmienne stanu (m. in. nastroju, zdolno$ci do zaptaty, zdrowia)
[Foxall, 2014, s. 48].

Oba modele, zar6wno EKB, jak i BPM opisuja zachowania konsumentow, jed-
nak skupiaja si¢ na innych aspektach. Model EKB skoncentrowany jest na przetwa-
rzaniu informacji przez konsumenta, zatem obrazuje kolejne sekwencje zdarzen,
podczas gdy model BPM analizuje zachowania rutynowe i impulsywne.

Zatem, jak wyglada sytuacja w $rodowisku cyfrowych gier wideo? Znaczaca
ro6znica pomiedzy rynkiem tradycyjnym, a cyfrowym jest brak fizycznego kontaktu
ze sprzedawca i produktem, co moze mie¢ wpltyw na decyzje podejmowane przez
konsumenta. Mimo wszystko badania pokazaty wzrost takiej formy konsumpcji
w wielu obszarach (nie tylko gier wideo), przez co staje si¢ coraz bardziej po-
wszechna 1 zaczyna wypiera¢ formg tradycyjng [Bylok, 2023, s. 172]. Dzieje si¢ tak
ze wzgledu na wygode, ktora przynosza zakupy online. Pozwalajg klientowi zaosz-
czedzi¢ czas i1 energig, a takze zasoby, takie jak paliwo potrzebne na dojazd do
sklepu. Podczas tradycyjnej formy zakupdéw moze zdarzy¢ si¢ sytuacja, w ktorej
dany produkt nie jest dostgpny, gdy online wszystko jest dostepne od reki. Na rynku
gier cyfrowych istnieje wygoda braku fizycznej gry i mozliwosci rozpoczecia ko-
rzystania z niej chwilg po zakupie. Jednak z powodu braku fizycznych doswiadczen
w zachowaniach konsumenta odbior produktéw moze roznic¢ si¢ od zakupow w skle-
pie tradycyjnym. Zatem sposob dotarcia do klienta musi by¢ inny. Dzigki cyfro-
wemu §wiatu fatwiej jest prowadzi¢ statystyki i na ich podstawie wyciaga¢ wnioski
prowadzace do nowych i ulepszonych dziatan marketingowych [Szpilko i in., 2021].

Konsumpcj¢ mozna podzieli¢ na wiele rodzajow. W kontekscie rynku cyfro-
wych gier wideo warto zwrdci¢ uwage na ,,nowoczesng” konsumpcj¢ hedonistyczng.
Ten rodzaj konsumpcji wyrdznia silne powigzanie emocjonalne generowane wyide-
alizowanym wyobrazeniem uzytkowania wymarzonego produktu. Jednak konsu-
ment traci zainteresowanie wymarzonym produktem w momencie jego posiadania,
poniewaz zaczyna marzy¢ o innych [Bylok, 2016, s. 41]. Zapowiedzi gier wideo

280 Academy of Management — 10(1)/2026



Michat Buktaha, Karolina Giermak, Andrzej Smolarczyk

moga stanowi¢ przyczyne uruchomienia mechanizmu wspotczesnego hedonizmu
konsumenckiego, poniewaz dzigki dokladnemu i wyidealizowanemu obrazowi
zwiastunu gry, umozliwiaja graczom doswiadczenie przyjemnosci z wyobrazenia
uzytkowania gier, jeszcze zanim wejda w ich posiadanie i rozpoczng ich uzytkowa-
nie. Natomiast w trakcie posiadania i korzystania z wymarzonej gry, konsument traci
wysokie zainteresowanie posiadanym produktem i zaczyna pragna¢ nowego lub
ulepszonej wersji wczes$niej zakupionego.

2. Charakterystyka wybranych platform dystrybucji cyfrowych gier wideo

Poczatkow dystrybucji cyfrowych mozna doszukiwac si¢ juz w 1983 roku. Con-
trol Video Corporation stworzyto kartridz do konsol, ktoéry za pomoca potaczenia
telefonicznego umozliwial wypozyczanie gier. Przykladowo wypozyczenie gry ak-
cji Atlantis kosztowato 1 dolara i umozliwiato korzystanie z niej 8 razy. Jedna roz-
grywka zajmowata od 30 minut do kilku godzin [Meister, 1983, s. 1-27]. Dalszy etap
rozwoju platform cyfrowych byt mozliwy dzigki rozwojowi Bulletin Board System
(BBS). Byta to ustuga, ktéra polegata na udostepnianiu danych i aplikacji (np. gier
wideo) innym uzytkownikom za pomocg Internetu [Bliss, 1995, s. 537-558].

W 2003 roku Valve Corporation opublikowato platforme¢ Steam, ktéra poczat-
kowo byla programem do obstugi gry Counter-Strike. W ciagu kilku lat Steam prze-
ksztakcit si¢ z instalatora gier w platforme cyfrowa studia Valve oraz innych pod-
miotéw publikujacych gry za posrednictwem Valve. Steam obecnie skupia si¢ na
stymulowaniu aktywnos$ci ekonomicznej graczy zwigzanej z grami i ich zawartos$cia
[Thorhauge, 2024, s. 1963-1983]. Steam w 2024 roku to ponad 200 tys. dostgpnych
gier, z ktérych dziennie korzysta nawet 69 milionéw uzytkownikow [https://bac-
klinko.com/steam-users#key-steam-stats, 17.11.2025].

W 2008 roku zadebiutowat Apple App Store, oferujacy okoto 500 aplikacji dla
urzadzen, takich jak iPhone oraz iPod touch. W 2019 roku Apple App Store udo-
stepnito milion aplikacji dla jednego miliarda uzytkownikow systeméw Apple.
W 2019 roku aplikacje wygenerowaty w rozliczeniach i sprzedazy ponad pot biliona
dolaréw [Borock i in., 2021, s. 1-30]. W 2023 roku w Apple App Store 222 tysiace
aplikacji to gry, ktore sg najpopularniejsza kategorig aplikacji. W 2022 uzytkownicy
systemOéw Apple pobrali gry 8,4 miliarda razy [https://bigohtech.com/apple-app-
store-statistics, 20.11.2025].

W 2008 roku w uruchomiono Android Market. Byta to aplikacja umozliwiajaca
pobieranie gier oraz aplikacji na systemie operacyjnym Android obstugujagcym urza-
dzenia mobilne (smartphony). W 2021 roku Google potaczyly Android Market,
Google Music i Google eBookstore w jedng skonsolidowang platforme¢ Google Play
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Store posiadajaca 450 tysiecy aplikacji i gier do pobrania [https://www.androidau-
thority.com/android-market-google-play-history-754989/, 23.11.2025]. W 2025
roku na platformie Google Play dostepnych bylo ponad 4,2 miliona aplikacji, ktore
wygenerowaly 63,4 miliarda dolarow przychodu. Gry stanowity 13,8% wszystkich
aplikacji. Okoto 97% aplikacji byta darmowa, a ich monetyzacja odbywala si¢ po-
przez zakupy w aplikacji oraz subskrypcje. Uzytkownicy platformy Google Play po-
brali r6znego rodzaju aplikacje 113 miliardéw razy w 2023 roku. Gry na platformie
Google Play wygenerowaly w 2022 roku w przyblizeniu 74% przychodu (31,3 mi-
liarda dolaréw) [https://sqmagazine.co.uk/google-play-store-statistics/, 25.11.2025].

Konsola PlayStation 3 wprowadzita konsole Sony w $wiat dystrybucji cyfro-
wych w 2006 roku. W latach 2006-2008 wprowadzono ustugi cyfrowe, takie jak
PlayStation Network, PlayStation Store, PlayStation Plus oraz PlayStation Home
dostepne na PS3 oraz PSP. Ustuga PlayStation Store umozliwiata usprawniony pro-
ces zakupu dostepnych gier w bogatej kolekcji gier cyfrowych [https://www.playsta-
tion.com/en-pl/playstation-history/2007-ps3-ps-vita/, 27.11.2025].  PlayStation
Store byt dostepny posiadaczom takich konsoli, jak: PlayStation Portable, PlaySta-
tion Vita, PlayStation 3, PlayStation 4 oraz PlayStation 5, ktorych taczna sprzedaz
wynosita ponad 364,9 miliona [https://sonyinteractive.com/en/our-company/busi-
ness-data-sales/, 27.11.2025].

W 2018 roku firma Epic Games Store uruchomita swoja platforme. W 2021 roku
sklep oferowat 917 tytutow, z ktorych korzystato 194 miliony klientéw, ktorzy spe-
dzili na graniu w gry lacznie 6,2 miliarda godzin. Platforma oferuje deweloperom
gier korzystny podziat zyskow ze sprzedazy, gdzie 88% przychodow ze sprzedazy
gry otrzymujg jej tworcy, a 12% pozostaje w Epic Games [Bartolomei, 2022, s. 1-
39].

W 2025 roku najlepsze i najistotniejsze platformy gamingowe dla PC to Steam,
GOG oraz Epic Game Store; dla rynku gier mobilnych: Androida oraz iOS; dla kon-
sol: PlayStation, Nintendo Switch oraz Xbox [https://300mind.studio/blog/best-ga-
ming-platforms/, 4.12.2025]. Respondenci najcze¢sciej korzystali z platform cyfro-
wych Steam, Epic Game Store, Apple App Store, Android Market oraz PlayStation
Store.

3. Metodyka badan

Badania przeprowadzono z wykorzystaniem dwoch metod: sondazu diagno-
stycznego oraz analizy dokumentow. Ich przedmiotem byla analiza zachowania
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klientéw platform dystrybucji cyfrowych gier wideo oraz identyfikacja ich potrzeb.
Celem badawczym byta identyfikacja roznic i podobienstw w zachowaniu polskich
studentow Politechniki Biatostockiej oraz hiszpanskich studentow dwoch uczelni:
Universidad del Atlantico Medio oraz Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.
Narzedziem badawczym byt standaryzowany kwestionariusz ankietowy CAWI
przygotowany w formularzu Google Forms. Ankieta obejmowata pie¢ blokow te-
matycznych, takich jak: percepcja platform dystrybucji cyfrowych gier wideo; per-
cepcja premier gier; percepcja promocji i rabatow; wplyw danych, recenzji i opinii
na decyzje zakupowe oraz biblioteki gier. Kwestionariusz zawieral dwadziescia py-
tan merytorycznych oraz cztery pytania metryczkowe. Adresatami badania byli kon-
sumenci platform cyfrowych wsrdd studentow PB oraz UNAM i ULPGC. Badanie
przeprowadzono w dniach od 11 listopada do 13 grudnia 2025 roku. Kwestionariusz
udostepniono w formie elektronicznej z wykorzystaniem grup na portalu Facebook
W oparciu 0 mechanizm tzw. ,,marketingu szeptanego”. W badaniu wzigto udziat 62
studentéw z Polski oraz 60 studentéw z Hiszpanii. Studenci byli dobrani losowo
wedtug okreslonych kryteriow. Formularze wypeklione przez respondentow byly
kompletne w czgsci pytan zamknietych, a niekompletne w czesci pytan otwartych.
Cze$¢ respondentdow zrezygnowata z udzielenia odpowiedzi. Ankieta oraz odpowie-
dzi przettumaczono na jezyk polski przy uzyciu Google Translate. Szczegoétowe cha-
rakterystyki proby badawczej przedstawiaja rysunki 1-4.

1,70%

Inne 0%
ey 20 . — . 5% | " FIpana
Kobieta _35,5(;:1’70% B Polska
0% 20% 40% 60% 80%

Rys. 1. Pte¢ respondentéw badania
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

VI N2 2 At
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Rys. 2. Wiek respondentéw badania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.
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Rys. 3. Wyksztatcenie respondentéw badania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Rys. 4. Obszar zamieszkania respondentow badania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

4. Wyniki badan
Pierwszym zbadanym zagadnieniem byt wybor przez studentéw polskich i hisz-

panskich platformy dystrybucji gier wideo. Szczegotowy rozktad odpowiedzi przed-
stawia ponizszy wykres (rys. 5).
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Rys. 5. Platformy dystrybucji uzytkowane przez respondentéw

51,6%
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Z powyzszych danych (rys. 5.) wynika, ze studenci PB najczgséciej wybierali
nastepujace platformy: Steam (75,8%), Google Play (56,5%) oraz Epic Games Store
(51,6%). Natomiast studenci UNAM i ULPGC najczg¢sciej wybierali platformy, ta-
kie jak: App Store (61,7%), Steam (36,7%) oraz PlayStation Store (36,7%). R6znice
w wyborze platform mogg by¢ wynikiem innej sytuacji demograficznej i ekono-
micznej krajow. Hiszpanie posiadaja wickszy odsetek populacji w wieku 15-29 lat
(15,4% Polska, 16,2% Hiszpania). Takze PKB na mieszkafica jest znacznie wyzsze
(16470 euro Polska, 27800 euro Hiszpania). Polska natomiast posiada nizszy odse-
tek mlodych bezrobotnych (10,8% Polska, 26,5% Hiszpania) [https://ec.eu-
ropa.eu/eurostat/cache/countryfacts/#?geo=EU,EA,PL,ES, 29.12.2025].

Nastepnie zbadano przyczyny zakupu gier poprzez platformy cyfrowe. Szcze-
gbotowy rozklad odpowiedzi przedstawia ponizszy wykres (rys. 6).

Akademia Zarzadzania — 10(1)/2026 285



Zachowania konsumentéw platform dystrybucji cyfrowych gier wideo ...

Obstuga klienta /_ 16,1%
Akcje promocyjne —283% 43,5% Hiszpania
Polityka zwrotow &% 14 5% B Polska
Cena —5170% 66,1%
Oszczednos$¢ miejsca P 33,0% 50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 6. Przyczyny zakupu gier wideo przez respondentdw za posrednictwem platform dystrybucji

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Z powyzszych danych (rys. 6) wynika, ze polscy studenci najczesciej wymie-
niali cen¢ (66,1%), akcje promocyjne (43,5%) oraz oszcz¢dnos¢ miegjsca (33,9%).
Natomiast hiszpanscy studenci wymieniali takie odpowiedzi, jak: ceny (51,7%), osz-
czednos¢ miejsca (50%) oraz akcje promocyjne (28,3%). Podobienstwa w odpowie-
dziach grup respondentdw moga wynika¢ z podobnych potrzeb migdzy nimi. Stu-
denci optymalizuja wydatki na gry, a brak fizycznych opakowan gier zwigksza ich
mobilnose¢.

Nastepny aspekt badania odnosit si¢ do platform, ktore studenci poleciliby bli-
skim 1 przyjaciotom. Szczegdétowy rozklad odpowiedzi przedstawia ponizszy wy-

kres (rys. 7).

1,7%
Inne -13'7%/0%

. 7%
Ubisoft Connect 0,00% 40,0%

Steam . 74,20%
PlayStation Store g 4 309 26,7%
Nintendo eShop 1 o0 -0/0%
. ! 8,4%
Microsoft Store g3 500,
, , . .
Google Play W& 22,60% Hiszpania
GOG.com st 19,40% m Polska
Epic Game Store for Mobile ~ 39%
Epic Game Store 0?57 ay;
EA App 0,0% 15,0%
Battle.net | 3,0%

APP STOTe s 14,5%

0% 20% 40% 60% 80%
Rys. 7. Platformy dystrybucji polecane bliskim i przyjaciotom respondentéw badania
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Z danych zawartych w powyzszym wykresie (Rys. 7) wynika, ze polscy studenci
najczesciej wybierali platformy Steam (74,2%), Epic Game Store (27,4%) oraz Goo-
gle Play (22,6%). Natomiast hiszpanscy studenci najbardziej polecali App Store
(48,3%), Steam (40%) oraz PlayStation Store (26,7%). Studenci PB pomimo tego,
ze korzystaja z platform Epic Game Store oraz Google Play nie polecaja ich czgsto,
a studenci UNAM i ULPGC polecaja platformy z ktoérych sami korzystaja. Moze to
by¢ zwigzane z mniejszym zadowoleniem polskich studentow z platform.

Zbadano rowniez dane o czgstotliwo$ci zakupu nowych gier. Szczegotowy roz-
ktad odpowiedzi przedstawia ponizszy wykres (rys. 8).

Bardzo czesto 5,0%

N 1,6%
Czesto 0,0%?'5%
Rzadko D 16,1% 28,3% Hiszpania
Bard 20 22k —— 37,37  Polska
By S S 50,07%
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Rys. 8. Czestotliwos¢ zakupu gier wideo przez respondentdéw podczas premiery gry

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Z danych zawartych w powyzszym wykresie (rys. 8) wynika, ze polowa studen-
tow PB nigdy nie kupilta gry podczas jej premiery, a druga potowa kupowala je
rzadko i bardzo rzadko. Studenci UNAM i ULPGC kupowali gry w 70% przypad-
kach rzadko i bardzo rzadko. Na premier¢ 30% studentow gier nie kupowato. Moze
to by¢ spowodowane wysokimi cenami nowych gier oraz brakiem pewnosci co do
jakos$ci zakupywanego tytutu. Po premierach wiele gier jest wielokrotnie aktualizo-
wanych w celu poprawy dziatania tytutu.

W dalszej czesSci ankiety respondenci zostali zapytani o czestotliwos¢ kupowa-
nia gier przed ich premiera (preordery). Szczegdlowy rozklad odpowiedzi przedsta-
wia ponizszy wykres (rys. 9).
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Rys. 9. Czestotliwos¢ zakupu gier wideo przez respondentéw w formie preorderéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Z powyzszych danych (rys. 9.) wynika, ze polscy studenci nie kupowali preor-
derow w 79,1% przypadkow. Studenci hiszpafiscy nie kupowali preorderéw
w 63,3% przypadkéw. Podobienstwa wynikéw moga by¢ spowodowane brakiem
danych na temat produkowanych gier oraz wysokimi kosztami zakupu preorderow.

Kolejne pytanie zadane respondentom dotyczyto powoddéw kupowania gier.
Szczegotowy rozktad odpowiedzi przedstawiono na rysunku 10.
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Rys. 10. Przyczyny zakupu nowych gier przez respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Z powyzszych danych (rys. 10) wynika, ze studenci PB najczesciej wybierali
gry ze wzgledu na gatunek, jaki reprezentujg (64,5%), zaspokojenie potrzeby zagra-
nia w co$ nowego (43,5%) oraz poznanie kontynuacji juz znanej respondentowi serii
gier (40,3%). Natomiast studenci UNAM i ULPGC wybierali gry ze wzgledu na
gatunek, jaki reprezentujg (53,3%); zaspokojenie potrzeby zagrania w co§ nowego
(40%) oraz poznanie kontynuacji juz znanej respondentowi serii gier (36,7%). Po-
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dobienstwa wynikéw moga by¢ spowodowane dobieraniem gier pod kontem prefe-
rencji doznan. Gracze maja swoje upodobania i korzystaja z rozrywki, w formie
ktorag preferuja.

Zbadano czestotliwos¢ wykorzystywania akcji promocyjnych gier wideo.
Szczegotowy rozktad odpowiedzi przedstawia ponizszy wykres (rys. 11).
8,3%

Bardzo czesto 14,5%

30,0%
S R 35,5%
Rzadko _ 12.9% 25,0% Hiszpania
Bz 22k — 27,1 ™ POl
. 20,0%
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Rys. 11. Czestotliwo$¢ korzystania respondentdw z akcji promocyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Z powyzszych odpowiedzi polskich studentow (rys. 11) wynika, ze 50% respon-
dentdéw korzystato z akcji promocyjnych gier czesto i bardzo czgsto, a 40,3% rzadko
i bardzo rzadko. Tylko 9,7% respondentow nie korzystato z akcji promocyjnych.
Natomiast hiszpanscy studenci korzystali z akcji promocyjnych w 38,3% czesto
i bardzo czesto, a 41,7% rzadko i bardzo rzadko. Az 20% respondentoéw nie korzy-
stato z akcji promocyjnych. Podobienstwa wynikow moga by¢ spowodowane szu-
kaniem jak najkorzystniejszej ceny zakupu produktéw. Studenci optymalizuja
koszty rozrywki.

Nastepnie respondenci zostali zapytani o dogodno$¢ czasu trwania akcji promo-
cyjnych gier wideo w skali miesigca. Szczegdlowy rozktad odpowiedzi przedstawia
rysunek 12.
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Rys. 12. Preferowany przez respondentow przedziat czasowy akcji promocyjnych w skali miesigca

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

W przypadku powyzszych odpowiedzi (rys. 12) studentow PB mozna stwier-
dzi¢, ze dla wigkszosci studentow (77,3%) termin promocji nie miat znaczenia. Na-
tomiast studentom UNAM i1 ULPGC termin promocji nie mial znaczenia w 58,3%
przypadkow. Podobienstwo odpowiedzi moze by¢ spowodowane posiadaniem pew-
nych zasobow pieni¢znych w sakli miesigca. Studenci nie muszg czekaé na pienig-
dze, ktorymi dopiero po okreslonej dacie mogliby dysponowac.

Kolejne pytanie dotyczylo dogodnos$ci czasu trwania akcji promocyjnych gier
wideo w skali roku. Szczegolowy rozktad odpowiedzi przedstawia ponizszy wykres

(rys. 13).
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Rys. 13. Preferowany przez respondentow przedziat czasowy akcji promocyjnych w skali roku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

W przypadku powyzszych odpowiedzi (rys. 13) studentéw PB mozna stwierdzic,
ze dla wigkszosci studentow (54,8%) termin akcji promocyjnej w skali roku nie miat
znaczenia. Natomiast studenci UNAM 1 ULPGC stwierdzili, Ze termin akcji promo-
cyjnej w skali roku nie miat znaczenia dla 51,6% respondentéw. Podobienstwo odpo-
wiedzi moze by¢ spowodowane posiadaniem pewnych zasoboéw pienigznych w skali
roku. Studenci posiadajg zasoby finansowe, ktérymi moga dysponowac.
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Informacje dotyczace czgstotliwosci korzystania respondentéw z kodow rabato-
wych przedstawia ponizszy wykres (rys. 14).
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Rys. 14. Czestotliwos¢ korzystania respondentéw z kodéw rabatowych
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

W przypadku powyzszych odpowiedzi (rys. 14) studentow PB mozna stwier-
dzi¢, ze 51,7% respondentow korzysta z kodow rabatowych czgsto i bardzo czgsto,
a 43,5% rzadko i bardzo rzadko. Tylko 4,8% respondentdow nie korzystato z kodow
rabatowych. Natomiast studenci UNAM i ULPGC korzystali z kodéw rabatowych
w 30% czesto i bardzo czgsto, a 45% rzadko 1 bardzo rzadko. Az 25% respondentow
nie korzystato z kodow rabatowych. Wysoki odsetek niekorzystania z kodow przez
hiszpanskich respondentow moze by¢ spowodowany wyzszym poziomem zamoz-
nosci.

Zbadano rowniez wptyw recenzji gier wideo na decyzje zakupowe. Szczegd-
lowy rozktad odpowiedzi przedstawia ponizszy wykres (rys. 15).
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Rys. 15. Czestotliwos¢ wykorzystania recenzji innych graczy w podejmowaniu decyzji zakupowych
przez respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Polscy studenci stwierdzili (rys. 15), ze recenzje innych graczy na temat gier
byly istotne dla 58% czgsto i bardzo czgsto, a 33,9% rzadko i bardzo rzadko. Tylko
8,1% respondentodw nie uwazalo recenzji za istotne. Natomiast hiszpanscy studenci
stwierdzili, ze recenzje innych graczy na temat gier byly istotne dla 39,9% czesto
1 bardzo czgsto, a 53,4% rzadko i bardzo rzadko. Tylko 6,7% respondentéw nie uwa-
zato recenzji za istotne. Podobienstwa wynikéw moga by¢ spowodowane istotnoscia
odbioru recenzji gier. Zakup oraz po$wiecenie czasu na granie studenci poprzedzali
badaniem odczu¢ innych graczy na temat rozwazanego produktu.

Kolejne zbadane zagadnienie dotyczylo wpltywu dostepnych danych statystycz-
nych gier wideo na decyzje zakupowe respondentow. Szczegotowy rozktad odpo-
wiedzi przedstawia ponizszy wykres (rys. 16).
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Rys. 16. Czestotliwos¢ wykorzystania danych statystycznych w podejmowaniu decyzji zakupowych
przez respondentéw
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Studenci PB stwierdzili (rys. 16), ze 37,1% respondentéw czesto lub bardzo cze-
sto wykorzystywalo dane statystyczne w podejmowaniu decyzji zakupowych, a 50%
rzadko lub bardzo rzadko. Tylko 12,9% nie korzystato z danych statystycznych. Na-
tomiast studenci UNAM i ULPGC wykorzystywali dane statystyczne w 40% przy-
padkow czesto lub bardzo czesto, a 45% rzadko lub bardzo rzadko. Tylko 15% re-
spondentdéw nie korzystato z danych statystycznych. Podobienstwa wynikow moga
by¢ spowodowane istotnoscig odbioru danych statystycznych gier. Zakup oraz po-
$wigcenie czasu na granie studenci poprzedzajg oceng danych statystycznych na te-
mat rozwazanego produktu. Przyktadowo platforma Steam publikuje dane o liczbie
uzytkownikow danej gry i liczbie godzin w niej spedzonych. Im wigcej osob gra
w konkretny tytut i dtuzej, tym wydaje si¢ lepsza gra [https://steamcharts.com/about,
30.12.2025].
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Kolejne pytanie zadane respondentom dotyczyto wptywu braku dostgpnych da-
nych statystycznych gier wideo na decyzje zakupowe respondentow. Szczegotowy
rozktad odpowiedzi przedstawia rysunek 17.
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Rys. 17. Czestotliwos¢ wykorzystania informacji o braku danych na temat gier w podejmowaniu de-

cyzji zakupowych przez respondentow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Z powyzszych danych (rys. 17) wynika, Zze w opinii studentéw PB brak infor-
macji wptywat na decyzje zakupowe respondentow w 72,6% czesto i bardzo czgsto,
a 24,2% rzadko i bardzo rzadko. Tylko 3,2% respondentéw uwazato, ze brak danych
nie wptywatl na ich decyzje zakupowe. Natomiast studenci UNAM i ULPGC stwier-
dzili, ze brak informacji wptywa na decyzje zakupowe respondentéw w 51,6% czg-
sto i bardzo czesto, a 41,7% rzadko i bardzo rzadko. Tylko 6,7% respondentow uwa-
zato, ze brak danych nie wptywat na ich decyzje zakupowe. Podobienstwa wynikow
moga by¢ spowodowane brakiem mozliwosci dokonania §wiadomego doboru gier.
Bez danych decyzja zakupowa moze nie by¢ poparta wiarygodnymi przestankami.

Zbadano rowniez liczbe posiadanych przez respondentéw gier wideo. Szczego-
lowy rozktad odpowiedzi przedstawia ponizszy wykres (rys. 18).
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Rys. 18. Liczba posiadanych gier cyfrowych przez respondentow
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

W przypadku odpowiedzi polskich studentéw (Rys. 18) mozna stwierdzi¢, ze
67,7% respondentéw posiadato do 50 gier, a 32,2% respondentéw posiadato powy-
zej 50 gier. Z odpowiedzi hiszpanskich studentow wynika, ze 88,3% z nich posiadato
do 50 gier, a 11,7% respondentéw posiadato powyzej 50 gier. Podobienstwa wyni-
kéw moga by¢ spowodowane wiekiem respondentow. Wiekszos¢ z nich z powodu
mtodego wieku nie uzbierata jeszcze duzej kolekcji gier (pow. 50 tytuldéw).

Kolejne pytanie zadane respondentom dotyczylo popularnosci gatunkow gier.
Szczegotowy rozktad odpowiedzi przedstawia ponizszy wykres (rys. 19).
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Rys. 19. Gatunki gier wideo ktore respondenci posiadajg w swoich bibliotekach gier

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Powyzszy wykres (Rys. 19) ilustruje, ze wsrod studentow PB najpopularnie;j-
szymi gatunkami gier byly gry przygodowe (29,1%), gry akcji (22,6%) oraz gry
RPG (16,1%). Wsrod studentow UNAM i ULPGC najpopularniejszymi gatunkami
gier byly gry przygodowe (26,6%), gry sportowe (21,7%) oraz gry akcji (18,3%).
Popularno$¢ RPG w Polsce moze wnikaé¢ z dobrego podtoza kulturalnego do ich
produkcji 1 konsumpcji. Deweloperzy stworzyli kila tytutow przetomowych, ktore
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wyznaczyly nowe standardy i trendy w branzy [https://www.gram.pl/artykul/najlep-
sze-gry-rpg-z-polski-10-rodzimych-klasykow-popularnego-gatunku, 30.12.2025].
Popularnos¢ gier sportowych w Hiszpani moze wynika¢ z wysokiej kultury sporto-
wej kraju. Hiszpani sg znacznie bardziej aktywni fizycznie niz Polacy (6,4% Polska;
13% Hiszpania) [https://ec.europa.eu/eurostat/, 30.12.2025].

Nastepnym zbadanym aspektem byta czestotliwo$¢ powiekszania biblioteki cy-
frowej gier wideo przez respondentéw. Szczegdtowy rozktad odpowiedzi przedsta-
wia ponizszy wykres (rys. 20).
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Rys. 20. Czestotliwos$¢ powiekszania respondentéw bibliotek cyfrowych gier wideo

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Powyzszy wykres (rys. 20) ilustruje, ze wsrdd polskich studentéw 16,1% po-
wiekszato osobista biblioteke gier czesto lub bardzo czesto, a 79,1% rzadko lub bar-
dzo rzadko. Tylko 4,8% respondentéw nie powigkszalo osobistej biblioteki gier.
W przypadku odpowiedzi studentow hiszpanskich mozna zauwazy¢, ze biblioteke
gier powickszato 35% czesto lub bardzo czgsto, a 56,7% rzadko lub bardzo rzadko.
Tylko 8,3% respondentow nie powigkszato osobistej biblioteki gier. Podobienstwa
mogg wynika¢ z faktu studiowania obydwu grup studentéw i wynikajacych stad ob-
cigzen finansowych. Studenci dysponowali ograniczonymi zasobami pieni¢znymi.

W dalszej kolejnosci ustalono czas poswigcony na granie w gry wideo przez
respondentdéw. Szczegdtowy rozktad odpowiedzi przedstawia rysunek 21.
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Rys. 21. Tygodniowy czas grania w gry wideo przez respondentdéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Z powyzszych danych (rys. 21) wynika, ze w przypadku studentéw PB 75,8%
z nich grato do 6 godzin tygodniowo, a 24,2% powyzej 6 godzin. W przypadku od-
powiedzi studentow UNAM i ULPGC mozna stwierdzi¢, ze 83,3% respondentow
grato do 6 godzin tygodniowo, a 16,7% powyzej 6 godzin. Podobiefistwa wynikow
moze wynika¢ z ograniczonego czasu spowodowanego studiami oraz innymi aktyw-
no$ciami.

Zbadano rowniez korzysci respondentdw wynikajace z kupowania gier poprzez
platformy cyfrowe. Odpowiedzi pisemne studentow zgrupowano w kategorie takie
jak wygoda, cena oraz pozostate. W przypadku odpowiedzi studentow PB mozna
stwierdzi¢, ze 75% odpowiedzi respondentéw bylo zwigzane z wygoda uzywania
platform cyfrowych, a 16,6% bylo zwigzane z cenami gier. Pozostate 8,4% odpo-
wiedzi podkreslaty dostep do rozrywki oraz przygody. Mozna stwierdzi¢, ze naji-
stotniejsza dla respondentow byta wygoda uzytkowania platform. W przypadku od-
powiedzi studentow UNAM i ULPGC mozna zauwazy¢, ze 70% odpowiedzi byta
zwigzana z wygoda uzywania platform cyfrowych, a 26% z cenami gier. Pozostale
4% odpowiedzi podkreslaja, ze nie wskazywaty na zadne dodatkowe korzysci z za-
kupu za posrednictwem platformy cyfrowych. Mozna stwierdzi¢, ze najistotniejsza
dla respondentow byta wygoda uzytkowania platform. Poréwnujac obie grupy ba-
danych studentdéw mozna zaobserwowac, ze jako korzysci wskazywaly wygode
uzytkowania oraz ceny. Moze to by¢ spowodowane podobnymi oczekiwaniami co
do wygody uzytkowania platform.

Kolejne pytanie miato na celu identyfikacje¢ uczucia brakéw w uzytkowaniu
platform cyfrowych. Odpowiedzi pisemne studentow zgrupowano w kategorie, takie
jak: niczego nie potrzebuje, cena, wlasnos¢ gier oraz pozostate. W przypadku odpo-
wiedzi polskich studentow mozna stwierdzi¢, ze 35 % respondentow uwazato, ze
platformy mialy wszystkie potrzebne im funkcje, 19% respondentéw odczuwato
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brak prawa wtasno$ci do tytutow, ktore kupuje poprzez platformy, a 19% potrzebo-
wato nizszych cen gier. Pozostate 27% odpowiedzi odnosi si¢ do wielu kwestii, ta-
kich jak dysproporcja w swiadczeniu ushug platformy Steam i ich konkurencji, lep-
szych algorytméw dopasowania tresci w korzystaniu z platform, fizycznych akceso-
riow tematycznych oraz rozsadniejszego rozplanowania akcji promocyjnych. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze respondenci potrzebuja posiadania praw wtasnosci kopii gier,
ktore kupuja na platformach cyfrowych oraz nizszych cen gier. W przypadku odpo-
wiedzi studentéw hiszpanskich mozna zaobserwowac, ze 27% respondentéw uwa-
zato, ze platformy mialy wszystkie potrzebne im funkcje, 44% potrzebowato niz-
szych cen gier. Pozostale 29% odnosito si¢ do wielu kwestii, takich jak: rynek
wtorny, lepsza mozliwo$¢ personalizacji platform oraz bezpieczenstwo i polityka
zwrotow. Mozna zatem stwierdzi¢, ze respondenci potrzebowali nizszych cen gier.
Poréwnujac obydwie grupy badawcze studentow mozna zauwazy¢, ze obydwu gru-
pom najbardziej brakuje nizszych cen gier. Byto to spowodowane checig dokonania
jak najkorzystniejszego zakupy z punku widzenia konsumenta. Im cena zakupu jest
nizsza, tym lepiej dla konsumenta.

Zbadano rowniez preferowane terminy akcji promocyjnych. Odpowiedzi pi-
semne studentow zgrupowano w kategorie, takie jak: nie ma znaczenia, Swigta oraz
pozostate. W przypadku odpowiedzi studentéw PB mozna zauwazy¢, ze dla 31%
respondentdéw termin akcji promocyjnej nie mial znaczenia, a okres §wiateczny byt
istotny dla 23% respondentow. Pozostale 46% odpowiedzi odnosito si¢ do innych
terminow, takich jak: po sesji, Black Friday, wakacje, na poczatku miesigca, na
koncu miesigca, na festiwalach oraz migdzy 5 a 15 dniem kazdego miesiaca. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze najistotniejszym okresem przeprowadzania akcji promocyjnych
byty $wigta. W przypadku deklaracji studentow hiszpanskich mozna zaobserwowac,
ze 50% respondentow wskazato okres swigteczny (Boze Narodzenie), a dla 22% nie
miato to znaczenia. Pozostate 28% respondentéw odnosito si¢ do innych terminow,
takich jak: styczen, czerwiec, latem oraz na poczatku miesigca. Mozna zatem zau-
wazy¢, ze najistotniejszym okresem przeprowadzania akcji promocyjnych byty
swieta. Porownujac obie badane grupy studentow mozna stwierdzi¢, ze okres $wia-
teczny Bozego Narodzenia jest najistotniejszy dla przeprowadzania akcji promocyj-
nych z punktu widzenia respondentow.

Podsumowanie
Wyniki badan pozwolitly dokona¢ analizy zachowan konsumentoéw platform

dystrybucji cyfrowych gier wideo oraz zidentyfikowac ich potrzeby i zachowania.
Badane grupy studentow PB oraz UNAM i ULPGC byly podobne pod wieloma
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wzgledami. Studenci korzystali z platform cyfrowych ze wzgledu na ceny, akcje
promocyjne oraz oszczedno$¢ miejsca. Terminy akcji promocyjnych nie mialy dla
nich wigkszego znaczenia, ale korzystali z nich oraz z kodow rabatowych. Mniej-
szo$¢ respondentow stwierdzita, ze terminy sg dla nich istotne. Najdogodniejsze ter-
miny wskazywali w miesigcach od lipca do grudnia, w przedziale od 1 do 14 dnia
miesigca. Studenci nie kupowali preorderéw gier, ani nowych gier premierowych.
Posiadali do 50 gier, w ktore graja do 6 godzin tygodniowo. Nowe gry kupowali
rzadko, a powodem zakupu nowej gry byta chg¢ zagrania w co$ nowego, kontynua-
cja przygody w nowej odstonie cyklu gier lub zagranie w gre z preferowanego przez
nich gatunku. Gry sprawdzali za pomocg recenzji innych graczy oraz dostgpnych
danych statystycznych. Brak takich danych byt tez istotng wskazowka w procesie
decyzyjnym.

Badane grupy polskich studentdow uczacych si¢ na PB oraz hiszpanskich studen-
tow uczacych si¢ w UNAM i ULPGC byly rézne pod wzgledem preferowanych
platform cyfrowych, preferowanych gatunkoéw gier oraz niezaspokojonych potrzeb.
Studenci PB korzystali z platform Steam, Google Play oraz Epic Game Store. Tylko
platforme Steam polecali swoim bliskim i przyjaciolom. Najpopularniejszymi ga-
tunkami gier byly dla nich gry przygodowe, gry akcji oraz gry RPG. W platformach
cyfrowych studentom brakowato prawa wtasnosci gier. Natomiast studenci UNAM
i ULPGC korzystali z platform App Store, Steam oraz PlayStation Store. Wszystkie
platformy polecali swoim bliskim i przyjaciotom. Najpopularniejszymi gatunkami
gier byly gry przygodowe, sportowe oraz gry akcji. W platformach cyfrowych stu-
dentom brakowato nizszych cen. Rdznice mogly wynika¢ z poziomu bogactwa kra-
jow oraz innych uwarunkowan, jak np.: aktywno$¢ fizyczna, r6znice kulturowe.
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Consumer Behavior of Digital Video Game Distribution
Platforms among Students from Poland and Spain

Abstract

The topic addressed in this article concerns the behavior of consumers using digital video
game distribution platforms. The aim of the study was to identify differences and similari-
ties between the behavior of Polish students studying at the Biatystok University of Tech-
nology and Spanish students studying at two universities: the University of Atlantico Medio
and the University of Las Palmas de Gran Canaria. The research was conducted using docu-
ment analysis and a survey method. The study revealed very similar behavior between stu-
dent groups, with certain characteristic features. Polish students predominantly used
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Steam, Google Play, and the Epic Game Store to play adventure, action, and RPG games.
Spanish students, on the other hand, used the App Store, Steam, and PlayStation Store to
play adventure, sports, and action games. These differences may be due to the countries'
different levels of wealth and other factors, such as physical activity.
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