STUDIA OECONOMICA POSNANIENSIA 2018, vol. 6, no. 6

DOI: 10.18559/SOEP.2018.6.10

Ewelina Julita Tomaszewska

Politechnika Bialostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania, Katedra Marketingu
i Przedsiebiorczosci

Urszula Ryciuk

Politechnika Bialostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania, Miedzynarodowy
Chinski i Srodkowo-Wschodnioeuropejski Instytut Logistyki i Nauki o Ustugach

Autor do korespondencji: Ewelina Julita Tomaszewska, e.tomaszewska@pb.edu.pl

WPLYW WIEKU NA DECYZJE
ZAKUPOWE E-KONSUMENTOW -
UJECIE MIEDZYNARODOWE'

Streszczenie: Wiedza o zachowaniach e-konsumentdw staje si¢ jednym z gtéwnych
czynnikéw decydujacych o sukcesie rynkowym przedsiebiorstw. Celem artykutu
jest wykazanie istnienia statystycznie istotnych réznic w zakupach okreslonych grup
produktow i ustug w zaleznosci od wieku e-konsumentéw w Polsce, na Litwie i Lotwie
oraz okre$lenie czynnikéw wplywajacych na decyzje dotyczace dokonywania zaku-
péw online w wymienionych krajach w zaleznosci od wieku respondentéw. Badania
zostaly przeprowadzone metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki
CAWTI. Préba badawcza obejmowata 1713 respondentéw dokonujacych zakupow
przez internet w Polsce, na Litwie i Lotwie.

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

Klasyfikacja JEL: M31, D12.

! Badania zostaly zrealizowane w ramach pracy nr S/WZ/2/2017 i sfinansowane ze $rod-
kéw na nauke MNiSW.
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THE INFLUENCE OF AGE ON E-CONSUMERS’ PURCHASING
DECISIONS - AN INTERNATIONAL APPROACH

Abstract: Knowledge about e-consumers behavior is becoming one of the main factors
determining the market success of enterprises. The aim of the paper is to demon-
strate the existence of statistically significant differences in the purchases of specific
categories of products and services depending on the age of e-consumers in Poland,
Lithuania and Latvia and an identification of factors affecting consumers’ purchase
decisions in these countries depending on the age of the respondents. The research
was conducted with the use of the CAWTI technique in a sample of 1,713 respondents.

Keywords:: e-consumer, shopping online, online consumer behavior.

Wstep

Dynamiczny rozwoj e-commerce na catym $wiecie zdecydowanie zmienit
sposob prowadzenia biznesu oraz wprowadzit nowy typ konsumenta - e-
-konsumenta (Mitrevski i Hristoski, 2011). E-konsument to osoba fizyczna
przejawiajaca potrzeby konsumpcyjne i zaspokajajaca je dobrami i ustugami
kupionymi w internecie. Wyréznienie pojecia e-konsument wskazuje na
dostrzezenie przez podmioty gospodarcze znaczenia oraz specyfiki klien-
tow kupujacych w sieci, a wiedza o zachowaniach e-konsumentéw staje
si¢ jednym z gléwnych czynnikéw decydujacych o sukcesie rynkowym
przedsiebiorstw.

Zakupy online w odroéznieniu od zakupéw w placéwkach tradycyjnych
to jednak przede wszystkim wiekszy wybor produktéw, dostepnosc i wygo-
da bez ograniczen czasu i przestrzeni (Brynjolfsson i Smith, 2000). W sieci
wystepuje takze wiele mozliwosci wyszukiwania produktéw, poréwnywania
cen, wyboru sposobow platnosci i dostawy, ktore ostatecznie przektadajg sie
na wyzsza wygode zakupow (Blake, Neuendorf i Valdiserri, 2005; Childers,
Carr, Peck i Carson, 2001; Grewal, Iyer i Levy, 2004) oraz ich dokonywanie
w sposob bardziej przemyslany i racjonalny.

Specyfika zachowan nabywczych wspoélczesnych e-konsumentoéw, a takze
chec¢ zrozumienia, co wptywa na decyzje dotyczace dokonywania zakupow
lub powstrzymania si¢ od zakupow w sieci, jest obecnie przedmiotem zain-
teresowania wielu badaczy. W literaturze przedmiotu sg prezentowane rézne
punkty widzenia, badacze zwracajg uwage na rézne czynniki wplywajace
lub przyczyniajace si¢ do okreslonych zachowan konsumentéw w internecie
(Li i Zhang, 2002). Na procesy decyzyjne e-konsumenta wplywaja zarow-
no czynniki wewnetrzne, jak i zewnetrzne. Do najwazniejszych czynnikow
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zewnetrznych (egzogennych) wymienianych wliteraturze zalicza sie: psycho-
logiczne (motywy, postawy, sposoby postrzegania i uczenia sig, osobowosc¢,
nawyki, zwyczaje itd.), ekonomiczne (ceng, dochody, miejsca sprzedazy, rekla-
me itd.) i spoteczno-kulturowe (przynaleznos¢ do grupy spolecznej, rodzing,
grupy odniesienia, lideréw itd.). Czynniki wewnetrzne (endogenne) zas to
np. ple¢, wiek czy wyksztalcenie (Raczynska i Wisniewski, 2014, s. 50-51).

Wplywu wieku lub plci na decyzje zakupowe w internecie dowiedli Wan,
Nakayama i Sutcliffe (2012), Hasan (2010), Sanchez-Franco (2006), Chang
i Samuel (2004). Z kolei Passyn, Diriker i Settle (2011) zidentyfikowali rdz-
nice w wielkosci dokonywanych zakupéw online i offline ze wzgledu na wiek
i pte¢ klientéw, a Bhatnagar, Misra i Rao (2000) dowiedli, ze wiek oraz pte¢
wplywaja na postrzeganie ryzyka zakupow online odmiennie, prowadzac do
réznych zachowan e-konsumenta w sieci. Chang i Samuel (2004) w badaniu
analizujacym wplyw czynnikéw demograficznych na zakupy online wykazali
natomiast, ze obok wieku i pici takze dochéd i miejsce zamieszkania (wielkos§¢
miejscowos$ci) wplywaja na wysokos$¢ wydatkow i czestotliwos$¢ zakupow
online (Wan, Nakayama i Sutcliffe, 2012).

Dzi$ europejski e-konsument jawi sie jako swiadomy i do§wiadczony nabyw-
ca produktow kupowanych online (Gemius, 2016). Obserwowane w ostatnich
latach zmiany zachowan nabywczych e-konsumentéw dotycza przedmiotu za-
kupu (wraz ze wzrostem ilosci produktéw kupowanych online zmienia sie struk-
tura przedmiotowa zakupow), jak réwniez determinantéw zakupu, sposobow
dokonywania zakupdw, a takze postaw wobec zakupow (Wolny, 2016, s. 289).

Celem artykutu jest wykazanie istnienia statystycznie istotnych réznic w za-
kupach okreslonych grup produktéw i ustug w zaleznosci od wieku respon-
dentéw w Polsce, na Litwie i Lotwie. Istotnym elementem badania bylo takze
ustalenie czynnikéw wplywajacych na decyzje dotyczace dokonywania zaku-
péw online w wymienionych krajach w zaleznosci od wieku respondentow.

1. Metodyka badan

Badanie zostalo przeprowadzone metodg sondazu diagnostycznego, z wyko-
rzystaniem techniki wspomaganego komputerowo wywiadu (CAWI, Com-
puter Assisted Web Interview) wsrod e-konsumentéw z trzech krajow: Pol-
ski, Litwy oraz Lotwy”. Badanie zostalo zrealizowane w grudniu 2016 roku
i styczniu 2017 roku.

* Badanie jest czeécig miedzynarodowego projektu dotyczacego zakup6w online. Sktad
zespolu badawczego: U. Ryciuk - koordynator badan, U. Widelska, E. Rollnik-Sadowska,
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Proba badawcza liczyta 1713 oséb, z ktorych 36% stanowili mieszkancy
Polski, 32,6% Lotwy, a 31,4% Litwy. W badaniu przyjeto podzial préby na
dwie kategorie wiekowe: osoby w wieku 18-24 lata oraz osoby w wieku 25 lat
i powyzej (tabela 1).

Tabela 1. Struktura respondentéow wedlug wieku (w %)

Wiek Polska Litwa Lotwa
N=617 N=538 N =558
18-24 lata 67,7 42,6 25,8
25 lat i wiecej 32,3 57,4 74,2

W artykule podjeto probe odpowiedzi na dwa pytania badawcze:

czy zmienna wieku w wybranych krajach réznicuje nabywanie przez re-
spondentow poszczegdlnych kategorii produktow?

czy zmienna wieku réznicuje wptyw poszczegélnych czynnikéw na doko-
nywanie zakup6w online przez respondentdw z réznych krajow?

W analizie wykorzystano nieparametryczny test U Manna-Whitneya.

2. Zakupy okreslonych grup produktow i uslug w zaleznosci
od wieku e-konsumentéw

W $wietle wynikow przeprowadzonego badania do kategorii produktow
najczesciej kupowanych winternecie (odpowiedz na pytanie kwestionariusza:
»Jak czesto dokonuje Pan/Pani zakupu ponizszych kategorii produktéw za
posrednictwem internetu? Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 — w ogodle
nie kupuje, a 5 — kupuje bardzo czesto”) przez polskich respondentéw nale-
23 (mediana, Me = 3): ubrania, bilety na wydarzenia kulturalne (koncerty,
wyjécie do kina/teatru), sprzet elektroniczny, buty, ksigzki i plyty, a takze
kosmetyki. Lotewscy respondenci zdecydowanie najczesciej kupuja online:
ubrania (Me = 4), nastepnie (Me = 3): bilety na wydarzenia kulturalne, buty,
wycieczki turystyczne oraz rezerwacje hotelowe, zabawki oraz artykuly z ka-
tegorii dom i ogréd. Natomiast ankietowani z Litwy najczesciej kupuja w in-
ternecie (Me = 2): ubrania, nast¢pnie bilety na wydarzenia kulturalne, sprzet
elektroniczny, ksigzki i plyty, kosmetyki, wycieczki turystyczne oraz rezerwa-
cje hotelowe. Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze najbardziej popularne kategorie
produktéw kupowanych w internecie w poréwnywanych krajach sa podobne.

U. Kobyliniska, M. Jarocka, E. Glinska, E. Tomaszewska. Inspiracjg do czeéci pytan zawartych
w kwestionariuszu byl raport: E-commerce w Polsce 2016.
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Sprawdzono, czy istniejg réznice w zakresie najczesciej kupowanych ka-
tegorii produktéw miedzy grupami obejmujacymi osoby miodsze (ponizej
25 roku zycia) oraz starsze (25 lat i powyzej). Wyniki testu Manna-Whitneya
wskazujg, ze w wymienionych grupach istnieja istotne statystycznie réznice,
jesli chodzi o zakup takich kategorii produktow, jak: sprzet AGD/RTYV, pro-
dukty apteczne (kupowane bez recepty), chemia gospodarcza, ksigzki i plyty,
meble, samochody, artykuty z kategorii dom i ogréd, gry komputerowe, arty-
kuly spozywcze, ustugi turystyczne (wycieczki, rezerwacje hoteli), zabawki,
artykuly biurowe oraz artykuly dla zwierzat (tabela 2). Wymienione kategorie
produktow czesciej kupuja online starsi respondenci (osoby w wieku 25 lat
i powyzej). W przypadku pozostatych kategorii produktow nie stwierdzono
réznic istotnych statystycznie.

Tabela 2. Kategorie produktow kupowanych online a wiek respondentow —
wyniki testu Manna-Whitneya dla préby ogotem

rednia ran, rednia ran
Wyszczegdlnienie ; giclllp: o:(’)lf);a ; gerclllp;l ozélfa Wyniki t?Stu

18-24 lata 25 lat i wiecej Manna-Whitneya
Artykuly AGD/RTV 734,53 841,07 Z, = -4,84 p < 0,01
Produkty apteczne 733,64 817,17 Z,=-4,17;p < 0,01
Chemia gospodarcza 714,30 833,18 Z,=-6,08; p <0,01
Ksiazki i plyty 748,36 810,72 Z,=-2,82p < 0,01
Meble 709,76 834,37 Z,=-6,05; p<0,01
Samochody 734,15 812,47 Z,=-4,21;p < 0,01
Artykulu z kategorii dom i ogrod 695,64 837,46 Z,=-6,61; p <0,01
Gry komputerowe 746,38 804,80 Zu =-2,74; p < 0,01
Artykuly spozywcze 713,46 834,10 Z,=-6,46; p < 0,01
Ustugi turystyczne 727,92 836,74 Z,=-4,93;p<0,01
Zabawki 681,17 865,52 Z,=-8,56; p<0,01
Artykuly dla zwierzat 713,52 839,65 Z,=-6,28; p < 0,01
Artykuly biurowe 723,86 828,43 Z,=-5,02; p <0,01
Sprzet elektroniczny 813,54 781,21 Z,=-1,44;p=0,15
Kosmetyki 781,60 795,75 Z,=-0,64; p=0,52
Odziez 771,09 807,11 Z,=-1,60;,p=0,11
Bilety na wydarzenia kulturalne 785,01 807,75 Z,=-1,01;p=0,31
Artykuly uzywane 762,79 800,52 Z,=-1,80; p=0,07
Bizuteria 788,43 776,11 Z,=-0,57;p=0,57
Obuwie 781,11 778,04 Z,=-0,14;p = 0,89
Uslugi cateringowe 781,42 772,94 Zu =-0,41; p=0,68
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W kolejnym kroku przeprowadzono analize uwzgledniajaca podzial
respondentéw ze wzgledu na wiek oraz kraj pochodzenia. Statystyka testu
Manna-Whitneya w odniesieniu do polskich respondentéw wskazuje, ze
nalezy odrzuci¢ hipoteze méwiacg o braku réznic w analizowanych grupach
w zakresie zakupdw bizuterii, gier komputerowych i samochodéw ($rednia
ranga wyzsza dla grupy osob ponizej 25. roku zycia), zabawek oraz ksigzek
i plyt (§rednia ranga wyzsza dla grupy oso6b 25 lat i powyzej) (tabela 3).

Tabela 3. Kategorie produktow kupowanych online a wiek badanych - wyniki
testu Manna-Whitneya dla respondentow z Polski

Wyszczegolnienie Srednia ranga grupa | Srednia ranga grupa Wyniki testu
osob 18-24 lata osob 25 lat i wiecej Manna-Whitneya
Ksigzki i plyty 286,58 324,99 Z,=-2,60; p <0,01
Bizuteria 309,71 276,58 Z,=-2,31;p <0,05
Samochody 306,56 283,17 Z,=-2,11;p < 0,05
Gry komputerowe 308,15 279,84 Z,=-2,01; p<0,05
Zabawki 282,74 333,04 Z,=-3,51;p<0,01

Wyniki testu Manna-Whitneya wskazuja, ze istniejg statystyczne réznice
dotyczace grup produktéw kupowanych online takze wérod litewskich (ta-
bela 4) oraz lotewskich respondentéw (tabela 5) w zaleznosci od ich wieku.
Litewscy respondenci powyzej 25. roku zycia cze$ciej niz mtodsi ankietowani
z tego kraju kupujg w internecie: artykuly AGD/RTYV, artykuly apteczne,

Tabela 4. Kategorie produktow kupowanych online a wiek badanych - wyniki
testu Manna-Whitneya dla respondentow z Litwy

Sredniaranga | Sredniaranga o
o , . Wyniki testu
Wyszczegoblnienie grupa osob grupa osob Manna-Whitneya
18-24 lata 25 lat i wiecej

Artykuly AGD/RTV 193,221 235,43 Z,=-393p <001
Produkty apteczne 187,24 216,18 Z,=-3,40; p < 0,01
Chemia gospodarcza 191,65 210,60 Z,=-2,41;p <0,01
Odziez 203,05 225,73 Z,=-1,99; p <0,05
Ksigzki i phyty 187,53 223,01 7, =-329;p < 0,01
Bilety na wydarzenia kulturalne 209,85 232,56 Z,=-1,98;p <0,05
Meble 186,9 212,03 Z,=-2,89p<0,01
Artykuty z kategorii dom i ogréd 182,83 224,81 Z,=-4,45;p < 0,01
Uslugi turystyczne 185,1 232,53 Z,=-4,33;p<0,01
Zabawki 184,25 219,53 Z,=-3,93; p < 0,01
Artykuly dla zwierzat 191,57 216,45 Z,=-2,89%p<0,01
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Tabela 5. Kategorie produktow kupowanych online a wiek badanych - wyniki
testu Manna-Whitneya dla respondentow z Lotwy

o Srednia ranga Srednia ranga Wyniki testu
Wyszczegdlnienie grupa osob grupa osob Manna-Whitneya
18-24 lata 25 lat i wiecej

Artykuly AGD/RTV 231,59 292,84 Z,=-2,60; p < 0,01
Kosmetyki 252,19 285,65 Z,=-2,23; p<0,02
Produkty apteczne 233,98 292,00 Z,=-4,01;p <0,01
Chemia gospodarcza 244,13 288,46 Z,=-3,05p<0,01
Ksigzki i phyty 239,93 289,93 Z,=-333;p <001
Artykuly uzywane 227,47 294,28 Z,=-4,57,p <0,01
Meble 244,81 288,23 Z,=-291;p<0,01
Samochody 240,98 289,56 Z,=-3,39; p<0,01
Artykuly z kategorii dom i ogrod 229,56 279,69 Z,=-3,40; p < 0,01
Gry komputerowe 251,77 285,80 Z,=-2,25p <0,05
Artykuly spozywcze 240,10 289,87 Z,=-345;p <0,01
Zabawki 220,29 296,78 Z,=-5,04;p <0,01
Artykuly dla zwierzat 254,74 284,76 Z,=-2,01;p<0,05

chemie gospodarcza, odziez, ksiazki i plyty, bilety na wydarzenia kulturalne,
meble, artykuly z kategorii dom i ogréd, ustugi turystyczne, zabawki oraz
artykuly dla zwierzat.

Lotewscy ankietowani powyzej 25. roku zycia czgsciej niz mlodsi respondenci
kupuja online sprzet AGD/RTYV, kosmetyki, artykuly apteczne, chemie gospo-
darcza, ksigzki i plyty, artykuly uzywane, meble, samochody, artykuly z kategorii
dom i ogrdd, gry, artykuty spozywcze, zabawki oraz artykuty dla zwierzat.

Wyniki przeprowadzonej analizy statystycznej wskazuja, ze nalezy odrzu-
ci¢ hipoteze méwiacg o braku réznic w zakupach okreslonych grup towaréw
w zaleznosci od wieku respondentéw w analizowanych krajach.

3. Elementy determinujace decyzje zakupowe w zaleznosci
od wieku e-konsumentéw

Istotnym elementem przeprowadzonego badania byto takze ustalenie czynni-
kow wplywajacych na decyzje dotyczace dokonywania zakupéw online (ocena
odpowiedzi respondentéw na pytanie kwestionariusza: ,,Prosze ustosunko-
wac sie do ponizszych stwierdzen dotyczacych czynnikéw oddziatujacych
na dokonywanie zakupéw za posrednictwem internetu. Kazde stwierdzenie
prosze oceni¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie si¢ nie zga-
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dzam” a5 - ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). W Polsce najwi¢kszy wplyw maja:
dotychczasowe doswiadczenia zakupowe respondentéw (Me = 5), opinie
czlonkéw rodziny (Me = 4) oraz przyjaciél (Me = 4). Takze na Litwie i na
Lotwie najwieksza role odgrywaja wczesniejsze doswiadczenia kupujacych
(Me = 4). Wsrod znaczacych elementéw determinujacych decyzje zakupo-
we na Litwie mozna wymieni¢ takze opinie przyjaciot (Me = 3) oraz media
spoteczno$ciowe (Me = 3), a na Lotwie — media spolecznosciowe (Me = 3),
opinie czlonkéw rodziny (Me = 3), opinie przyjaciot (Me = 3) oraz programy
lojalno$ciowe (Me = 3).

Analizy czynnikéw wplywajacych na decyzje dotyczace dokonywania za-
kupéw online dokonano dla dwéch grup wiekowych. Wyznaczone wartosci
statystyk testu U Manna-Whitneya wskazuja, Ze istnieja statystyczne rdznice
miedzy grupa obejmujaca osoby mlodsze (do 25. roku zycia) oraz grupg star-
szych respondentdw, jesli chodzi o wplyw na decyzje zakupowe takich elemen-
tow, jak: reklama telewizyjna i internetowa, media spoleczno$ciowe, opinie
cztonkéw rodziny i przyjaciol, produkty wspierajace rozpoznawalne akcje
i wydarzenia (np. charytatywne, spoleczne), aktualne trendy w modzie oraz
wizerunek stawnych oséb uzytkujacych nabywany produkt (tabela 6). W przy-
padku pozostatych elementéw nie stwierdzono réznic istotnych statystycznie.

Tabela 6. Elementy determinujace dokonywanie zakupow online a wiek
respondentow - wyniki testu Manna-Whitneya dla préby ogotem

Srednia ranga | Srednia ranga .
o . . Wyniki testu
Wyszczegoélnienie grupa osob grupa osob Manna-Whitneva
18-24lata | 25 lat i wiecej ¥

Reklama telewizyjna 829,73 779,94 Z, = -2,24;p < 0,05
Medla spoteczno$ciowe (Facebook 907.16 714,83 7, = 8,49 p <001
iinne)
Opinie cztonkéw rodziny 852,57 760,96 Z, = -4,05;p < 0,01
Opinie przyjaciot 902,90 719,68 Z, = -8,14;p <0,01
P I i

roduth.w.splerance ?ozpozna 850.97 748.87 7. = -458p <001
walne akcje i wydarzenia u
Reklama internetowa 862,65 742,36 Z, = -5,34;p < 0,01
Aktualne trendy w modzie 868,73 738,67 Z, = -5,77;p < 0,01
leerunek stawnych 0sob uzytku- 864,02 737.94 7, = 5,75 p <001
jacych nabywany produkt
Wtlasne do$wiadczenie 820,29 786,80 Z,=-152;p = 0,13
Dedykowane oferty, wsparcie| g, ;5 802,90 |Z, = -0,04;p = 0,97
sprzedazy (e-mail, newslettery itp.)
Programy lojalno$ciowe 801,35 807,31 Z, = -027p = 0,79

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 136 31.08.2018 13:50:44



Wplyw wieku na decyzje zakupowe e-konsumentéw — ujecie migdzynarodowe 137

Wyliczenie statystyk testu U Manna-Whitneya dla polskich respondentow
wykazalo, ze réznice miedzy grupami obejmujacymi osoby do 25. roku zycia
oraz starszych respondentow sg istotne statystycznie, jesli chodzi o takie ele-
menty wplywajace na dokonywanie zakupéw online, jak: opinie przyjaciot,
reklama telewizyjna, reklama internetowa, media spolecznosciowe, produkty
wspierajace rozpoznawalne akcje i wydarzenia, aktualne trendy w modzie,
wizerunek stawnych oséb uzytkujacych nabywany produkt. Powyzsze ele-
menty sg czgéciej wskazywane przez osoby nalezace do przedzialu wiekowego
18-24 lata (tabela 7).

Tabela 7. Elementy determinujace dokonywanie zakupow online a wiek
badanych - wyniki testu Manna-Whitneya dla respondentéw z Polski

Srednia ranga | Srednia ranga o
R . R Wyniki testu
Wyszczegdlnienie grupa osob grupa osob Manna-Whitneva
18-24lata | 25 lat i wiecej ¥

Reklama telewizyjna 308,72 278,66 Z, = -2,05; p <0,05
Media spolecznoséciowe 330,09 233,91 Z, = —6,54; p < 0,01
Opinie przyjaciot 308,63 278,84 Z, = -2,11;p <0,05
Produlft}f wspierajac rozpoznawal- 309.71 276,59 7. = -227,p < 0,05
ne akeje i wydarzenia

Reklama internetowa 317,00 261,33 Z, = -3,80;p<0,01
Aktualne trendy w modzie 314,18 267,22 Z, = -3,21;p<0,01
leerunek stawnych o0séb uzytku- 317.40 260,48 7, = -3,92;p <001
jacych nabywany produkt

W przypadku litewskich respondentéw réznice istotne statystycznie w gru-
pie mlodszych i starszych respondentéw mozna wskaza¢ w odniesieniu tylko
do dwoéch czynnikéw: mediéw spolecznosciowych wskazywanych czesciej
w grupie respondentow ponizej 25 lat (Zu = -4,19; p < 0,01) i programoéw lojal-
nosciowych, ktore odgrywaja wieksza role w przypadku osob powyzej 25. roku
zycia (Zu = -2,29; p < 0,01). Z kolei hipotez¢ o braku réznic w analizowanych
grupach wiekowych na Lotwie nalezy odrzuci¢ jesli chodzi o: opinie przyja-
ciot (Zu = -2,00; pp < 0,05), aktualne trendy w modzie (Zu = -2,35; p < 0,05)
oraz wizerunek stawnych oséb uzytkujacych nabywany produkt (Zu = -2,17;
P <0,05). Powyzsze czynniki czesciej wskazujg osoby reprezentujace przedziat
wiekowy 18-24 lata. W przypadku pozostatych elementéw nie stwierdzono
réznic istotnych statystycznie.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze nalezy odrzuci¢ hipotez¢ méwiaca
o braku ré6znic w analizowanych krajach w dwdch grupach wiekowych w za-
kresie elementéw determinujacych dokonywanie zakupéw online.
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Zakonczenie

Wyniki przeprowadzonej analizy statystycznej wskazuja, ze nalezy odrzuci¢
hipoteze méwiaca o braku réznic w zakupach okreslonych grup produk-
tow i uslug w zaleznosci od wieku respondentéw w analizowanych krajach.
W przypadku najczesciej kupowanych grup produktéw (takich jak np. odziez,
bilety na wydarzenia kulturalne, sprzet elektroniczny) zmienna wieku nie
réznicuje decyzji konsumentéw. Jednak niektdre grupy produktow sa ,ty-
powe” dla respondentéw w grupie wiekowej do 25. roku zycia, a inne dla
0s0b starszych. Mlodsi polscy e-konsumenci czesciej wybieraja bizuterig,
gry komputerowe i samochody. Za$ polscy, litewscy i fotewscy respondenci
powyzej 25. roku zycia chetnie kupuja online ksigzki i plyty.

Istotnym elementem badania byto takze ustalenie czynnikéw wplywa-
jacych na decyzje dotyczace dokonywania zakupow online w zaleznosci od
wieku respondentéw. Wyniki badania dowodzg, ze istnieja statystyczne réznice
miedzy grupa obejmujaca osoby miodsze (do 25. roku zycia) oraz starsze
(25 lat i wigcej), jesli chodzi o wplyw na decyzje zakupowe opinii przyjaciot,
medi6éw spotecznosciowych czy aktualnych trendéw w modzie.

Z powodu ograniczen wynikajacych z doboru proby badawczej i przyjetej
metodyki badan uzyskane rezultaty badan wymagaja potwierdzenia w przy-
sztych badaniach oraz rozszerzenia na inne kraje europejskie.

Bibliografia

Bhatnagar, A., Misra, S. i Rao, H. R. (2000). Online risk, convenience, and in-
ternet shopping behavior. Communications of the ACM, 43(11), 98-105. doi:
10.1145/353360.353371

Blake, B. E, Neuendorf, K. A. i Valdiserri, C. M. (2005). Tailoring new websites to
appeal to those most likely to shop online. Technovation, 25(10), 1205-1215. doi:
10.1016/j.technovation.2004.03.009

Brynjolfsson, E. i Smith, M. D. (2000). Frictionless commerce? A comparison of
internet and conventional retailers. Management Science, 46(4), 563-85. doi:
10.1287/mnsc.46.4.563.12061

Chang, J. i Samuel, N. (2004). internet shopper demographics and buying behaviour
in Australia. ] Am Acad Bus (Camb), 5(1/2), 171-176. Pobrane z https://www.
researchgate.net/publication/258423540_internet_Shopper_Demographics_and_
Buying Behaviour_in_Australia

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 138 31.08.2018 13:50:44



Wplyw wieku na decyzje zakupowe e-konsumentéw — ujecie migdzynarodowe 139

Childers, T. L., Carr, C. L., Peck, J. i Carson, S. (2001). Hedonic and utilitarian mo-
tivations for online retail shopping behavior. Journal of Retailing, 77(4), 511-35.
doi: 10.1016/S0022-4359(01)00056-2

Gemius. (2016). E-commerce w Polsce 2016, Gemius dla e-Commerce Polska. Pobrane
15 listopada 2017 z http://www.ecommercepolska.pl/files/9414/6718/9485/E-
commerce_w_polsce_2016.pdf

Grewal, D, Iyer, G. R. i Levy, M. (2004). internet retailing: enablers, limiters and
market consequences. Journal of Business Research, 57(7), 703-13. doi: 10.1016/
S0148-2963(02)00348-X

Hasan, B. (2010). Exploring gender differences in online shopping attitude. Computers
in Human Behavior, 26, 597-601. doi: 10.1016/j.chb.2009.12.012

Jaciow, M. i Wolny, R. (2011). Polski e-konsument. Typologia zachowania. Gliwice:
Onepress.

Li, N. i Zhang, P. (2002). Consumer online shopping attitudes and behavior: an
assessment of research. AMCIS 2002 Proceedings, 74, 508-517. Pobrane z http://
aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cgi?article=1433&context=amcis2002

Mitrevski, P. i Hristoski, I. (2011). E-consumer online behavior: a basis for obtaining
e-commerce performance metrics. Communications in Computer and Information
Science, 83, 142-151. https://doi.org/10.1007/978-3-642-19325-5_15

Passyn, K. A., Diriker, M. i Settle, R. B. (2011). Images of online vrsus store shopping:
have the attitudes of men and women, young and old really changed?. Journal
of Business ¢ Economics Research, 9(1), 99-110. https://doi.org/10.19030/jber.
v9il.946

Raczynska, M. i Wisniewski, A. K. (2014). Zachowania zakupowe e-konsumentdw.
Konsumpcja i Rozwdj, 3(8), 48-60. Pobrane z http://yadda.icm.edu.pl/yadda/
element/bwmetal.element.ekon-element-000171351475

Sanchez-Franco, M. J. (2006). Exploring the influence of gender on the Web usage
via partial least squares. Behaviour and Information Technology, 25(1), 19-36. doi:
10.1080/01449290500124536

Wan, Y., Nakayama, M. i Sutcliffe, N. (2012). The impact of age and shopping expe-
riences on the classification of search, experience, and credence goods in online
shopping. Information Systems and e-Business Management, 10(1), 135-148. doi:
10.1007/s10257-010-0156-y

Wolny, R. (2016). Zmiany zachowan nabywczych polskich e-konsumentéw. Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 270,
285-293. Pobrane z http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmetal.element.
cejsh-cde93c2£-3077-41d0-8885-2c2517e6¢977/c/28.pdf

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 139 31.08.2018 13:50:44



SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 140 31.08.2018 13:50:44



