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d r L E SZ E K  G R A C Z 
U niw ersy tet Szczeciński

WYBRANE CZYNNIKI WPŁYWAJĄCE NA ZACHOWANIA 
E-KONSUMENTÓW W POLSCE1

Streszczenie
Celem artykułu jest analiza wybranych czynników wpływających na e-konsumenta w Pol­

sce. Artykuł przedstawia syntetyczne ujęcie czynników wpływających na konsumenta, charakte­
rystykę e-rynku w Polsce oraz analizę wybranych czynników wpływających na zachowania na­
bywcze e-konsumentów w Polsce. Analizie zostały poddane takie czynniki jak motywy działania, 
postrzeganie ryzyka, wiek, płeć, czynniki ekonomiczne. W podsumowaniu, bazując na wymie­
nionych czynnikach, zostały przedstawione główne różnice pomiędzy konsumentem tradycyjnym 
a e-konsumentem.

Wprowadzenie

E -konsum ent, czyli internauta, k tóry  dokonał zakupu za  pośrednictw em  sie ­
ci In ternet, je s t  przedm iotem  w ielu  analiz, przede w szystk im  dotyczących  zna­
czen ia  i funkcjonow ania rynku e-com m erce. W  artykule skupiono się n a  w y ­
branych  czynnikach, k tóre maj ą  w pływ  n a  polsk iego  e-konsum enta, w  szcze­
gólności są  to: m otyw y działania, postrzeganie ryzyka, w iek, p łeć, czynniki 
ekonom iczne). A rtykuł bazuje n a  analizie danych w tórnych, w  szczególności na  
badaniach  polsk ich  in ternautów  prow adzonych  p rzez n iezależne podm ioty  
w  latach 2007-2011 .

C elem  artykułu  je s t  analiza  w ybranych  czynników  w pływ aj ących na  
e-konsum enta w  Polsce. R ealizując ten  cel, w  pierw szej części krótko p rzedsta­
w iono syntetyczne uj ęcie czynników  w pływ aj ących n a  konsum enta, następnie 
dokonano charakterystyki e-rynku w  Polsce, po czym  zaprezentow ano stopień

1 Grant badawczy pt. Zachowania nabywcze „młodych dorosłych” w Internecie, współfinan­
sowany przez Narodowe Centrum Nauki, nr projektu NN112390840; umowa nr 3908/B/ 
H03/2011/40.
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w pływ u w ybranych  czynników  n a  zachow ania nabyw cze e-konsum entów  
w  Polsce.

Czynniki wpływające na nabywcę -  ujęcie teoretyczne

P rzyjęta  ogólna koncepcja  czynników  w pływ ających  n a  nabyw cę zakłada, 
że n a  zachow ania nabyw cze konsum entów  m a ją  w pływ  następujące czynniki2:

a) w ew nętrzne:
-  psychologiczne (m otyw y, działania, potrzeby, p rzekonania, posta ­

w y, postrzeganie ryzyka),
-  dem ograficzne (w iek, płeć, faza  życia, styl życia, w ykształcenie),

b) zew nętrzne:
-  ku lturow e (kultura, relig ia, subkultura, k lasy  społeczne),
-  społeczne (rodzina, g rupa  odniesienia, lider opinii, status),
-  ekonom iczne (dochody).

A naliza  czynników  w pływ ających  n a  konsum enta n a  ogół zakłada, że 
w  danym  m om encie konsum ent je s t  pod  w pływ em  w szystk ich  z n ich, lecz kon ­
kretne zachow anie (zarów no decyzja  o zakupie, ja k  i zaham ow anie zakupu) 
m oże być spow odow ane dom inu jącą  s iłą  jed n eg o  lub k ilku  z nich.

W  dalszej części artykułu  zaprezentow ane zo stan ą  w ybrane czynniki, które 
maj ą  w pływ  na  polsk iego  e-konsum enta, w  szczególności b ęd ą  to: m otyw y 
działania, postrzeganie ryzyka, w iek, płeć, czynniki ekonom iczne).

Użytkownicy Internetu w Polsce na tle wybranych krajów UE

In ternau ta  defin iow any je s t  jak o  osoba, k tó ra  korzysta ła  z Internetu  p rzy ­
najm niej raz w  ciągu  ostatn ich  30 dni (lub też  „korzysta  z In ternetu  p rzynajm ­
niej raz w  m iesiącu”). N ależy  m ieć n a  uw adze, że n iek tóre  badan ia  w ykorzystu ­
j ą  inne defin icje, m .in. TN S O B O P w  badan iu  TN S Telecom  Index  &  Interbus 
defin iu je in ternautę jak o  osobę m ającą  dostęp do In ternetu3. W  dalszej części 
artykułu  przyj ęto najczęściej spo tykaną definicj ę in ternauty  jak o  osoby, k tóra  
korzysta  z In ternetu  przynajm niej raz w  m iesiącu. L iczbę tak  rozum ianych 
użytkow ników  In ternetu  w  Polsce w  latach 2 0 0 0 -2 0 1 0  przedstawiono w  tabeli 1.

P rzekroczenie ponad  połow y populacji w ydaje się być dość dobrym  w y n i­
kiem , należy m ieć jed n ak  na  uw adze dynam iczny rozw ój In ternetu  i co za tym  
idzie w y soką  penetrację w  innych państw ach. Porów nanie penetracji In ternetu 
w  Polsce i w ybranych  krajach  U nii Europejskiej przedstaw iono  w  tabeli 2.

2 Podstawy marketingu. Problemy na dziś i na jutro, red J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersyte­
tu Szczecińskiego, Szczecin 2008, s. 93-94.

3 S. Pliszka, Użytkownik Internetu, czyli kto?, http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/168/.

http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/168/
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Tabela 1

Penetracja Internetu w Polsce w latach 2000-2010

Rok Użytkownicy Populacja % populacji Źródło danych
2000 3.700.000 38.181.844 9,7 % www.itu.int
2005 10.600.000 38.133.691 27,8 % www.c-i-a.com
2007 11.400.000 38.109.499 29,9 % www.internetworldstats.co

m
2010 22.450.600 38.463.689 58,4 % www.itu.int

Źródło: opracowanie własne na podstawie przedstawionych w tabeli źródeł oraz Internet World 
Stats, www.internetworldstats.com.

Tabela 2

Porównanie penetracji Internetu w Polsce z wybranymi krajami Unii Europejskiej w roku 2010

Kraj % populacji
Unia Europejska 67,6
Szwecja 92,5
Holandia 88,6
Rumunia 35,5
Cypr 39,3
Polska 58,4

Źródło: Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/.

W  tabeli 2 przedstaw iono porów nanie  penetracji In ternetu  w  Polsce w  sto ­
sunku do średniej U nii Europejskiej oraz do dw óch państw  z n a jw yższą  p en e­
tra c ją  w  U E (Szw ecja  i H olandia) oraz dw óch państw  z na jn iższą  penetrac ją  
(R um unia i Cypr). W  roku 2010 n a  27 państw  U nii Europejskiej Polska pod 
w zględem  penetracji In ternetu  znajdow ała się n a  21. m iejscu. W artość p rocen ­
to w a  populacji u trzym uje się poniżej średniej U E; w ciąż je s t  jeszcze  d ługa d ro ­
g a  do przebycia, by  zrów nać się z przodującym i pod  tym  w zględem  krajam i. 
N ależy  m ieć jed n ak  n a  uw adze, że tem po przyrostu  użytkow ania  In ternetu 
w  Polsce je s t  stosunkow o duże, co przedstaw iono w  tabeli 3.

Ponadsiedm iokro tne zw iększenie się liczby użytkow ników  In ternetu  w  P o l­
sce w  latach 2 0 0 0 -2 0 1 0 , w  tym  podw ojenie  się liczby in ternautów  w  latach 
2 0 0 7 -2 0 1 0  (tabela 1) oznacza dość d u żą  dynam ikę w zrostu. Przy  znacznie 
m niejszej dynam ice przyrostu  liczby in ternautów  w  pozostałych  państw ach  UE, 
co je s t  przede w szystk im  spow odow ane osiąganym  nasyceniem  przez państw a 
„starej un ii” In ternetu, sy tuacja  Polski popraw ia  się.

http://www.itu.int
http://www.c-i-a.com
http://www.internetworldstats.co
http://www.itu.int
http://www.internetworldstats.com
http://www.internetworldstats.com/
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Tabela 3

Dynamika rozwoju Internetu w wybranych państwach UE w latach 2000-2010

Kraj % populacji
Unia Europejska 257,8
Łotwa 902,3
Rumunia 873.3
Litwa 834,9
Węgry 763,8
Polska 701,8
Bułgaria 689,5
Czechy 568,1

Źródło: http://www.internetworldstats.com/.

E-konsument i e-rynek w Polsce

L iczba in ternautów  determ inuje liczbę e-konsum entów , choć nie każdy, kto 
korzysta  z In ternetu, nabyw a dobra i usługi. E -konsum enta m ożna zdefin iow ać 
jak o  in ternautę, k tóry  dokonał zakupu za  pośrednictw em  sieci Internet. Is to tą  
je s t  w ięc tutaj dokonyw anie transakcji przy pom ocy sieci, a  n ie  w yłącznie jak o  
m edium  do inform acji, kom unikacji i reklam y. R ynek transakcji w  sieci nazy ­
w any je s t  zw ykle e-rynkiem , e-com m erce lub rynkiem  in ternetow ym . O d roku 
2000 m ożna zaobserw ow ać stały  rozwój tego rynku. M im o zaw irow ań gospo­
darczych sek tor handlu  elektronicznego n ie  odczuł w  2010  roku pogorszenia  
koniunktury . Co w ięcej, rok 2010 by ł w idocznie  lepszy od 2009, a  obecny  za ­
k łada  dalsze zw iększanie udziału  zakupów  on line w  w ydatkach  Polaków 4 
-  w ynika z raportu  G em iusa E -com m erce w P o lsce w oczach in ternautów  2010. 
R aport po tw ierdza rów nież w zrost odsetka kupuj ących on line w  2010 roku do 
74%  internautów . O znacza to , że w  roku 2010 ok. 16,5 m ln Polaków  kupiło  coś 
p rzez Internet.

Pow yższe dane do tyczą  przede w szystk im  u ży c ia  Internetu  do nabyw ania 
tradycy jnych  dóbr i usług, a  w ięc takich , k tóre m ożna nabyć rów nież poza  sie ­
c ią  Internet. N ależy  m ieć n a  uw adze, że nabyw anie usług  in ternetow ych je s t 
jeszcze  n a  ty le  n iew ielk ie w  stosunku do tych  produktów , że w  w iększości b a ­
dań e-com m erce w y stępu ją  ja k o  „inne” .

N ajczęściej kupow ane produkty  przez po lsk ich  in ternautów , w raz z odn ie­
sieniem  do danych  św iatow ych, przedstaw iono  w  tabeli 4.

4 Raport Gemius E-commerce w Polsce w oczach internautów 2010, http://www.marketing- 
news.pl/theme.php?art=1174.

http://www.internetworldstats.com/
http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1174
http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1174
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Tabela 4

Nabywanie produktów on line w %

Kategoria produktów zakupionych on line E-konsumenci
na świecie w Polsce

książki 41 17
odzież/akcesoria odzieżowe/buty 36 18
bilety i rezerwacje lotnicze/kolejowe 24 6
filmy/DVD/gry komputerowe 24 5
sprzęt elektroniczny 23 10
kosmetyki 19 10
muzyka 19 9
wycieczki/rezerwacje hoteli 16 4
sprzęt komputerowy 16 10
programy komputerowe 14 4
zabawki/rzeczy dla dzieci 9 6
części samochodowe 4 7
hobby 3 3
inne 20 2

Respondenci mogli wybrać więcej niż jeden produkt, stąd przedstawione dane nie sumują się 
do 100%

Źródło: opracowanie na podstawie Nielsen, październik-listopad 2007 (dane ze świata), NetTrack 
SMG/KRC, styczeń-listopad 2007 (dane z Polski), za: www.money.pl/gospodarka/raporty/ 
artykul/raport;co;polacy;kupuj a;w;internecie,149,0,322965.html.

P rzedstaw ione w  tabeli 4 dane p o k azu ją  w ielkość e-rynku, b iorąc pod  u w a­
gę przede w szystk im  dobra trw ałe  nabyw ane p rzez Internet. Z  usług, k tóre m o ­
g ą  być św iadczone lub sprzedaw ane przez Internet, najczęściej nabyw ane są  
b ile ty  lotnicze oraz usługi turystyczne.

Pow yższe zestaw ienie p rzedstaw ia sprzedaż dóbr i usług, k tóre są  jed n o cze­
śnie oferow ane n a  tradycy jnych  rynkach. W ażnym  w nioskiem , k tóry  należy  
w ysnuć z p rezentow anych  danych, je s t  istnienie dużej św iadom ości dotyczącej 
m ożliw ego zastosow ania In ternetu  do zakupów .

Motywy działania polskich internautów

W edług  badan ia  e-handel Polska w iększość po lsk ich  e-konsum entów  ku p u ­
je  przez In ternet, gdyż pozw ala  im  to  zaoszczędzić czas i po p rostu  je s t  w ygod­
ne (44,9% )5. K o le jn ą  p rzyczyną  zakupów  on line je s t  m ożliw ość łatw ego 
i szybkiego po rów nan ia  dużej liczby różnych  p roduktów  (39,8% ), a  dopiero  na

5 Badanie polskich sklepów internetowych i konsumentów, Raport e-handel Polska, 
http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport_e-handel_polska_2009.pdf, s. 84, 
94.

http://www.money.pl/gospodarka/raporty/
http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport_e-handel_polska_2009.pdf


394 Leszek Gracz

trzecim  m iejscu  pow odem  in ternetow ych zakupów  są  oszczędności p ieniężne 
(26,4% ). Dalej w ystępuje brak  innej m ożliw ości do tarcia  do potrzebnych  p ro ­
duktów  (18,7% ) i nabyw anie im pulsyw ne (13,3% ) -  tab e la  5.

Tabela 5

Przyczyny dokonywania zakupów w Internecie

Motywy działania Liczba internautów (%)
cenię sobie oszczędność czasu i wygodę 44,9
zanim coś kupię, lubię porównać dużo różnych 
produktów

39,8

ważna jest dla mnie każda zaoszczędzona złotówka 26,4
nie mam innej możliwości dotarcia do potrzebnych 
mi produktów

18,7

kupuję impulsywnie, jeśli akurat coś mi się spodoba 13,3
inne powody 4,2

Badani mogli wybrać więcej niż jedną odpowiedź, stąd wielkości procentowe nie sumują się 
do 100%.

Źródło: opracowanie na podstawie Badanie polskich sklepów internetowych i konsumentów, 
Raport e-handel Polska, http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport_e- 
handel_polska_2009.pdf, s. 84, 94.

Przedstaw ione dane zwracaj ą  uw agę na m niejsze znaczenie ceny -  ty lko 
26 ,4%  badanych  w ym ien ia  j ą  jak o  g łów ny m otyw  nabyw ania  w  Internecie.

C hociaż po lscy  e-konsum enci są  dość aktyw ni (74%  internautów  kupiło  coś 
p rzez In ternet w  2010  roku), to  ich zdaniem  istniej ą  g rupy  produktów , k tóre  nie 
nadaj ą  się do zakupu p rzez In ternet -  praw ie co p iąty  in ternauta deklaruje, że są  
pew ne produkty , k tórych  n igdy  nie kupi tą  drogą. W  tej grupie najczęściej w y­
m ieniane są  obuw ie i inna odzież, żyw ność, lekarstw a i kosm etyki oraz sprzęt 
A G D -R T V 6.

Płeć internautów a dokonywanie zakupów

Z b adan ia  e-handel Polska7 w ynika, że nie istn ieje isto tna  różn ica  w  ku p o ­
w aniu  p rzez In ternet w  ogóle ze w zględu  n a  p łeć. R ów nież w  postrzeganiu  ła ­
tw ości zakupów  przez In ternet pom iędzy  kobietam i i m ężczyznam i (tabela 6) 
nie m ożna dostrzec isto tnych różnic. R ów nież proporcja m ężczyzn i kob ie t 
niekupuj ących p rzez In ternet nie odbiega istotnie od proporcji w  grupie kupuj ą- 
cych.

6 Ibidem, s. 100.
7 Ibidem, s. 99.

http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport_e-handel_polska_2009.pdf
http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport_e-handel_polska_2009.pdf
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Tabela 6

Postrzeganie łatwości zakupów przez Internet ze względu na płeć w %

Ocena łatwości zakupów przez Internet Kobieta Mężczyzna
Zakupy przez Internet są łatwe 82,2 81,0
Zakupy przez Internet są trudne 5,8 8,1
Nie mam zdania 12,1 10,9

Źródło: opracowanie na podstawie Badanie polskich s k l e p ó w s. 99.

N ajisto tn iejsze różnice w y stępu ją  przy  dokonyw aniu  zakupów  w  poszcze­
gólnych b ranżach  (tabela 7).

Tabela 7

Nabywanie przez Internet produktów z poszczególnych branż według płci w %

Branża Kobieta Mężczyzna
Auto-moto 17,4 82,6
Delikatesy 58,0 42,0
Dom i ogród 46,5 53,5
Dziecko 76,0 26,0
Foto i RTV-AGD 33,2 68,8
Hobby 45,1 54,9
Komputer 25,7 74,3
Książki i multimedia 53,9 46,1
Odzież 66,8 33,2
Prezenty i akcesoria 60,1 39,1
Sport i turystyka 40,8 69,2
Zdrowie i uroda 68,4 31,6

Źródło: opracowanie na podstawie Badanie polskich s k l e p ó w s. 102.

K obiety  znaczniej częściej k u p u ją  przez In ternet w  tak ich  b ranżach  ja k  
dziecko, odzież, zdrow ie i uroda, na tom iast m ężczyźni znacznie częściej n aby ­
w a ją  p rzez In ternet p roduktu  z branż auto-m oto, kom puter, sport i turystyka, 
foto i R T V -A G D .

Pozostałe różnice, jak ie  m ożna zauw ażyć, to  fakt, że kob iety  n ieco  częściej 
(23% ) n iż  m ężczyźni (16,4% ) w ym ien ia ją  produkty , k tórych  n igdy  nie k u p ią  
p rzez Internet. W  kategorii odzież, a  w  szczególności buty  oraz b ielizna, było to  
ogółem  36%  e-konsum entów  (w  tym  kobiety  73% ), w  kategorii żyw ność, 
a  w  szczególności produkty  św ieże, było  to  ogółem  31%  e-konsum entów  
(w tym  kob iety  64% ), w  kategorii lekarstw a i kosm etyki było to  ogółem  10% 
e-konsum entów  (w  tym  kob iety  64% ), w  kategorii elek tron ika oraz R T V -A G D  
było to  ogółem  7%  e-konsum entów  (w  tym  kobiety  65% ).
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Wiek i dochód internautów a dokonywanie zakupów

M ożna dostrzec isto tny w pływ  w ieku  i dochodu in ternauty  n a  dokonyw ane 
zakupy. G ru p ą  najczęściej k u p u jącą  przez In ternet są  osoby w  w ieku  2 6 -3 5 , 
a  w śród  n ich  w  szczególności osoby o dochodach  pow yżej 5 000 zł m iesięcznie. 
O soby te k u p u ją  przynajm niej k ilka razy w  m iesiącu  w  41 ,5%  przypadków 8.

C zęsto tliw ość zakupów  przez In ternet z podziałem  n a  w iek  zaprezentow ano 
w  tabeli 8.

Tabela 8

Częstotliwość zakupów przez Internet z podziałem na wiek w %

Częstotliwość zakupów Wiek e-konsumentów
< 17 lat 17-25 lat 26-35 lat 36-50 lat > 50 lat

przynajmniej kilka razy 
w miesiącu

32,4 30,1 32,9 29,9 20,4

przynajmniej kilka razy 
w roku

47,4 54,2 54,1 56,9 61,7

najwyżej raz do roku 12,7 11,3 9,2 9,5 9,9
tylko raz zrobiłem(am) 
zakupy

7,5 4,4 3,8 3,7 8,0

Źródło: opracowanie na podstawie Badanie polskich sklepów..., s. 91.

T ab e la  8  p rzedstaw ia  w yniki w śród  tych  in ternautów , k tórzy  są  
e-konsum entam i, tzn. przynajm niej raz kupili coś przez Internet. W śród  in te r­
nautów  w  w ieku  pow yżej 50 la t 32 ,4%  nigdy  je szcze  n ic  nie kupiło  p rzez In te r­
net, p rzy  średniej 21 ,5%  d la  w szystk ich  in ternautów . N ależy  m ieć także na  
uw adze, że badanie dotyczy in ternautów , czyli osób, k tóre korzystaj ą  z In terne­
tu . B iorąc pod uw agę ca łą  populację Polski, gdzie odsetek  osób pow yżej 50 lat, 
k tóre są  internautam i, je s t  znacznie niższy od pozostałych  grup w iekow ych, 
zależność zakupów  od w ieku je s t  jeszcze  silniejsza.

W  przypadku często tliw ości zakupów  przez In ternet z podziałem  n a  docho­
dy e-konsum entów  m ożna zauw ażyć is to tn ą  zależność pom iędzy  dochodem  
a  często śc ią  zakupów  (tabela  9). W śród  osób deklaru jących  dochody poniżej 
2000 zł ty lko  26,4 %  kupuje p rzez In ternet przynajm niej k ilk a  razy w  m iesiącu, 
podczas gdy  w  grupie dochodów  2 0 0 0 -5 0 0 0  zł odsetek  ten  w ynosi ju ż  31,7, 
a  w śród  respondentów  o dochodach  ponad  5000zł sięga 38,1% .

8 Ibidem, s. 84.
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Tabela 9

Częstotliwość zakupów przez Internet z podziałem na dochód w %

Częstotliwość zakupów
Wielkość dochodu

< 2 000 zł 2 000-5 000 zł > 5 000 zł
przynajmniej kilka razy w miesiącu 26,4 31,7 38,1
przynajmniej kilka razy w roku 57,6 55,9 47
najwyżej raz do roku 11,7 8,5 8,4
tylko raz zrobiłem(am) zakupy 4,3 3,9 6,5

Źródło: opracowanie na podstawie Badanie polskich sklepów..., s. 93.

Postrzeganie ryzyka przy zakupie

R yzyko postrzegane podczas zakupu p rzez In ternet je s t  stosunkow o duże. 
M ożna w ym ienić  k ilka  źródeł ryzyka podczas zakupu p rzez In ternet (tabela 10).

Tabela 10

Powody niedokonywania zakupów przez Internet

Przyczyna niedokonania zakupu przez Internet % internautów
lubię dokładnie obejrzeć kupowany produkt i ocenić jego jakość 39,6
obawiam się problemów związanych z zakupami w Internecie 26,3
inne powody 17,9
nie widzę żadnych zalet kupowania przez Internet 13,8
bardzo nie lubię czekać na dostawę zakupionego produktu 13,0
kupowanie w Internecie jest dla mnie zbyt skomplikowane 11,5

Źródło: Badanie Kangoo.pl, 2009, za: Badanie polskich sklepów..., s. 108.

D om inu jącą  p rzyczyną  n iedokonyw ania zakupów  przez In ternet je s t  brak 
m ożliw ości bezpośredniego kontak tu  z p roduktem  przed  kupieniem .

W ydaje  się jednak , że innym  w ażnym  czynnik iem  je s t  lęk  przed  n ieo trzy­
m aniem  zam ów ionego p roduktu  lub otrzym aniem  innego czy n iepełnow arto- 
ściow ego produktu  pom im o u iszczen ia  zapłaty. Św iadczyć o tym  m oże fakt, że 
z dostępnych  form  p łatności p rzez In ternet p łatność za  pobraniem  je s t  na jpopu­
larn iejsza (46,5%  w szystk ich  transakcji w  sieci), pom im o najw iększego kosztu  
tej form y p łatności z punk tu  w idzen ia  kupuj ącego oraz pom im o dynam icznego 
w zrostu  dostępności kart p łatn iczych  i innych rozw iązań pochodnych, ja k  np. 
e-karty  czy usługi typu  Paypal lub PayU . Tę nadzw yczajną  popularność p ła tno­
ści za  pobraniem  należy  in terpretow ać ja k o  w yraz braku  zaufan ia  konsum en­
tów , k tórzy  poprzez w ybór tej form y p łatności staraj ą  się ograniczyć ryzyko 
n iepow odzen ia  zakupów  dokonyw anych p rzez Internet.
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Podsumowanie

N abyw anie p rzez In ternet p rzestało  być jedyn ie  n iszą  rynkow ą, a  stało  się 
isto tnym  segm entem  d la  p rzedsięb iorstw  handlow ych. O becny stan  rozw oju  
handlu  internetow ego -  w  roku 2010 ok. 16,5 m ln Polaków  przynajm niej raz 
kupiło  coś p rzez In ternet -  stanow i potw ierdzenie isto tności tej tem atyki. Z  tego 
punktu  w idzen ia  kluczow e d la  sprzedaw ców  in ternetow ych je s t  poznanie 
e-konsum enta, k tóry  pod  pew nym i w zględam i różni się od tradycyjnych  k o n ­
sum entów . E -konsum ent przede w szystk im  ceni sobie swój czas i w ygodę 
(44,9% ), p rzy  jednoczesnej chęci porów nan ia  dużej liczby różnych produktów  
(39,8% ). W pływ  dochodu n a  często tliw ość zakupu je s t  podobny ja k  w  p rzypad­
ku dóbr tradycyjnych , natom iast e-konsum enci to  częściej ludzie m łodsi, osoby 
starsze są n iedoreprezentow ane w  tej grupie, naw et b iorąc pod  uw agę ty lko 
użytkow ników  Internetu. K o le jn ą  w ażn ą  cech ą  polskiego e-konsum enta je s t  
postrzeganie ryzyka, dużo w iększe n iż  w  przypadku tradycy jnych  transakcji.

CHOSEN FACTORS INFLUENCING E-CONSUMERS 
BEHAVIOR IN POLAND

Summary

The purpose of the paper is the analysis of chosen factors influencing .e-consumer in Poland. 
The paper presents short characteristic of factors influencing consumer in general, the characteris­
tic of e-market in Poland and the analysis of chosen factors influencing buying behaviors 
of e-consumers in Poland. The factors that are analyzed are: action motives, perception of risk, 
age, gender, economic factors. The conclusion presents main differences between traditional and 
e-consumer, basing on chosen factors.


