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ZACHOWANIA NABYWCZE
POLSKICH E-KONSUMETOW!

PURCHASING BEHAVIOUR
OF POLISH E-CONSUMERS

Streszczenie: Celem artykulu jest wieloaspektowa charakterystyka i analiza zachowan na-
bywczych e-konsumentéw w Polsce. Sformutowany problem badawczy autorki rozpatru-
ja z perspektywy analizy literatury przedmiotu oraz dostepnych danych statystycznych,
a takze wynikéw wlasnego badania ankietowego. Tlem dla prowadzonych rozwazan jest
analiza rozwoju handlu e-commerce w Polsce w latach 2013-2022. Wyniki przeprowadzo-
nego badania wskazaly na wiele zaleznosci pomiedzy cechami spoleczno-ekonomiczno-
-demograficznymi polskich e-konsumentéw a ich zachowaniami nabywczymi.

Stowa kluczowe: konsument, Internet, handel, e-commerce

! W artykule wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych na potrzeby pracy dyplomowej Natalii
Dziewieckiej przygotowanej pod kierunkiem dr hab. Agnieszki Piotrowskiej-Piatek, prof. PSk. Praca
zostala obroniona 5.07.2022 r. na Wydziale Zarzadzania i Modelowania Komputerowego Politech-
niki Swietokrzyskiej.
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Abstract: The aim of the article is a multi-aspect characterization and analisys of the pur-
chasing behaviour of e-consumers in Poland was considered. The authors consider the
formulated research problem from the perspective of analysis of the literature on the sub-
ject and available statistical data, as well as the results of own survey. The background is
the analysis of the development of e-commerce in Poland in 2013-2022. The results of the
study indicated many relationships between the socio-economic and demographic charac-
teristics of Polish e-consumers and their purchasing behaviour.

Keywords: consumer, Internet, trade, e-commerce

WSTEP

W ostatnich latach w sektorze handlu obserwuje si¢ dynamiczne zmiany, uwa-
runkowane procesami globalizacji, zwiekszajacymi sie¢ mozliwosciami technologicz-
nymi w obszarze komunikacji rynkowej oraz dystrybucji, zmieniajacymi sie potrze-
bami i preferencjami konsumentéw, implementacjg przez przedsigbiorstwa nowych
strategii i narzedzi pozyskiwania klientéw. Popularyzacja Internetu i wzrastajacy
stopien jego wykorzystania w wielu obszarach gospodarki przyczynily si¢ do zmian
w zakresie funkcjonowania rynkéw konsumpcyjnych. Konsekwencja tych zjawisk
stalo si¢ wyodrebnienie kategorii i poje¢ charakterystycznych dla gospodarki elek-
tronicznej, takich jak: e-handel?, e-konsumenci czy tez e-zachowania nabywcze.

Celem artykutu jest wieloaspektowa charakterystyka i analiza zachowan nabyw-
czych e-konsumentéw w Polsce. Ttem dla prowadzonych rozwazan jest analiza roz-
woju handlu e-commerce w Polsce w latach 2013-2022. Sformulowane zagadnienie
autorki rozpatruja z perspektywy analizy literatury przedmiotu oraz dostepnych da-
nych statystycznych, a takze wynikéw wlasnego badania ankietowego.

ROZWOJ] HANDLU E-COMMERCE W POLSCE

Rozwoj handlu elektronicznego jest zwigzany z rozwojem Internetu, ktérego
poczatek w Polsce jest datowany na lata 90. XX w. We wczesnym okresie korzysta-
nie z niego nie bylo powszechne z uwagi na stabg predkos¢ taczy oraz malg popu-
larno$¢ komputeréw domowych. Dopiero pod koniec tego okresu komputery sta-
ly sie bardziej przystepne i znalazty zastosowanie w gospodarstwach domowych.
W 2004 r. nieco ponad 1/3 gospodarstw domowych byta wyposazona w takie
urzadzenie?, a odsetek gospodarstw domowych posiadajacych dostep do Internetu

> W artykule sformutowania ,,e-handel’, ,,handel e-commerce” oraz ,,handel elektroniczny” stoso-
wane s3 wymiennie.

> Gloéwny Urzad Statystyczny, Spoleczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki bada# statystycznych
z lat 2004-2008, Zaklad Wydawnictw Statystycznych, Warszawa 2008, s. 69.
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wynosil wowczas 26%*. W ciagu kolejnych 18 lat ta druga statystyka wzrosta o po-
nad 67 p.p., i w 2022 r. osiggnela poziom 93,3%°. Wyszukiwanie informacji o to-
warach i ustugach w Internecie w $wietle badania wykorzystania technologii ICT
w gospodarstwach domowych jest jednym z najczestszych powoddw korzystania
z Internetu. W 2022 r. taki cel wskazalo 74,3% Polakéw w wieku od 16 do 74 lat®.

Poczatki polskiego e-handlu zwiazane s z pojawieniem si¢ pierwszych sklepow
internetowych. Za pierwszy taki sklep uwazany jest e-sklep firmy Terent utworzo-
ny w 1996 roku’. W literaturze przedmiotu podaje sie, ze wowczas w Polsce funk-
cjonowalo 30 sklepéw internetowych, a trzy lata pézniej juz 530%. W kolejnych
latach e-handel zaczat dynamicznie sie rozwija¢, a sprzedaz w tym kanale prowa-
dzily popularne dzi$ firmy. W 1998 r. otwarty zostal sklep internetowy ze sprzetem
komputerowym - Komputronik.pl, rok pézniej dzialalno$¢ internetowa rozpoczat
Merlin.pl’. W 1999 r. powstal najwiekszy serwis aukcyjny w Polsce — Allegro.pl. Na
przestrzeni lat 2006-2012 liczba sklepéw internetowych wzrosta w Polsce 0 9355'".
W kolejnych latach obserwujemy jeszcze wieksza dynamike analizowanego pro-
cesu. W okresie 2013-2022 liczba sklepéw internetowych wzrosta o ponad 36 000
(rys. 1), a $rednioroczny wzrost ksztaltowat si¢ na poziomie 12,0%'. Odsetek
przedsiebiorstw prowadzacych e-sprzedaz poprzez strony internetowe, aplikacje,
internetowe platformy handlowe oraz serwisy aukcyjne w latach 2013-2021 wzrost
29,5% do 15,1%"%

4 Tbidem, s. 75.

* Glowny Urzad Statystyczny, Wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w jednostkach
administracji publicznej, przedsigbiorstwach i gospodarstwach domowych w 2022 roku, baza danych do-
stepna w: https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spole-
czenstwo-informacyjne/wykorzystanie-technologii-informacyjno-komunikacyjnych-w-jednostkach-ad-
ministracji-publicznej-przedsiebiorstwach-i-gospodarstwach-domowych-w-2022-roku,3,22. html.

¢ GUS, Jak korzystamy z Internetu? (folder), Warszawa — Szczecin, 2023.

7 M. Blonska, D. Konieczek, M. Konieczek, Internet jako przestrzer rynku, ,Rynek — Spoleczenstwo
- Kultura” 2015, nr 2(14), s. 6.

8 B. Gregor, M. Stawiszynski, Handel elektroniczny w Polsce - stan obecny i perspektywy rozwoju,
»Acta Universitatis Lodziensis Folia Oeconomica” 2003, nr 168, s. 123-143.

° J. Krzak, Handel elektroniczny w Polsce, ,Studia Biura Analiz Sejmowych” 2009, nr 3(19), s. 147.

1 G. Chodak i in., Raport eHandel Polska 2012, Dotcom River Sp. z 0.0. Sp. k., Wroctaw 2012.

I Srednioroczne tempo zmian dla indekséw laricuchowych.

2 Gléwny Urzad Statystyczny, Wykorzystanie...
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Rysunek 1. Liczba sklepéw internetowych (w tys., lewa 0§) oraz wskaznik dynamiki fancu-
chowej (prawa o$) w latach 2013-2022

Figure 1. Number of on-line shops (in thou, left axis) and dynamic chain index (right axis)
in 2013-2022
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Zrédlo: obliczenia i opracowanie wlasne na podstawie danych Dun&Bradstreet Poland
(https://www.rp.pl/handel/art38772641-sklepy-online-zastepuja-stacjonarne-w-polsce).

Analizujac rozwoj e-commerce, nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na wartos¢ ana-
lizowanego rynku. Jedne z pierwszych statystyk na ten temat dotycza roku 2001 r.
- wowczas Polacy wydali na zakupy w e-sklepach 108 mln z"*. W kolejnych la-
tach rynek e-commerce stopniowo zwigkszal swojg wartos¢. W 2005 r. statystyka
ta ksztaltowala si¢ na poziomie 3,1 mld z1, a w 2009 r. juz 13,34 mld". W latach
2013-2022 warto$¢ tego rynku zwiekszyta si¢ o 130 mld z1 (rys. 2), a $rednioroczny
wzrost w tym okresie ksztaltowal si¢ na poziomie 23%".

1 Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego, Polski rynek e-commerce w 2010 r., http://www.smb.
pl/public/filies/File/e-commerce, s. 1.

" B. Stan, Zmiany zachowati e-konsumentéw w Polsce na przestrzeni lat 2010-2019, ,,Studia Ekono-
miczne, Prawne i Administracyjne” 2020, nr 2, s. 47.

15 Srednioroczne tempo zmian dla indekséw faricuchowych.
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Rysunek 2. Wartos$¢ rynku e-commerce w segmencie B2C (w mld zl, lewa o$) oraz wskaz-
nik dynamiki tannicuchowej (prawa o$) w latach 2013-2022

Figure 2. Walue of e-commerce B2B market (in bl PLN, left axis) and and dynamic chain
index (right axis) in 2013-2022
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Zrédto: obliczenia i opracowanie wlasne na podstawie: Izba Gospodarki Elektronicznej,
2023,s.9.

Udzial sprzedazy e-commerce w sprzedazy detalicznej'® tylko w trzech ostat-
nich latach badanego szeregu czasowego zwiekszyl sie z 5,6 % do 11,1%", przy
czym w odniesieniu do innych krajéw europejskich sg to wartoéci plasujace nasz
kraj w fazie rozwoju. Dla przykiadu, w 2019 r. krajami o najwyzszym udziale zaku-
poéw internetowych w sprzedazy detalicznej byty: Wielka Brytania (17,8%), Niem-
cy (15,1%) oraz Francja (10,0%), przy sredniej UE 13,2%. Polski rynek e-commer-
ce z 4,0 % udzialem uplasowal si¢ wowczas na 8. miejscu'®.

Wedtug ekspertéw Coldwell Banker Richard Ellis (CBRE 2021) tempo wzro-
stu e-handlu jest uwarunkowane czynnikami takimi jak: populacja zamieszkujaca
miasta, zatrudnienie w ustugach, kompetencje cyfrowe spoleczenstwa, popularno$¢
platnosci zdalnych, dominujacy gracze na rynku e-commerce, czy tez infrastruktura
transportowa. W 2020 r. eksperci CBRE, bazujac na powyzszych czynnikach, stwo-
rzyli prognoze sytuacji na rynku e-commerce na rok 2025, z ktérej wynika, ze lide-
rami handlu internetowego w Europie beda Wielka Brytania, Holandia oraz Czechy.
Szacuje sie, ze udzial sprzedazy internetowej w sprzedazy ogdlnej w 2025 r. wyniesie

'® ‘W cenach biezacych.
17 Gléwny Urzad Statystyczny, Wykorzystanie...
'8 M. Ciesielski, E-commerce i fintechy. System naczyn polgczonych, Impact, Warszawa 2020, s. 21.
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w Wielkiej Brytanii ok. 32% (tj. wzrost o 7 p.p. w stosunku do 2020 r.), w Holandii
26% (wzrost 0 9 p.p.), a w Czechach 20% (wzrost o 5 p.p.). Prognozuje sig, ze Polska
oraz Niemcy w 2025 r. znajda si¢ na 4. miejscu wsrod krajow europejskich o naj-
wigkszym znaczeniu handlu internetowego - oba kraje majg podnies¢ udzial handlu
elektronicznego w sprzedazy ogétem z 15% w 2020 r. do 20% w 2025 r. Taka pozycja
warunkowana jest szeregiem czynnikow, ktore sprzyjaja rozwojowi handlu elektro-
nicznego w naszym kraju, tj. dobrze rozwinietg infrastruktura, korzystnym potoze-
niem geograficznym, popularnoscia platnoéci mobilnych, a takze kompetencjami
cyfrowymi i zwigkszajacym sie dostepem do Internetu.

SPECYFIKA ZACHOWAN NABYWCZYCH E-KONSUMENTOW

Konsument w Internecie nie zachowuje sie tak samo, jak konsument doko-
nujacy zakupow tradycyjnie. M. Jaciow oraz R. Wolny postrzegaja zachowania
nabywcze e-konsumentéw jako zorganizowany i ukierunkowany ciag reakcji, za-
chodzacych w $wiecie realnym lub (i) w Internecie, a wywotanych impulsami wy-
nikajacymi z dazenia do zaspokojenia potrzeb'®. Wiedza o nich, a w szczegélnosci
o czynnikach determinujacych ich zachowania nabywcze, ma istotne znaczenie
dla organizacji biznesowych, poniewaz przeklada si¢ na ich funkcjonowanie, a na-
wet zapewnia ich istnienie, co wigcej — powinna by¢ stale aktualizowana, gdyz
zachowania i preferencje e-konsumentéw nieustannie ulegajg zmianie®.

E-konsumenci zwykle dysponujg szeroka wiedza na temat produktéow, maja
mozliwos¢ wnikliwego poréwnywania cen i parametréw, a ponadto maja do czy-
nienia z ogromng liczba dobr, czesto duzo wigksza niz w sklepach stacjonarnych?!.
To sprawia, ze moga wybra¢ produkt, ktéry najlepiej sprosta ich potrzebom, ale
jednoczesnie obniza si¢ w ten sposdb lojalnoé¢ e-konsumentéw wobec konkret-
nych sklepéw internetowych*.

Wybdr, jakiego dokonuje wirtualny konsument, uwarunkowany jest wieloma czyn-
nikami. M. Raczynska oraz A. Wisniewski dokonali podzialu na czynniki zewnetrzne
i wewnetrzne®. Do pierwszej grupy zakwalifikowali uwarunkowania psychologiczne
(motywy, postawy, sposob postrzegania i uczenia si¢, osobowos¢, nawyki, zwyczaje
itd.), ekonomiczne (cena, dochody, produkty, reklama, miejsce sprzedazy itd.) oraz
spoteczno-kulturowe (grupa spoleczna, rodzina, grupa odniesienia, liderzy itd.). Na-
tomiast czynniki wewnetrzne to m.in. pte¢, wiek czy wyksztalcenie.

¥ M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument - typologia, zachowania, Helion, Gliwice 2011, s. 11.

2 M. Raczynska, A. Wisniewski, Zachowania zakupowe e-konsumentéw, ,Konsumpcja i Rozwo;j”
2014, nr 3(8), s. 48.

2l Ibidem.

2 A. Kacprzak, Marketing doswiadczen w Internecie, C.H. Beck, Warszawa 2017, s. 29.

M. Raczynska, A. Wisniewski, Zachowania zakupowe e-konsumentéw, ,Konsumpcja i Rozwdj”
2014, nr 3(8), s. 50-51.
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Podobne czynniki wyodrebnili M. Jaciow oraz R. Wolny**. Cytowani Autorzy
dokonali podzialu czynnikéw warunkujacych zachowania zakupowe na: ekono-
miczne, demograficzne, geograficzne, spoteczno-zawodowe, spolteczne oraz psy-
chologiczne. Dokonali réwniez segmentacji polskich e-konsumentéw na podstawie
dominujacych cech spoleczno-psychologiczno-demograficzno-ekonomicznych,
sposobu spedzania wolnego czasu, postaw wobec siebie i innych, wzoréw zacho-
wan, a takze zachowan nabywczych®. Pierwszy wyrézniony typ to e-konsument
»OP”, czyli oszczedzajacy pienigdze podczas dokonywania zakupow (36,4% pol-
skich e-konsumentow). Gléwna motywacja dokonywania przez nich zakupoéw in-
ternetowych sg nizsze ceny produktéw niz stacjonarnie, duzy wyboér towardéw oraz
dostep do szczegétowych informacji o danym produkcie. Ten typ e-konsumenta,
poszukujac okreslonych produktow, najczesciej przeglada wiele ofert, a nastepnie
poréwnuje je w kontekscie ceny, promocji, wiarygodnosci i renomy sprzedajacego,
czy tez dostepnych opinii. Przy wyborze sklepu internetowego kieruje si¢ cena,
promocjami, kosztami wysylki, lokalizacjg e-sklepu, opiniami znajomych oraz tre-
$cig regulaminu. E-konsument ,,OP” dlugo i starannie oglada rézne produkty, jest
przygotowany do zakupdw, posiadajac przy sobie liste tego, co chce kupi¢, a takze
kupuje rzeczy, ktére moga przyda¢ si¢ mu w przyszlosci. Takie osoby wyrdznia
otwarto$¢, zaradno$¢, innowacyjnosé, a takze dbalos¢ o sSrodowisko naturalne. Do
tej grupy zaliczaja si¢ zaréwno kobiety, jak i mezczyzni w wieku przewaznie od 19
do 27 lat oraz od 36 do 60 lat, posiadajacy $rednie wyksztalcenie.

Druga wyrdzniona grupa to e-konsumenci ,,NJ”, czyli osoby poszukujace pro-
duktéw najwyzszej jakosci (34,0%). Przy wyborze produktéw kieruja sie jakoscia,
cechami towaru oraz marka. Za determinanty zakupow w sieci uwazaja nizsza ceng
niz w sklepach stacjonarnych oraz dogodng forme ptatnosci. Tacy konsumenci,
poszukujac wybranych produktéw, korzystajg z wyszukiwarki internetowej, prze-
gladaja oferty aukgji i sklepéw internetowych, a takze czytaja fora internetowe.
Przed dokonaniem zakupu poszukujg informacji o danych technicznych produk-
tow oraz o cenach, a nastgpnie poréwnuja ze soba zgromadzone dane. Z kolei przy
wyborze e-sklepéw kierujg sie opiniami znajomych, dostepnoscig réznych form
platnosci, doswiadczeniem, ofertg e-sklepu oraz dogodnym i intuicyjnym wygla-
dem strony internetowej. Do tej grupy e-konsumentéw Autorzy zaliczaja zaréwno
pracujace kobiety, jak i mezczyzn w wieku od 24 do 59 lat z wyksztalceniem wyz-
szym. Sg to osoby altruistyczne, cierpliwe, innowacyjne i otwarte.

Kolejny typ stanowia e-konsumenci ,,NC, czyli osoby po$wigcajace na zakupy
jak najmniejszg ilo$¢ czasu (20%). Do tej grupy zaklasyfikowano osoby, ktdre przy
wyborze produktéw kierujg sie gléwnie przyzwyczajeniem, reklamg i opakowa-

2 M. Jaciow, R. Wolny, Polski..., s. 18-25.
% Ibidem, s. 168-177.
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niem. Wsérod powodow, dla ktorych dokonujg zakupdw online, nalezy wymieni¢
oszczedno$¢ czasu, a takze wygode kupowania. Cenig sobie rowniez mozliwos¢
przemyslenia zakupdw, przy wyborze e-sklepu zwracaja uwage na czas realizacji
zamOwienia, cene¢ oraz koszt wysylki. Za zrédia informacji o produkcie uznajg
reklame w prasie, testy eksperckie, informacje od sprzedawcéw, strony interneto-
we producentdéw oraz informacje zawarte na opakowaniu. Poréwnujac produkty
w Internecie, kieruja si¢ czasem realizacji zamdwienia, a takze poszukujg nowosci
produktowych. E-konsumenci ,NC”, chcac poswigci¢ na zakupy jak najmniejsza
ilo$¢ czasu, chetnie korzystaja z doradztwa online. Zwykle kupuja produkty, ktére
s3 im juz znane od diuzszego czasu. Przed zakupem sprawdzaja, czy dany pro-
dukt mozna zwrdci¢, reklamowac lub wymieni¢, a takze na wypadek reklamacji
zachowuja dowdd zakupu. Do tego segmentu M. Jaciow i R. Wolny zaklasyfikowali
mezczyzn w wieku od 19 do 36 lat ze $rednim lub wyzszym wyksztalceniem o wy-
sokich dochodach. Osoby z tej grupy sa systematyczne, pracowite, innowacyjne
i ambitne. Podazajg za trendami i moda, a takze oszczgdzaja systematycznie.

Ostatni wyodrebniony segment to e-konsumenci ,,CP”, czyli osoby czerpiace
przyjemno$¢ z robienia zakup6w. Sa oni najmniej liczng grupa polskich e-konsu-
mentéw (6,4%). Przy wyborze produktéw zwracaja najwigksza uwage na mode. Za
gléwne powody zakupow w Internecie uwazaja calodobowe funkcjonowanie e-skle-
poéw oraz mozliwos¢ poréwnywania produktéw pod wzgledem ceny i parametréw
technicznych. Szukajac wybranego produktu, przegladaja rézne oferty aukcji inter-
netowych, a nastepnie poréwnujg informacje o dostepnosci towaréw, danych tech-
nicznych oraz o atrakcyjnosci ofert u wybranych producentéw. Wybierajac sklep
internetowy, zwracaja szczegdlng uwage na ceng, pozycje e-sklepu w wyszukiwar-
ce, wyglad strony internetowej oraz dostepnos¢ produktéw. Za zrédla informacji
o produkcie uznajg reklame w telewizji i w Internecie oraz gazetki sklepowe. E-kon-
sumenci ,,CP” zwykle kupuja bez zastanowienia, nie zwracajac uwagi na dostepne
$rodki finansowe. Kieruje nimi zadza posiadania produktéw, lubig kupowac i testo-
wac nowosci. M. Jaciow i R. Wolny zaliczyli do tej grupy kobiety w wieku od 20 do 37
lat z wyksztalceniem $rednim lub wyzszym o $rednich dochodach. Osoby nalezace
do tej grupy s systematyczne, lojalne, otwarte i skoncentrowane.

METODYKA I ORGANIZACJA BADAN WEASNYCH

Celem przeprowadzonego badania bylo pozyskanie informacji dotyczacych
motywow dokonywania zakupdw online oraz uwarunkowan procesu decyzyjnego
e-konsumentéw (m.in. sktonno$¢ do sprawdzania konkretnych informacji przed
dokonaniem zakupu, wystawianie opinii, wybor konkretnego e-sklepu, form
dostawy i platnosci, podatnos¢ na tzw. efekt ROPO i showroomingu). Badanie
zostalo zrealizowane w kwietniu 2022 r. metoda sondazu diagnostycznego z wy-



Zachowania nabywcze polskich e-konsumetow 101

korzystaniem autorskiego kwestionariusza ankiety. Wykorzystano metode CAWI
z randomizacjy odpowiedzi, ktéra pozwolita unikna¢ systematycznych znieksztat-
cen danych zwigzanych z efektem porzadku odpowiedzi. Jako metode¢ doboru pro-
by wybrano dobdr oparty na dostepnosci badanych. W badaniu wziglo udziat 185
dorostych uzytkownikéw Internetu. W zmiennych metryczkowych uwzgledniono
ple¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztalcenie, aktywno$¢ zawodowa oraz oce-
ne sytuacji materialnej gospodarstwa domowego. W przeprowadzonym badaniu
dominowaly osoby w wieku 18-25 lat (58,9%), kolejna pod wzgledem licznosci
grupe stanowily osoby w wieku 36-49 lat (blisko 20,0%), z kolei najmniej bada-
nych pozyskano z grup wiekowych 60 i powyzej (5,9%), 50-59 lat (7,0%) oraz
26-35 lat (9,2%). Ponad pofowa badanych legitymowata si¢ wyksztalceniem wyz-
szym (52,4%), 42,2% s$rednim, a 5,4% podstawowym lub gimnazjalnym. Biorac
pod uwage miejsce zamieszkania, w probie znalazlo si¢ 38,9% oséb pochodzacych
z terenow wiejskich, 22,2% os6b zamieszkujacych miasta od 100 tys. do 500 tys.
mieszkancow, 21,1% mieszkancéw miast ponizej 100 tys. osob oraz 17,8% miesz-
kancéw miast powyzej 500 tys. osob. Blisko 60,0% respondentéw stanowily osoby
aktywne zawodowo. Badani najczesciej wykonywali prace najemna (31,4%), 3,2%
prowadzilo dzialalno$¢ gospodarcza, pracujacy studenci/uczniowie stanowili
24,9%. Wsrdd osob nieaktywnych zawodowo przewazali studenci/osoby ucza-
ce si¢ (35,1% badanych), pozostali to emeryci/rencisci (3,8%), osoby bezrobotne
(1,1%) oraz gospodynie domowe (0,5%). Wigkszo$¢ respondentow (57,8%) oceni-
ta sytuacje materialng swojego gospodarstwa domowego jako dobrg, jedynie 1,1%
jako zlg, z kolei 11,4% jako bardzo dobra, a 29,7% jako przecigtna.

PREZENTACJA WYNIKOW I WNIOSKI
Z PRZEPROWADZONEGO BADANIA

Z wigksza czestotliwoscig zakupow online dokonuja kobiety niz mezczyzni oraz
osoby mlodsze niz starsze. Najcze$ciej te forme zakupdw wybierajg badani w wie-
ku 18-35 lat, z kolei najwyzszy odsetek osob niekupujacych przez Internet jest
wsérod respondentéw powyzej 50. roku zycia, co moze wynikaé ze zréznicowanych
kompetencji w zakresie cyfryzacji w poszczegdlnych grupach wiekowych. Warto
réwniez zauwazy¢, ze zakupow internetowych co najmniej kilka razy w miesiacu
cze$ciej dokonujg badani z wyksztalceniem wyzszym niz osoby z wyksztalceniem
$rednim, czy tez podstawowym lub gimnazjalnym. Widoczna jest réwniez zalez-
no$¢ pomiedzy miejscem zamieszkania a czestotliwoscia dokonywania zakupow
przez Internet. Zdecydowanie czeéciej zakupow internetowych dokonujg miesz-
kancy wigkszych miast niz wsi. Najczesciej zakupy online s3 wybierane przez
pracujacych uczniéw/studentéw oraz przez osoby wykonujace prace najemna.
Zauwazalna jest takze zalezno$¢ pomiedzy sytuacjg materialng danej osoby a cze-
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stotliwoscig dokonywania zakupow przez Internet. Im lepsza sytuacja materialna
danej osoby, tym czeéciej dokonuje takich zakupéw. Ponad 80,0% badanych oce-
niajacych sytuacje ekonomiczng swojego gospodarstwa domowego jako bardzo
dobrg dokonuje zakupéw internetowych co najmniej kilka razy w miesiacu.

Analizujac czynniki zniechecajace badanych do zakupéw w Internecie, warto
zauwazyc, ze osoby powyzej 60. roku Zycia czesciej niz pozostali jako gtéwny po-
wdd niedokonywania zakupdw w sieci wskazywaty zbyt skomplikowang procedu-
re kupowania przez Internet, przyzwyczajenie do zakupéw tradycyjnych oraz brak
fizycznego kontaktu z produktem. Mfodsi respondenci, w wieku 18-25 lat, czesciej
niz pozostali zwracali uwage na konieczno$¢ oczekiwania na dostawe produktu,
a takze koszty dostawy.

Analizujgc czynniki decydujace o dokonywaniu zakupéw za posrednictwem
Internetu, warto zauwazy¢, ze dostep do szczegétowych informacji o produkcie/
ustudze jest bardziej istotny dla oséb z wyksztalceniem wyzszym oraz $rednim
niz dla os6b z wyksztalceniem podstawowym lub gimnazjalnym. Widoczna jest
réwniez zalezno$¢ pomiedzy wiekiem badanego a istotno$cig mozliwosci porow-
nywania produktéw. Wraz ze wzrostem wieku coraz mniej istotna dla badanych
staje sie ta opcja. Ponadto mozliwos$¢ kupowania bez wychodzenia z domu stanowi
bardziej istotng determinante dla mieszkancow wigkszych miast niz dla mieszkan-
cow obszaréw wiejskich. Warto takze zauwazy¢, ze kobiety duzo czgéciej niz mez-
czyzni wybierajg zakupy przez Internet z uwagi na nieograniczony czas wyboru
produktu. Zaleta w postaci duzego wyboru dobr ma najwigksze znaczenie dla oséb
z wyksztalceniem wyzszym i §rednim.

Dokonujac wyboru konkretnego sklepu, serwisu aukcyjnego lub sprzedaw-
cy, co drugi badany w wieku 18-49 lat wskazuje, ze zwraca uwage na informacje
o mozliwosci zwrotu towaru, podczas gdy tylko dla jednej na pig¢ badanych po-
wyzej 50. roku zycia ten aspekt ma znaczenie. Warto podkresli¢, ze przy wyborze
serwisu internetowego dostepnos¢ réznych form dostawy ma wieksze znacze-
nie dla mieszkancéw wsi niz dla mieszkancéw duzych miast. Natomiast wyniki
z poréwnywarek cenowych sg bardziej cenione przez osoby zamieszkujace miasta
niz obszary wiejskie, przy czym duzo czgsciej korzystaja z nich osoby z wyzszym
wyksztalceniem. Co wiecej, wyniki z poréwnywarek sa czeéciej brane pod uwage
przez osoby kupujace raz/kilka razy w tygodniu niz przez kupujacych kilka razy
w roku.

Cena towaru/ustugi ma istotne znaczenie przy wyborze konkretnego sklepu,
serwisu aukcyjnego lub sprzedawcy dla wszystkich badanych z wyksztalceniem
podstawowym lub gimnazjalnym, podczas gdy nieco rzadziej czynnik ten biorg
pod uwage osoby z wyksztalceniem wyzszym i $rednim. Ponadto cz¢éciej jest bra-
ny pod uwage przez osoby kupujace co najmniej raz w tygodniu niz przez bada-
nych kupujacych kilka razy w roku.
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Koszty dostawy maja wieksze znaczenie dla kupujacych z wigkszg czestotliwo-
$cig. Moze to wynikac¢ z faktu, ze osoby czesto robigce zakupy przez Internet nie
traktujg kosztéw dostawy jako jednorazowego wydatku, lecz jako staly element
zakupu, dlatego daza do jego minimalizacji. Analogicznie - takze promocje, oferty
specjalne i kody rabatowe s3 najbardziej istotne dla oséb kupujacych co najmniej
raz w tygodniu. Osoby, ktdre kupuja czesto przez Internet, nabieraja doswiadcze-
nia, dzieki ktéremu moga wnikliwie poréwnywac parametry i ceny towaréw. Zdo-
byta wiedza przektada sie na zachowania zmierzajace do zakupu po jak najnizszej
cenie. Tacy klienci poréwnujg produkty u réznych sprzedawcéw, czesto wykorzy-
stujac w tym celu poréwnywarki cenowe i przy wyborze kieruja sie ceng towaru,
promocjami czy tez kosztami dostawy.

Jak wskazuja wyniki badania, dostep do regulaminu i warunkéw platnosci jest
rzadko brany pod uwage przy wyborze serwisu internetowego lub sprzedawcy,
jednak ma on zdecydowanie wigksze znaczenie dla oséb starszych niz mlodszych.
Podobnie sposéb przetwarzania danych osobowych odgrywa wigksza role dla
0s0b powyzej 36. roku zycia niz dla 0séb miodszych.

Opinie na forach s bardziej istotne dla respondentéw, ktorzy dokonuja zakupow
przez Internet co najmniej kilka razy w miesigcu niz dla oséb, ktére kupuja rzadziej
online. Z kolei opinie rodziny i znajomych przy wyborze serwisu internetowego lub
sprzedawcy czesciej sg brane pod uwage przez kobiety niz przez mezczyzn.

Analizujac istotne z punktu widzenia badanych elementy serwisu internetowe-
go, warto zauwazy¢, ze mozliwos¢ zapisania produktéw ,,w schowku” lub ,w ulu-
bionych” jest bardziej istotna dla kobiet niz dla mezczyzn. Réwniez czesciej zwra-
cajg one uwage na dostepno$¢ na stronie internetowej zaktadek z okazjami. Z kolei
na intuicyjny wyglad strony internetowej oraz na informacje o przedsigbiorstwie
bardziej zwracali uwage respondenci plci meskiej.

Wraz z wiekiem wzrasta odsetek oséb sprawdzajacych warunki gwarancji
przed dokonaniem zakupu. Najczesciej warunki gwarancji s sprawdzane przez
osoby powyzej 60. roku zycia. Sprawdzanie warunkow platno$ci réwniez w duzej
mierze uzaleznione jest od wieku. Najrzadziej warunki platnos$ci sa sprawdzane
przez osoby w grupie wiekowej 18-35 lat, z kolei wszyscy badani powyzej 60. roku
zycia zadeklarowali, ze zwracaja uwage na te kwestie. Nieco inaczej jest w przy-
padku warunkéw zwrotu. Najrzadziej zwracaja na to uwage osoby powyzej 50.
roku zycia. Z regulaminem najcze$ciej zapoznaja si¢ osoby powyzej 60. roku zycia,
natomiast najrzadziej czytaja go badani w wieku 18-35 lat.

Liczba dokonanych wczesniej transakcji przez sprzedajacego, regulamin oraz
komentarze otrzymane przez sprzedawce s3 najczesciej sprawdzane przez osoby
z wyksztalceniem wyzszym i §érednim. Opis towaru jest nieco czesciej sprawdzany
przez mezczyzn niz przez kobiety. Mezczyzni takze czedciej sprawdzaja warun-
ki gwarancji i platnosci oraz regulamin e-sklepu/sprzedajacego. Z kolei kobiety
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cze$ciej zapoznaja si¢ z warunkami zwrotu towaru, opiniami innych 0séb oraz
komentarzami otrzymanymi przez sprzedawce. Opis towaru jest sprawdzany naj-
rzadziej przez badanych zamieszkujacych duze miasta, z kolei duzo czgsciej spraw-
dzaja go mieszkancy wsi.

Zjawisko ROPO, czyli poszukiwania informacji o produkcie w Internecie, a na-
stepnie zakup stacjonarny, jest najczesciej obserwowane wsrdd osob, ktore dokonuja
zakupow online kilka razy w roku. Natomiast efekt odwréconego ROPO obserwo-
wany jest najwyrazniej wsroéd osob, ktére kupuja raz miesigcu oraz raz/kilka razy
w tygodniu. Efekt ROPO jest zdecydowanie bardziej widoczny wéréd badanych
z nizszym wyksztalceniem niz wérdd osob ze $rednim lub wyzszym wyksztalceniem.
Z kolei efekt showroomingu jest bardziej charakterystyczny dla 0séb ze srednim
i wyzszym wyksztalceniem. Najczesciej z efektem ROPO mamy do czynienia wérod
0sob prowadzacych wlasng dzialalno$¢ gospodarcza, z kolei efekt odwrdconego
ROPO wsréd niepracujacych oraz pracujacych ucznidéw i studentow.

Dostawa kurierem bezposrednio do domu/pracy jest najczedciej wybierana
przez osoby powyzej 60. roku zycia oraz w wieku 36-49 lat. Ta forma dostawy
jest takze bardziej atrakcyjna dla mieszkancow wsi. Co wigcej, najwyzszy odsetek
korzystajacych z dostawy kurierem zaobserwowano wéréd oséb z wyksztalceniem
podstawowym lub gimnazjalnym, z kolei najnizszy wérdd oséb z wyksztalceniem
wyzszym. Warto réwniez zauwazy¢, ze najczesciej z dostawy kurierem korzystaja
bezrobotni, gospodynie domowe oraz osoby prowadzace dziatalnos¢ gospodar-
cz3, podczas gdy najrzadziej ten sposdb dostawy wybieraja pracujacy studenci/
uczniowie. Osoby starsze duzo czeéciej niz mtodsze korzystaja z dostaw do pla-
cowki pocztowej, natomiast dostawa do paczkomatu jest najczesciej wybierana
przez uczniéw/studentdw, a takze osoby wykonujace prace najemna. Najrzadziej
dostawe do paczkomatu wybieraja mieszkancy wsi, z kolei najchetniej jest ona wy-
bierana przez mieszkancéw miast, co moze wynikac z gestszego rozmieszczenia
paczkomat6w na obszarach zurbanizowanych. Badani, ktorzy kupuja rzadziej, cze-
$ciej niz pozostali wybieraja dostawe poczta bezposrednio do domu/pracy przez
listonosza, a takze dostawe kurierem. Dostawe kurierem lub przez listonosza bez-
posrednio do domu/pracy czesciej wybierajg starsi e-konsumenci, z nizszym wy-
ksztalceniem, zamieszkujacy obszary wiejskie i kupujacy przez Internet stosunko-
wo rzadko. Z kolei dostawa do paczkomatu jest bardziej atrakcyjna dla mlodszych
e-konsumentéw zamieszkujacych miasta, najczesciej uczniow/studentéw, doko-
nujacych bardzo czgsto zakupow przez Internet.

Platnosci mobilne oraz platnos¢ szybkim przelewem sa czgsciej preferowane
przez osoby kupujace co najmniej kilka razy w miesigcu. Z kolei z przelewow tra-
dycyjnych czeéciej korzystaja badani kupujacy rzadziej niz kilka razy w miesigcu.
Takie osoby takze czgsciej niz pozostale wybierajg platnos¢ gotéwka oraz platnos¢
kartg przy odbiorze osobistym u kuriera, a takze rzadziej ptacg karta platniczg przy
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skladaniu zamdwienia. Oznacza to, Ze e-konsumenci kupujacy z mniejsza czesto-
tliwoscia sa bardziej sktonni do wybierania form platnosci nieopierajacych si¢ na
platnosci z gory. Co wiecej, czgsciej platnos¢ gotowka przy odbiorze osobistym u ku-
riera wybierajg mieszkancy wsi, a takze osoby z nizszym i srednim wyksztalceniem.
Warto takze zaznaczy¢, ze platno$¢ przelewem tradycyjnym oraz platnos¢ karta ptat-
nicza przy sktadaniu zamoéwienia jest bardziej popularna wsréd badanych powyzej
36. roku zycia niz wéréd nieco mlodszych e-konsumentéw, dla ktorych najbardziej
popularng metodg s platnosci mobilne. Czgéciej korzystaja z nich réwniez miesz-
karicy miast, a takze osoby ze srednim i wyzszym wyksztatceniem.

Opinie najczesciej wystawiajg osoby powyzej 60. roku zycia. Podobnie ponad
60,0% osob w wieku 50-59 lat wystawia opinie niezaleznie od tego, czy towar jest
zgodny z oczekiwaniami, czy tez nie. Inaczej jest w przypadku oséb mlodszych.
Nieco mlodsi e-konsumenci rzadko wystawiaja opinie, przy czym czesciej dzielg
sie nig, jezeli produkt nie spelnil ich oczekiwan.

PODSUMOWANIE

Rynek e-commerce w Polsce rozwija si¢ i z roku na rok zwigksza swojg warto$¢.
Jak przedstawiono w artykule, perspektywy i prognozy rozwoju handlu elektro-
nicznego na najblizsze lata s optymistyczne. Z zaprezentowanego badania wy-
nika, ze czesciej zakupdw online dokonuja osoby mlodsze niz starsze. Ponadto
z wigkszg czestotliwoscig kupuja w Internecie kobiety niz mezczyzni, a takze
osoby korzystajace z niego codziennie. Takie wyniki koresponduja ze stwierdzeniem
A. Kacprzak, ze w handlu elektronicznym to nie mezczyzni czy seniorzy odgrywa-
ja kluczowa role, lecz tzw. segment YWN (ang. young, women and netizens), czyli
miodzi, kobiety i obywatele sieciowi*. Czgéciej za posrednictwem Internetu ku-
puja mieszkancy duzych miast niz osoby z obszaréw wiejskich. Réwniez poziom
wyksztalcenia ma wplyw na czestotliwo$¢ kupowania w Internecie. Zakupy online
sa dokonywane czgsciej przez osoby z wyksztalceniem wyzszym niz przez oso-
by z wyksztalceniem podstawowym lub gimnazjalnym. Najwyzszy odsetek oséb
kupujacych online jest wérdéd osdb pracujacych na wlasny rachunek oraz wsréd
studentéw i uczniéw. Zauwazalna jest takze zalezno$¢ pomiedzy sytuacja material-
ng danej osoby a czestotliwoscig dokonywania zakupdw przez Internet. Im lepsza
sytuacja materialna danej osoby, tym czesciej dokonuje ona zakupow w sieci.

Na zachowania nabywcze e-konsumentéw wptywa szereg czynnikéw. To, jak za-
chowuje si¢ e-konsument w Internecie, na jakie elementy zwraca uwage, uzaleznione
jest m.in. od wieku, plci, miejsca zamieszkania, wyksztalcenia, sytuacji materialnej.
Kobiety i osoby miodsze zachowuja mniejsza ostroznoé¢ podczas zakupéw online.

* A. Kacprzak, Marketing doswiadczet..., s. 28.
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Czesciej na regulamin, warunki ptatnosci, gwarancji zwracaja uwage e-konsumenci
plci meskiej oraz osoby starsze. Osoby starsze duzo czeséciej niz mtodsze wystawiajg
opinie niezaleznie od zadowolenia z otrzymanego produktu, a takze korzystaja z in-
nych form dostawy i ptatnosci. Badani z wyzszym wyksztalceniem i lepsza sytuacjg
materialng duzo czesciej kupuja w Internecie, a takze cze¢sciej niz pozostali zwracaja
uwage na duzy wybdr produktéw jako czynnik determinujacy dokonywanie zaku-
péw online. Innymi zachowaniami cechuja si¢ takze mieszkancy miast, a innymi
obszaréw wiejskich. Wyraza si¢ to m.in. w wybieranych formach platnosci czy tez
dostawy. E-konsumenci, wybierajac dany serwis, sklep lub sprzedawce, najczesciej,
poza ceng towaru/ustugi, kierujg sie kosztami oraz czasem dostawy.

Z uwagi na intensywny rozw6j handlu e-commerce i zwigkszajacg si¢ z roku na
rok liczbe e-konsumentéw, badanie ich zachowan jest waznym obszarem zaintere-
sowan pracownikow naukowych, agencji badawczych, jak i samych przedsiebiorstw
(rozwdj analityki biznesowej oraz systeméw typu Bussiness Inteligence, wykorzy-
stanie danych typu Big Data). Zaprezentowane w artykule wyniki badan moga by¢
uzyteczne dla badaczy zajmujacych si¢ rynkiem e-commerce i przedsiebiorcéw pro-
wadzacych takg dzialalno$¢. Nalezy jednak pamigtad, ze przeprowadzone badania
charakteryzuja si¢ ograniczeniami zwigzanymi z nielosowym doborem préby.
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