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Streszczenie: Na podejmowanie decyzji zakupowych zwigzanych z wyborem kanatu
sprzedazy, jak réwniez z wyborem produktéw ma wplyw szereg czynnikéw. W artykule
przedstawiono, w jaki sposob nowa sytuacja spoteczno-gospodarcza oddzialuje na zacho-
wania e-konsumentéw dokonujacych zakupoéw online. Celem niniejszego artykulu jest
identyfikacja zachowan polskich e-konsumentéw w procesie zakupoéw online. Metoda ba-
dawcza wykorzystang w badaniu jest sondaz diagnostyczny. Badanie zrealizowano w IV
kwartale 2022 roku na grupie 359 respondentow, wykorzystujac kwestionariusz ankiety.
Polski e-konsument to osoba, ktora dokonuje e-zakupdw, czyniac to kilka razy w miesiacu,
gléwnie na platformie Allegro, za posrednictwem smarfona. Warto$¢ pojedynczej transak-
cji koszyka zakupowego nie przekraczata 200 PLN. Przed pojawieniem si¢ pandemii, jak
réwniez w czasie jej ustania najczesciej e-konsument dokonywatl zakupow odziezy i obu-
wia oraz produktow kosmetycznych, unikajac zakupow artykuldw zoologicznych oraz
zywnosci. Glowna przestanka do robienia zakupéw online jest atrakcyjna cena produktow.
Konsumenci decyduja si¢ na e-zakupy réwniez w powodu szczegoétowego opisu zamawia-
nego produktu i przejrzystej strony internetowej. Kolejnymi waznymi aspektami dla pol-
skiego e-konsumenta jest wygoda i oszcz¢dno$¢ czasu.
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Wprowadzenie

Dotychczasowy obraz konsumenta oraz sposobu podejmowania przez niego
decyzji zakupowych w XXI wieku, w ktorym przewazaja przede wszystkim nowe
rozwigzania technologiczne opierajace si¢ na sieci internetowej, ulega zatarciu.
Obecnie jest nim e-konsument. Réznorodnos¢ oferowanych produktéw i ustug han-
dlowych wraz z mozliwoscia dostepu do wielu zréznicowanych rozwigzan komuni-
kacyjnych i transakcyjnych decyduja o tym, ze konsumenci, z petng swoboda
wyboru, moga decydowaé o swoich zakupach online (Karpinska et al., 2017, s. 105).

Réwnoczesnie z wprowadzanymi zmianami w sposobie dziatania rynku kon-
sumpcyjnego powstajagcymi w nastepstwie sukcesywnego popularyzowania sie
Internetu oraz zwiekszajacego si¢ stopnia jego zastosowania w sferze prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, takze w obszarze konsumpcji, wynikla koniecznosé
dokonywania usystematyzowania istotnych dla gospodarki nowych zjawisk typo-
wych dla jej wirtualnych obszaréw (Korneta & Lotko, 2021, s. 3-4). W literaturze
z zakresu dyscypliny o zarzadzaniu i jakosci pojawily si¢ miedzy innymi pojecia
z przedrostkiem ,.,e-", jak choéby: e-commerce, e-nabywca czy e-konsument i za-
chowania e-konsumpcyjne. Po pojawieniu si¢ w literaturze byly one poczatkowo
uzywane nie zawsze spdjnie i jednoznacznie, co jest znamienne dla nowo powstaja-
cych kategorii, niemajacych od razu $cisle zdefiniowanego zakresu znaczeniowego
(Pacut, 2016, s. 320).

E-konsument w naukach o zarzadzaniu i jakoSci

Postawy e-konsumentow stanowig przedmiot rozwazan wielu dziedzin nauki, ze
szczegdlnym uwzglednieniem nauk o zarzadzaniu i jakosci, ekonomicznych, socjo-
logicznych, psychologicznych, antropologicznych, zajmujacych si¢ poszczegdInymi
przejawami procesu nabywania i konsumpcji dobr i ustug. Przedmiotem niniejszego
artykutu jest dziatalno$é e-konsumenta dotyczaca nabywania produktéw w celu
zaspokojenia jego potrzeb w nowej rzeczywistosci ekonomiczno-spotecznej (Jaciow
& Wolny, 2022).

E-konsument to konsument cechujacy si¢ tym, iz narz¢dzia internetowe stanowia
najwazniejszy element podczas podejmowania procesu decyzyjnego (Grabiwoda,
2018). Termin ,,e-konsument” jest wynikiem potaczenia dwdch pojeé: ,.konsument”
oraz ,elektroniczny”, co $wiadczy o tym, ze do procesu decyzyjnego wlaczaja si¢
urzadzenia podiaczone do Internetu (Jaciow et al., 2013). Pojecie e-konsumenta od-
nosi si¢ do osoby, ktora korzysta z narzedzi internetowych na poszczegdlnych, choé
nie zawsze na kazdym z etapow procesu zakupowego. Powyzsze zatozenie pozwala
wzia¢ pod uwagg sytuacje, w ktérych e-konsument ogranicza sie tylko do wyszuki-
wania i porownywania informacji za posrednictwem Internetu, pozostawiajac sobie
mozliwo$¢ nabycia towaru w sklepie stacjonarnym. Przyjmujac definicje e-konsu-
menta w wezszym ujeciu, stwierdza sig, ze jest to osoba realizujaca wszystkie swoje
potrzeby zakupowe przez Internet (Chlipata, 2011).
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Podobnie jak w przypadku kazdego klienta, e-konsument realizuje swoje wlasne
potrzeby, nabywajac Scisle sprecyzowane dobra i ustugi, ktore jego zdaniem sg war-
tosciowe oraz przydatne. Jaciow i inni (2013) zwracaja uwage na czynniki rdznigce
e-konsumenta wzgledem konsumenta, ktéry nie postuguje si¢ przy podejmowaniu
decyzji siecia internetowa — wsrdd nich nalezy zwrdci¢ uwage miedzy innymi na:

— wygode, interpretowang jako sposobnos¢ wykonania procesu decyzyjnego o do-
wolnym czasie, z jakiegokolwiek miejsca dysponujgcego dostepnoscia do sieci
internetowe;j;

— poszanowanie czasu, majace swoje zroédlo w calkowitej kontroli poswieconego
czasu na wyszukiwanie dobr i ustug oferowanych w Internecie;

— szacunek dla wartosci, wynikajacy z mozliwosci prostego poréwnania ze soba
istniejacych opcji i podjecia decyzji zgodnej z oczekiwaniami e-konsumenta;

— gotowos$¢ do poniesienia dodatkowych kosztow za uzyskanie benefitow takich
jak np. skrocenie czasu dostarczenia produktu, jego bezplatny zwrot bez pono-
szenia z tego tytutu konsekwencji lub udzielenie gwarancji;

— mozliwos¢ personalizacji oferty produktu lub ushugi do indywidualnych wyma-
gan i oczekiwan e-konsumenta.

W literaturze przedmiotu z zakresu nauk o zarzadzaniu i jakosci w kontekscie
konsumenta relatywnie nowym pojawiajacym si¢ terminem jest konsument digitalny
nazywany takze konsumentem mobilnym. Tarczydlo (2016) mianem tego rodzaju
konsumenta okresla osobe posiadajacg urzadzenie mobilne, jakim jest np. smartfon
lub tablet, oferujace bogaty wachlarz zastosowan tych urzadzen. Konsument digi-
talny to zazwyczaj konsument regularnie kupujacy w e-sklepach oraz wykorzystu-
jacy do zakupu réznorodne aplikacje zakupowe dostepne na réznorodne urzadzenia
mobilne posiadajace systemy zarowno Android, iOS, Windows Phone, jak rowniez
BlackBerry. Taki konsument z wielka przyjemnoscia siega po urzadzenia mobilne
i wdraza je do codziennej rzeczywistosci zakupowej (www.comarch.pl/...). Konsu-
ment w ujeciu wspolczesnym autorstwa A. Krzepickiej nazywany jest takze niejed-
nokrotnie konsumentem nowej ery (Krzepicka, 2016).

Czynniki wplywajace na zachowania konsumpcyjne
e-konsumentow w gospodarce postcovidowej

Zachowania konsumenckie to badanie tego, jak ludzie kupuja, co kupuja, kiedy
kupuja i dlaczego kupuja. Zachowania konsumentéw sa dynamiczne i zlozone
(Singh et al., 2023).

Istnieje wiele czynnikow ekonomicznych, ktére wywieraja wptyw na to, jakimi
decyzjami kieruje si¢ konsument. Czynniki te dzielg si¢ na nastepujace rodzaje: we-
wnetrzne oraz zewngtrzne (Wasiluk & Wisniewska, 2020). Do czynnikoéw o charak-
terze wewnetrznym mozna zaliczy¢ miedzy innymi: poziom dochodow, posiadane
oszczgdnosci, udzielone kredyty, posiadane dobra trwate bedace w dyspozycji go-
spodarstw domowych, uprzedni poziom oraz struktura konsumpcji. Wsrod czynni-
kéw zewngtrznych mozna z kolei wskaza¢: podaz, aktualnie ksztattujace sie ceny,
polityke sprzedazy, jak réwniez system przekazywania informacji przez instytucje
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(Bettowska, 2022). Glownym wyznacznikiem ksztaltujacym konsumpcje jest do-
chod. Wymienione czynniki stanowia bowiem niezwykle istotny sktadnik oddziatu-
jacy bezposrednio na poziom zycia, gdyz zapewniaja mozliwos¢ zaspokojenia nie-
zbednych do zycia podstawowych potrzeb oraz potrzeb wyzszego rzgdu. Natomiast
w odniesieniu do globalnej konsumpgji istnieje zaleznos¢ mowiaca o tym, ze im
wyzsza wartos¢ osiggnietego dochodu, tym wyzszy jest stopien konsumpcji, oraz
odwrotnie. Przy poszczegolnych dobrach twierdzenie to moze przybiera¢ postac nie
zawsze prawdziwa. Zwickszenie wysokosci osigganego dochodu poza wielkoscia
konsumpcji wptywa réwniez na jej strukture (Kielez, 2014).

Przestanki, na podstawie ktorych zostaje podjeta decyzja o nabyciu produktu,
uzaleznione sa od licznych, dajacych sie jednoznacznie zaszeregowaé bodzcow,
w zwiazku z czym podzial na czynniki wywierajace wplyw na ksztaltowanie si¢ po-
staw zakupowych e-konsumentéw moze przyjmowaé wiele kryteriow (Korneta
& Lotko, 2021). Moga by¢ one uzaleznione migedzy innymi od rodzaju relacji z kon-
sumentem, stopnia mierzalnosci, zrodta pochodzenia, skali wywieranego wptywu,
stopnia zaleznosci od innych czynnikow (Kielez, 2000).

Sytuacja kryzysowa spowodowana wybuchem pandemii COVID-19 stata si¢ ka-
talizatorem dla rozwoju sektora e-commerce, dla ktorej to zaobserwowano wyrazny
przyplyw nowych klientoéw po tym, jak gospodarka spowolnita, ze wzgledu na wpro-
wadzone restrykcje, wprowadzenie rezimu sanitarnego i zamknigcie centréw han-
dlowych (Chundakkadan & Sasidharan, 2023). Pandemia przyniosta zmiany w za-
chowaniach konsumentéw dokonujacych zakupéw online. Ogdlne zachowania
konsumentéw dokonujacych zakupow online przed i w trakcie pandemii znacznie
sie roznily. Intensywnos¢ zakupow online w tej przejSciowej sytuacji moze by¢ spo-
wodowana czynnikami wewnegtrznymi i zewnetrznymi (Chamidah et al., 2022).
W dalszym ciggu zwicksza sie liczba nowych kupujacych w sieci, ktdrzy poznali
atuty wynikajace z tej formy zakupow (Kocot & Kwasek, 2022). J. Wachowicz prze-
prowadzil badania w Polsce podczas trwania pandemii COVID-19, skupiajac si¢ na
wskazaniu czynnikow istotnych dla wyboru towardéw i ustug nabywanych w Inter-
necie. Artykul wskazuje, ze najwazniejsza cechg jest wiarygodnos¢, rozumiana jako
zgodnos¢ opisu produktu z jego rzeczywistymi cechami, a takze zaufanie do sprze-
dawcy; ponadto szybko rosnace znaczenie mozliwosci zakupu towardw na raty, ma-
lejace znaczenie konkurencji cenowej oraz rosnace znaczenie aspektow zwigzanych
z relacja jakosci do ceny (Wachowicz, 2021). W swoim artykule Saha i inni (Saha
et al., 2022) przeanalizowali wptyw postrzeganej wygody zakupow online i do-
swiadczenia zakupowego na satysfakcje konsumenta i przyszte decyzje zakupowe,
stosujac inne spojrzenie w celu wyjasnienia rosnacego doswiadczenia klienta zwia-
zanego z zakupami online na rozwijajacym si¢ rynku chinskim. W tym badaniu
badacze skupili si¢ na wplywie wygody zakupow online i doswiadczenia klienta na
satysfakcje konsumenta i przyszle decyzje zakupowe w handlu elektronicznym
na rynku chinskim. Badanie wykazalo, ze intencje zakupu sa wzmocnione przez za-
dowolenie klienta i poprzednie doswiadczenia.

Opublikowane dane Eurostatu dowodza, ze w ciagu ostatnich 10 lat znaczaco
zwiegkszyla sie liczba dokonywanych zakupéw online, zaréwno pod wzgledem czgsto-
tliwosci, jak i catkowitej wartosci, jednakze wzrost ten byt jeszcze bardziej widoczny
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w okresie pandemii COVID-19 (Ciucan-Rusu et al., 2022). W 2022 roku az dwanascie
krajow plasowalo si¢ powyzej sredniego dla Unii Europejskiej poziomu 75% kupuja-
cych online: Holandia, Dania, Szwecja, Stowacja, Czechy, Francja, Luksemburg,
Niemcy, Finlandia, Belgia, Wegry i Estonia. Najwyzszy odsetek kupujacych towary
i ustugi online w UE byt w Holandii, ze wskaznikiem 92% w 2022 roku. Najwyzszym
wzrostem wskaznika osdb dokonujacych zakupdéw online wsrod krajow czionkow-
skich Unii Europejskiej moze pochwali¢ si¢ Holandia. Ponadto Estonia, Wegry,
Rumunia i Czechy silnie doscigaja Holandie, na terenie ktorej liczba osob dokonuja-
cych zakupéw online w porownaniu z 2012 rokiem wzrosta o 23 punkty procentowe.
Do najbardziej powszechnych kategorii zakupowych towaréw lub ustug online w UE
nalezg: odziez i akcesoria, dostawy z restauracji, fast foodow i ustug gastronomicz-
nych oraz kosmetyki, uroda i produkty wellness (www.parp.gov.pl/...).

Wedlug przewidywan ekonomistéw PwC rynek e-commerce w Polsce jest wart
92 mld zt i nalezy do jednych z najprezniej rozwijajacych si¢ w Europie. Wedlug
prognoz wartos¢ polskiego e-commerce w 2027 roku osiggnie 187 mld zt
(PwC, 2022). Jednak nadal rynek niemiecki i francuski ksztaltuje si¢ na jeszcze wyz-
szym poziomie — ich wartosci to odpowiednio 100 mld euro i 120 mld euro
(www.ec.europa.eu/...).

Dla konsumentéw okres kryzysu gospodarczego jest czasem specyficznym,
kiedy znaczna cze$¢ z nich zmaga si¢ z koniecznoscia zmniejszenia poziomu swoich
wydatkow na konsumpcje (Famielec, 2021). Wplyw na przebieg i czas jego trwania
oraz towarzyszace temu oslabienie koniunktury gospodarczej licznych krajow,
wyrazajace sie m.in. obnizeniem tempa wzrostu gospodarczego, zwigkszeniem
poziomu bezrobocia, wzrostem inflacji i obnizeniem dochoddw, niejednokrotnie
sktania konsumentéw do racjonalizowania swoich zachowan konsumpcyjnych
(Bocian, 2009). Jak wynika z raportu W Kryzysie Do E-commerce (1GE, 2022), na-
lezy zwréci¢ uwage na wystepowanie u konsumentdéw niekorzystnego nastroju zwia-
zanego z szansg ponownego przywrocenia normalnosci poprzedzajacej pandemig
i dziatania wojenne w Ukrainie, co bedzie rzutowaé na funkcjonowanie calej branzy
e-commerce. Nadchodzacy kryzys jest bowiem szansg dla dalszego tempa rozwoju
e-zakupow i powszechnosci tego zjawiska, tym bardziej ze przybywa e-konsumentéw
realizujgcych swoje zakupowe plany jedynie online. Jednoczesnie rosnie liczba oséb
zmniejszajacych wydatki oraz dokonujacych swiadomych zakupow, przywiazujacych
duza wage do cen produktow, ktore nabywaja (E-commerce w Praktyce, 2022).

Nalezy zauwazy¢, ze na skutek agresji militarnej prowadzonej przez Rosje prze-
ciwko Ukrainie wprowadzone zostaly podwyzki cen surowcdéw energetycznych.
Pojawily sie¢ wczesniej zaktocenia w globalnych tancuchach dostaw, stanowiace
bodziec do podniesienia wskaznika CPI, ceny towaréw i uslug konsumpcyjnych
w marcu 2022 wzrosty o 11,0% w poréwnaniu z marcem poprzedniego roku
i o 12,4% w kwietniu 2022 roku w poréownaniu z kwietniem poprzedniego roku
(NBP, 2022a). Na wzrost poziomu inflacji w Polsce na przestrzeni 2022 roku
wplywa takze wzrost optat z tytutu energii elektrycznej, gazu ziemnego i ciepta w ra-
mach taryf regulowanych. Wzrastajace ceny surowcoéw przetozyly sie w gtownej
mierze nie tylko na gwaltowny wzrost cen artykutéw konsumpcyjnych i energii, lecz
takze na zwigkszenie kosztéw operacyjnych ponoszonych przez przedsiebiorstwa

134



DOI: 10.17512/znpcz.2023.2.10

(NBP, 2022a). Pojawienie si¢ tak istotnych zmian i okolicznosci w otoczeniu na-
bywcy majg znaczacy wpltyw na podejmowanie decyzji zakupowych (Yassin, 2022).

Przy stopniowo poglebiajacym si¢ spowolnieniu gospodarki w 2023 roku moze
nastapi¢ wrecz stagflacja i recesja gospodarki. Czgs¢ gospodarek nadal nie odbudo-
wala w pelni swojej pozycji sprzed kryzysu finansowego z lat 2008-2009 oraz kryzysu
gospodarczego wywolanego pandemig w 2020 roku, a obecnie widoczne s kolejne
przestanki swiadczace o tym, ze w 2023 roku moze dojs¢ do nastgpnego dotkliwego
kryzysu energetycznego i gospodarczego (Prokopowicz, 2023). W zwiazku z tym na-
suwa si¢ nastepujace pytanie: czy wskutek kryzysu gospodarczego polskie spoteczen-
stwo rezygnowalo z dokonywania zakupdéw internetowych, czy wrecz przeciwnie,
realizuje je w jeszcze wigkszym stopniu niz w okresie trwania pandemii?

Metoda badawcza

Metoda badawcza wykorzystang w badaniu byl sondaz diagnostyczny. Badanie
zostato zrealizowane w IV kwartale 2022 roku. Podczas realizacji badania postuzono
si¢ technikg badawczg CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) polegajaca na
przeprowadzaniu badania za posrednictwem Internetu. Respondenci zostali proszeni
o wypetnienie kwestionariusza online, za$ odpowiedzi byly automatycznie zliczane
przez system. Zrodlo danych do badafh miato charakter pierwotny. Dobor proby
badawczej byl nieprobabilistyczny (nielosowy) o charakterze celowym, poniewaz
warunkiem uczestnictwa w sondazu diagnostycznym byto przynajmniej jednokrotne
dokonanie zakupu przy uzyciu Internetu. Proba nie byla reprezentatywna. W badaniu
wzigto udziat 359 respondentow. Wickszos$é sformutowanych pytan miala charakter
pytan zamknietych o jednokrotnym wyborze, pojawily si¢ takze pytania majace cha-
rakter wyskalowany.
Badanie mialo na celu identyfikacje zachowan zakupowych polskich e-konsumen-
tow w procesie zakupow online, ktérych zapytano o czestotliwos¢ dokonywanych
zakupéw w okreslonych kategoriach, przestanki wplywajace na ich zakup oraz korzy-
stanie z popularnych platform internetowych, na ktérych ich dokonuja. Przedmiotem
szczegbtowej analizy bylo poszukiwanie odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
1) Czy podczas trwania pandemii COVID-19 czestos¢ dokonywania zakupow
online wzrosta w poréwnaniu z czasem przed pandemia?

2) Jakie kategorie zakupowe dominowaly w zakupach online w czasie trwania pan-
demii COVID-19?

3) Ktére z kategorii zakupowych charakteryzowaty si¢ niska czgstotliwoscig ich
dokonywania podczas trwania pandemii?

4) Czy wzrost inflacji w 2022 roku spowodowal wigksze zainteresowanie zaku-
pami online?

5) Jakie kategorie zakupowe byly preferowane przez polskich e-konsumentow
w IV kwartale 2022 roku?

6) Ktore czynniki majg istotny wpltyw na podjecie ostatecznej decyzji w procesie
zakupowym wsrod e-nabywceow towardw internetowych?

7) Jaka jest gtéwna przestanka/zaleta decydujaca o wyborze dokonania zakupow
w sklepach internetowych wzgledem dokonania zakupdw stacjonarnych?
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Wyniki badan

Do realizacji celoéw badawczych zrealizowano badanie pierwotne. Przy jego rea-
lizacji postuzono si¢ narzedziem kwestionariusza ankietowego. W badaniu ankieto-
wym probe badawcza stanowito 359 0sob, bedacych reprezentantami réznych woje-
wodztw i pokolen. Szczegotowe dane dotyczace profilu socjodemograficznego
ankietowanych osob zaprezentowano w Tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka ankietowanych, ktérzy uczestniczyli w badaniu dotyczacym
analizy polskiego e-konsumenta w czasie kryzysu gospodarczego w Polsce

R Liczba Udzial
Wyszezegdlnienie odpowiedzi | procentowy
Plec Kobieta 225 62,7%
Mezczyzna 134 37,3%
Do 18 lat 18 5%
Od 19 do 25 lat 61 17%
Wiek Od 26 do 35 lat 65 18,1%
Od 36 do 45 lat 74 20,6%
0Od 46 do 60 lat 81 22,6%
Powyzej 60 lat 60 16,7%
Podstawowe 20 5,6%
Gimnazjalne 9 2,5%
Wyksztatcenie Zawodowe 43 12%
Srednie 175 48,7%
Wyzsze 112 31,2%
Uczacy(-ca) sie / Student(-tka) 34 9,5%
. Pracujacy(-ca) 202 56,3%
Sytuacja zawodowa Emeryt(-tka)/Rencista(-tka) 66 18,4%
Bezrobotny 57 15,9%
Wies 91 25,3%
Miasto do 50 tys. mieszkancéw 104 29%
Miasto gd 50 c}o ’150 tys. 68 18.9%
Miejsce zamieszkania mieszkancow
Miasto od 150 do 500 tys.
. . 54 15%
mieszkancow
Miasto powyzg §00 tys. 4 11,7%
mieszkancow
1 osoba 39 10,9%
Sktfad gospodarstwa 2 osoby 106 29,5%
domowego 3-4 osoby 156 43,5%
5 0s0b i wiecej 58 16,2%
Dochéd netto na osobe Ponizej 1000 PLN 32 8,9%
w gospodarstwie Od 1000 do 2000 PLN 93 25,9%
domowym 0d 2001 c_lo 3000 PLN 107 29,8%
Powyzej 3000 PLN 127 35,4%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Pierwszym poruszonym problemem badawczym w przeprowadzonej ankiecie
badawczej bylo znalezienie odpowiedzi na pytanie, ile czasu w ciggu dnia ankieto-
wani spedzaja w sieci internetowej. Z przeprowadzonych badan ankietowych wy-
nika, iz niespelna jedna trzecia badanych korzysta z Internetu ponad 4 godziny dzien-
nie (32,9%), a ponad jedna pigta badanych przeznacza na ten cel od 2 do 3 godzin
dziennie (24%). W przypadku 20,3% badanych sa to 2 godziny, 18,7% korzysta od
3 do 4 godzin, najmniej badanych (4,2%) spedza czas w Internecie mniej niz jedna
godzing dziennie. Duzy wplyw na korzystanie przez Polakow z Internetu miata epi-
demia wywotana koronawirusem, ktéra najprawdopodobniej sklonita wigkszosé
spoteczenstwa do zawieszenia bezposrednich kontaktéw spotecznych i do zdalnego
wykonywania wielu czynnosci.

Dokonywanie zakupdéw w sieci deklaruje 325 badanych, co oznacza, ze 90,5%
badanych kiedykolwiek zdecydowato si¢ na zakupy online. Pozostala czes$¢ respon-
dentow (9,5%) wypowiedziala sie, ze nie dokonata jak dotad e-zakupow. W ankiecie
badawczej zapytano tych respondentow, jaki byl powdd ich wyboru. Jak wynika
z przeprowadzonych badan, 23,5% respondentéw zadeklarowato, iz nigdy dotad nie
dokonywali zakupdw online, gdyz przed zakupem produktu przez Internet wola ten
produkt obejrze¢ na zywo. Kolejna przestanka wymieniang przez osoby niedokonu-
jace zakupow online byt czynnik ekonomiczny — wysokie koszty dostawy (20,6%).
Kolejne czynniki ograniczajace zakupy online to: obawy o bezpieczenstwo transak-
cji internetowej (11,8%), obawy o problemy wynikajace z gwarancji produktu zaku-
pionego przez Internet (8,8%), problemy ze znalezieniem produktu, ktérym osoby
sa zainteresowane (8,8%), obawy o problemy wigzace si¢ z dostawg produktu (5,9%)
oraz inne powody (11,8%). Jedynie 2,9% respondentdéw twierdzi, ze nie sg aktywni
e-zakupowo, poniewaz preferuja zakupy w formie tradycyjnej, ponadto sam proces
zamawiania produktu uwazany jest za skomplikowany. Kilku respondentéw przy-
znaje takze, ze brakuje im czasu na zakupy internetowe.

Nastepnie grono 325 respondentow, ktdrzy zadeklarowali, iz kiedykolwiek do-
konali e-zakupdw, zapytano, z jakiego urzadzenia najczesciej dokonuja tej czynno-
$ci. Niespelna potowa z nich (45,1%) do e-zakupdéw wykorzystuje smartfon. Kolej-
nymi dominujacymi urzadzeniami sg laptop (33,6%) oraz komputer (19,8%). Tablet
jako urzadzenie stuzace do dokonywania zamowien online cieszy si¢ najmniejsza
popularnoscia (1,5%) wsréd badanych os6b. Wplyw na popularno$¢ smartfona jako
urzadzenia shuzacego do zawierania transakcji online moze mie¢ responsywna strona
internetowa sklepu Iub marketplace’u, automatycznie przystosowujaca si¢ do wiel-
kosci okna przegladarki strony internetowej, a takze wersja mobilna dedykowana dla
telefonow komorkowych. Co wazne, spoleczenstwo nie obawia si¢ rowniez realizo-
wac w ten sposob platnoscei elektronicznych.

Kolejny problem badawczy dotyczyl czestotliwosci dokonywania zakupdw.
Uczestnicy badania zostali zapytani o czgstotliwo$¢ dokonywania e-zakupow przed
pandemig COVID-19. Jedna trzecia respondentow (33,2%) przed pojawieniem si¢
pandemii wywotanej wirusem SARS-CoV-2 dokonywata zakupdw online kilka razy
w miesigcu. Kilka razy w roku e-zakupéw dokonywata niespeilna jedna czwarta
uczestnikow badania (24,9%), a 21,2% respondentow deklaruje, ze dokonywala
ich tylko raz w miesigcu. Kilka razy w tygodniu zakupéw w Internecie dokonuje
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45 respondentow (13,8%), a 22 respondentow (6,8%) raz w tygodniu. Do rozwoju
zakupow w sieci przyczynita si¢ pandemia i zwigzane z tym zamkniecie sklepow
stacjonarnych oraz wojna za nasza wschodnig granica. Ponad potowa badanych osob
(56 %) deklaruje, ze zamawia produkty droga online czgsciej niz przed pojawieniem
si¢ COVID-19. Z kolej reszta badanych twierdzi, ze to doswiadczenie nie mialo
wplywu na czestotliwos¢ ich internetowych zakupdow.

Kolejne pytanie skierowane do ankietowanych miato zwigzek z kategoriami za-
kupowymi. Na Rysunku 1 zostaly zaprezentowane odpowiedzi na pytanie, jak czesto
uczestnicy badania dokonywali zakupow internetowych podczas trwania pandemii
choroby wywotanej wirusem SARS-CoV-2 w wybranych kategoriach.

Odziez i obuwie

Produkty lecznicze i wyroby _ 23.4% 28.6%
medyczne
Produty spozywcze _ 21,8% 44,0%
Meble i produkty do wystroju - 27.7% 33.2%
wnetrz
Kultura i rozrywka _ 24.,0% 36,9%
Artykutly zoologiczne - 14,2% 47,4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

HBardzo czgsto ECzgsto ®Czasami Rzadko Nigdy

Rysunek 1. Czgstotliwo$¢ dokonywania zakupow podczas trwania pandemii
COVID-19 z podzialem na wybrane kategorie zakupowe

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych

Najwicksza popularnoscia wsrod badanej grupy respondentow podczas trwania
lockdownu i ograniczen w zakupach tradycyjnych cieszyla si¢ sprzedaz produktéw
z kategorii odziez i obuwie, ktdrej respondenci dokonywali bardzo czgsto (15,4%)
i czesto (19,4%). Na kolejnym miejscu bardzo czgsto i czesto zamawiano artykuly
z kategorii kosmetycznej oraz produkty lecznicze i wyroby medyczne, wsrdd kto-
rych mozna wyszczegolnié leki bez recepty czy suplementy diety. Dwudziestu pig-
ciu ankietowanych deklaruje, ze bardzo czesto dokonuje zakupdw biletow na wyda-
rzenia kulturalno-rozrywkowe, z kolei 23 respondentow bardzo czgsto kupuje
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produkty z kategorii elektronika oraz produkty spozywcze. Jak wynika z przeprowa-
dzonych badan, niespetna potowa uczestnikow badania (47,4%) deklaruje, ze nigdy
nie dokonywali e-zakupdw artykulow zoologicznych. Dokonywanie zakupow arty-
kutéw spozywcezych wsrdd badanej grupy rowniez nie cieszy sie duza popularnoscia,
gdyz 44% badanych nigdy nie dokonalo ich przez Internet. Niska czestotliwoscig
wsrod badanej grupy charakteryzuje si¢ kategoria elektronika oraz meble i produkty
do wystroju wnetrza.

Na Rysunku 2 przedstawiono przecietng wartos¢ jednorazowych zakupéw inter-
netowych.

12,7%

= ponizej 50 PLN

3.1% = 50-100 PLN
3.4% = 101-200 PLN
36,8% = 201-300 PLN
0
T 301-400 PLN
401-500 PLN
31,0% powyzej 500 PLN

Rysunek 2. Przeci¢tna warto$é jednorazowej transakcji za zakupy internetowe

7rédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych

7 uzyskanych danych wynika, iz najczeséciej wartosé pojedynczej transakcji za
zakupy internetowe, niezaleznie od kategorii zakupowych, przecigtnie ksztattuje sie
w granicach 101-200 PLN. U 31% ankietowanych kwota ta jest nizsza i ksztaltuje
sie w przedziale 50-100 PLN. Przecietna wartos¢ internetowego koszyka zakupo-
wego ankietowanych jest wyzsza i wynosi 201-300 PLN u 41 respondentow. Zda-
rzajg si¢ takze wyzsze kwoty zamowien internetowych, jednakze dotycza one mate;j
grupy uczestnikéw badania ankietowego. Z badan przeprowadzonych we wspot-
pracy Gemius, Polskich Badan Internetu oraz IAB Polska w 2022 roku wynika,
iz $rednie miesigczne wydatki konsumentéw sg zréznicowane. Zaczynaja si¢ od
76 PLN miesigcznie na zakup biletow, a ich gérna granica to 213 PLN na kategorie
odziez, dodatki, akcesoria i artykuly spozywcze.

Wieksza czgs¢ badanych osob (52,9%) potwierdza, ze diametralny wzrost inflacji
w Polsce w 2022 roku oraz konflikt zbrojny na Wschodzie spowodowat spadek do-
konywanych przez nich zakupdéw internetowych. Te wydarzenia maja odzwiercie-
dlenie w czgstotliwosci dokonywanych przez nich zakupdéw w réznych kategoriach,
co zobrazowano na Rysunku 3.
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Produkty lecznicze i wyroby medyczne -— 24,7% 34,0%
Produty spozywcze _ 18,2% 48,8%
Elcktronika QEUOIOBVANAIANT  343% 24,1%
Meble i produkty do wystroju wnetrz _ 25,9% 36,4%
Kultura i rozrywka 700008 222% |  262% 34,9%
Artykuly zoologiczne 5_ 13,6% 48,8%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mBardzo czgsto W Czesto W Czasami Rzadko Nigdy

Rysunek 3. Czestotliwosé dokonywanych zakup6w internetowych w wybranych
kategoriach w aktualnie panujacej sytuacji spoleczno-gospodarczej

7Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych

7 badan wynika, ze zakupy w kazdej z ponizszych wyszczegdlnionych kategorii
W poréwnaniu z czestotliwoscig zakupow podczas trwania pandemii spadia z czg-
stotliwosci ,,bardzo czesto”. Laczac czestotliwos¢ dokonywania zakupdéw bardzo
czesto i czesto, nalezy wnioskowaé, iz respondenci dokonuja w aktualnej sytuacji
spoteczno-gospodarczej nieznacznie wiecej zakupdw w kategorii artykulow zoolo-
gicznych — wzrost o 1,6 p.p. W przypadku pozostatych kategorii zakupowych cze-
stotliwos¢ bardzo czgsta i czesta zmniejszyla si¢ w porownaniu z okresem trwania
pandemii. Najbardziej jest to widoczne w kategorii produkty lecznicze i wyroby me-
dyczne, w ktorej odnotowano najwigkszy spadek — o 4,6 p.p. oraz w kategorii elek-
tronika — spadek o 3,9 p.p. Najmniejszymi wahaniami charakteryzowaty si¢ zakupy
produktéw z kategorii meble i produkty do wystroju wnetrz (—0,1 p.p.) oraz produkty
spozywcze (—0,2 p.p.). Nalezy zwréci¢ uwage, iz w aktualnej sytuacji spoteczno-
gospodarczej wzrdst odsetek ankietowanych, ktdrzy nigdy w tym czasie nie dokonali
zakupu w ponizszych kategoriach zakupowych: elektronika (+5,9 p.p.), produkty
lecznicze i wyroby medyczne (+5.4 p.p.), artykutow spozywczych (+5 p.p.), odziez
i obuwie (+3,5 p.p.), meble i produkty do wystroju wnetrz (+3.2 p.p.). Z badan
wynika, iz spadt odsetek ankietowanych, ktérzy nigdy w tym czasie nie dokonali
zakupu produktow nalezacych do kategorii kultura i rozrywka (=2 p.p.).

Kolejnym problemem byto przeanalizowanie waznych dla respondentéw czynni-
kéw majacych wptyw na dokonanie i sfinalizowanie e-zakupow przez konsumentow
w Internecie. Uzyskane dane szczegdlowe dotyczace tego aspektu zostaly przedsta-
wione na Rysunku 4.
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Darmowa dostawa

8% 0,6%
Darmowy zwrot

,6% 2,5%

Zroznicowane metody ptatnosci 5% 1,9%

Atrakcyjna cena

1,99 0:6%

Opinia o sprzedawcy % 0,9%

Szybkos$¢ dostawy

.17 0,6%

Réznorodne metody ptatno$ci 5,2%1,2%

Przejrzysta strona

9% 0,6%

Szczegdtowy opis produktu 9% 0,3%

Opakowanie z recyklingu 13,0% 3.7%

Odroczona ptatnos$é 20,1% 9,3%

Wysoka jako$¢ zdjeé oferowanego

0, 0,
produktu 8% 1,5%

Obstuga zamowienia A% 0.9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Zdecydowanie tak m Raczej tak m Nie mam zdania Raczej nie Zdecydowanie nie

Rysunek 4. Determinanty wplywajace na dokonanie zakupu wsréd e-konsumentow

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych

Jak wynika z przeprowadzonych badan, najistotniejszym czynnikiem wplywaja-
cym na zakup produktu przez Internet wsrdd badanych e-konsumentéw jest atrakcyjna
cena, na ktorg zwraca uwage ponad 90% respondentéw. Do kolejnych determinant
naleza odpowiednio: szczegdtowy opis produktu, darmowa dostawa, przejrzysta
strona, szybka dostawa, ktore zostaty wskazane przez odpowiednio: 91,2%; 87,3%;
85,5% 1 84,5% uczestnikow badania. Badanie pokazalo, ze czynniki takie jak: odro-
czona platnos¢ oraz opakowanie z recyklingu nie sa istotne dla e-konsumentow doko-
nujacych e-zakupow.

Badanie ukierunkowane bylo takze na wskazanie waznego dla respondenta czyn-
nika, ktéry najbardziej wptywa na podjecie ostatecznej decyzji o dokonaniu zakupu
przez Internet. Niespelna polowa z nich (49,2%) uwaza, ze tym czynnikiem jest
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cena. Wedtug respondentow decydujacym czynnikiem wptywajacym na ich osta-
teczny zakup w Internecie jest jako$¢ proponowanego przedmiotu wskazana przez
23,1% ankietowanych oraz jego koszt dostawy, ktory jest znaczacy dla 10,5%
uczestnikow badania. Opinia innych internautéw o produkcie jest kluczowa dla 7,7%
respondentéw. Znikomymi aspektami przyczyniajacymi si¢ do podjecia ostatecznej
decyzji zwiazanej z realizacja zakupu online jest kolejno: marka i prestiz produktu
(1,2%), metoda dostawy (3,1%) oraz wczesniejsze doswiadczenie ze sklepem, ktére
zostato wskazane przez 5,2% badanych. W niniejszym badaniu ankietowani zostali
poproszeni o wskazanie czynnika, ktory jest najwigkszym argumentem przemawia-
jacym za tym, ze czesciej dokonujg zakupu w Internecie niz w sklepie tradycyjnym.
Jedna trzecia z nich przyznala, ze czynnikiem tym jest wygoda (33%). Rownie
wazne znaczenie dla respondentow ma oszczednosé ich czasu. Kolejno potem odpo-
wiedzi: mozliwo$¢ pordwnania oferty w réznych sklepach (21%), szersza oferta pro-
duktowa (13%) oraz dostegp bez ograniczen czasowych (3,4%) uzyskaly zdecydowa-
nie mniejszg aprobate respondentow. Niespelna 0,3% ankietowanych jest zdania, ze
jest to inny czynnik, ktory nie zostal wymieniony powyzej.

Kolejnym celem badawczym bylo zbadanie czestotliwosci, z jaka ankietowani
dokonuja zakupow online na popularnych w Polsce platformach sprzedazowych.
Wyniki badan zostaly przedstawione na Rysunku 5.

19,1% 56,5%

Allegro 13,3% 4,6%

Amazon

Ceneo 20,7% 45,4%

eBay 64,8%
Empik 26,2% 24.1%
e-obuwie _ 18,8% 38,6%
Morele.net 18,8% 63,6%
OLX 20,1% 25,9%
Shopee 15,7% 52,5%
Vinted 136%  17.0% 47,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

®mBardzo czgsto M Czgsto M Czasami Rzadko Nigdy

Rysunek 5. Popularno$¢ platform sprzedazowych wsrod badanych respondentow

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych
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Wsrdd badanych respondentéw najpopularniejsza platforma zakupowa, na ktorej
bardzo czesto i czgsto dokonujg zakupdw internetowych, jest platforma Allegro.
Z przeprowadzonego badania wynika, ze tuz za Allegro uplasowaly si¢ nastepujace
platformy zakupowe: OLX (25%), Vinted (21,9%) i Empik (19,7%). Z drugiej strony
najwickszy odsetek respondentow wskazal, ze nigdy nie robili zakupdéw za posred-
nictwem eBay — liczba wskazan w tym przypadku byla najwigksza i wynosita 63,6%.
Nalezy wskazaé¢, iz platformy takie jak: Morele.net, Amazon i Shopee wsrod pol-
skich e-konsumentow nie sa popularne, gdyz ponad polowa z nich nigdy dotad nie
dokonata zakupow za ich posrednictwem. Niespelna trzy czwarte badanych (73,5%)
przyznaje, ze zdecydowanie chetniej korzysta z platform zakupowych, ktore ciesza
si¢ duzym zainteresowaniem e-konsumentdw. Z kolei pozostali z badanych doko-
nujg e-zakupdw poprzez witryne internetowa konkretnej marki badz przedsiebior-
stwa. Badanie ukierunkowane bylo takze na wskazanie waznych dla respondenta
problemow, z ktorymi kiedykolwiek spotkali sie podczas zakupoéw w sieci.

Zdecydowanie najczesciej respondenci jako znaczace dla nich problemy poja-
wiajace si¢ podczas e-zakupdw wskazywali kolejno: brak dostatecznie wyczerpuja-
cego opisu produktu na stronie sklepu, kltopot z odnalezieniem poszukiwanego
przedmiotu, utrudniony kontakt z obstugg klienta, trudnosci z dorgczeniem towaru.
Co wiecej, respondenci zwracali takze uwage na problemy wynikajace z nieprawi-
dlowego dziatania witryny sklepu internetowego oraz finalizacji procesu platnosci
online. Najrzadziej respondenci napotykali na trudnosci powstale na skutek przed-
stawienia informacji o produkcie w obcym, nieznanym im jezyku.

Podsumowanie

Zrealizowane badania udowadniaja dynamiczny rozwdj zakupow elektronicz-
nych dokonywanych za posrednictwem Internetu oraz wzrost ich znaczenia w kanale
dystrybucji. Mozna przypuszczaé, ze poczatkowo zjawisko to bylo spowodowane
pandemig COVID-19 oraz troskg konsumentdéw o wlasne bezpieczenstwo i kondycje
zdrowotng. Na skutek tego konsumenci sktaniaja si¢ do realizacji zakupoéw online
przez wzglad na brak bezposredniego fizycznego kontaktu konsumenta i sprze-
dawcy. Wskutek pandemii nastapito ozywienie handlu elektronicznego. Dla wlasci-
cieli sklepow internetowych otworzyta si¢ perspektywa osiggnigcia imponujacych
zyskow ze sprzedazy. Niestety, na zmiang zachowan zakupowych e-konsumentow
znaczaco wplyneta inflacja. Sytuacja ekonomiczna klientow staje si¢ wyzwaniem
dla przedsiebiorcow oferujacych w Internecie swoje produkty, gdyz jej wysoki
poziom ma swoje konsekwencje w decyzjach kupujacych, poniewaz wraz ze wzro-
stem inflacji obniza si¢ poziom realnego dochodu przypadajacego na gospodarstwo
domowe.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, podczas trwania pandemii wywotanej
wirusem SARS-CoV-2 czgstos¢ dokonywania zakupow online wzrosta w porow-
naniu z czasem przed pandemia, z czym zgadza si¢ co drugi ankietowany. Nalezy
zwrdci¢ uwage, ze odziez i obuwie wysuwaja sie na prowadzenie i s3 dominujaca
kategoria wsrdd wszystkich produktow zamawianych online. Drugg strong medalu
stanowi awersja i sceptycyzm w stosunku do zakupdéw spozywczych w sieci oraz
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produktéw zoologicznych. Nalezy takze uwypukli¢, iz aspekt finansowy — cena
produktu — jest najistotniejszym wyznacznikiem dla podjecia decyzji o zakupie.
E-konsumenci w znikomym stopniu przywiazuja wage do mozliwosci skorzysta-
nia z odroczonej ptatnosci. Nalezy zwroci¢ uwage takze na aspekt sSrodowiskowy:
ekologiczne opakowanie pochodzace z surowcow wtornych, ktéry nie figuruje
wérod istotnych czynnikdw — jest to niepokojace. Kolejne badania powinny zostaé
poszerzone i uzupetnione o powody, dlaczego e-konsumenci nie zwracaja uwagi
na ekologie, zrownowazony rozwoj i rozpowszechniajacy sie trend zero waste
w polskim spoleczenstwie.

Mozna stwierdzi¢, ze wzrost inflacji oraz konflikty zbrojne na Ukrainie nie wpty-
nety w istotny sposob na czestotliwos¢ zakupéw, gdyz zainteresowanie handlem
elektronicznym wsrdd polskich konsumentow nie spada. Pomijajac fakt tak dyna-
micznego przyrostu liczby nowych e-konsumentdw, ktdry jest podawany w wielu
polskich raportach, nalezy podkresli¢, ze wcigz czes¢ spoleczenstwa rezygnuje z za-
kupéw w sieci. Przeprowadzone badania jednoznacznie wskazuja, jakie sg ku temu
przestanki. Glownym powodem, dla ktérego konsumenci nie decyduja si¢ na zakupy
online, jest fakt, ze duza czes$¢ z nich chee mieé fizyczny kontakt z produktem przed
jego zakupem. Stanowi to problem dla niemal co pigtego badanego. Jest to wpraw-
dzie ograniczenie, ktdre jest bardzo zrozumiale, tym bardziej jezeli dotyczy to
zwlaszcza produktow nalezacych do takich kategorii, jak: odziez, obuwie czy zyw-
nos¢. Badania wykazaly, ze kolejnym przyktadem zniechgcajacym polskich e-kon-
sumentow do czynnego zamawiania online sg zbyt wygdrowane koszty dostawy pro-
duktu. Jednakze duzo przedsi¢biorcéw oferujacych swoje produkty w Internecie
proponuje konkurencyjne ceny dostawy towaru. Nalezy zauwazy¢, iz liczne e-sklepy
oraz marketplace’y oferuja swoim konsumentom nawet darmowe dostawy, ktdre sg
realizowane od okres$lonej wartos$ci zamdowienia (jak np. Allegro) lub organizujg dni
darmowej wysylki (jak np. Agata Meble). Dobra praktyka bytoby oferowanie na
state darmowych dostaw produktow, co finalnie wplyneloby na eskalacje rozwoju
e-handlu w kazdej branzy. Kolejnym czynnikiem ograniczajacym dokonywanie
e-zakupow jest brak zaufania do ptatnosci w Internecie wsrod badanej spotecznoscei.
Moze to wynika¢ z niezdywersyfikowanych metod ptatnosci u danego sprzedawcy
internetowego 1 braku najbardziej popularnych metod platnosci, jak na przykiad:
szybkie platnosci elektroniczne czy ptatnos¢ BLIK-iem.

Przedstawiona problematyka badawcza powinna by¢ kontynuowana w przyszto-
sci. Dalsze badania powinny skupi¢ si¢ na zbadaniu przyczyn wptywajacych na tak
niskie zainteresowanie zakupami produktow spozywczych ze strony e-konsumen-
téw. Co wiecej, kolejne badania moglyby dotyczy¢ zidentyfikowania preferencji
zakupowych Polakow z podziatem na pokolenie X (39-54 lata), Y (24-38 lat),
Z (18-23 lata) oraz zbadania tego, jakie kategorie zakupowe dominujg w konkret-
nych grupach wiekowych. Nalezy tez podkresli¢, ze istotne wydaja si¢ rowniez
badania dotyczace $wiadomosci ekologicznej spoleczenstwa, ktéra w dobie kon-
sumpcjonizmu powinna odgrywacé istotng role.
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SHOPPING BEHAVIOR OF POLISH E-CONSUMERS IN VIEW
OF THE NEW SOCIO-ECONOMIC SITUATION

Abstract: Several factors have an impact on purchasing decisions related to the choice of
sales channel, as well as the choice of products. The article shows how the new socio-
economic situation affects the behavior of e-consumers making online purchases. This ar-
ticle aims to identify the behavior of Polish e-consumers in the online shopping process.
The research method used in the study was a diagnostic survey. The questionnaire-based
survey was conducted in Q4 2022, on a group of 359 respondents. A Polish e-consumer is
a person who makes e-purchases doing so several times a month, mainly on the Allegro
platform, via a smartphone. The value of the shopping cart did not exceed 200 PLN. Before
the onset of the pandemic and during the post-pandemic, the e-consumer purchased most
frequently clothing, footwear, and beauty products, avoiding purchases of pet supplies and
food. The main rationale for online shopping is its attractive price. Consumers also opt for
e-shopping because of the detailed description of the ordered product and the clear website.
Other important aspects for the Polish e-consumer are convenience and time-saving.

Keywords: COVID-19, e-commerce, e-consumer, online shopping
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