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Wstep

Rozwdj technologii informacyjnych zmienit sposoby podejmowania decyzji
zakupowych przez konsumentow. W ostatnich latach obserwuje si¢ znaczny wzrost
wykonywania czynno$ci okotozakupowych na urzadzeniach mobilnych. W proce-
sach zakupowych wspotczesni konsumenci wielokrotnie wspomagajg si¢ urzadze-
niami mobilnymi celem biezacego dostepu do informacji zamieszczonych przez
przedsigbiorstwa w internecie oraz zapoznania si¢ z opiniami innych konsumentow.
Zjawisko to jest szczegdlnie interesujacym problemem badawczym wérod przedsta-
wicieli mtodego pokolenia (tzw. generacji Y).

Celem niniejszego artykutu jest zidentyfikowanie wybranych sposoboéw wy-
korzystania smartfonu jako narzedzia wspierajacego proces absorpcji informacji
podczas dokonywania zakupdéw przez mtodych konsumentéw w stacjonarnych
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punktach sprzedazy. Opracowanie ma charakter empiryczny i zostato oparte na
badaniu sondazowym przeprowadzonym wsrod studentow Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Gdanskiego reprezentujacych pokolenie Y. W strukturze artykutu ujeto
przedmiotowy przeglad wspotczesnej literatury, opis metodyki badania wlasnego
oraz analiz¢ wynikow i konkluzje.

1. Wykorzystanie urzgdzen mobilnych w procesach nabywezych

Powstanie urzadzen mobilnych jest kolejnym etapem rozwoju nowych technolo-
gii informacyjnych (information technologies — IT). Urzadzenia mobilne stanowia
najszybciej rozwijajaca si¢ i najbardziej fascynujaca przestrzen rynkowego kontaktu
w czasie rzeczywistym [Scott, 2015]. Przeno$nym urzadzeniem laczacym funkcje
telefonu komorkowego i komputera kieszonkowego jest smartfon. Umozliwia on
korzystanie z internetu, nawigacji, aplikacji, e-maila, serwisoéw spotecznos$ciowych
i wielu innych [IAB Polska Mobile, 2014]. Smartfon jest szczegdlnym przyktadem
konwergencji urzadzen polegajacej na ,,laczeniu roznych funkcji w obrebie jednego
urzadzenia” [Kopecka-Piech, 2011]. Odsetek Polakow korzystajacych ze smartfonow
w maju 2015 r. wyniost 58%, z czego w grupie wickowej 15—19 bylo to 91%, za$
wsrod konsumentéw w wieku 2029 lat — 88% [TNS Polska, 2016]. Od lat wzrasta
rowniez liczba internautow, np. pod koniec 2015 r. z sieci korzystato 24,4 mln oséb
[TIAB Polska, PwC, 2016]. Wsroéd wykorzystujacych internet codziennie 69% taczy-
fo si¢ z siecig za pomoca smartfonu, a 75% Polakow aktywnych w sieci posiadato
urzadzenie mobilne [Mobile Institute, 2016].

Rozwdj technologii informacyjnych powoduje, ze ludzie Zyja rownoczesnie
w $wiecie realnym i wirtualnym, a informacje pozyskane ze $wiata wirtualnego
maja wplyw na ich rzeczywiste zycie [Sznajder, 2014]. Zjawisko to dotyczy roéwniez
podejmowania decyzji zakupowych, co szczegdlnie obserwuje si¢ wsrod przedsta-
wicieli mtodego pokolenia, zwanego w literaturze millenialsami, pokoleniem Y czy
generacja Y. Przynalezno$¢ do pokolenia Y determinuje rok urodzenia, ktory wedtug
badaczy przypada na lata: 1977-1997 [Tapscott, 2000], 1980—1995 [Edelman/Strate-
gyOne, 2010], 1980—-1996 [ Van den Bergh, Behrer, 2012], 1980-2000 [Rich, 2008],
1982-1994 [Kavounis, 2008] czy 19822002 [Littman, 2008]. W Polsce przedstawi-
cielami pokolenia Y sg osoby urodzone w wyzu demograficznym w latach 80. i 90.
XX w. [Gotab-Andrzejak, 2014]. Do mtodszych przedstawicieli millenialséw naleza
obecni studenci, czyli najczesciej osoby w wieku 2025 lat. Pokolenie Y jest dobrze
wyksztatcone, postuguje si¢ sprawnie jezykami obcymi, jest obecne w mediach spo-
lecznos$ciowych i od najmtodszych lat ma styczno$¢ z nowinkami technologicznymi
[Dziadkiewicz, Niezurawska, 2017]. Dla reprezentantow pokolenia Y media cyfrowe
sa gtéwnym zroédlem informacji [Golab-Andrzejak, 2016], a 87% z nich kazdego
dnia korzysta $rednio z 2-3 urzadzen technologicznych [Turak, 2015].

Podejmowanie decyzji zakupowych przez konsumentow jest ztozonym procesem,
ktory wedhug klasycznego modelu EKB [Engel, Kollat, Blackwell, 1968] obejmuje:
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identyfikacje problemu, poszukiwanie informacji, oceng mozliwosci, decyzje o za-
kupie oraz odczucia pozakupowe. Na kazdym z etapow podejmowania decyzji moga
znalez¢ zastosowanie smartfony. Mimo dynamicznego rozwoju rynku internetowe-
g0, nadal okoto 90% zakupow odbywa si¢ offline [Mediarun, 2017]. Coraz cz¢sciej
konsumenci podczas wizyty w placowkach stacjonarnych wykorzystuja urzadzenia
mobilne z dostepem do internetu, ktore wspomagajg ich decyzje zakupowe.

Wspotczesni konsumenci dokonujg inteligentnych zakupow (smart shopping),
ktére polegaja na wyborze produktow o jak najwyzszej jakosci w jak najlepszej cenie
[Sempruch-Krzeminska, 2014; Koniorczyk, 2014]. Mozliwos¢ szukania informacji
o produkcie w internecie, czytania opinii czy poréwnywania cen sprawia, iz mtody
konsument jest bardzo dobrze poinformowany. Obserwowanym trendem jest rekone-
sans przedzakupowy (pre-shopping), ktory towarzyszy prawie wszystkim kategoriom
zakupowym [Lecinski, 2011]. Efekt ROPO (Research Online Purchase Offfine)
charakteryzuje zachowania nabywcze, w ktorych konsumenci wyszukuja informa-
cje o produktach lub ustugach w kanale wirtualnym, a nast¢pnie dokonuja zakupu
w stacjonarnym punkcie sprzedazy [Wolny, 2015]. Rozbudowany efekt ROTOPO
(Research Online, Test Offfine, Purchase Online) oznacza polaczenie najbardziej
korzystnych cech w procesie zakupowym w sferze online i offline [Szymanski,
Kuliberda, 2016]. Konsumenci w komplementarny sposob korzystaja z kanatow
online i offline przez caty proces decyzyjny [Voorveld i in., 2016].

Konsumenci wykorzystuja urzadzenia mobilne do roznych aktywno$ci zwigza-
nych z zakupami. Taka postawe deklaruje 86% badanych, za$ bezposrednio w sklepie
urzadzeh mobilnych uzywa 82% ich posiadaczy [Izba Gospodarki Elektronicznej,
Mobile Institute, 2016]. Wedtug badania The New Digital Divide, przeprowadzonego
przez Deloitte, az 56% zakupow w sklepach stacjonarnych jest efektem wczesniejsze-
go korzystania z internetu. W przypadku millenialsow az 71% korzystato z internetu
przed zrobieniem zakupdw, a 55% — w trakcie. O sile znaczenia technologii infor-
macyjnych w marketingu §wiadczy obrazowa propozycja M. Brady’ego dotyczaca
zmiany pisowni przeksztalcenia jej w ,,markITing” [Mazurek, 2012].

2. Cel, zakres oraz metoda badawcza

W badaniu postawiono za cel zidentyfikowanie wybranych sposobow wykorzy-
stania smartfonu jako narzedzia wspierajacego proces absorpcji informacji podczas
dokonywania zakupow przez mtodych konsumentéw w stacjonarnych punktach
sprzedazy. Pytania badawcze dotyczyly rodzajow czynnosci okolozakupowych
zwigzanych z informacja, jakie konsumenci generacji Y dokonujg na smartfonach
podczas pobytu w sklepach.

W badaniu zastosowano technike¢ sondazu, uzyskujac wyniki respondentow
przy zastosowaniu papierowego kwestionariusza ankiety (PAPI). Do identyfikacji
wystepowania zjawiska postuzono si¢ siedmioma stwierdzeniami o wydzwigeku
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pozytywnym. Sze$¢ z nich bylo weryfikowane przez badanych za pomoca 5-stop-
niowej skali Likerta, w ktorej 1 oznaczato zdecydowanie tak, za§ 5 — zdecydowanie
nie. Ostatnie z pytan bylo weryfikowane za pomoca skali: 1 — zdecydowanie si¢
zgadzam, a 5 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam.

W przeprowadzonym badaniu dobor proby respondentow miat charakter ce-
lowo-kwotowy. Badaniem objeto studentow Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu
Gdanskiego w okresie maj—czerwiec 2017 r. Rozdystrybuowano papierowe kwe-
stionariusze i zebrano facznie 235 ankiet. Nastepnie 6 kwestionariuszy odrzucono ze
wzgledu na znaczacy brak danych. Spos$rod pozostatych ankiet wybrano do analizy
odpowiedzi o0sob, ktore zadeklarowaty, iz posiadajg smartfon, tj. n=228 osob. Te
osoby zapytano, czy korzystajac ze smartfonéw, uzywaja funkcji dostepu do inter-
netu — wszyscy zadeklarowali pozytywna odpowiedz. Szczegdlowa charakterystyke
respondentéw zaprezentowano w tab. 1.

Tab. 1. Dane demograficzne grupy badanej: pte¢ i wiek (n=228)

Plec¢
Kobieta Megzczyzna Brak danych Razem
n 158 71 0 228
% 69 31 0 100
Wiek w latach
20 21 22 23 24 Brak danych Razem
n 6 142 40 17 8 16 228
% 2,62 62,01 17,47 7,42 3,49 6,99 100

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

3. Analiza wynikéw badania

Pytania umieszczone w kwestionariuszu dotyczyly wystepowania wybranych
zachowan podczas zakupow. Nie oznacza to, iz konsumenci zawsze zachowuja si¢
w ten sposob, lecz zdarza im sig tak postapi¢. Wszystkie udzielone odpowiedzi na
pytania zostaly zaprezentowane w tab. 2.

Pierwszym obszarem w badaniu bylo okreslenie, czy konsumenci, realizujac
zakupy w sklepie stacjonarnym, korzystaja z listy zakupow, uzywajac przy tym
smartfonu. Sposrod badanych 21,93% zadeklarowato, ze zdecydowanie tak — korzy-
staja z listy zakupow. Nastepne 31,14% ankietowanych rowniez wyrazito pozytywna
opini¢. Kolejne 6,58% udzielito odpowiedzi ,,ani tak, ani nie”. Wér6d badanych
22,81% wskazalo, iz raczej nie korzystaja z listy zakupow, a 17,54% zdecydowanie
zaprzeczyto takiemu wykorzystaniu smartfonu.

Drugim obszarem badania byto sprawdzenie, czy konsumenci, przebywajac
na terenie sklepu, szukaja rownolegle informacji o produktach w internecie, wy-
korzystujac do tego smartfon. Jak wskazuja wyniki, 27,19% badanych wyrazito
zdecydowany poglad, iz dokonuja takich czynnosci, kolejne 37,28% respondentow
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réwniez wskazalo pozytywna odpowiedz, jakkolwiek z mniejszym poziomem zde-
cydowania. Nastepne 9,65% ankietowanych wskazato odpowiedz ,,ani tak, ani nie”.
Kolejna grupa, stanowiaca 17,98%, odpowiedziala, iz raczej nie szuka informacji
o produkcie w internecie podczas wizyty w sklepie stacjonarnym. Pozostate 7,89%
ankietowanych zdecydowanie zaprzeczyto.

Tab. 2. Struktura udzielonych odpowiedzi przez respondentow w badaniu (n=228)

Odpowiedzi udzielone przez respondentow
Wyszezegolnienie Zde(}ydo- Raczej An? ta‘k, Ragzej Zdegyd{)- Brak od-
wanie tak tak ani nie nie ‘wanie nie owiedzi Razem
(1) @) 3) @) ¢ [P
Korzystanie z listy 50 71 15 52 40 0 228
zakupow 21,93% 31,14% 6,58% 22,81% 17,54% 0,00% 100,00%
Szukanie informacji 62 85 22 41 18 0 228
dukcie w int i

© PrOCURCLE W IMIETISEI® | 5719% | 37.28% | 9.65% | 17.98% | 7.89% | 0.00% | 100.00%
podczas wizyty w sklepie
Czytanie opinii 72 89 20 31 15 1 228
o produkcie w internecie | 31,58% 39,04% 8,77% 13,60% 6,58% 0,44% 100,00%
Poréwnywanie cen 60 84 23 40 20 1 228
w innych sklepach 26,32% 36,84% 10,09% 17,54% 8,77% 0,44% 100,00%
Sprawdzanie dostepnosci 57 74 32 43 18 4 228

duktu w i
‘;’li‘l’e;e W innym 2500% | 32,46% | 14,04% | 18,86% | 7.89% | 1,75% | 100,00%
Konsultowanie zakupu ze 68 81 39 27 12 1 228
znajomymi lub rodzing 29,82% 35,53% 17,11% 11,84% 5,26% 0,44% 100,00%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Trzecim obszarem w badaniu byta weryfikacja, czy konsumenci czytaja opinie
o produkcie w internecie, przebywajac w sklepie stacjonarnym. W analizowanym
badaniu 31,58% respondentéw zadeklarowato, ze zdecydowanie czytaja opinie
o produktach. Nastepne 39,04% réwniez wskazalo pozytywng odpowiedz, jednak
z mniejszym poziomem zdecydowania. Wsrod badanych 8,77% ankietowanych
odpowiedzialo, ze ,,ani tak, ani nie”. Kolejne 13,60% wyrazito raczej negatywna
odpowiedz w badanym zakresie. Natomiast 6,58% respondentow zadeklarowato, iz
zdecydowanie nie czytaja opinii o produkcie w internecie, przebywajac w sklepie
stacjonarnym. Odpowiedzi nie udzielita 1 osoba, co stanowito 0,44% ankietowanych.

Nastepnym obszarem badawczym byto zweryfikowanie, czy konsumenci, prze-
bywajac w stacjonarnych punktach sprzedazy, dokonujg pordwnywania cen pro-
duktéw w innych sklepach, korzystajac przy tym ze smartfonu. Wyniki wskazuja,
iz 26,32% respondentéw rownolegle poréwnuje ceny w innych sklepach. Nast¢gpne
36,84% badanych wskazato, ze raczej tak nie robia. Kolejna grupa ankietowanych
(tj. 10,09%) stwierdzita, ze ,,ani tak, ani nie”. Natomiast 17,54% respondentow
zadeklarowato, Ze raczej nie porownuja cen w innych sklepach, bedac w punkcie
stacjonarnym, a 8,77% ankietowanych wskazato, iz zdecydowanie tak nie robig. Na
to pytanie odpowiedzi nie udzielita 1 osoba, co stanowito 0,44% ankietowanych.
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Kolejnym obszarem w badaniu byto okreslenie, czy badani konsumenci dokonuja
sprawdzenia dostgpnos$ci produktow w innych sklepach, realizujac zakupy w sklepie
stacjonarnym i uzywajac przy tym smartfonu. Sposrod badanych 25,00% zadekla-
rowato, ze zdecydowanie sprawdzaja dostepnos$¢ produktéw w innych sklepach;
32,46% ankietowanych wskazato raczej pozytywna odpowiedz; 14,04% responden-
tow udzielito odpowiedzi ,,ani tak, ani nie”. Wérod badanych 18,86% wskazato, iz
raczej nie sprawdzaja dostgpnosci produktu w innym sklepie, a 7,89%, iz zdecydo-
wanie nie postepuja w ten sposob. Na to pytanie odpowiedzi nie udzielity 4 osoby,
co stanowito 1,75% ankietowanych.

Dalszym obszarem badania byto sprawdzenie, czy konsumenci, przebywajac na
terenie sklepu, konsultuja zakupy ze znajomymi lub rodzing, wykorzystujac do tego
smartfon. Jak wskazuja wyniki, 29,82% badanych wyrazito zdecydowany poglad, iz
dokonujg takich czynnosci, a kolejne 35,53% wskazato pozytywna odpowiedz, lecz
z mniejszym poziomem zdecydowania. Nastepne 17,11% ankietowanych wskaza-
o odpowiedz ,,ani tak, ani nie”. Dalsza grupa respondentow, stanowiaca 11,84%,
wyrazila, iz raczej nie konsultuje zakupu ze znajomymi lub rodzing podczas wizyty
w sklepie stacjonarnym. Pozostate 5,26% ankietowanych zdecydowanie zaprzeczyto
temu stwierdzeniu. Na to pytanie odpowiedzi nie udzielita 1 osoba, co stanowito
0,44% ankietowanych.

Ostatnim obszarem badania byta proba uzyskania oceny konsumenckiej w zakre-
sie uzytecznos$ci smartfonu w procesie podejmowania decyzji zakupowych realizo-
wanych w sklepach stacjonarnych. Ankietowani mieli odnie$¢ si¢ do stwierdzenia:
>Smartfon pomaga mi podjac¢ decyzje podczas zakupdw w sklepach stacjonarnych”
(rys. 1). Jak wskazuja wyniki, 14,91% badanych zdecydowanie przychylito si¢ do
stwierdzenia, iz smartfon pomaga im podejmowac decyzje podczas zakupow reali-
zowanych w sklepach stacjonarnych. Nastepne 25,88% respondentéw raczej byto

Smartfon pomaga mi podjac decyzje podczas zakupow
w sklepach stacjonarnych

brak odpowiedzi
0,88%
zdecydowanie si¢
zgadzam
14,91%

zdecydowanie si¢
nie zgadzam
8,77%

raczej si¢ nie
zgadzam
24.,56%

ani si¢ zgadzam, ani
si¢ nie zgadzam
25,00%

raczej si¢ zgadzam
25,88%

Rys. 1. Struktura odpowiedzi respondentow dotyczacych oceny uzytecznosci smartfonu w podejmowaniu
decyzji zakupowych realizowanych w sklepach stacjonarnych (n=228)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania.
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sktonnych podzieli¢ takg opinie. Kolejne 25,00% badanych ani si¢ ze stwierdzeniem
zgodzito, ani si¢ z nim nie zgodzito. Dalsza grupa respondentdw, stanowiaca 24,56%
ankietowanych, raczej nie zgodzita si¢ ze stwierdzeniem, ze smartfon pomaga im
podejmowac decyzje podczas zakupdw realizowanych w sklepach stacjonarnych. Ko-
lejna grupa, stanowiaca 8,77% badanych, zdecydowanie nie zgodzita si¢ z tg opinia.
Na to pytanie odpowiedzi nie udzielity 2 osoby, co stanowito 0,88% ankietowanych.

4. Dyskusja i konkluzje

Reasumujac pozyskane wyniki badania, nalezy zauwazy¢, ze:

— ponad potowa badanych, odwiedzajac stacjonarny punkt handlowy, korzysta
z listy zakupow umieszczonej w smartfonie,

— prawie 2/3 badanych, przebywajac w sklepie stacjonarnym, rownolegle szuka
w internecie informacji o produktach,

— 3/4 0s06b, przebywajac w stacjonarnym punkcie handlowym, czyta opinie
o produktach w internecie za pomocg smartfonu,

— prawie co druga na trzy z badanych 0sob, przebywajac w stacjonarnym punk-
cie handlowym, dokonuje poréwnania cen w innych sklepach, korzystajac
przy tym ze smartfonu,

— ponad potowa ankietowanych, odwiedzajac stacjonarny punkt handlowy,
dokonuje sprawdzenia dostepnosci produktéw w innych sklepach,

— prawie 2/3 badanych, przebywajac w sklepie stacjonarnym, rownolegle kon-
sultuje zakupy ze znajomymi lub rodzina, uzywajac do tego smartfonu,

— 40,79% ankietowanych uwaza, iz smartfon pomaga im w procesie podej-
mowania decyzji zakupowych realizowanych podczas pobytu w sklepach
stacjonarnych.

Majac na wzgledzie zebrane wyniki, warto poczynic¢ kilka istotnych konkluz;ji.

Po pierwsze, w badanej grupie konsumentéw smartfon stat si¢ nieodtagcznym ele-
mentem realizacji procesow zakupowych dokonywanych w stacjonarnych punktach
handlowych. Wykorzystywany jest przede wszystkim jako instrument pozyskiwania
i archiwizacji informacji niezbednych do dokonania wyboru produktu znajdujacego
si¢ na poélce w sklepie. Stal si¢ pomocnikiem w procesach decyzyjnych dla bada-
nych konsumentow w obszarze porownywania ofert, ich oceny i wyceny. Przed
dokonaniem czynnosci wyboru i akceptacji oferty, mtodzi konsumenci na biezaco
weryfikuja opinie na temat produktéw/producentdéw oraz prowadza konsultacje
z osobami z bliskiego otoczenia, uczestniczac w procesie ciagltego zapoznawania
si¢ z rekomendacjami innych nabywcow. Warto zwrdci¢ uwagg na fakt, iz znaczaca
liczba konsumentoéw (ponad 40%) uwaza, iz smartfon pomaga im w procesie pode;j-
mowania decyzji zakupowych realizowanych podczas pobytu i zakupdéw w sklepach
stacjonarnych. Z drugiej strony co trzeci z badanych nie odczuwa takiej korzysci
z wykorzystania tego typu technologii w procesach zakupowych.
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Pozyskane wyniki rodza implikacje dla dzialalno$ci marketingowej przedsie-
biorstw. W wyniku korzystania ze smartfonu nabywczy proces decyzyjny wsrod
badanych przedstawicieli pokolenia Y przyjat charakter aktywny i dynamiczny.
Wydaje si¢, ze moze on podlegac ciaglej zmianie, a jego ostateczny format zostaje
uksztattowany na chwile przed dokonaniem przez mtodych wlasciwej transakc;ji.
Ponadto wyniki maja szczegdlne znaczenie dla ksztaltowania procesow sprzedazy
w$rod miodych grup konsumenckich. Badani mtodzi konsumenci facza rownolegle
dziatania offline z online, co rzutuje na specyficzne moderowanie procesow po-
dejmowania decyzji zakupowych. Dziatania przedsi¢biorstw powinny by¢ oparte
o offline (np. dalsza ekspozycja produktu w sklepie) i zarazem szerzej oraz czgsciej
powinny wprowadza¢ elementy online (np. w realizacji dziatan informacyjnych czy
dystrybucyjnych). Takie dwojakie dziatania marketingowe moga stanowi¢ szanse
dla podmiotow gospodarczych na lepsze dopasowanie si¢ do generacji Y, cieszace;j
si¢ taczeniem tych dwoch modeli zakupowych. To za$ powinno by¢ coraz silniej
akcentowane w ksztattowaniu polityki komunikacji oraz dystrybucji dobr i ustug
dedykowanych pokoleniu Y.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykutu byto zidentyfikowanie wybranych sposobow wy-
korzystania smartfonu jako narzedzia wspierajacego proces absorpcji informacji
podczas dokonywania zakupdw przez mtodych konsumentow w stacjonarnych punk-
tach sprzedazy. Opracowanie ma charakter empiryczny i zostato oparte na badaniu
sondazowym przeprowadzonym wsrod studentow Wydziatu Zarzadzania Uniwersy-
tetu Gdanskiego reprezentujacych pokolenie Y. Zaprezentowane wyniki sugeruja, iz
wsrod badanych mtodych konsumentow wyksztalcit si¢ zwyczaj wykorzystywania
smartfonow do absorpcji informacji podczas zakupow w punktach stacjonarnych
celem realizacji lepszych decyzji zakupowych. Podsumowujac przeprowadzone
badanie, nalezy podkresli¢, iz autorkom udato si¢ zidentyfikowac i przeanalizowac
wybrane sposoby wykorzystywania smartfonu jako narzedzia wspierajgcego proces
absorpcji informacji podczas dokonywania przez mtodych konsumentéw zakupow
w stacjonarnych punktach sprzedazy. Nalezy dodaé, iz przeprowadzone badania
maja charakter rozpoznawczy i beda kontynuowane przez autorki w przysztosci.
Ich celem bedzie poglebienie tych innowacyjnych zagadnien wystepujacych wsrod
konsumentéw pokolenia Y w $wietle ksztaltowania si¢ zachowan nabywczych sty-
mulowanych rozwojem nowych technologii informacyjnych.
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Smartphone as a Tool Supporting a Process of Absorption of Information During
Shopping — Empirical Research Among Consumers of Generation Y

The aim of the paper is to identify selected manners of using the smartphone as a tool supporting
absorption of information by young consumers during shopping in stationary shops. To verify the research
goal, the survey conducted in 2017 among the consumer group at the age of 20-24 was used. The results
suggest that the tested consumers have developed the habit of using a smartphone during a purchase in shops.
The device has become a utility tool to absorb commercial information and others’ recommendations, what
is changing the decision-making process actively. The results may be used in shaping marketing strategies
for the Y generation properly.

Smartfon jako narzedzie wsparcia procesu absorpcji informacji podczas zakupow — wyniki
badan wiréd konsumentéw pokolenia Y

Celem niniejszego artykutu jest zidentyfikowanie wybranych sposoboéw wykorzystania smartfonu
jako narzedzia wspierajacego proces absorpcji informacji podczas dokonywania zakupdw przez mtodych
konsumentow w stacjonarnych punktach sprzedazy. Do weryfikacji celu postuzono si¢ badaniami wtasny-
mi autorek, przeprowadzonymi w 2017 r. w grupie konsumentéw w wieku 20-24 lata. Wyniki sugeruja,
iz wérod badanych konsumentow wyksztalcit si¢ nawyk korzystania ze smartfonow w czasie zakupow
w sklepach. Urzadzenie to stato si¢ uzytecznym narzedziem pozyskiwania biezacych informacji handlowych
i rekomendacji, co aktywnie zmienia proces decyzyjny. Wyniki moga mie¢ zastosowanie we wlasciwym
ksztaltowaniu strategii marketingowych dla pokolenia Y.





