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Streszczenie. Celem artykulu jest zweryfikowanie tezy, czy przestrzen internetowa
oddzialuje na podejmowanie decyzji zakupowych przez mtodych dorostych. Mtodzi
dorosli sa pokoleniem, dla ktorego korzystanie z internetu jest czyms oczywistym; wy-
korzystuja go m.in. do poszukiwania informacji, kontaktu ze znajomymi czy korzysta-
nia z ustug, np. bankowych. Istotna wydaje si¢ zatem weryfikacja tezy, czy, i w jakim
stopniu, internet moze oddziatywa¢ na podejmowanie przez mtodych dorostych decyzji
zakupowych. Rozwazaniom poddano glownie media spoteczno$ciowe; strefa, w ktorej
tacza si¢ informacje pochodzace od firm i od uzytkownikow produktow. Artykut oparto
na krytycznym przegladzie literatury.

Wprowadzenie

W dziatalnosci przedsigbiorstw niezwykle istotne jest poznanie mechanizmoéw
zachowan konsumpcyjnych, w tym determinant podejmowania decyzji. Przed-
sigbiorcy sa w petni §wiadomi, ze sprzedaz nie jest dzietem przypadku. Pozna-
nie i analiza systemu zachowan jest jednak skomplikowanym i ztoZzonym proce-
sem. Przyczyna lezy w ztozonoS$ci ptaszczyzn, na ktérych rozpatrywane sg za-
chowania konsumenta i punktow widzenia, jakie mozna bra¢ pod uwage pod-
czas rozwazan. Rozwoj ekonomiczno-spoteczny panstw koncentruje si¢ wokot
czlowieka; jest on bowiem tworcg wielu proceséw, rozwija si¢ i funkcjonuje
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w wielu wymiarach. System ekonomiczny ujmuje cztowieka jako jednostke
gospodarujaca, ktéra gromadzi $rodki pozwalajace zaspokaja¢ potrzeby. Posia-
dane w wyniku tego przedmioty wplywaja na rozwoj i zachowania, a takze
r6znicujg ludzi.

Celem artykutu jest weryfikacja tezy, czy przestrzen internetu moze mie¢
wplyw na decyzje zakupowe mtodych dorostych. Mtodzi dorosli to grupa, ktéra
jest coraz bardziej istotnym uczestnikiem rynku. Mtodzi ludzie coraz szybciej
si¢ usamodzielniajg i wchodzg na rynek pracy, czesto taczac pierwsze obowigz-
ki zawodowe z nauka. Tym samym, coraz wczesniej zaczynaja dysponowac
srodkami pieni¢znymi, uzyskiwanymi dzigki wiasnej aktywnosci zawodowej,
ktérymi rozporzadzaja wedlug wlasnego uznania. W literaturze mozna spotkaé
wiele opracowan naukowych zwigzanych z charakterystyka zachowan mtodych
konsumentdéw, co moze wskazywac na to, ze badanie zachowan tej grupy lezy
w sferze zainteresowan zarowno firm, jak i naukowcow. Artykut oparto na kry-
tycznym przegladzie literatury.

Proces decyzyjny w zarysie teoretycznym

Zachowanie stanowi jeden z najczgstszych przejawow aktywnosci cztowieka.
Warunkuje je zarowno przesztos¢, jak i przewidywanie zdarzen przysztych.
Przejawia si¢ w celowym postepowaniu ukierunkowanym na osiggniecie kon-
kretnego stanu koncowego (Jano$-Kresto, Mroz, 2006, s. 163). Na zachowanie
konsumenta mogg sktadac si¢ czynnosci psychiczne i fizyczne oraz ich motywy
i przyczyny. Czynnosci te dotycza orientacji, kupowania, uzytkowania, utrzy-
mania i pozbywania si¢ wyrobu (cykl konsumpcji) moga takze pochodzi¢ od
jednostek oraz od matych grup. Pozwalajg one konsumentowi funkcjonowac,
osiggac cele i urzeczywistnia¢ wartosci, dzigki czemu moze osiggna¢ zadowo-
lenie i dobrobyt. Wynika z tego to, ze proces konsumpcji jest pojeciem dwu-
stronnym — z jednej — konkretnym, fizycznym, dajacym si¢ obserwowaé za-
chowaniem (zakup produktu); z drugiej zas procesem psychicznym niedajacym
sie bezposrednio obserwowa¢ (podejmowanie decyzji) (Antonides, Van Raaij,
2003, s. 24).

Zachowania konsumpcyjne nabywcdéw w literaturze rozwazane sg, obok
perspektyw behawioralnej i doswiadczen, z perspektywy decyzyjnej (konsu-
ment w procesie rozwigzywania probleméw) (Sowa, Smyczek, 2010, s. 48).
Kazdego dnia cztowiek podejmuje niezliczone decyzje — niektore podejmowane
s3 automatycznie, bez zastanowienia, inne wymagajg krotszego lub dluzszego
namyshu. Niektore decyzje dotycza spraw btahych i codziennych, np. kupno
jedzenia i nie taczg si¢ z nimi zadne powazne konsekwencje. Niektore sg bar-
dziej powazne, wymagaja dluzszego namystu i wigkszych naktadéw pienigz-
nych, np. samochdd czy wybor sposobu spedzenia wakacji. Jeszcze inne niosa
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ze soba konsekwencje na cate zycie (malzenstwo, praca), totez konsument przed
podjeciem ich dtugo si¢ zastanawia.

Decyzja nazywany jest wybor dziatania z dwoch lub wigkszej liczby do-
stepnych, alternatywnych dziatan. Sposob ich podejmowania moze stanowié
istotny sktadnik zrozumienia zachowan konsumentow. W wigkszo$ci decyzji
efekt ich podejmowania nie jest bezposrednio poznawalny, tzn. nie wiadomo od
razu czy zostata podjeta decyzja dobra, czy zta. Weryfikacji decyzji konsu-
menckich dokonuje si¢ w procesie konsumpcji, uzywania produktow lub korzy-
stania z ustug (Jachis, 2007, s. 114). Z punku widzenia perspektywy decyzyjnej
konsumenta, angazuje si¢ on w proces rozwigzywania problemu zwigzanego
z wyborem alternatywnym dotyczacym wyboru produktu (Sowa, Smyczek, 2010,
S. 48). Istotg podejmowania decyzji jest zatem wybor okreslonego dziatania.

Charakterystyka podejmowania decyzji przez mlodych dorostych

Analizujac kryterium wieku grupy mtodych dorostych, mozna bra¢ pod uwage
rézne opracowania. Klasyfikacja psychologiczna pozwala wyodrebni¢ rézne
okresy dorostosci, w tym wczesng dorostos¢, czyli osoby w wieku od 18 do 25—
30 roku zycia (Strelau, 2003, s. 317). Klasyfikacje wieku miodych dorostych
mozna tez oprze¢ na kryterium biologicznym; wskazywane sg tu przedziaty 15—
24 lata oraz 25-34 lata (Boni, Szafraniec, 2011, s. 37). Wiek mtodych dorostych
jest tez okreslany jako przedziat 18-29 lat (Pankow, 2012, s. 4). Na potrzeby
niniejszego artykutu przyjeto, ze mtodzi dorosli to osoby w wieku od 18 do 30
lat.

Rynek mtodych konsumentow jest obecnie jednym z wazniejszych seg-
mentow rynku. Jego rozwdj ma poczatek w ewolucji statusu spotecznego oraz
ekonomicznego mtodziezy, na co wplyw mogly mie¢ nastepujace czynniki
(Olejniczuk-Merta, 2001, s. 13):

— wzrost stopy zyciowej,

— zwigkszenie sumy przeznaczanej przez rodzicow na tzw. kieszonkowe,
— wyrozumiate traktowanie dzieci i mtodziezy przez rodzicow,

—  wplyw mtodziezy na dokonywanie zakupéw w rodzinie,

— wzrost liczby mlodziezy pracujace;,

— samodzielno$¢ w decyzjach zakupowych dzieci i mtodziezy,

Postgpowanie dzieci i mtodziezy na rynku jest sprecyzowane przez czyn-
niki i uwarunkowania porownywalne do zachowan osob dorostych, jednak ich
zachowania rynkowe charakteryzujg si¢ pewnymi ograniczeniami, ktore po-
wstrzymuja kompletne uczestnictwo w rynku — sg to m.in. wiek i przepisy pra-
wa (Adamczyk, 2015, s. 7). Mtodzi konsumenci w procesie podejmowania de-
cyzji zakupowych moga petnié rolg inicjatora zakupu, doradcy, decydenta, zao-
patrzeniowca lub uzytkownika. Rola ta moze by¢ uzalezniona od rodzaju ku-
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powanego produktu i wariantu decyzji, a takze od zamozno$ci, cyklu zycia ro-
dziny oraz podziatu obowigzkow (Sowa, 2001, s. 47).

Mtodzi konsumenci przed dokonaniem zakupu szukajg informacji o pro-
dukcie. Informacje te pochodzg, w zaleznosci od wieku, z telewizji, internetu,
kontaktow z rowie$nikami, ulotek i poradnikéw. Uswiadomienie potrzeby za-
kupu produktu przez mtodych konsumentéw wychodzi od nich samych badz tez
otoczenia, w ktorym przebywaja. Uwaza si¢, ze jezeli zamoznos$¢ rodzicow nie
ulegnie zaburzeniu, to mtodzi konsumenci stang si¢ najaktywniejsza zbiorowo-
$cig na rynku, szczeg6lnie w dziedzinie ustug internetowych, telefonicznych,
edukacyjnych, a takze zwigzanych z wykorzystaniem czasu wolnego (Olejni-
czuk-Merta, 2009, s. 214).

Marki beda mogly skutecznie komunikowac si¢ mtodym pokoleniem tylko
wtedy, gdy zrozumiejg styl jego zycia. Mtodzi konsumenci cenig sobie prak-
tyczno$¢ i tamanie przyjetych schematow; do wszystkiego podchodza indywi-
dulanie, a podejscie to oparte jest na emocjach i odczuwaniu. Status materialny
postrzegaja w kontekscie mozliwosci realizacji swoich pasji. Wynika stad ro-
sngca rola ekonomii — wspoétdzielenie mieszkan, samochodéw, wspdlne goto-
wanie czy zakupy grupowe. Obnizenie kosztow, ktore i tak trzeba ponies¢
sprawia, ze pozostaja $rodki na zdobywanie doswiadczen czy realizacje hobby
(Kuchno, Tarnowski, 2018, 40-45).

Internet a decyzje zakupowe mlodych dorostych

Pojawienie si¢ internetu niewatpliwie zmienito sposob, w jaki marki komuniku-
ja si¢ z docelowymi nabywcami. Wspodlczesna gospodarka podlega ciaglym
przemianom. Cz¢s$¢ z nich jest determinowana rosngcym wykorzystaniem inter-
netu i powigzanych z nim technologii informacyjno-komunikacyjnych. Ciagty
rozwoj technologii i narzedzi internetowych, staty postep funkcjonalnos$ci inter-
netu niesie ze soba wiele mozliwos$ci i szans, od wykorzystania ktorych w du-
zym stopniu jest uzalezniony rozwoj wspotczesnych podmiotéw gospodarczych
(Talar, Kos-Labedowicz, 2014, s. 134-150).

Waznym momentem w rozwoju internetu byto pojawienie si¢ medidéw spo-
tecznosciowych, ktére powstaty w celu utatwienia ludziom rozwijania kontak-
tow spotecznych, jednak szybko zaczely je wykorzystywaé przedsigbiorstwa,
m.in. do przekazywania informacji o produktach, budowania lojalnosci w sto-
sunku do marki czy zaangazowania konsumentéw w proces wytworczy. W latach
2014-2015 srednio o 35% wzrosta liczba tre$ci zamieszczanych przez przedsig-
biorstwa w mediach spotecznosciowych (Sawicki, 2017, s. 39-41). Liczba uzyt-
kownikow mediéw spoleczno$ciowych jest trudna do oszacowania, poniewaz
ciggle si¢ zmienia. Uzytkownikoéw internetu jest na $wiecie ponad 3,4 mld (ok.
46% ludnosci), a liczba uzytkownikéw najpopularniejszego serwisu spoteczno-
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sciowego Facebook w potowie 2015 roku wynosita ok. 1,5 mld (Bartosik-Purgat,
2016, s. 33-40).

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele interesujacych opracowan
dotyczacych zachowan konsumpcyjnych mtodych dorostych i zmiennych, ktore
determinujg ich procesy decyzyjne. Biorac pod uwage ogdlne zwyczaje zaku-
powe mtodych konsumentow, niewatpliwie moga by¢ one pochodng ewolucji
konsumpcyjnej, bedacej nastgpstwem wspotczesnej gospodarki, w ktorej kon-
sumpcja odgrywa kluczowa role z uwagi na jej zdolnos¢ do stymulowania pro-
cesOW gospodarowania i rozwoju gospodarczego. Obecnie nawet najmtodsi
biorg udziat w procesie konsumpcji, petnigc np. rolg doradcéw w swoim gospo-
darstwie domowym. Charakterystyczna dla mlodych dorostych jest ich podat-
no$¢ na zmiany zachodzace w otoczeniu, procesy globalizacji i ich oddziatywa-
nie na styl zycia oraz nowe trendy i makrotrendy konsumenckie. W procesie
zakupu wptyw na podjecie decyzji przez mtodego dorostego moga mie¢ znajo-
mi i rodzina oraz opinie innych nabywcoéw zamieszczane w internecie (Jaciow,
2016, s. 183-191).

Niewatpliwe wséréd mlodych dorostych mozna obserwowaé zachowania
prosumenckie, ktore wspotczesnie zwigzane sg przede wszystkim z wykorzy-
staniem technologii informatycznych. Mtodzi dorosli traktuja internet jako
miejsce, gdzie moga tworzy¢ wiezi i spotecznosci, ale takze jako miejsce roz-
rywki, relaksu, uzyskiwania porad i inspiracji. Lubig dzieli¢ si¢ opiniami na
temat produktow, tymi negatywnymi i pozytywnymi. W komunikacji wykorzy-
stuja gtownie technologie informatyczne, a sie¢ jest dla nich miejscem, gdzie
wspolnie z innymi uzytkownikami rozwiazuja swoje dylematy zakupowe. Za-
chowania prosumenckie charakteryzuja si¢ podejmowaniem czynno$ci, ktore
przyczynig si¢ do tworzenia wartosci produktu i w rezultacie bedg miaty wpltyw
na jego ostateczny ksztatt. Aby konsument mdgl byé uznany za aktywnego,
powinien dziata¢ co najmniej w dwoch z trzech obszarow — aktywnie poszuki-
wac¢ opinii innych przed dokonaniem zakupu, opisywa¢ w sieci produkty i mar-
ki oraz zadawa¢ pytania na ich temat i uczestniczy¢ kampaniach, ktorych celem
jest wspottworzenie produktoéw, haset lub kampanii reklamowych (Sowa, 2017,
s. 310-320).

Jednym z nowych trendow, ktory wptywa na zwyczaje zakupowe 0sob
mtodych sa tzw. sprytne zakupy, rozumiane jako kupowanie z gtowa, czyli bez-
piecznie i tanio dzigki poszukiwaniu oraz wykorzystaniu informacji o promo-
cjach wigzacych si¢ z nizsza ceng produktu. W tym celu chcg dotrze¢ do moz-
liwie jak najwigkszej liczby ofert, tak aby mie¢ rozeznanie na temat poszukiwa-
nego produktu lub ustugi. Niewatpliwie rozwdj internetu pozwolit rozwingc¢ si¢
idei sprytnych zakupow, a dla mtodych dorostych jest to najszybsze i najlepsze
zrodto informacji, w tym dotyczace produktow, ktore zamierzajg kupic¢. Szybki
dostep do sieci umozliwia wyszukiwanie informacji o réznych ofertach, porow-
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nanie ich i dokonanie szybkich zakupow (Zalega, Wojciechowski, 2018, s. 11—
20).

Media spotecznosciowe mtodzi dorosli przede wszystkim wykorzystuja do
pozyskiwania informacji o dostgpnej ofercie (w zakresie poszukiwanego, kon-
kretnego produktu), nowych produktach, szukajg takze opinii i rekomendacji
innych uzytkownikéw. Przy czym mtodzi ludzie dziela si¢ na tych, ktorzy jedy-
nie biernie poszukuja informacji oraz na tych, ktérzy nie tylko poszukuja, ale
réwniez sami dzielg si¢ swoja opinig. Media spotecznosciowe definiowane sg
jako srodki przekazu, ktore podlegaja kontroli spotecznej. Moga zawiera¢ kon-
kretng tre$¢, ktora chce si¢ przekazac¢ lub punkt widzenia zwigzany z konkretng
informacjg (Kaznowski, 2014, s. 69-91). Najbardziej popularnym rodzajem me-
diéw spotecznosciowych sg portale spotecznosciowe. Odnoszac si¢ do decyzji
zakupowych, mtodzi doro$li korzystaja z informacji pochodzacych z mediow
spoteczno$ciowych zaréwno wtedy, kiedy zamierzajg kupi¢ produkt drogg elek-
troniczng, jak i wtedy, kiedy kupuja w sklepie stacjonarnym. Poszukujg przy
tym potrzebnych wiadomosci na oficjalnych profilach firm oraz wséréd innych
konsumentéw — przede wszystkim od znajomych obecnych w mediach spotecz-
nosciowych i od wspotuzytkownikéw danej marki. Oficjalne profile firm mto-
dzi dorosli odwiedzaja jeszcze przed dokonaniem zakupu, co sprawia, ze serwi-
sy spoteczno$ciowe moga by¢ kluczowe, jesli chodzi o podejmowanie decyzji
zakupowych i1 tym samym ich profesjonalna obstuga powinna by¢ w centrum
zainteresowania poszczegdlnych marek. Mtodzi konsumenci korzystaja przy
tym z réznych serwisd6w. Do najpopularniejszych naleza: Facebook, Instagram,
Snapchat, YouTube oraz Twitter. Mlodzi doro$li, aby moc podja¢ decyzje
o kupnie danego produktu czytaja komentarze i recenzje innych uzytkownikow
na oficjalnych profilach firm. Czgsto interesujg si¢ rowniez produktami, ktore
po raz pierwszy zobaczyli wtasnie w mediach spotecznosciowych (Baldowska,
Delinska, 2018, s. 18-26).

Zmiany pokoleniowe to jeden z podstawowych czynnikéw determinuja-
cych zachowania konsumentdéw, co szczegodlnie wida¢ w Swietle postepujacej
wirtualizacji konsumpcji. Mlodzi doro$li konsumenci sg przykladem zmian
w sposobie konsumpcji, zachodzacych pod wptywem rozwoju nowych techno-
logii oraz powszechnego dost¢gpu do internetu. Wsrod polskich internautéw
najwiecej jest osob mtodych; systematycznie dokonujg oni zakupdw przez in-
ternet, a do dokonywania zakupow wykorzystujg takze aplikacje mobilne. Mto-
dzi dorosli wykorzystujg sie¢ do poszukiwania informacji o produktach przed
dokonaniem zakupu, kupujg w sieci, a nastgpnie dziela si¢ swoimi opiniami
z innymi uzytkownikami. Ich decyzje zakupowe czg¢sto determinowane sg wila-
$nie przez opinie przedstawiane m.in. w serwisach spotecznosciowych, takich
jak np. Facebook czy Twitter (Kuzniar, Surmacz, Szopinski, 2017, s. 143-149).
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Podsumowanie

Niewatpliwie kluczem do skutecznego komunikowania si¢ z mtodym pokole-
niem jest zrozumienie prawidtowosci rzadzacych jego zachowaniami. Mtodzi
konsumenci cenig sobie praktyczno$¢ i lamanie przyjetych schematdéw; do
wszystkiego podchodza indywidulanie, a podejscie to oparte jest na emocjach
i odczuwaniu. Ciagly rozwoj technologii i narzgdzi internetowych oraz staty
postep funkcjonalnosci internetu niesie ze sobg wiele mozliwosci i szans, ktore
moga wykorzystywac przedsiebiorcy, aby komunikowa¢ si¢ z mtodymi nabyw-
caml.

Internet dla mtodych dorostych jest miejscem, gdzie szukajg informacji na
temat produktow, kupuja je oraz dzielg si¢ opiniami na ich temat. W sieci czgsto
przebiega caty proces zakupowy mtodych dorostych. Poszukiwanie informacji
na temat produktow, ktére chca kupié jest dla mtodych dorostych kluczowe — to
na ich podstawie beda podejmowac ostateczng decyzje o zakupie. Informacji
najczesciej szukaja w mediach spotecznosciowych, na oficjalnych profilach
firm oraz w grupie znajomych. Rozwoj technologii umozliwia im szybkie do-
tarcie do potrzebnych danych. Zgromadzone wiadomosci pozwalajg im dokonaé
najlepszego zakupu, tzn. bezpiecznego i ekonomicznego; duza liczba informacji
pozwala podja¢ najkorzystniejsza decyzje. Nastgpnie cze$¢ mtodych konsumen-
tow podzieli sie z kolei swoja opinia, utatwiajac tym samym podjecie decyzji
rowie$nikom.
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The Role of the Internet in Young Adults’ Purchase Decision-Making
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Summary. The objective of the article is verifying a thesis, if the cyberspace influences
on purchase decision-making by young adults. Young adults represent the generation
for whom use of the internet is something obvious. They use it for, among others,
searching for information, being in touch with friends or having access to services, e.g.
bank services. It seems to be important to verify the thesis if the internet has an impact
on young adults’ purchase decision-making and what is the degree of such influence.
The considerations are based on young customers’ activity in social media — the
sphere joining information both from companies and product or service users. The
article is based on critical literature review.
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