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Celem niniejszego artyku u jest poznanie zachowa  innowacyjnych konsumentów seniorów oraz ich sk on-

no ci do nabywania innowacyjnych produktów technologicznych na przyk adzie telefonów komórkowych. 

Nowo ci  artyku u jest zarówno temat badania realizowany w populacji seniorów, jak i zastosowana 

metoda pomiaru innowacyjno ci konsumenckiej, szeroko znana na wicie, jak dot d niewykorzystywana 

w Polsce. Wyniki bada  sugeruj , i  konsumenci seniorzy nale  do nabywców otwartych na innowacje 

i nie wchodz  w ich posiadanie jako ostatni, jakkolwiek dokonuj  ich zakupu rzadziej ni  inne osoby z ich 

otoczenia. Konsumenci seniorzy, aby dokona  zakupu nowej wersji produktu, wymagaj  dodatkowych 

stymulatorów, w tym pozyskania informacji o specyficznych cechach nowo ci. Nie s  grup , która wie 

o innowacjach pierwsza, zatem komunikacja innowacji powinna wykorzystywa  wcze niejsze grupy 

nabywcze rekomenduj ce im te produkty.
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The aim of this paper is to get to know an innovative behaviour of elderly consumers and their willingness 

to purchase innovative technology products, for example mobile phones. The novelty of this article is 

both the research subject examined among the elderly population and the worldwide-known measuring 

method used, but not employed in Poland yet. The findings suggest that elderly consumers are among 

the buyers who are open to innovations and are not last to acquire them. However, they purchase new 

products less often than other people in their circles. The elderly, when purchasing a new version of 

the product, require additional stimulants, including obtaining information about the specific features of 

the novelty. They are not a group which learns about innovation first, so communication of innovations 

should use a purchasing group recommending these products to the elderly. 
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1. Wprowadzenie 

W ostatnim czasie na wiecie wiele bada  zosta o po wi conych rozwo-
jowi i wdro eniom innowacji w przedsi biorstwach oraz ich komercjalizacji 
na rynku. Wprowadzane nowe i innowacyjne produkty nie zawsze odnosz  
sukces. Czynniki pora ki mog  le e  zarówno po stronie przedsi biorstw, 
jak i konsumentów, np. ich gotowo ci do nabywania innowacji. Jednym 
z obszarów niepewno ci w tym zakresie jest potencja  zachowa  innowa-
cyjnych konsumentów i zagadnienie innowacyjno ci konsumenckiej per se. 
W teorii i praktyce marketingu poj cie innowacyjno ci najcz ciej kojarzone 
jest z konsumentami m odymi, aktywnymi, przez wielu praktyków wybiera-
nymi za kluczowy segment odbiorców nowych produktów. Z perspektywy 
producentów innowacji konsumenci z segmentu senioralnego s  pierwszym 
odrzucanym rynkiem, z za o enia nieskorym do interesowania si , a nast p-
nie zakupu nowych czy zmodernizowanych produktów lub us ug.

Ageizm funkcjonuje w powszechnej wiadomo ci. Konsumenci seniorzy 
to niewidoczni nabywcy, cz sto traktowani przez producentów jako zbio-
rowisko rynkowych maruderów o ograniczonych zdolno ciach poznawczych 
i niewielkich mo liwo ciach finansowych. Jednak e, jak pokazuje coraz wi -
cej dost pnych bada , wspó cze ni seniorzy istotnie ró ni  si  od stereo-
typowego obrazu utrwalonego w powszechnej wiadomo ci (Bondos, 2013; 
Badowska i Rogala, 2015). Nie tylko dysponuj  zwi kszonymi zasobami 
i aktywnie uczestnicz  w yciu konsumenckim, ale równie  w najbli szych 
latach zaczn  ilo ciowo dominowa  na rynku w Polsce. Ta grupa rynkowa 
jest nabywc  innowacyjnych produktów oraz wykazuje innowacyjne zacho-
wania cz ciej i szerzej ni  to dot d by o przyj te. 

Celem artyku u jest zaprezentowanie wyników bada  w asnych auto-
rek w zakresie innowacyjno ci konsumentów seniorów wobec wybranego 
produktu technologicznego na przyk adzie telefonu komórkowego typu 
„smartfon”. Wyniki bada  pos u  do poznania zachowa  nabywczych 
konsumentów w wieku 60+ na rynku produktów technologicznych oraz 
pozwol  na w a ciwe projektowanie strategii marketingowych innowacyjnych 
przedsi biorstw w wietle starzenia si  polskiego spo ecze stwa. Nowo ci  
w badaniu jest zarówno temat badania realizowany w populacji seniorów, 
jak i zastosowana metoda pomiaru konsumenckiej innowacyjno ci, dot d 
niewykorzystywana w Polsce.

2. Charakterystyka konsumentów senioralnych

Portretowanie wspó czesnego konsumenta seniora nie jest zadaniem 
atwym. Pierwsze trudno ci pojawiaj  si  ju  na pocz tku, gdy nale y okre li  

warunki brzegowe w zakresie dolnej granicy, która przenosi nabywców z seg-
mentu osób dojrza ych do senioralnych. Ta pierwsza granica zmienna jest 
wraz ze zmian  szeroko ci geograficznej oraz poziomem rozwoju spo eczno-
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ekonomicznego. W krajach wysoko rozwini tych definicja staro ci jest p ynna 
i mo e ró ni  si  przedzia em od 5 do 10 lat, a co najwa niejsze – z ka dym 
nowym „starym” pokoleniem przesuwa si  sukcesywnie w gór . A. Dante, 
yj cy na prze omie XIII i XIV w., wyrokowa , i  staro  zaczyna si  po 

49. roku ycia. Wspó cze nie, wraz z wyd u aniem si  ludzkiego ycia oraz 
odwracaniem si  piramidy demograficznej w krajach uprzemys owionych, 
granica ta znajduje si  zdecydowanie wy ej. W zale no ci od kraju wiek 
senioralny rozpoczyna si  wraz z uko czeniem przez osoby co najmniej 60. 
roku ycia. Ta granica jest zmienna i obecnie jest cz sto zwi zana z zako cze-
niem dzia alno ci zawodowej. Badowska i inni (2015) wskazuj , i  w ró nych 
krajach poziom wieku senioralnego jest ró norodny, np. w Wielkiej Brytanii 
za wiek senioralny przyjmuje si  65. rok ycia (ONS, 2000). w Polsce za  
60. (GUS, 2014). przy czym cz sto spotyka si  równie  klasyfikowanie osób 
jako seniorów ju  od 55. roku ycia (Ko odziejska, 2012).

Wed ug szacunków WHO (2016) pomi dzy 2000 a 2050 r. liczba osób, 
które maj  uko czony 60. rok ycia i wi cej, podwoi si , a na koniec tego 
okresu jedna na 5 yj cych osób b dzie co najmniej sze dziesi ciolatkiem. 
W 2015 r. szacowana liczba osób w wieku powy ej 60 lat na wiecie wynosi a 
901 mln, co stanowi 12% procent ludno ci wiata. Rokrocznie przybywa 
o 3,26% osób, które ko cz  60. rok ycia. Przewiduje si , e w 2050 r. 
liczba osób w wieku 60+ b dzie wynosi  oko o 2,1 mld, co stanowi  b dzie 
a  21,5% dziewi ciomiliardowej spo eczno ci wiata (ONZ, 2015). Obec-
nie Europa przoduje pod wzgl dem liczby seniorów, które stanowi  24% 
populacji kontynentu (w 2050 r. b d  stanowi  34%). Pomimo faktu, i  
rozwini te kraje maj  najstarsze profile populacji, zdecydowana wi kszo  
osób starszych i najszybciej starzej ce si  spo ecze stwa s  obserwowane 
w krajach mniej rozwini tych (NIA, 2011; ONZ, 2015). Porównuj c lata 
2010 i 2050, w tych ostatnich przewidywany jest wzrost liczby osób star-
szych o wi cej ni  250%, w pa stwach rozwini tych za  jedynie o 71% 
(NIA, 2011). Wed ug demograficznych predykcji w okolicach 2020 r. po 
raz pierwszy w historii ludzko ci nast pi zrównanie wielko ci populacji osób 
65+ z liczb  dzieci, które nie uko cz  5. roku ycia. Nast pnie rozpocznie 
si  dynamiczny wzrost liczby osób senioralnych i sukcesywny spadek liczby 
ma ych dzieci, odpowiednio do 16% i 6% w 2050 r. (NIA, 2011).

Rosn ca d ugo  ycia w starzej cym sie spo ecze stwie równie  wykszta -
ci a istotn  liczb  i proporcj  osób w bardzo podesz ym wieku. W roku 2015 
na ca ym wiecie liczba osób w wieku 80 lat lub wi cej wynosi a 125 mln 
i wzro nie do 434 mln w 2050 r. W wielu krajach ta kohorta demograficzna 
jest najszybciej rosn c  grup . W 2015 r. 28% wszystkich osób w wieku 
80 lat mieszka o w Europie, ale oczekuje si , e udzia  ten spadnie do 
16% w 2050 r. Globalnie, w latach 2010–2050 liczba osób 80+ wzro nie 
o 350%, a liczba stulatków wzro nie dziesi ciokrotnie (NIA, 2011; ONZ, 
2015). W Polsce od roku 1989 liczba osiemdziesi ciolatków w populacji 
wzros a z 2% do 4% w 2013 r. (GUS, 2014).
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W Polsce w 2013 r. odsetek osób, które uko czy y co najmniej 65. rok 
ycia, wynosi  niespe na 15%. Wed ug prognoz GUS w 2050 r. w kraju 

osoby w wieku 65+ b d  stanowi  prawie 33% spo ecze stwa, a liczba tych 
osób wzro nie o 5,4 mln w porównaniu z 2013 r. (GUS, 2014). Znacz ce 
zmiany w strukturze populacji obserwowane s  równie  w ca ej Europie 

rodkowo-Wschodniej. W roku 2015 rednia wieku dla wybranych krajów 
regionu, takich jak Polska, Czeska Republika, S owenia, Litwa, wynosi y 
odpowiednio 39,6; 41,5; 43,1 i 43,1. Jednak e w roku 2030 rednie te b d  
si  kszta towa y nast puj co: 46,1; 46,9; 48,1; 43,3; w roku 2050 za  kraje te 
b d  mia  jedne z najstarszych profili demograficznych kontynentu, odpo-
wiednio dla Polski 51,8; dla Republiki Czeskiej 48,1; dla S owenii 49,3; dla 
Litwy 44,3. Polskie spo ecze stwo b dzie si  plasowa  na 10. miejscu pod 
wzgl dem najstarszych spo ecze stwa wiata (ONZ, 2015).

Jak podaje GUS (2014) „w ko cu 2013 r. liczba ludno ci Polski wynosi a 
38,5 mln, w tym oko o 5,7 mln stanowi y osoby w wieku 65 lat i wi cej. 
W latach 1989–2013 liczba osób w starszym wieku wzros a o prawie 1,9 mln, 
a jej udzia  w ogólnej populacji wzrós  o 4,7 punktu procentowego, tj. z 10% 
w 1989 r. do 14,7% w 2013 r. W ród populacji w starszym wieku wi kszo  
stanowi  kobiety (ponad 61%). na 100 m czyzn przypada ich 160 (dla 
ca ej ludno ci Polski wska nik feminizacji wynosi 107) i przewaga liczebna 
kobiet wzrasta wraz z przechodzeniem do kolejnych grup podesz ego wieku, 
np. w grupie wieku 65–69 lat kobiety stanowi  56% zbiorowo ci i wspó -
czynnik feminizacji wynosi 126, a w ród osób co najmniej 80-letnich ju  
70% to kobiety i na 100 m czyzn przypada ich ju  228”. 

GUS (2014) wskazuje równie , i  „niemal pe na subpopulacja osób 
starszych posiada w asne ród o utrzymania i jest to niezarobkowe ród o, 
tj. g ównie emerytura (86%), a w dalszej kolejno ci renta (8%)”.

Jesie  ycia nie jest okresem jednorodnym w yciu cz owieka i seniorzy 
nie tworz  grupy homogenicznej. WHO wyró nia trzy etapy ycia tych osób: 
wiek 60–74 lat zwany „m od ” staro ci  (III wiek, young old). Wiek 75–89 lat 
zwany „dojrza ” staro ci  (IV wiek, oldest old) oraz wiek 90 lat i wi cej 
zwany d ugowieczno ci  (oldest old, long life). W demografii cz sto stosuje 
si  inne przedzia y: podzia  na m odszy (60–69 lat) i starszy (70–79 lat) 
wiek poprodukcyjny oraz staro  s dziw  (80 lat i wi cej) (GUS, 2014). 

Od kiedy konsumenci seniorzy stali sie obiektem marketingowego zain-
teresowania, rynek ten otrzyma  wiele ró nych definicji, przy czym okre lany 
jest ró norodnie, od rynku „starszych” (old-segment market) poprzez seg-
ment „baby boomersów” (Reisenwitz i Iyer, 2007). „starszych konsumen-
tów” (older consumers) (Szmigin i Carrigan, 2000). ale równie  dojrza ych 
(mature consumers) (Nam i in., 2007). W Polsce powoli wykuwa sie poj -
cie „konsumentów seniorów” (Badowska i Rogala, 2015). Tak jak istnieje 
wyra nie zdefiniowany rynek dzieci cy czy m odzie owy, tak w przypadku 
konsumentów 60+ taksonomia wci  nie jest jednoznacznie przyj ta w ród 
teoretyków i praktyków. 
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3. Koncepcja konsumenckiej innowacyjno ci i jej pomiar

Koncepcja innowacyjno ci konsumenckiej (consumer innovativeness) 
przewija si  we wspó czesnej nauce od czterdziestu lat. Z ka dym dziesi -
cioleciem pojawia y si  odmienne podej cia, a przyczyn  tego jest wielo-
w tkowo  analizowanego zjawiska. Pomimo wielu prób, fenomen innowa-
cyjno ci konsumenckiej nie doczeka  si  jednorodnej definicji, a im dalej 
post powa y studia, dostrzegano tym wi ksz  z o ono  zjawiska. Gdyby 
nie innowacyjno , zachowania konsumentów by yby tylko seri  rutynowych, 
powtarzalnych zakupów b d cych odpowiedzi  na stateczny stan produktu 
(Hirshman, 1980).

Innowacyjno  jest okre lona jako cecha o normalnym rozk adzie w popu-
lacji konsumenckiej (Gatignon i Robertson, 1991; Midgley i Dowling, 1978; 
Rogers, 1995). Pocz tkowo innowacyjno  konsumenck  zacz to okre la  
jako stopie , w jakim jednostki akceptuj  innowacj  wcze niej ni  inne 
(Rogers, 1962). Nast pnie rozszerzono to spojrzenie na stopie , w jakim 
dana jednostka stosunkowo wcze niej przyjmuje nowe pomys y ni  prze-
ci tne jednostki w danym systemie spo ecznym (Rogers i Shoemaker, 1971). 
Koncepcja ta dotyczy a zachowa  jednostek i by a cz sto definiowana jako 
realizowana innowacyjno  (actualized innovativeness) odnosz ca si  do inno-
wacyjnego zachowania, chocia  pó niejsze badania zweryfikowa y negatywnie 
to podej cie jako nieskuteczny predyktor przysz ych zachowa  innowacyjnych 
konsumentów (Goldsmith i Hofacker, 1991). 

W kolejnym okresie zacz to opisywa  innowacyjno  konsumenck  jako 
hipotetyczny konstrukt z natury rzeczy nieobserwowalny (Foxall, 1988; 1995; 
Hirschman, 1980; Midgley i Dowling, 1993; Steenkamp, Hofstede, i Wedel, 
1999). Mia  on mie  zwi zek z naturaln  czy te  wrodzon  innowacyjno ci  
(innate innovativeness). b d c  cech  ka dego cz owieka, wyst puj c  na 
najwy szym poziomie abstrakcji (Bass, 1969) ni  tzw. realizowana innowa-
cyjno  (Midgley, 1977). Dostrze ono, i  innowator b dzie pierwszym, który 
skorzysta z nowego produktu i zatem wrodzona innowacyjno  to stopie , 
w jakim dana osoba podejmuje decyzje o innowacji w sposób niezale ny 
od przekazywanych do wiadcze  innych osób z otoczenia. Inni podkre lali, 
i  jest ona zwi zana ze stylem poznawczym cz owieka (Foxall, 1995; Mud, 
1990; Kirton, 1989). Podej cie to zosta o pozytywnie zweryfikowane w empi-
rii (Foxall, 1984; Foxall i Haskings, 1986). 

Pó niej konsumenck  innowacyjno  zacz to rozumie  jako ch  uzy-
skania informacji na temat nowego produktu oraz poszukiwania nowo ci 
( Hirschman, 1980). Nast pnie innowacyjno  konsumentów zacz to kwali-
fikowa  jako szersz , bardziej generaln  kategori  wrodzonej innowacyjno-
ci, która stymuluje innowacyjne zachowania konsumentów (Vandecasteele 

i Geuens, 2010). Mo e by  rozumiana jako „sk onno  do zakupu nowego 
produktu w danej kategorii produktów wkrótce po pojawieniu si  ich na 
rynku i stosunkowo wcze niej ni  przez wi kszo  innych konsumentów 
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w segmencie rynku” (Foxall, Goldsmith i Brown, 1998). Wrodzona inno-
wacyjno  jest postrzegana jako predyspozycja do zakupu nowego oraz ró -
nego produktu i marki, a nie pozostawanie przy wcze niejszych wyborach 
i wzorcach konsumpcyjnych (Steenkamp, Hofstede i Wedel, 1999). 

Innowacyjno  konsumencka to taka specyficzna domena, która polega 
na tym, i  konsument w jednej dziedzinie jest innowatorem, w innej mo e 
wykazywa  cechy marudera (Gatignon i Robertson, 1991; Goldsmith i Gold-
smith, 1996). Innowacyjno  konsumencka rozwa ana jest tak e na poziomie 
poszukiwania nowo ci (Person, 1970; Hirschman, 1980; Venkatraman i Price, 
1990) oraz w kontek cie poszukiwania unikatowo ci (Snyder i Fromkin, 
1980; Burns i Krampf, 1991). które le  u podstaw zachowa  innowacyjnych. 

Wraz z pog bionymi studiami nad innowacyjno ci  rozpocz to badania 
pomiaru konsumenckiej innowacyjno ci. G. Roehrich (2004) wskazuje, i  
pomiar tego wielowymiarowego zjawiska mo e by  realizowany na trzech 
poziomach: 
– poziom ogólny (at general level) – pomiar jakiejkolwiek nowo ci (doty-

cz cym produktu, zachowania itp.).
– poziom produktu (at product level) – pomiar innowacyjno ci czy nowo ci 

produktu,
– poziom specyficznego obiektu (at domain-specific level) – produkt w okre-

lonej kategorii produktowej.
Pod aj c za przegl dem metod pomiarowych dokonanym przez powy -

szego badacza, innowacyjno  konsumenck  mierzono za pomoc :
– skal yciowej innowacyjno ci (life innovativeness scals). jako zjawiska 

przekraczaj cego koncepcj  adopcji nowego produktu (Leavitt i Wal-
ton, 1975; Kriton, 1976, Hurt, Joseph i Cook, 1977).

– skal adopcyjnej/adaptacyjnej innowacyjno ci (adoptive innovativeness sca-

les) (Raju, 1980; Baumgartner i Steenkamp, 1996; Goldsmith i Hofacker, 
1995; Roehrich, 1995; La Louarn, 1997).
Jedn  z lepiej skonstruowanych skal pomiaru innowacyjno ci oraz daj c  

najwy sze wska niki korelacji powy ej 0,64 (Roehrich, 2004) jest metoda 
pomiaru odnosz ca si  do poziomu konsumenckiej innowacyjno ci wobec 
specyficznego obiektu (DSI – domain specific innovativeness scale) (Godsmith 
i Hofacker, 1991). Jest to pomiar innowacyjno ci konsumenta wobec specy-
ficznego produktu w ramach okre lonej kategorii produktowej. Skala ta jest 
jednowymiarowa o wysokiej wewn trznej spójno ci (wspó czynnik alfa od 
0,73 do 0,87) (Szmigin i Carrigan, 2000). Dostarcza ona przekonywaj cych, 
powtarzalnych i wiarygodnych wyników. Walidowana zosta a przez innych 
badaczy dokonuj cych pomiaru poziomu innowacyjno ci konsumenckiej 
zarówno wobec dóbr i us ug (Flynn i Goldsmith, 1993; Goldsmith,1996; 
1995; Link, 1995; Goldsmith i Hofacker, 1991; Wang, Wang i Yang, 2005). 
Wed ug Szmigin i Carrigan (2000) DSI sugeruje prawdopodobne zachowania 
jednostek oparte na odpowiedziach p yn cych z opisów konkretnych sytuacji 
w zale no ci od kontekstu (Goldsmith, Freiden i Eastman, 1995). Jest ona 
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bardziej odpowiednia do prób identyfikacji prawdopodobnych konkretnych 
zachowa  nabywczych i skupia si  przede wszystkich na konsumencie, a nie 
na produkcie. 

Zrównowa ona skala DSI sk ada si  z sze ciu pozycji, z których trzy 
s  pozytywnie sformu owane, za  pozosta e trzy negatywnie. W metodzie 
respondent dokonuje samooceny swoich zachowa  w kontek cie otoczenia, 
weryfikuj c je za pomoc  zbalansowanej 5-stopniowej skali Likerta, od 1 – 
zdecydowanie si  nie zgadzam do 5 – zdecydowanie si  zgadzam. Wyniki 
z przedzia u liczbowego 6–30 podlegaj  sumowaniu dla badanej populacji, 
co pozwala na okre lenie wspó czynnika innowacyjno ci konsumenckiej.

4. Metodologia badania

W badaniu postawiono za cel okre lenie poziomu innowacyjno ci kon-
sumentów seniorów w aspekcie nabywania przez nich innowacji w kontek-
cie wybranej nowo ci technologicznej na rynku na przyk adzie telefonu 

komórkowego typu „smartfon”. Obszarami weryfikacji by y nast puj ce 
zjawiska: 
– relatywny czas rozpocz cia u ytkowania przez konsumentów seniorów 

nowo ci w odniesieniu do zachowa  otoczenia, 
– zainteresowanie zakupem nowej wersji produktu, 
– relatywna cz stotliwo  zakupu nowo ci w odniesieniu do do wiadcze  

otoczenia, 
– rozwa enie zakupu nowej wersji produktu bez pozyskanej wiedzy o jej 

cechach, 
– relatywna szybko  rozpocz cia u ytkowania nowo ci w odniesieniu do 

otoczenia, 
– relatywna szybko ci pozyskiwania wiedzy o nowej wersji produktu 

w odniesieniu do otoczenia. 
Do badania zaadaptowano skal  pomiaru innowacyjno ci DSI. Trzy pyta-

nia w ankiecie (nr 1, 3, 5) mia y dla respondentów wyd wi k negatywny, 
trzy pozosta e pozytywny (nr 2, 4, 6). W skonstruowanym kwestionariuszu 
ankiety sze  pyta  badania zawiera o stwierdzenia, do których badane osoby 
mia y si  ustosunkowa , zaznaczaj c jedn  z odpowiedzi na skali od 1 do 5, 
gdzie 1 oznacza o „zdecydowanie si  nie zgadzam”, a 5 oznacza o „zde-
cydowanie si  zgadzam”. Tre  oryginalnej ankiety (w j zyku angielskim) 
przet umaczono na j zyk polski, zaadaptowano j  do specyfiki obranego do 
badania produktu (telefonu dotykowego, smartfona). 

W celu weryfikacji poprawno ci konstrukcji polskiej wersji ankiety prze-
prowadzono badanie pilota owe w ród 47 osób w wieku 60+. Po zako cze-
niu badania wst pnego wprowadzono do ankiety niezb dne zmiany (w tym 
rozmiar czcionki itp.) Badanie w a ciwe przeprowadzono w okresie listopad 
2014–czerwiec 2015 na terenie woj. pomorskiego. 
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Maj c na wzgl dzie specyfik  badanej populacji osób po 60. roku ycia 
oraz konieczno  zapewnienia wysokiego poziomu zwrotu ankiet, badaniem 
obj to s uchaczy siedmiu wybranych uniwersytetów trzeciego wieku w woj. 
pomorskim1. Do badania zastosowano technik  PAPI i rozdystrybuowano 
720 kwestionariuszy. Po odrzuceniu ankiet z brakami danych oraz tych 
wype nionych prze osoby poni ej 60. roku ycia, wyselekcjonowano 463 
ankiety, które poddano dalszej analizie.

W badanej grupie kobiety stanowi y 80% grupy, a m czy ni 16% 
(4% osób badanych nie poda o p ci). Najwi ksz  grup  spo ród wszystkich 
badanych stanowi y osoby w wieku 60–69 – stanowili oni 62,2% ca ej grupy. 
Osoby w wieku 70–79 stanowi y 33,3% ca ej grupy badanej, osoby w wieku 
80–89 lat 4,1%, a osoby w wieku 90 lat i wi cej 0,4%. Najwi cej osób bada-
nych zadeklarowa o wykszta cenie rednie z uzyskan  matur  (40,8%) oraz 
wykszta cenie wy sze uko czone tytu em magistra (33,3%). Wykszta cenie 
wy sze zawodowe, uko czone tytu em in yniera zadeklarowa o 13,2% wszyst-
kich osób, wykszta cenie rednie bez matury zadeklarowa o 5,2%, zawodowe 
4,5%, podstawowe 1,3%, uzyskany stopie  naukowy doktora zadeklarowa o 
0,4%, a 1,3% ca ej grupy nie udzieli o odpowiedzi. Najwi cej osób badanych 
wskaza o na wykonywany przed odej ciem na emerytur  czy rent  zawód 
pracownika umys owego – stanowili oni 62,6% ca ej grupy badanej. Drug  
najbardziej liczn  grup  by y osoby pracuj ce jako pracownik administra-
cyjno-biurowy (19,2%). Inne zadeklarowane zaj cia to: samodzielna dzia-
alno  gospodarcza (8%). pracownik obs ugi i handlu (3,7%). pracownik 

fizyczny (2,8%). natomiast 0,6% osób badanych zadeklarowa o, e nie wyko-
nywa o adnej pracy, a 3% nie udzieli o odpowiedzi. Jako wielko  miejsca 
zamieszkania najwi cej osób wskaza o miasto od 100 000 do 499 999 miesz-
ka ców (36,9% wszystkich osób badanych) oraz miasto od 20 000 do 49 999 
mieszka ców (31,3% wszystkich osób badanych). Zamieszkanie w mie cie do 
19 999 mieszka ców zadeklarowa o 8,9%, w mie cie od 500 000 mieszka ców 
– 8,6%, na wsi – 6,7%, w mie cie od 50 000 do 99 999 mieszka ców – 6,5%, 
a 1,1% osób badanych nie udzieli o odpowiedzi na to pytanie. W grupie 
najcz ciej deklarowanych dochodów netto w przeliczeniu na jedn  osob  
w gospodarstwie domowym znalaz y si : od 1500 z  do 1999 z  – wskazane 
przez 25,7% wszystkich badanych osób, od 2000 z  do 2499 z  – 20,7% oraz 
od 1000 z  do 1499 z  – 18,1%. Odpowied  od 2500 z  do 2999 z  wskaza o 
11,7% osób badanych, odpowied  od 3000 z  do 4999 z  – 10,8%, a odpo-
wied  od 501 z  do 999 z  wskaza o 6,7% wszystkich osób badanych. Dochód 
od 5000 z  wzwy  wskaza o 2,4% wszystkich osób badanych, 0,4% osób 
badanych wskaza a do 500 z , a 3,5% osób nie udzieli o odpowiedzi na to 
pytanie. 

W ród wszystkich osób badanych 91,8% zadeklarowa o u ywanie telefonu 
komórkowego (n = 425). 3,2% osób zadeklarowa o nieu ywanie telefonu 
komórkowego (n = 15), a 5% nie udzieli o odpowiedzi na to pytanie (n = 23). 
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W ród osób badanych 66,5% zadeklarowa o u ywanie tradycyjnego tele-
fonu z klawiszami (n = 308), a 24,2% zadeklarowa o u ywanie dotykowego 
telefonu typu smartfon (n = 112). 9,3% osób za  nie udzieli o odpowie-
dzi (n = 43). Do dalszej analizy wybrano odpowiedzi respondentów, którzy 
zadeklarowali u ywanie telefonu komórkowego oraz wskazali, e telefon 
przez nich u ywany nale y do telefonów dotykowych zwanych „smartfo-
nami”. W ten sposób wyselekcjonowano grup  105 respondentów. Rozk ad 
p ci, wieku, wykszta cenia, zatrudnienia, wielko  miejsca zamieszkania oraz 
dochodów netto przeliczonych na jedn  osob  w gospodarstwie domowym 
badanej grupy przedstawiono w tabeli 1.

W badaniu konsumentów 60+ pierwsze stwierdzenie dotyczy o relatyw-
nego czasu rozpocz cia u ytkowania przez konsumentów seniorów nowo ci 
w odniesieniu do zachowa  otoczenia. Zdanie mia o wyd wi k negatywny 
i brzmia o: Generalnie, w kr gu osób mi bliskich (rodzina/przyjaciele/zna-
jomi) jestem ostatni  osob , która kupi a/rozpocz a u ytkowanie telefonu 
komórkowego typu „smartfon”. Wszystkie odpowiedzi udzielane na to pyta-
nie ilustruje rysunek 1.
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Generalnie, w kręgu osób mi bliskich (rodzina, przyjaciele, znajomi) jestem ostatnią osobą,

która kupiła/rozpoczęła użytkowanie telefonu komórkowego typu „smartfon”

Rys. 1. Struktura odpowiedzi respondentów odnosz cych si  do stwierdzenia dotycz cego 
relatywnego czas rozpocz cia u ytkowania przez konsumentów seniorów nowo ci 
w odniesieniu do zachowa  otoczenia. ród o: opracowanie w asne.

Z powy szym sformu owaniem zdecydowanie zgodzi o si  2,9% osób 
badanych, a zgodzi o si  11,4%. Ani si  zgodzi o, ani nie zgodzi o 8,6% 
badanych. Nast pne 31,4% respondentów natomiast nie zgodzi o si , a 19% 
zdecydowanie si  nie zgodzi o z tym stwierdzeniem. Kolejne 26,7% badanych 
osób nie udzieli o odpowiedzi na to pytanie. Wyniki wskazuj , i  konsu-
menci seniorzy w subiektywnej opinii zdaj  si  nie uwa a  siebie za osoby, 
które jako ostatnie wchodz  w posiadanie telefonów komórkowych typu 
„smartfon”, które s  produktami w tej grupie innowacyjnymi.
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N 80 21 4

% 76,2 20,0 3,8

Wiek

60–69 lat 70–79 lat 80–89 lat Brak danych

N 81 23 1 0

% 77,1 21,9 1,0 0

Wykszta cenie

Zawodowe rednie bez matury rednie z matur Wy sze zawodowe 
(studia in ynierskie)

Wy sze uko czone 
tytu em magistra

Brak danych

N 4 2 48 15 34 2

% 3,8 1,9 45,7 14,3 32,4 1,9

Zatrudnienie/zaj cie przed przej ciem na emerytur /rent

Pracownik 
fizyczny

Pracownik
obs ugi/handlu

Pracownik 
umys owy

Pracownik 
administracyjno-biurowy

Samodzielna 
dzia alno  gospodarcza

Brak danych

N 3 3 67 19 10 3

% 2,9 2,9 63,8 18,1 9,5 2,9
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Miejsce zamieszkania (wg liczby mieszka ców)

Wie Miasto do 19 999 Miasto 
od 20 000 
do 49 999

Miasto od 50 000 
do 99 999

Miasto od 100 000 
do 499 999

Miasto 500 000 
i wi cej

Brak danych

N 3 4 44 5 40 8 1

% 2,9 3,8 41,9 4,8 38,1 7,6 1,0

Dochód netto w przeliczeniu na jedn  osob  w gospodarstwie domowym (z )

Od 501 
do 999

Od 1 000 
do 1 499

Od 1 500 
do 1 999

Od 2 000 
do 2 499

Od 2 500 
do 2 999

Od 3 000 
do 4 999

Od 5 000 wzwy Brak danych

N 7 13 30 17 12 14 7 3

% 6,7 12,4 28,6 16,2 11,4 13,3 6,7 2,9

Tab. 1. Dane demograficzne grupy badanej (N = 105). ród o: opracowanie w asne.

cd. tab. 1
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Drugie stwierdzenie dotyczy o zainteresowania zakupem nowej wersji 
produktu. Sformu owanie mia o wyd wi k pozytywny i brzmia o: Je li us y-
sz  o nowej wersji telefonu „smartfon”, który by by dost pny w sprzeda y 
w sklepach, by (a)bym zainteresowany(a) jego zakupem. Wszystkie udzielane 
na to pytanie odpowiedzi prezentuje rysunek 2.
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Rys. 2. Struktura odpowiedzi respondentów w zakresie zainteresowania przez konsumentów 
seniorów zakupem nowej wersji produktu. ród o: opracowanie w asne.

Z zaproponowanym stwierdzeniem zdecydowanie zgodzi o si  4,8% 
wszystkich badanych osób, a zgodzi o si  nast pne 15,2% respondentów. Ani 
si  zgodzi o, ani nie zgodzi o 13,3% ankietowanych. Nie zgodzi o si  z tym 
stwierdzeniem 19% uczestników badania, a zdecydowanie nie zgodzi o si  
21,9% wszystkich osób badanych. Kolejne 25,7% respondentów nie udzieli o 
odpowiedzi na to pytanie. Wyniki kre l  obraz, i  konsumenci seniorzy nie 
wykazuj  zainteresowania zakupem nowej wersji telefonu komórkowego 
typu „smartfon” po us yszeniu o takiej mo liwo ci.

Kolejnym obszarem weryfikacji by a relatywna cz stotliwo  zakupu 
nowo ci w odniesieniu do do wiadcze  otoczenia. Sformu owanie mia o 
wyd wi k negatywny i brzmia o: W porównaniu z rodzin , przyjació mi, 
znajomymi rzadko kupuj /u ytkuj  najnowsze wersje telefonów „smartfon”. 
Wszystkie udzielane na to pytanie odpowiedzi ilustruje rysunek 3.

Z trzecim sformu owaniem zdecydowanie zgodzi o si  10,5% wszystkich 
badanych osób, a 10,5% respondentów zgodzi o si  ze stwierdzeniem. Ani 
si  zgodzi o, ani nie zgodzi o si  z tak  opini  8,6% ankietowanych. Nie 
zgodzi o si  17,1% wszystkich badanych, a zdecydowanie nie zgodzi o si  
8,6% osób. Kolejne 24,8% respondentów nie udzieli o odpowiedzi na to 
pytanie. 

Zebrane dane sugeruj , i  konsumenci seniorzy oceniaj  siebie raczej 
jako grup  rzadziej kupuj c  najnowsze telefony komórkowe typu „smart-
fon” od osób sobie bliskich – rodziny, przyjació  czy znajomych. 
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Rys. 3. Struktura odpowiedzi respondentów dotycz ca relatywnej cz stotliwo  zakupu 
nowo ci przez konsumentów seniorów w odniesieniu do do wiadcze  otoczenia. ród o: 
opracowanie w asne.

Nast pny obszar weryfikacji dotyczy  rozwa enia przez konsumentów 
seniorów mo liwo ci zakupu nowej wersji produktu bez pozyskanej wiedzy 
o cechach nowej wersji produktu. Czwarte sformu owanie o wyd wi ku pozy-
tywnym brzmia o: Rozwa y (a)bym zakup nowej wersji telefonu „smartfon”, 
nawet je li nie zna (a)bym jego nowych funkcji, wygl du i sposobu u ytko-
wania. Udzielone odpowiedzi prezentuje rysunek 4.
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Rys. 4. Struktura odpowiedzi respondentów w zakresie rozwa enia przez konsumentów 
seniorów zakupu nowo ci bez pozyskanej wiedzy o cechach nowej wersji produktu. ród o: 
opracowanie w asne.

Ze wskazanym sformu owaniem zdecydowanie zgodzi o si  2,9% wszyst-
kich badanych osób, a zgodzi o si  14,3% ankietowanych. Ani si  zgodzi o, 
ani nie zgodzi o si  6,7% respondentów. Nie zgodzi o si  24,8% badanych 
oraz zdecydowanie si  nie zgodzi o 24,8% wszystkich ankietowanych. Kolejne 
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26,7% respondentów nie udzieli o odpowiedzi na to pytanie. Otrzymane 
wyniki wskazuj , i  konsumenci seniorzy zdaj  si  nie by  otwarci na kupno 
nieznanego produktu.

Pi ty obszar weryfikacji dotyczy  relatywnej szybko ci rozpocz cia u yt-
kowania nowo ci przez konsumentów seniorów w odniesieniu do ich oto-
czenia. Sformu owanie mia o wyd wi k negatywny i brzmia o: Generalnie, 
jestem ostatni  osob  w moim rodowisku (rodzina, przyjaciele, znajomi). 
która u ywa najnowszej wersji telefonu „smartfon”. Wszystkie udzielane na 
to pytanie odpowiedzi ilustruje rysunek 5.
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Rys. 5. Struktura odpowiedzi respondentów w zakresie relatywnej oceny szybko ci 
rozpocz cia u ytkowania przez konsumentów seniorów nowo ci w odniesieniu do ich 
otoczenia. ród o: opracowanie w asne.

Z powy szym sformu owaniem zdecydowanie zgodzi o si  3,8% wszyst-
kich badanych osób, a zgodzi o si  7,6% ankietowanych. Ani si  zgodzi o, 
ani nie zgodzi o si  16,2% respondentów. Nie zgodzi o si  29,5% badanych, 
a zdecydowanie nie zgodzi o si  17,1% wszystkich ankietowanych osób. 
Nast pne 25,7% respondentów nie udzieli o odpowiedzi na to pytanie. 
Pozyskane dane sugeruj , i  konsumenci seniorzy subiektywnie oceniaj , 
e w ród osób sobie bliskich nie nale  raczej do tych ostatnich, którzy 

nabyli najnowsz  wersj  telefonu komórkowego typu „smartfon”. 
Ostatnie weryfikowane stwierdzenie mia o charakter pozytywny 

i brzmia o: Wiem o nowych wersjach telefonów „smartfon” o wiele wcze niej 
ni  pozosta e osoby z mojego rodowiska (rodziny, przyjació , znajomych). 
Wszystkie udzielane na to pytanie odpowiedzi prezentuje rysunek 6. 

Z weryfikowanym stwierdzeniem zdecydowanie si  zgodzi o 4,8% wszyst-
kich osób badanych oraz zgodzi o si  15,2% ankietowanych. Ani si  zgodzi o, 
ani si  nie zgodzi o 15,2% respondentów. Kolejne 25,7% wszystkich bada-
nych osób nie zgodzi o si  z tym sformu owaniem, a 14,3% ankietowanych 
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zdecydowanie nie zgodzi o si . Nast pne 24,8% respondentów nie udzieli o 
odpowiedzi na to pytanie. 

Zebrane wyniki wskazuj , i  konsumenci seniorzy nie uwa aj  si  raczej 
za osoby, które jako pierwsze w gronie osób im bliskich zdobywaj  informa-
cje o nowych wersjach telefonów komórkowych typu „smartfon”. Mo liwe, 
i  s  oni grup , która informowana jest o tych produktach dopiero przez 
swoje otoczenie.

24,8

14,3

25,7

15,2

15,2

4,8

Wiem o nowych wersjach telefonów „smartfon” o wiele wcześniej niż pozostałe

osoby z mojego środowiska (rodzina, przyjaciele, znajomi)

0 5 10 15 20 25 30

brak odpowiedzi

zdecydowanie się nie zgadzam

nie zgadzam się

ani się zgadzam, ani się nie zgadzam

zgadzam się

zdecydowanie się zgadzam

Rys. 6. Struktura odpowiedzi respondentów dotycz cych relatywnej szybko ci pozyskiwania 
wiedzy przez konsumentów seniorów o nowej wersji produktu w odniesieniu do otoczenia. 

ród o: opracowanie w asne.

Wyliczaj c redni wynik na skali innowacyjno ci DSI uzyskany przez 
grup  seniorów obj tych badaniem, dokonano odwrócenia skali w pytaniu 
pierwszym, trzecim oraz pi tym oraz zsumowano wyniki uzyskane przez 
ka d  osob  we wszystkich sze ciu pytaniach. Na tym etapie odrzucono 
wszystkie osoby badane, których odpowiedzi w którymkolwiek z sze ciu 
pyta  zawiera y braki. Wyselekcjonowano w ten sposób 45 osób. Rzetelno  
skali wynios a  = 0,64, co jest wynikiem niskim. redni wynik na skali inno-
wacyjno ci DSI uzyskany dla ca ej tej grupy wyniós  18,1 (SD = 4,3). przy 
czym najni szy mo liwy do uzyskania wynik to 6 a najwy szy to 30. Mo na 
wi c uzna  przebadan  grup  za osoby raczej innowacyjne, otwarte na 
nowo ci.

5. Dyskusja i konkluzje

Podsumowuj c wyniki bada , nale y zauwa y , i  zastosowana metoda 
pomiaru konsumenckiej innowacyjno ci DSI, uzyska a niska rzetelno  
i mo e wiadczy  o niepe nej spójno ci skali. Pomimo to jest ona jednak 
w a ciwym instrumentem do zwymiarowania badanego zjawiska. Jej niski 



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 2 (59), t. 1, 2016 219

Konsumencka innowacyjno ci a zachowania konsumentów seniorów – wyniki bada  

wynik zwi zany jest z konieczno ci  odrzucenia wielu brakuj cych odpo-
wiedzi, aczkolwiek skala pokazuje w a ciwy kierunek pomiarów. Jej poziom 
spójno ci by by wi kszy przy zwi kszonej licznie zebranych danych, co b dzie 
kontynuowane przez autorki. 

W aspekcie otrzymanych wyników nale y zauwa y , i  konsumenci senio-
rzy w swojej subiektywnej ocenie zdaj  si  nie uwa a  siebie za osoby, które 
jako ostatnie wchodz  w posiadanie smartfonów, które s  produktami w tej 
grupie innowacyjnymi. Jak sugeruj  odpowiedzi, nabywaj  je szybciej lub 
równie szybko jak osoby z ich bliskiego otoczenia. 

Równolegle konsumenci ci nie wykazuj  zainteresowania zakupem nowej 
wersji telefonu komórkowego typu „smartfon” tylko po us yszeniu o istnieniu 
takiej mo liwo ci. Zdaje si  wi c, e do wykazania takiego zainteresowa-
nia potrzebuj  wi cej przekonuj cych bod ców – mo e wi cej informacji 
albo rekomendacji bliskich osób. Wyniki sugeruj , i  badani seniorzy nie s  
osobami otwartymi na kupno nieznanego produktu. Brak wiedzy o specy-
ficznych cechach oferty wydaje si  by  istotn  barier , która uniemo liwia 
rozpocz cie procesu zakupowego. Mo e wi za  si  to na przyk ad z niepew-
no ci , co do umiej tno ci u ytkowania nowo ci lub przydatno ci produktu 
w yciu codziennym, z ryzykiem braku satysfakcji z przysz ego u ytkowania. 
By  mo e równie  podczas zakupów produktów innowacyjnych konsumenci 
seniorzy preferuj  kierowanie si  bardziej racjonalnymi przes ankami ani eli 
emocjonalnymi reakcjami. 

Ponadto konsumenci seniorzy oceniaj  siebie raczej jako grup  rzadziej 
kupuj c  najnowsze wersje telefonów komórkowych typu „smartfon” od 
swoich bliskich – rodziny, przyjació  czy znajomych. 

Jak wskazuj  wyniki, konsumenci seniorzy subiektywnie oceniaj , e 
w ród osób sobie bliskich nie nale  raczej do tych ostatnich, którzy nabyli 
najnowsz  wersj  telefonu komórkowego typu „smartfon”. Wydaje si , i  
nie s  oni w ko cówce nabywców, którzy nabywaj  nowo . 

Na koniec warto zauwa y , i  konsumenci seniorzy raczej nie uwa aj  
siebie za osoby, które jako pierwsze w gronie osób im bliskich przyswajaj  
informacj  o nowych wersjach telefonów komórkowych typu „smartfon”. 
Mo liwe, i  s  oni grup , która po raz pierwszy informowana jest o tych 
produktach dopiero przez swoje otoczenie.

Ostatecznie zastosowana skala pomiaru innowacyjno ci sugeruje, i  gene-
ralnie konsumenci seniorzy nie s  grup  odrzucaj c  innowacje. Znajduj  
si  oni po rodku przedzia u. Wskazuje to, i  w przypadku produktu, jakim 
jest telefon komórkowy nowej generacji typu „smartfon”, nie s  oni ani 
zdecydowanymi konsumentami innowatorami, ani te  nie nale  do grupy 
zdecydowanych nieinnowatorów. Wed ug wyników otrzymanych metod  
DSI konsumenci seniorzy s  otwarci na tak  innowacj  technologiczn  jak 
nowa wersja telefonu komórkowego. Generalnie telefony komórkowe maj  
wysoki wska nik penetracji w grupie konsumentów 60+ i sta y si  produk-
tem codziennego u ytku. Smartfony za  posiada co trzeci ankietowany, co 



Sylwia Badowska, Anna Rogala

220 DOI 10.7172/1644-9584.59.13

równie  sugeruje, i  nie jest to produkt ca kowicie nieznany w ród seniorów. 
Jednak e konsumenci seniorzy mog  wykazywa  inne zachowania wobec 
pozosta ej grupy produktów technologicznych i inne wyniki mog  zosta  
uzyskane w przypadku pozosta ej gamy dóbr technologicznych. 

Z powy szej analizy wyp ywaj  dwa istotne wnioski maj ce wp yw na 
kszta towanie polityki marketingowej przedsi biorstw na rynku produktów 
technologicznych. Po pierwsze, segment konsumentów seniorów jest otwarty 
na nowo ci i wykazuje zainteresowanie innowacjami. Nabywcy 60+ doko-
nuj  zakupu równie szybko jak otoczenie, w którym funkcjonuj . Nie s  
oni w tzw. w ko cówce zakupowiczów, aczkolwiek dokonuj  zakupu nowych 
wersji relatywnie rzadziej ni  otoczenie. Zatem praktycy marketingu nie 
powinni ignorowa  senioralnego segmentu rynku, a wr cz powinni szuka  
w nim szansy na zwi kszenie swoich udzia ów poprzez dostosowanie swoich 
strategii do segmentu 60+. Po drugie, sama informacja o tym, i  nowo  
pojawi a si  na rynku, nie jest przes ank  do dokonania zakupów przez 
konsumentów seniorów. Nabywcy z tej grupy wymagaj  dodatkowych stymu-
latorów, w tym wi kszej ilo ci informacji o produkcie (np. od sprzedawców, 
z bliskiego otoczenia). Nie pozyskuj  oni informacji jako pierwsi na rynku, 
zatem konieczne jest kierowanie komunikacji o nowo ciach do segmentu 
60+, np. poprzez innych uczestników rynku, którzy ten przekaz skierowa-
liby bezpo rednio do konsumentów seniorów (np. poprzez rekomendacje 
dzieci i wnuków).

6. Zako czenie

Celem niniejszego artyku u by o poznanie zachowa  innowacyjnych 
konsumentów seniorów oraz ich sk onno ci do nabywania innowacyjnych 
produktów technologicznych na przyk adzie telefonów komórkowych. Do 
realizacji postawionego celu pos u ono si  badaniem ankietowym osób 
po 60. roku ycia oraz dokonano pomiaru konsumenckiej innowacyjno-
ci skal  odnosz c  si  do specyficznego obiektu (DSI). Pozyskane wyniki 

sugeruj , i  konsumenci seniorzy to osoby otwarte na innowacje i nie wcho-
dz  w posiadanie innowacyjnych produktów jako ostatni, chocia  dokonuj  
ich zakupu rzadziej ni  inne osoby z ich otoczenia. Konsumenci seniorzy, 
aby dokona  zakupu nowej wersji produktu, wymagaj  dodatkowych sty-
mulatorów, w tym pozyskania informacji o specyficznych cechach nowo-
ci. Nie s  grup , która wie o innowacjach pierwsza, zatem komunikacja 

innowacji powinna wykorzystywa  wcze niejsze grupy nabywcze rekomen-
duj ce im te produkty. Przedsi biorstwa na rynku produktów technolo-
gicznych powinny skierowa  swoje zainteresowanie na segment konsumen-
tów seniorów. Rynek ten jest otwarty na nowo ci. Podmioty gospodarcze 
powinny rozpocz  dostosowywanie swoich strategii marketingowych do 
segmentu 60+, który w przysz o ci b dzie pe ni  istotn  rol  w aspekcie 
ilo ciowym. 



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 2 (59), t. 1, 2016 221

Konsumencka innowacyjno ci a zachowania konsumentów seniorów – wyniki bada  

Przypisy
1  UTW przy Uniwersytecie Gda skim w Gda sku, oddzia y: Gda sk, Pruszcz Gda -

ski, Pelplin, Ko cierzyna; UTW w Gdyni przy Centrum Aktywno ci Seniora; UTW 
w Sopocie przy USPS, UTW w Malborku.
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