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Streszczenie

Zakupy w Internecie, szczegdlnie w kontekscie pandemii COVID-19, staty sie niezwykle inte-
resujagcym tematem do analizy ze wzgledu na ich rosngcg popularnosc i zmieniajgce sie na-
wyki konsumentow. Celem artykutu byto zbadanie nawykéw zakupowych konsumentow.
Badania przeprowadzono za pomoca internetowej ankiety z udziatem 101 respondentow,
obejmujacej pytania dotyczace demografii, czestotliwosci zakupow, preferencji oraz
wptywu pandemii na zakupy. Wyniki wskazaty, ze mtodzi ludzie (18-22 lata) najczesciej do-
konujg zakupow online kilka razy w miesigcu, preferujgc krajowych sprzedawcow i najcze-
Sciej kupujac odziez, kosmetyki i sprzet RTV. Najwazniejsze czynniki brane pod uwage przez
respondentow to cena, koszt dostawy i szybkos$¢ realizacji zamdéwienia. Pandemia zwiek-
szyta czestotliwos¢ zakupdw online i przeniosta czes¢ zakupdw ze sklepdéw stacjonarnych do
Internetu. Popularnosé ptatnosci z géry odzwierciedla rosngce zaufanie do systemow ptat-
nosci online. Wyniki sugeruja, ze sprzedawcy powinni skupic¢ sie na konkurencyjnych ce-
nach, szybkiej dostawie i bezpiecznych ptatnosciach, aby sprosta¢ oczekiwaniom konsu-
mentéw.

Stowa kluczowe

e-commerce, zakupy online, preferencje konsumentéw
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Wstep

Zakupy w Internecie, zwane rowniez e-commerce, to proces nabywania dobr
i ustug za posrednictwem Internetu. Od momentu pojawienia si¢ tej formy handlu
na poczatku lat 90 XX wieku, zakupy online przeszly ogromng ewolucje, stajac si¢
integralng czescig codziennego zycia miliardow ludzi na calym $wiecie. Dzigki po-
stepowi technologicznemu, ktory umozliwit szybki i tatwy dostep do Internetu oraz
rozwojowi roznorodnych platform handlowych, e-commerce stato si¢ dostepne dla
szerokiego grona konsumentow. Konsumenci bardzo chetnie korzystaja z mozliwo-
$ci dokonywania zakupow przez Internet.

Celem artykutu jest przyblizenie nawykoéw zakupowych wystepujacych podczas
dokonywania zakupow w Internacie przez studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadza-
nia Politechniki Biatostockiej oraz sprawdzenie czy pandemia COVID-19 przyczy-
nita si¢ do zwigkszenia liczby dokonywania zakupow przez Internet.

W celu zgtebienia tematu wykorzystano metode sondazu diagnostycznego przy
uzyciu techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview). Narzgdziem badaw-
czym byt kwestionariusz ankiety sporzadzony w formularzu Forms, sktadajacy si¢
Z dziesigciu pytan.

Zakupy w Internecie oferuja liczne korzysci zarowno konsumentom, jak i sprze-
dawcom. Do gtownych zalet dla konsumentéw zalicza si¢ wygode, oszczednosé
czasu, szeroki wybor produktéw oraz mozliwos¢ poréwnania cen i opinii o produk-
tach w szybkim tempie, w dogodnym miegjscu. E-commerce umozliwia dokonywa-
nie zakupdéw z dowolnego miejsca i o0 dowolnej porze, co jest szczegblnie korzystne
dla 0s6b prowadzacych intensywny tryb zycia.

Sprzedawcom internetowym e-commerce stwarza mozliwos¢ dotarcia do glo-
balnej bazy klientow, zmniejsza koszty operacyjne oraz personalizuje oferty zgodnie
z preferencjami klientow. Zakupy w Internecie niosa ze soba rowniez pewne wy-
zwania. Konsumenci muszg by¢ swiadomi potencjalnych zagrozen, takich jak oszu-
stwa, naruszenia prywatnosci danych oraz problemy zwigzane z dostawg i zwrotami
towarow. Bezpieczenstwo transakcji online oraz ochrona danych osobowych sg klu-
czowymi kwestiami, ktore wymagaja ciagtego doskonalenia i edukacji konsumen-
tow. Sprzedawcy za$ muszg podazac¢ za zmieniajacymi si¢ nawykami konsumentow,
trendami mody, wymogami prawnymi. Musza inwestowa¢ w Systemy zabezpiecza-
jace dane osobowe i dokonywane ptatno$ci finansowe.

Pandemia COVID-19 znaczaco wptynela na rozwdj e-commerce. W obliczu
ograniczen i zamkniecia tradycyjnych sklepow, konsumenci zaczgli masowo prze-
nosi¢ swoje zakupy do Internetu. Ten nagly wzrost popytu na zakupy online przy-
spieszyt adaptacj¢ nowych technologii i rozwigzan logistycznych, a takze zmusit
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sprzedawcow do szybkiego dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkoéw ryn-
kowych.

1. Przeglad literatury

Zakupy online, znane réwniez jako e-commerce, posiadaja wiele definicji. Mar-
cin Lewicki okresla handel elektroniczny jako czg¢s$¢ dziatalnosci gospodarczej, po-
legajacej na dokonywaniu transakcji kupna/sprzedazy produktow (materialnych
oraz niematerialnych) przez wyspecjalizowane w tym celu przedsiebiorstwa, za po-
$rednictwem sieci Internetu [Lewicki, 2012, s. 15].

Ph. Kotler opisuje go jako procesy kupna i sprzedazy wspierane przez urzadze-
nia elektroniczne [2002, s. 155].

Diana Drobniak — Marketing Manager NetArch (AtomStore), okresla handel
elektroniczny jako szereg dziatan wykonywanych w celu dokonania transakcji za
pomoca elektronicznych srodkow przekazu, takich jak telefon, faks, e-mail, strona
www [Drobniak, 2019].

Handel elektroniczny, z uwagi na swojg istote, pozwala na realizowanie trans-
akcji nawet jezeli kupujacego i sprzedajgcego dzieli znaczna odlegto$¢ [Konopielko,
Wotoszyn i Wytrebowicz, 2016, s. 23].

E-handel zyskat na popularnosci dzigki dynamicznemu rozwojowi technologii
informacyjnych oraz rosnacej dostepnosci Internetu. Na rynku wyrdznia sie kilka
rodzajow e-commerce. Transakcje handlowe zachodza miedzy firmami, czyli
w strefie B2B (business to business) lub miedzy firmg a konsumentem B2C (busi-
ness to consumer), czy konsumentem a firmg C2B (consumer to business). Handel
elektroniczny wystgpuje rowniez migdzy samymi konsumentami C2C (consumer to
consumer).

Najczesciej transakcje online odbywajg si¢ za pomocg internetowych platform
sprzedazowych, serwiséw aukcyjnych, ogltoszeniowych, gietd wirtualnych. Konsu-
menci bardzo chetnie korzystaja z nowoczesnej formy zakupu jaka oferuja sklepy
internetowe.

Mimo obecnego wzrostu cen liczba sklepow internetowych w Polsce zwigkszyta
si¢ blisko o 13,5%. Ich liczba zbliza si¢ do 66 tysigcy 1 w ostatnim czasie bardzo
ros$nie. Tylko w 2023 roku powstato ich 8 tysiecy [Zmiany nawykow zakupowych,
09.07.2024].

Odsetek internautow kupujacych w sieci wzrost z 45% w 2013 roku do 87%
w roku 2022. Grupa e-kupujgcych zwiekszyla sie¢ w tym czasie praktycznie dwu-
krotnie. Znaczny skok popularnosci e-commerce nastgpit w latach 2020 i 2021,
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Kiedy to z powodu pandemii swoja przygode z e- zakupami rozpoczgto prawie 30%
0sob, ktore jeszcze w Internecie nie kupowaty [Raport e-izby, 2023, s. 21].

Handel internetowy przynosi wiele korzys$ci zaréwno klientom, jak i sprzedaw-
com. Do kluczowych czynnikow wptywajgcych na wybor tej formy zakupu naleza
[Stolecka-Makowska, 2016, s.164]:

* wygoda i dostepnos¢;

»  szeroki wybor produktow z catego $wiata,

* konkurencyjno$¢ cenowa produktow;

*  brak konieczno$ci osobistego transportu towaru do domu;

*  mozliwo$¢ poznania opinii innych uzytkownikow;

« personalizacja i marketing;

*  bezpieczenstwo i zaufanie.

Wygoda jest jednym z najwazniejszych aspektéw zakupoéw online. Konsumenci
moga dokonywac zakupéw z dowolnego miejsca i o dowolnej porze, co eliminuje
koniecznos$¢ fizycznego odwiedzania sklepoéw. Jak wskazuja badania przeprowa-
dzone przez CBOS, az 70% Polakow korzysta z Internetu do dokonywania zakupow,
doceniajac przede wszystkim wygode i oszczgdnos$é czasu [CBOS, 2019, s. 12].
Korzysci ptyna takze z korzystania z mozliwosci ptatnosci on-line. Brak konieczno-
$ci wypekiania drukow do wykonania przelewu, brak optat za transakcje oraz sze-
roka oferta ptatnosci internetowych przekonuja konsumentéw do wyboru takiej
formy zakupu [Kawa, 2022, s. 43]. Sprzedawcy maja mozliwos¢ szybkiej realizacji
zamoéwienia, uzyskuja takze dostep do szczegodtowej historii ptatnosci. Wykorzysta-
nie platnosci online stwarza mozliwo$¢ petnego automatyzowania procesow sprze-
dazy [Bartczak, 2026, s. 63].

Duza zaleta jest takze mozliwos¢ dotarcia z oferta do konsumentéw na calym
swiecie, w tym takze do klientoéw niszowych. Ponoszenie nizszych kosztow zwiaza-
nych z prowadzeniem dziatalnoséci — nizsze koszty zwigzane z zatrudnieniem perso-
nelu, czy obstuga kanatow dystrybucyjnych zachecaja do prowadzenia sprzedazy
online.

Przedsigbiorcy, ktorzy decydujg si¢ na prowadzenie takiej formy sprzedazy mu-
sza zwracac szczegdlng uwage na zachowania i preferencje konsumentow, zwlasz-
cza na ich nawyki, styl zycia, czy cechy. Podejmowanie takich dziatan jest niezbedne
aby w pelni zaspokoi¢ potrzeby tej grupy konsumentow. Jest to niezmiernie trudne,
gdy funkcjonuje sie w globalnym, konkurencyjnym $rodowisku [Lemanska-Maj-
dzik, 2026, s. 321; Szpilko i in., 2021]. W tym celu sprzedawcy powinni odpowied-
nio zaprezentowaé towary klientom, poprzez szczegotowe opisy, dane, profesjo-
nalne fotografie, czy filmy. Dba¢ o mozliwo§¢ wymiany informacji, zabezpieczenie
danych klientéw oraz transakcji ptatniczych. Wszystkie dziatania muszg prowadzic¢
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do zbudowania zaufania klienta. Ze wzgledu na to, ze internetowi klienci sa bardzo
zroéznicowani pod wzgledem wieku, pici, miejsca zamieszkania, wyksztalcenia, sta-
tusu spotecznego oferty online muszg by¢ bogate, a produkty szczegdtowo dobrane
do ich upodoban, specyfiki i wymagan.

Z tego wzgledu e-commerce oferuje szeroki wybor produktow dostgpnych
w Internecie. Konsumenci maja mozliwos$¢ porownania réoznych ofert i cen, co po-
zwala im na dokonanie bardziej $wiadomych decyzji zakupowych. Wedtug raportu
Gemiusa, az 77% uzytkownikoéw Internetu w Polsce przynajmniej raz dokonato za-
kupow online, z czego wielu z nich ceni sobie mozliwo$¢ wyboru sposrod szerokiej
gamy produktow [Sass-Staniszewska i Binert, 2020, s. 24].

E-commerce umozliwia rowniez personalizacje oferty dla klientow. Zaawanso-
wane algorytmy analizy danych pozwalajg sprzedawcom na dostosowanie propozy-
cji produktowych do indywidualnych preferencji konsumentéw, co zwigksza efek-
tywnos$¢ dziatan marketingowych. Personalizacja prowadzi do wigkszego zaangazo-
wania klientoéw i poprawy ich doswiadczen zakupowych [Szymankiewicz, 2018,
s. 35; Szydlo i Potmalnik, 2022].

Istotnym aspektem zakupow online jest rowniez kwestia bezpieczenstwa. Kon-
sumenci oczekuja, ze ich dane osobowe oraz informacje dotyczace ptatnosci beda
odpowiednio chronione. Badania wskazuja, ze 60% uzytkownikow Internetu w Pol-
sce zwraca uwagg na bezpieczenstwo transakcji online [Sass-Staniszewska i Binert,
2020, s. 31]. Zaufanie do sklepow internetowych jest kluczowe dla ich sukcesu, dla-
tego sprzedawcy inwestuja w nowoczesne systemy zabezpieczen i certyfikaty SSL.

Handel internetowy sukcesywnie si¢ rozwija, zar6wno w kraju jak i za granica.
Jednak pandemia COVID-19 znaczaco przyspieszyta rozwoj e-commerce [Szpilko,
Bazydto, Bondar, 2021, s. 11]. Ograniczenia zwigzane z lockdownem zmusity wielu
konsumentdéw do przeniesienia swoich zakupow do Internetu. Badania pokazuja, ze
w czasie pandemii liczba 0sob robigcych zakupy online wzrosta o 35% [Consumers
and the new reality, 02.07.2024]. Wiele firm musiato szybko dostosowa¢ swoje stra-
tegie, aby sprosta¢ nowym wymaganiom rynku i zwickszonemu popytowi na za-
kupy online.

Przysztos¢ zakupow online wydaje si¢ by¢ obiecujgca. Rozwoj technologii, ta-
kich jak sztuczna inteligencja, rzeczywisto§¢ rozszerzona oraz platnosci mobilne,
bedzie nadal wptywac na ewolucje e-commerce. Eksperci przewidujg, ze zakupy
online begdg stawaty si¢ coraz bardziej zintegrowane z codziennym zyciem konsu-
mentow, oferujac jeszcze wigksza wygode i personalizacje [Jastrzgbska, 2021,
s. 70]. Dowodem jest chociazby fakt, ze Polacy w maju 2024 roku kupili w Interne-
cie towary o wartosci 6,845 mld PLN [KIG, 02.07.2024]
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W niniejszym artykule przeanalizowane zostaly nawyki zakupowe konsumen-
tow w Internecie w oparciu o dane pochodzace z ankiety przeprowadzonej wérdd
studentow Wydziatlu Inzynierii Zarzadzania. W badaniu skupiono si¢ na demografii
respondentow, czestotliwosci zakupow, preferencjach zakupowych oraz wptywie
pandemii COVID-19 na zachowania konsumenckie. Przedstawione wyniki i wnio-
ski moga stanowi¢ cenng wskazdéwke dla sprzedawcow internetowych oraz badaczy
zajmujacych si¢ e-commerce.

2. Metodyka badan

Celem badania byto zrozumienie nawykow zakupowych konsumentow w Inter-
necie, szczegélnie w kontekscie zmian spowodowanych pandemia COVID-19
wérod studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockie;j.
W celu zglebienia tematu wykorzystano metode¢ sondazu diagnostycznego przy
uzyciu techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview). Narzedziem badaw-
czym byta ankieta sporzagdzona w formularzu Forms. Badanie ankietowe zostato za-
stosowane ze wzgledu na jego skuteczno$¢ w zbieraniu danych od duzej liczby re-
spondentow w krotkim czasie oraz mozliwo$¢ dotarcia do réznorodnych grup demo-
graficznych. Ankieta sktadata si¢ z 10 pytan podzielonych na kilka sekc;ji:

1. Pytania demograficzne: dotyczace wieku, plci oraz miejsca zamieszkania

respondentow.

2. Czestotliwos¢ zakupow online: pytania o to, jak czesto respondenci doko-
nuja zakupow online.

3. Preferencje zakupowe: dotyczace rodzajow produktéw najczesciej kupowa-
nych przez internet oraz preferowanych platform zakupowych.

4. Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe: pytania o elementy, na ktore
konsumenci zwracajg uwage przy dokonywaniu zakupow online (cena,
koszt dostawy, szybkos$¢ dostawy, forma ptatnos$ci, opinie o sklepie).

5. Wplyw pandemii COVID-19: pytania o zmiany w nawykach zakupowych
spowodowane pandemig, takie jak zwigkszenie czgstotliwosci zakupow
online.

Ankieta zostala przeprowadzona w czerwcu 2024 roku na Wydziale Inzynierii
Zarzadzania Politechniki Bialostockiej. W badaniu wzigto udziat 101 respondentow
zroznicowanych pod wzgledem plci, wieku i miejsca zamieszkania. Ponad potowa
badanych stanowity kobiety (56%). Najliczniejsza grupe stanowity osoby w wieku
21-22 lata, mieszkajgce w miescie powyzej 100 000 mieszkancow.
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Zebrane dane zostaty nastepnie przeanalizowane przy uzyciu programu Micro-
soft Excel, co umozliwito wykonanie doktadnych analiz ilosciowych i wyciagnigcie
wnioskow na temat nawykow zakupowych konsumentow.

3. Wyniki badan

W badaniu ankietowym wzi¢to udziat 101 osob, w tym 56 kobiet i 45 m¢zczyzn.

M kobieta

mezczyzna

Rys. 1. Wiek respondentéw
Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci reprezentowali roznorodne grupy wiekowe oraz miejsca zamiesz-
kania. Wigkszo$¢ uczestnikow stanowity osoby mtode w wieku od 18 do 22 lat, co
stanowito 70% wszystkich respondentéw. Rozktad demograficzny przedstawiat si¢
nastepujaco:

« 18-20 lat: 28% wszystkich badanych;

o 21-22 lata: 42% wszystkich badanych;

«  23-25 lat: 22% wszystkich badanych;

» powyzej 25 lat: 9% wszystkich badanych.
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= 18-20lat = 21-22lata = 23-25lat pow. 25 lat

Rys. 2. Struktura wiekowa respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne.

Respondenci pochodzili gtéwnie z duzych miast powyzej 100 000 mieszkancow
(55%), mniejszych miast od 10 000 do 100 000 mieszkancoéw (30%) oraz wsi (15%).
Wyniki te odzwierciedlaja ogdlne trendy demograficzne dotyczace korzystania z In-
ternetu, gdzie mtodsze grupy wiekowe sa bardziej sklonne do korzystania z nowo-
czesnych technologii [CBOS, 2019, s. 14].

= wie$
= miasto do 10 000 mieszkancow
= miasto od 10 000 do 100 000 mieszkancéw

miasto powyzej 100 000 mieszkancow

Rys. 3. Liczba respondentéw wedtug miejsca zamieszkania

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw dokonywata zakupow w Internecie
(99%). Tylko jedna osoba udzielita negatywnej odpowiedzi. Kupujacy w Internecie
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najczgsciej zamawiaja swoje produkty w sklepach internetowych (95%), serwisach
aukcyjnych (3%), w innych miejscach i zaledwie 1% na serwisach ogloszeniowych.

132

H w sklepach internetowych
M na serwisach ogtoszeniowych
na serwisach aukcyjnych

inne

Rys. 4. Miejsca dokonywania zakupdéw on-line

Zrédto: opracowanie wtasne.

Warto podkresli¢, ze wiekszo$¢ e-konsumentow rozpoczyna proces zakupowy
w jednym kanale sprzedazowym (np. offline) a koficzy w drugim (online). Czasami
zdarza sig¢ tak, ze po sporzadzeniu listy zakupowej, konsumenci poszukujg informa-
cji o produktach w Internecie. Czytaja blogi, opinie innych uzytkownikow, zagladaja
na fora, ogladajg filmy polecane przez influenceréw, a dopiero potem udaja do
sklepu stacjonarnego, aby na zywo sprawdzi¢, jak wyglada produkt. Po obejrzeniu
lub przymierzeniu produktu, poréwnujg jego ceng i dopiero wtedy podejmuja decy-
zj¢, gdzie dokonaja zakupu. Sa tez i tacy konsumenci, ktérzy po przeprowadzonej
analizie wyczekujg na akcje promocyjne sklepéw internetowych i dopiero wtedy
decyduja si¢ na zakup. Z tego powodu, cze¢$¢ wlascicieli firm handlowych stosuje
omnichannel, czyli takg technike sprzedazows, ktoéra polega na duzym zaangazo-
waniu wszelkich kanalow dostepu do obstugi klienta. Przyktadem takiego dziatania
jest chociazby mozliwo$¢ zamdowienia towardéw przez strong www, a odbior w sta-
cjonarnym punkcie sprzedazy [Jash.pl, 09.07.2024].

Respondenci deklarowali, ze zakupow dokonuja najczgsciej u krajowych sprze-
dawcow (86%). Zaledwie 15% badanych wybierato zagranicznych oferentow.
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B krajowi

zagraniczni

Rys. 5. Oferenci, u ktérych dokonywane sg zakupy on-line

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wynika¢ to moze z faktu, ze zdecydowanie tatwiej jest uregulowac ptatnos¢ kra-
jowa niz zagraniczng. W przypadku transakcji krajowych nabywcy majg mozliwosé
zaptaty rowniez przy odbiorze towaru, przy platnosciach zagranicznych jest to za-
zwyczaj platnos¢ z gory, dodatkowo wnoszona w walucie obce;j. Istotng kwestia jest
réowniez podejscie do bezpieczenstwa. Na rynku krajowym mniej obawiamy si¢
oszustw [Pofowa Polakéow kupuje w zagranicznych sklepach internetowych,
09.07.2024].

Wiekszo$¢ respondentow (60%) deklarowata, ze dokonuje zakupéw w Internecie
kilka razy w miesiacu. Inne odpowiedzi dotyczace czgstotliwosci zakupow to:

+  kilka razy w roku (25%),

» klika razy w tygodniu (16%).

M codziennie
m kilka raz w tygodniu
i kilka razy w miesigcu

klika razy w roku

Rys. 6. Czestotliwos¢ dokonywania zakupow

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wyniki te sg zgodne z raportem Gemiusa (2020), ktory wskazuje, ze 72% inter-
nautéw w Polsce robi zakupy przez Internet przynajmniej raz w miesigcu [Sass-Sta-
niszewska i Binert, 2020, s. 26]. Wyzsza czgstotliwo$¢ zakupow wsrod mtodszych
grup wiekowych sugeruje, ze mlodzi ludzie sg bardziej zaznajomieni z technolo-
giami cyfrowymi i preferuja wygodg zakupoéw online. Ponadto, osoby mtode maja
czgsto mniej czasu na tradycyjne zakupy, co sktania je do korzystania z e-commerce.

Wigkszo$¢ respondentow wydaje na zakupy w Internecie od 201,00 do 500,00
zt (41%), do kwoty 200,00 zt kupowato 39% badanych. Od 501,00 zt do 1000,00 zt
kupowato 12%, do 2000,00 zt — 6%, do 5000,00 zt zaledwie 3%. Nikt z badanych
nie przeznaczyt na zakupy w Internecie kwoty powyzej 5000,00 zt.

H
1IN

20 - m Kwoty
15 - 12 przeznaczane na

10 - l 5 3 zakupy on-line
5 1 0
o B =

Rys. 7. Kwoty przeznaczane na zakupy on-line

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najczesciej kupowane produkty to obuwie (52%), kosmetyki (39%), inne pro-
dukty (25%), sprzet RTV (20%), gry (19%), ksigzki (18%), bizuteria (14%), suple-
menty diety (13%). Niewielka cze$¢ badanych, zaledwie 3%, dokonuje zakupu zyw-
nosci, komputerow (4%), telefonow (6%), czy kurséw/szkolen (5%). Wsrdd produk-
tow w kategorii ,,inne” najczesciej respondenci wymieniali: zywno$¢ dla zwierzat
I czgsci samochodowe.
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Rys. 8. Najczesciej kupowane produkty w Internecie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wybory respondentdéw sg podobne do danych wynikajacych z raportu Gemiusa
(2020), gdzie najpopularniejsze kategorie produktéw kupowanych online to odziez
i akcesoria (69%), obuwie (52%) oraz kosmetyki i perfumy (45%) [Sass-Staniszew-
ska i Binert, 2020, s. 28]. Wyniki ankiety pokazuja, ze obuwie i kosmetyki sg czesto
kupowanymi kategoriami, co moze wynika¢ z rosnacej dostgpnosci i atrakcyjnych
cen tych produktéw online. Coraz wigcej konsumentdw decyduje si¢ na zakupy
przez Internet ze wzgledu na szeroka oferte i mozliwo$¢ poréwnania cen oraz opinii.

Badani dokonujac zakupoéw w Internecie kierowali si¢ ceng towaru/ushugi
(84%), kosztem dostawy (75%), szybkoscia dostawy (60%), mozliwo$cig zwrotu
towaru (41%), opinia o sklepie (21%), forma ptatnosci (14%). Najmniej kluczowym
czynnikiem branym pod uwagg¢ podczas dokonywania zakupow byta réznorodnosé
produktow/ustug (9%), czy bezpieczenstwo platnosci (6%).
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m Czynniki wptywajace na
zakupy internetowe

Rys. 9. Czynniki wptywajgce na zakupy internetowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

Cena towaru/ustugi jest najistotniejszym czynnikiem dla wigkszo$ci responden-
tow. Badania potwierdzaja, ze cena jest kluczowym czynnikiem wptywajacym na
decyzje zakupowe online [Laudon i Traver, 2020, s. 182]. Konsumenci czg¢sto po-
réwnujg ceny w roznych sklepach internetowych, aby znalez¢ najkorzystniejsza
oferte. Ponadto, koszty dostawy oraz szybkos¢ realizacji zamowienia majg znaczaCy
wplyw na decyzje zakupowe. Klienci oczekuja szybkiej i niedrogiej dostawy, co
wplywa na ich satysfakcje i sktonno$¢ do ponownych zakupoéw [Chaffey, 2015,
s. 143].

Wigkszos¢ respondentow (90%) deklaruje, ze dokonuje ptatnosci z gory za za-
moéwiony produkt lub ustuge. Tylko 10% preferuje ptatnos¢ przy odbiorze. Popular-
no$¢ platnosci z gory moze wynikaé z zaufania do systemow ptatnosci online oraz
korzy$ci wynikajacych z szybszej realizacji zamowienia.
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M ptatnosc z goéry

ptatnos¢ przy odbiorze

Rys. 10. Forma pfatnosci za zakupy on-line

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badania wskazuja, ze zaufanie do systemow ptatnosci online jest kluczowe dla
wzrostu e-commerce [Szymankiewicz, 2018, s. 37]. Konsumenci preferuja ptatnosci
online ze wzgledu na ich wygode i szybkosé, a takze mozliwos¢ korzystania z roz-
nych form ptatnosci, takich jak karty kredytowe, przelewy bankowe czy portfele
elektroniczne.

Pandemia COVID-19 nie wptyneta znaczaco na decyzje zakupowe badanych,
poniewaz az 74% ankietowanych stwierdzilo, Zze jej pojawienie si¢ nie miato
wplywu na ich decyzje zakupowe. Zaledwie 27% badanych stwierdzilo, ze pande-
mia COVID-19 wptyneta na przyzwyczajenia zakupowe.

Pandemia COVID-19 znaczaco wplyneta na nawyki zakupowe konsumentéw
w kraju. Badania KPMG (2020) pokazuja, ze pandemia zwigkszyla czestotliwosé
zakupow online, co wynikalo z ograniczen w dostepie do tradycyjnych sklepow oraz
obaw zwigzanych z bezpieczenstwem zdrowotnym [Consumers and the new reality
2020, 02.07.2024]. Wiele osob, ktore wczesniej rzadko korzystaty z e-commerce,
zaczeto regularnie dokonywaé zakupow online, aby unikng¢ ryzyka zwigzanego
z wizytami w sklepach stacjonarnych. Pandemia rowniez podkreslita znaczenie bez-
pieczenstwa dostawy, co wskazuje na potrzebe utrzymania wysokich standardow
higieny i bezpieczenstwa przez sprzedawcow.
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B tak

I nie

Rys. 11. COVID-19 a deczyje zakupowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na postawione w ankiecie pytanie o to, czy po pandemii COVID-19 respondenci
kupuja czgsciej w Internecie, badani wskazali, ze wymienione zjawisko nie wpty-
ne¢to na czgstotliwo$¢ dokonywanych zakupow.

M tak

I nie

Rys. 12. Zakupy w Internecie po pandemii COVID-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zaledwie 27% badanych zmienito cz¢stotliwos¢ dokonywania zakupow. Grupa
ta zadeklarowala, iz po zakonczonej pandemii COVID-19 kupuje czesciej.

4. Dyskusja wynikéw

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna dostrzec obszary zachowan za-
kupowych konsumentow, ktore opisywane sa w literaturze przedmiotu.
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Potwierdzeniem jest fakt, ze osoby bardzo chetnie dokonuja zakupdw przez Internet.
Zakupow dokonujg kilka razy w miesigcu, zaopatrujac si¢ U Krajowych sprzedaw-
cow. Nieliczna grupa o0sob tylko kupuje na stronach zagranicznych. Do najczgsciej
wybieranych produktow zaliczy¢ mozna obuwie, kosmetyki, sprzgt RTV. Na zakupy
wydaja najczesciej od 200,00 do 500,00 zi. Przewazajacym czynnikiem o wyborze
zakupow internetowych jest cena produktow oraz szybkos¢ dostawy. Dodatkowym
czynnikiem wplywajagcym na wybor tej formy zakupdw jest koszt dostawy oraz
mozliwos¢ dokonywania zwrotow zakupionego towaru.

Jak wida¢ czynnik ekonomiczny odgrywa tu znaczacag role wyborze towarow
i jest zgodny z ogdlnopolskimi danymi, ktore potwierdzaja, ze Polacy sg pragma-
tyczni. Kupujg tam gdzie jest najwygodniej, najszybciej i tam, gdzie sg atrakcyjne
warunki zakupowe. Zwracajg uwage na ceny, promocje, dostawy i zwroty [Raport
e-izby, 2023, 5.29].

Respondenci zdeklarowali roéwniez, iz preferuja ptatnosci z gory za zakupione
towary. Jeszcze pare lat temu Polacy wyrazali che¢ zaptaty przy odbiorze towaru,
uznajac to za wigksza gwarancje, tego ze produktu dotrze do nich w nienaruszone;j
formie i w szybkim czasie, to obecnie juz przy sktadaniu zamowienia dokonuja ptat-
no$ci. Zmiana preferencji moze wynikac z bogatej bazy form zaptaty za zamdéwiony
towar, poczawszy od szybkich przelewow, ptatnosci kartg kredytowa, czy przestania
gotowki BLIK-iem.

Celem przeprowadzonego badania byto réwniez sprawdzenie, czy pandemia
COVID-19 wptyneta na zmiane zachowan zakupowych studentéw. Po uzyskaniu
danych okazato si¢, ze zdecydowana wiekszos¢ badanych zdeklarowata, ze zjawisko
to nie wplyneto na ich procesy zakupowe. Nie wplyneto rowniez na wielko$¢ doko-
nywanych zakupow. W poréwnaniu do danych krajowych wystapita tu sytuacja od-
mienna. Moze to wynikac z faktu, iz pokolenie w wieku 18-20 lat jest juz przyzwy-
czajone do dokonywania zakupéw w Internecie. Czesto osoby mtode preferujg te
forme ze wzgledu na to, ze mogg w szybki sposob poréwnaé produkty, ich ceny,
a po optaceniu mie¢ je czgsto juz nawet nastgpnego dnia u siebie. Tylko niewielki
odsetek - 27% przeniosto swoje zakupy do sieci i zwigkszylo czgstotliwosé dokony-
wania zakupow w Internecie.

Podsumowanie
Zakupy w Internecie sg istotnym elementem wspotczesnego handlu detalicz-

nego, szczegodlnie wsrod miodszych pokolen. Wyniki ankiety wskazuja, ze mtodzi
konsumenci, w wieku od 18 do 22 lat, wykazuja najwyzsza aktywnos$¢ zakupowa
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w Internecie, co moze by¢ wynikiem ich wigkszej biegtosci w korzystaniu z nowo-
czesnych technologii oraz tatwiejszego dostepu do Internetu.

Preferencje zakupowe wskazuja na dominacj¢ krajowych sprzedawcow, co su-
geruje, ze lokalne sklepy internetowe cieszg si¢ wickszym zaufaniem konsumentow
w porownaniu do zagranicznych ofert. Najczesciej kupowane produkty, takie jak
obuwie, kosmetyki, sprzet RTV, odzwierciedlaja szerokie zainteresowania konsu-
mentow oraz réznorodno$¢ oferowanego asortymentu.

Kluczowe czynniki wplywajace na decyzje zakupowe, takie jak cena to-
waru/ustugi, koszt dostawy oraz szybkos$¢ dostawy, podkreslaja znaczenie konku-
rencyjnosci cenowej i efektywnosci logistycznej dla sprzedawcow internetowych.
Konsumenci kieruja si¢ rowniez opinig o sklepie oraz roznorodnos$cia asortymentu,
co sugeruje, ze sprzedawcy powinni dazy¢ do oferowania szerokiej gamy produktéw
1 utrzymywania wysokiego poziomu obstlugi klienta, aby przyciagna¢ i zatrzymac
klientow.

Popularnos¢ ptatnosci z géry wskazuje na rosngce zaufanie konsumentéw do
systemow ptatnosci online oraz korzysci wynikajace z szybszej realizacji zamowie-
nia. Sprzedawcy powinni zatem zapewni¢ bezpieczne i wygodne opcje platnosci,
aby sprosta¢ oczekiwaniom klientow.

Wptyw pandemii COVID-19 na nawyki zakupowe konsumentow jest zréznico-
wany. Znaczna cze$¢ respondentdw nie zmienita swoich przyzwyczajen zakupo-
wych, nie zwigkszyta czestotliwosci zakupow online i nie przeniosta si¢ z zakupow
ze sklepow stacjonarnych do Internetu. Jednak wsrod badanych zarejestrowano
takze grupe osob, ktore zmienity swoje przyzwyczajenia zakupowe i po pandemii
COVID-19 przeniosty si¢ do Internetu, dlatego dalsze badania moga skupi¢ si¢ na
analizie specyficznych grup demograficznych, aby lepiej zrozumie¢ réznice w na-
wykach zakupowych w zaleznosci od wieku, ptci i miejsca zamieszkania. Ponadto,
warto zbada¢ wptyw nowych technologii, takich jak sztuczna inteligencja i rzeczy-
wisto$¢ rozszerzona, na nawyki zakupowe konsumentdéw. Zrozumienie tych trendow
pomoze sprzedawcom lepiej dostosowac swojg ofert¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb
rynku i zwigkszy¢ swoja konkurencyjnos¢.
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Online shopping on the example of consumer behavior
of students of the Faculty of Engineering Management
at the Bialystok University of Technology

Abstract

Online shopping, particularly in the context of the COVID-19 pandemic, has become a fas-
cinating topic for analysis due to its growing popularity and changing consumer habits. The
aim of the article was to examine the online shopping habits of consumers. The research
was conducted using an online survey with 100 respondents, covering questions about de-
mographics, shopping frequency, preferences, and the impact of the pandemic on shopping
behaviors. The results indicated that young people (18-22 years old) most frequently shop
online several times a month, preferring domestic sellers and mainly purchasing household
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appliances, electronics, clothing, and cosmetics. The most important factors are price, de-
livery cost, and delivery speed. The pandemic increased the frequency of online shopping
and shifted some purchases from physical stores to the internet. The popularity of upfront
payments reflects the growing trust in online payment systems. The findings suggest that
sellers should focus on competitive pricing, fast delivery, and secure payments to meet con-
sumer expectations.

Key words

e-commerce, online shopping, consumer preferences
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