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Stosunek klientow do internetowych zakupow zywnosci
Customers Attitude to Purchase of Food via Internet

W kontekscie zmian zachodzqcych w strukturach handlu detalicznego zwraca uwage
rosnqcy udzial sprzedazy realizowanej z wykorzystaniem systemow telekomunikacyjnych oraz
Internetu. Tendencje wzrostowe obserwowane sq przede wszystkim w grupie produktow
niezywnosciowych. Podmioty handlowe coraz czesciej oferujq mozliwos¢é zakupu drogaq
internetowq rowniez zywnosci. W artykule, na podstawie wynikow badan wlasnych z
wykorzystaniem wywiadu kwestionariuszowego, poddano weryfikacji stopien zainteresowania
ofertq handlowq firm posiadajqcych zywnos¢ w sprzedazy internetowej wsrod mieszkancow
wojewodztwa podkarpackiego. Okreslono czestotliwosé dokonywania takich zakupoéw. Odniesiono
sie ponadto do destymulant realizacji zaopatrzenia przez gospodarstwa domowe z wykorzystaniem
form internetowych, uzupetniajqcych kanaly tradycyjne. Pomimo rosnqcego zainteresowania
nowoczesnymi rozwiqzaniami, wsrod nabywcow Zywnosci powszechne bylo przekonanie o
korzySciach zwiqzanych z tradycyjnymi kanalami zaopatrzenia. Rozwiqzania internetowe
stosowano relatywnie rzadko, co warunkowane bylo ograniczeniami technicznymi oraz
przestankami subiektywnymi, jak odczucie potrzeby, przyzwyczajenia, umiejetnosci czy obawy.
Stowa kluczowe: e-handel Zzywnoscia, konsument, zachowania nabywcze

1. Wprowadzenie

Wysoka dynamika rozwoju handlu elektronicznego uwarunkowana jest statym
postgpem w technologiach informacyjno-komunikacyjnych (ICT), ktory obok
wzrastajacej roli innowacji i kapitatu ludzkiego jest podstawowa charakterystyka modelu
GOW'. W naturalnej konsekwencji rezultatem absorpcji nowoczesnych rozwiazan staje
sig nowy sposob wytwarzania i dostarczania produktu ustugowego®. Za taki sposob z
pewnoscia mozna uzna¢ wyspecjalizowane posrednictwo handlowe z wykorzystaniem
Internetu.

Obok klasycznych kryteriow klasyfikacji dziatalno$ci handlowej, takich jak:
forma wlasnosci przedsigbiorstw, przeznaczenie dobr podlegajacych obrotowi,
przestrzenny zakres dzialania, przedmiot transakcji, szerokos¢ i gleboko$¢ asortymentu
towarow, natezenie transakcji w czasie i przestrzeni, szczebel obrotu, nalezy zauwazy¢
wyznacznik jakim jest wykorzystanie $rodkow teleinformatycznych. Pozwala on

' M. Cyrek, Rozwdj sektora ustug a gospodarka oparta na wiedzy. Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Rzeszow 2012, s. 8 i dalsze.

2 M. Cyrek, Inwestycje w wiedze warunkiem dostosowar podkarpackich przedsiebiorstw ustugowych do
uwarunkowan gospodarki opartej na wiedzy. [w:] Nierownosci spoleczne a wzrost gospodarczy. z. 26. M.G.
Wozniak (red.), Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2012, s. 242.
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dokonaé podziatu firm handlowych na’: tradycyjne — w ktorych wykorzystanie srodkow
teleinformacyjnych, a w szczegdlnosci Internetu nie wpltywa znaczaco na dziatalnosc,
poniewaz wigkszo§¢ operacji realizowanych jest droga tradycyjna; hybrydy — firmy
taczace formy tradycyjne, wykorzystujace Internet jako alternatywny lub dodatkowy
kanal sprzedazy; nowego typu — przedsigbiorstwa w peli integrujace swoje systemy
informatyczne z Internetem.

Przyjmujac rozwoj e-commers za istotny element transformacji sieci handlowej,
podjeto probe okreslenia akceptacji tego kanatu przez klientdow w procesie zaopatrzenia
gospodarstw domowych w zywnos$¢. Zweryfikowano skalg i czgstotliwos¢ realizacji
zakupow zywnoS$ci przez Internet oraz okreSlono powody rezygnacji z tej formy
zaopatrzenia. Poddano przy tym weryfikacji tezg o istotnym statystycznie zréznicowaniu
w zachowaniach klientoéw sklasyfikowanych wedlug kryteriow: demograficznych,
spotecznych i ekonomicznych, to jest ptci, wieku, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania,
liczebnosci rodziny oraz wysoko$ci dochodu przypadajacego na jednego cztonka
rodziny. Wnioski zawarte w opracowaniu wyciagni¢to w oparciu o wyniki badania z
uczestnictwem 331 mieszkancow wojewddztwa podkarpackiego. Dane zebrane zostaty
w losowo wybranych miejscowosciach na przetomie 2012 i 2013 r. z wykorzystaniem
kwestionariusza wywiadu. Do analizy wykorzystano narzedzia statystyki opisowej, a do
weryfikacji przyjetej hipotezy test chi’.

2. Stymulanty i ograniczenia rozwoju e-handlu

Polskie pojecie handel elektroniczny swoje zrodta ma bezposrednio w
angielskim terminie ,,electronic commerce”, zastgpowanym skrotem ,,e-commerce”. Jest
on rozumiany jako pelna obstuga transakcji przez Internet, ale w szerszym kontekscie —
traktuje si¢ go jako oferowanie albo nabywanie towarow za posrednictwem sieci
komputerowej. Nie ma przy tym znaczenia czy transakcje odbywaja si¢ na rynku dobr
konsumpcyjnych (sprzedaz detaliczna) czy przemystowych (kontakty handlowe migdzy
firmami). Z powodu réznic w mozliwosciach i zakresie wykorzystania Internetu w tych
dwoch sferach podejmuje si¢ proby stworzenia definicji, ktore oddzielalyby kontakty
migdzy firmami — ,,e-commerce” od sprzedazy detalicznej — ,,e-tailing” (od angielskiego
,electronic retailing ). Detal elektroniczny mozna rozumie¢ jako: ,,sprzedaz towarow i
ushug na rynku dobr i ustug konsumpcyjnych z wykorzystaniem Internetu. Realizuje on
co najmniej jedno z nastgpujacych zadan: prezentacja oferty, zbieranie zamowien,
dokonywanie platnosci lub dystrybucja produktu czy ustugi.” Jak informuje definicja
Swiatowej Organizacji Handlu handel elektroniczny to ,,produkcja, reklama, sprzedaz
oraz dystrybucja produktow z wykorzystaniem sieci telekomunikacyjnej”>.

Poczatki rozwoju handlu elektronicznego to lata 70. i 80. XX w., kiedy to
popularnym rozwiazaniem stata si¢ elektroniczna wymiana dokumentow (EDI). Na
poczatku lat 90. nastapito wkroczenie handlu elektronicznego w $wiat Internetu,
stanowiacego jednocze$nie medium przesylania danych oraz tworzacego globalny rynek.

3 J. Szumilak (red.), Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2004, s. 22-29.

* B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych, PWE, Warszawa
2001, s. 250-251.

3 Electronic commerce, http://www.wto.org/english/thewto_e/glossary _e/glossary e.htm, dostep: 20.02.2013.
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Poczatkowo medium to stalo si¢ droga do prezentowania katalogéw firm i materiatow
informacyjnych, dopiero w kolejnych etapach rozwoju wykorzystywane byly
mozliwo$ci zwigzane ze statym rozwojem sieci. Rozwoj handlu elektronicznego miat
r6zng dynamike w réznych krajach, co wynikato z dostgpu do Internetu i komputerow,
ale takze mozliwosci firm funkcjonujacych w zdywersyfikowanych uwarunkowaniach
systemowych, politycznych, gospodarczych czy spotecznych. Przykladem dla
poroéwnania réznic w zachowaniach konsumentow i sprzedawcow w zakresie e-
commerce w Polsce moga by¢ Niemcy, gdzie zdecydowanie wczeéniej rozpoznano
mozliwosci Internetu. Niemcy wykazywali si¢ wyzsza czgstotliwoscia 1 poziomem
zaufania w realizacji zakupow przez Internet. Najczgsciej kupowanymi przez
Internautéw w Polsce byly odziez i kosmetyki, w Niemczech z kolei ksiazki oraz bilety
lotnicze, kolejowe czy autobusowe. Niezaleznie jednak od narodowosci najrzadziej
przez Internet kupowano produkty zywno$ciowe’.

Popularnos¢ sklepow internetowych wynika¢ moze z réznic w cenach takich
samych produktéw oferowanych w sklepach tradycyjnych i wykorzystujacych Internet,
co jest realizacja zatozen roznicowania cen ze wzgledu na rdznice w poziomie kosztow.
Ceny w sklepach internetowych sa przy tym zdecydowanie nizsze, a roznice w
zalezno$ci od kategorii produktow moga osiagaé kilkanaicie procent’. Cecha ta ma
istotne znaczenie szczegolnie dla mtodej generacji konsumentéw o rosnacej wrazliwosci
cenowej, przy jednoczesnym dazeniu do zwigkszenia uzytecznosci czasu i miejsca
zakupu. Oszczedno$¢ czasu oraz konkurencyjne ceny sprzyjaja z kolei zakupowi
produktow markowych, oferujacych nabywcom obietnicg jakosci i okreslony system
gwarancji. W takich warunkach handel tradycyjny moze przyja¢ funkcj¢ ekspozycji
towar6w oraz sta¢ si¢ raczej miejscem sensorycznego ich testowania niz faktycznego
zakupu. Sklania to do prognozy zmian w formatach fizycznych sklepow, ktore beda
mogly by¢ mniejsze i skupi¢ si¢ na ekspozycji towaréw oraz budowaniu specyficznej
atmosfery oraz sumy pozytywnych wrazen i skojarzen. Handel elektroniczny natomiast
w coraz wigkszym stopniu bedzie kanalem rzeczywistych transakcji zakupu,
obejmujacym wybor dostawcy, transfer platnosci czy inicjowanie procesoOw
logistycznych. Rozw¢j mozliwosci technologii cyfrowych w zakresie przekazu obrazu i
identyfikacji wizualnej stwarza w ramach handlu internetowego roéwniez nowe
mozliwosci komunikacji marketingowej. Z punktu widzenia klienta handel elektroniczny
moze w sposob perfekcyjny taczy¢ pokladane w nim oczekiwania nizszych cen i
uzytecznosci czasu, miejsca i formy zakupow z personalizacja podejscia do klienta i jego
indywidualnych potrzeb®.

¢ U. Szulczynska, A. Kubicka, E-commerce w Polsce i Niemczech — wyniki badan ankietowych. [w:] Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Przedsiebiorstwo i konsument w ewoluujqcym otoczeniu. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 661, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 73, G. Rosa, A. Smalec
(red.), Wyd. Nauk. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 659-668.

" P. Waniowski, Réznicowanie cen jako wyraz orientacji na klienta. [w:] Marketing przyszlosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty. Konkurencyjnos¢ i wizerunek podmiotow rynkowych. G. Rosa, A. Smalec (red.),
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 710, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 24,
Wyd. Nauk. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 229.

8 T. Domanski, Marketing przyszlosci — wyzwania dla sieci detalicznych. [w:] Marketing przyszlosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty. Marketing w dzialalnosci podmiotow rynkowych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 662, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 74, G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz (red.), Wyd. Nauk.
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 64-65.

101



Handel internetowy moze by¢ atrakcyjny rowniez dla osob, ktore maja
utrudniony dostgp do tradycyjnych placéwek handlowych (np. ludzie chorzy czy
niepetnosprawni). Przyciaga¢ moze takze klientow, ktorzy mieszkaja z dala od wielkich
miast 1 centrow handlowych, oferujac im nabycie produktow niestandardowych czy
unikatowych, niedostgpnych w poblizu. Internet daje ponadto mozliwos¢ tatwej i
szybkiej analizy ofert wielu sklepow jednocze$nie i ich poréwnania pod wzgledem ceny,
jakosci czy innych kryteriow wyboru’.

Ograniczeniem zakupow przez Internet w Polsce jest wciaz relatywnie niski
wskaznik wyposazenia gospodarstw domowych w sprzet komputerowy i dostep do
Internetu na tle rozwinigtych krajow europejskich czy Standéw Zjednoczonych.
Stosunkowo wolno rozwija si¢ obrot bezgotowkowy. Bariera jest takze mentalno$¢
nabywcow nieprzyzwyczajonych do sprzedazy wysytkowej, co moze wywolywac
niech¢¢ do zakupdéw przez Internet. Przed zakupami internetowymi powstrzymuja
rowniez obawy o bezpieczenstwo transakcji platniczych oraz utratg anonimowosci' .
Obawy te podsycane sa dodatkowo przez podmioty prowadzace sprzedaz przez Internet,
ktore naruszaja standardy rzetelnosci czy wrecz przepisy prawa. Wyniki monitoringu e-
sklepow wskazuja na naruszenia zasad polegajace na: niedopelnianiu obowiazku
informacyjnego, udzielaniu niejasnych informacji o warunkach transakcji,
faworyzowaniu wybranych form ptatnosci, wprowadzaniu w blad odnosnie do trybu
dochodzenia roszczen, pomijaniu informacji o mozliwosci odstapienia od umowy,
skrotowej polityce prywatnosci i niekompletnej informacji o bezpieczenstwie danych, a
w koficu opieszalej reakcji na kontakt ze strony klienta''.

W odniesieniu do artykutow zywnosciowych nalezy ponadto zwroci¢ uwagg na
fakt, ze ich sprzedaz przez Internet jest trudna do realizacji z powodu fizycznych cech
produktu tatwo si¢ psujacego. Wymaga to bardzo sprawnego posrednictwa w fizycznej
dostawie. Predysponowane do sprzedazy przez Internet sa zatem artykuly wysoko
przetworzone 1 utrwalone, o podwyzszonej przydatnosci do spozycia, czgsto
specjalistycznie pakowane. Coraz liczniejsze firmy oferuja produkty luksusowe jak
stodycze, herbaty, kawy, egzotyczne przyprawy czy inne kulinarne delikatesy
migdzynarodowego pochodzenia. Ponadto prowadzenie dziatalnosci adekwatnej do
supermarketéw spozywczych jest dos¢ skomplikowane technicznie, co w potaczeniu z
globalng konkurencja faworyzuje wigksze sieci handlowe. Dla tych podmiotow sprzedaz
internetowa staje si¢ coraz czgsciej uzupelnieniem sprzedazy tradycyjnej. Mniejsze
podmioty moga proébowac zaspokaja¢ potrzeby okre§lonych segmentéw rynkowych.
Taka nisza rynkowa moze by¢ grupa zywnosci dla dzieci, diabetykow, sportowcow,
ekologicznej, funkcjonalnej, czy alkohol'.

? B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych, PWE, Warszawa
2001, s. 252-253.

' B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych, PWE,
Warszawa 2001, s. 252- 257.

""" A. Rudzewicz, Funkcjonowanie e-handlu w Polsce. [w:] Marketing przysztosci. Trendy. Strategie.
Instrumenty. Zachowania podmiotow na konkurencyjnym rynku. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 595, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 55, G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz (red.), Wyd. Nauk.
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 558-559.

12 Por. tez M. Smiechowska, Internet w handlu zywnoscig. [w:] Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie.
Instrumenty. Zachowania podmiotow na konkurencyjnym rynku. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
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3. Postawy klientow wobec internetowego handlu zywnoscia

Zestawienie Centre for Retail Research informuje, ze Polska zajeta w 2010 r. w
poréwnaniu z innymi krajami europejskimi odlegle miejsca zarowno pod wzgledem
wielkosci catkowitych wydatkow na e-zakupy (3,4 mld euro), jak i w przeliczeniu na
mieszkanca (niecale 88 euro). Zaobserwowano natomiast relatywnie wysokie tempo
wzrostu wartosci rynku e-commerce, ktore w okresie 2009-2010 wyniosto 35%. Tempo
to moze jednak ulec zmniejszeniu wraz z osiaganiem dojrzaloéci rynku. Dynamika
wzrostu liczby sklepdéw internetowych ksztattowata si¢ réznie w odniesieniu do réznych
kategorii produktow. Najwyzsza dynamika cechowaly si¢ grupy ,,dom i ogrod” (39%),
,dziecko i mama” (24%) oraz ,delikatesy” (20%), ktore dotychczas odznaczaly sig
stosunkowo niskim zainteresowaniem klientow"?.

Internet jest nadal najbardziej popularny wsérod osob mtodych, mieszkajacych w
miastach, ze srednim lub wyzszym wyksztatceniem, co wynika bezposrednio z dostgpnosci
rozwiazan technologicznych oraz wiedzy jak z nich korzysta¢. Wsrod polskich internautow
najpopularniejsze okazuja si¢ aukcje internetowe, sklepy internetowe i porownywarki cen.
Rzadziej korzystano z serwisow z recenzjami i opiniami o produktach w sieci czy pasazy
handlowych/katalogéw stron. Najrzadziej realizowano zakupy grupowe'®. Popularnosé
pierwszej formy potaczona jest z popularnoscia w Polsce serwisu aukcyjnego allegro.
Przyktadami sklepow internetowych moga by¢ natomiast formy sprzedazy coraz czgsciej
wprowadzane przez sieci handlowe, ktérych reprezentantami w zakresie sprzedazy
zywnosci sa np. Alma czy Piotr i Pawel. Jako stosunkowo nowa forma sprzedazy
produktéw konsumpcyjnych, delikatesy internetowe dostarczaja swoim wiascicielom
nowych zrédet przychodow, gwarantowanych przez rosnace potrzeby i zmiany w gustach
konsumentéw. Zmiany te stymuluja powstawanie nowych e-sklepéw, w tym rowniez z
artykutami zywnosciowymi'”.

Wyniki badan wiasnych skfaniaja jednak do ostroznosci we wnioskowaniu o
powszechnej akceptacji Internetu jako kanalu zaopatrzenia indywidualnych nabywcow
zywnosci (tab. 1). Klienci z wojewodztwa podkarpackiego nie sg zwolennikami
realizowania zakupow artykutdw ogdlnospozywczych przez Internet. Zaledwie 13,9%
badanych sktonnych bylo do nabywania produktow spozywczych w cyberprzestrzeni.
Wigksze zainteresowanie dla tego rodzaju zakupéw wykazywali mieszkancy miast anizeli
wsi. Takze mezczyzni w wigkszym odsetku niz kobiety sklonni byli zaopatrywaé sie¢ w
artykuly ogdlnospozywcze przez Internet. Nalezy zauwazy¢, ze w miar¢ wzrostu wieku
ankietowanych rosta aprobata dla zakupow internetowych, przy czym wyjatek stanowita
grupa najstarszych badanych. Respondenci powyzej 50. roku zycia w najmniejszym
odsetku korzystali z tej formy zaopatrzenia. Zakupoéw ogolnospozywczych przez Internet

Szczecinskiego nr 595, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 55, G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz (red.), Wyd. Nauk.
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 604-609.

'3 M. Feldy, B. M6z, Rozwdj handlu elektronicznego w Polsce. [w:] Handel wewnetrzny w Polsce 2006-2011.
U. Klosiewicz-Goérecka (red.), Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011, s. 215-231.

4 K. Bilinska-Reformat, Internet jako alternatywny kanal dystrybucji sieci handlu detalicznego, ,Handel
Wewngtrzny” wrzesien-pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu (tom 1I), S. Makarski, P. Cyrek
(red.), Warszawa, s. 422-423.

'3 B. Reformat, Delikatesy internetowe jako nowa forma sprzedazy na rynku FMCG, ,Handel Wewnetrzny”
wrzesien-pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu (tom 1II), S. Makarski, P. Cyrek (red.),
Warszawa, s. 428-431.
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nie realizowata zadna z 0so6b z podstawowym wyksztalceniem, podczas gdy uczynit to co
piaty respondent z wyksztalceniem wyzszym. Mozna ponadto zauwazy¢, ze klienci
wykazywali wigkszg skltonno$¢ do zaopatrywania si¢ w artykuly spozywcze w sklepach
internetowych wraz z uzyskiwaniem wyzszych dochodow.

Tabela 1. Skala i czestotliwo$é realizacji zakupéw zywnosci przez Internet (w%)

Sklonnos¢ klientow do zakupéw internetowych wedlug:
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.. 13,9 11,3 185 146 17,9 21,9 62| 00| 143| 11,8208
sklepie internetowym

w tym:

co najmniej raz w 109 83| 136| 231 200| 00 00[ 00| 00| 63182
tygodniu

€0 najmniej raz w 283| 292| 273| 231| 300| 250| 429| 00| 50,0| 125318
miesigcu

sporadycznie 60,9 62,5 59,1 53,8 50,0 75,0 57,1 0,0 50,0 81,3]| 50,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikoéw badan whasnych.

Ponad 60% respondentéw kupujacych towary przez Internet zadeklarowato, ze
ten kanat zakupow stosowali sporadycznie. Co najmniej raz w miesigcu ze sklepow
internetowych sprzedajacych zywno$¢ korzystalo okoto 28% osdb zaopatrujacych sig¢
przez Internet. Najwicksza czgstotliwo$¢ dokonywania zakupow zywnosci w Internecie (to
jest co najmniej jeden raz w tygodniu) deklarowat co 10-ty e-klient. Internetowe zakupy
zywnos$ciowe realizowane co najmniej raz w tygodniu charakterystyczne byty dla oséb w
wieku do 35 lat. Ponadto w najwigkszym odsetku deklarowali je respondenci posiadajacy
wyzsze wyksztatcenie, badani stanowiacy jednoosobowe gospodarstwa domowe, a takze
ci, dla ktérych s$redni miesigczny dochdd ksztattowat si¢ w przedziale 1501-2500 zt.
Nalezy zauwazy¢, ze blisko dwukrotnie wigkszy odsetek osob, ktore sklonne byty
dokonywa¢ zakupow zywnosci przez Internet co najmniej raz w tygodniu stanowili

104



mieszkancy miast niz wsi. Tg czgstotliwos¢ realizacji internetowych zakupow artykutow
spozywczych preferowali czg$ciej mezczyzni niz kobiety. Co najmniej raz w miesiacu,
artykuly spozywcze w sieci nabywali z kolei w wigkszym odsetku mieszkancy wsi.
Odsetek wskazan na tg czgstotliwo$¢ dokonywanych zakupow w Internecie byt wyzszy w
grupie kobiet niz mezczyzn. W poréwnaniu z pozostatymi grupami t¢ czgstotliwosé
realizacji zakupoéw przez Internet, wskazywali najczesciej respondenci z wyksztatceniem
zawodowym, a takze badani pochodzacy z rodzin liczacych 6 i wigcej 0sob. Sporadycznie
ze sklepoéw internetowych oferujacych artykuty zywnosciowe korzystali relatywnie
najczeéciej badani ze $rednim wyksztalceniem, respondenci stanowiacy gospodarstwa
jednoosobowe oraz z dochodami wynoszacymi do 600 zt.

Tabela 2. Skala i powody rezygnacji z zakupéw internetowych

Powody nie realizowania internetowych zakupow zywnosci wedlug:

n}le]sca . dochodu na 1 osobe (w 21) liczebnoSci rodziny
Wyszczeg6lni £ zamieszkania (osoby)
= =) =
) e = S \ ' S
S| 2 | 2|8 |35 |28|z8|28| ~|~| 9| ¢E
= =
Respondenci ogolem | 100,0|  100,0| 100,0] 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0 100,0| 100,0
DLt gy iz 86,1| 80.6| 91,9| 94,1| 89,7| 829833529 91,1 79,6 | 85,7 91,7
Internet
z powodu:
braku potrzeby 382| 38,7| 37,8 43,8 30,8| 51,7300 444 | 39,0 302 | 41,1 333
przyzwyezajeniado | g 41 5551 291 | 266 | 308 | 207280333 | 17,01 ] 233 315 242
tradycyjnych zakupow
braku zaufania 44| 161 128] 109] 163 | 12,1180 11,1 49| 93| 17,9 15,2
braku umiejetnosci 10,2 95| 108 109| 11,5 52(140]| 00| 146| 256| 24| 242
braku komputera 56 44| 68| 63| 38| 52| so|1n1]| 146] 93| 30| 30
braku Internetu 3,5 50| 20| 16| 58| 34| 20| 00| 98| 23| 30| 00
plei wieku wyksztalcenia
£ < = 2 ©
% i S g 7] = '2 E E 4= ]
=0 ] > [\l (e} vy @ 3 = = P
© 5 3 u'u © ° s £ S | B S
£ 3 — Q A g < 5 5 =
g 2 2 N
Respondenci ogélem | 100,0 100,0[ 100,0] 100,00 100,0 100,0] 100,0 100,0|100,0| 100,0|100,0
Nie kupujacy praez 86,1| 887| 815| 854| 8,1 781| 93.8|100,0]857| 882|792
Internet
z powodu:
braku potrzeby 382 | 367| 412 461| 326| 368| 358| 333|292]| 408|417

przyzwyezajeniado |, 1 5001 o6s | 30| 300| 316| 160| 61]208] 333|310
tradycyjnych zakupow

braku zaufania 14,4 14,9 13,4 14,5 15,2 19,3 11,3 6,1 20,8 12,5 16,7
braku umiejgtnosci 10,2 11,7 7,2 3,9 6,5 53 189 | 27,3188 6,7| 3,6
braku komputera 5,6 53 6,2 1,3 6,5 0,0 11,3 21,2 42 42 2,4
braku Internetu 3,5 32 4,1 1,3 0,0 3,5 6,6 6,1 63 25| 24

*QOdsetek klientow niedokonujacych zakupow przez Internet oraz poszczegdlnych powodow takich zachowan
ustalono w odniesieniu do og6tu badanych w poszczegoélnych kategoriach klasyfikacyjnych.
Zrédto: obliczenia na podstawie wynikow badan wiasnych.
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Ponad 86% klientow handlu detalicznego wojewodztwa podkarpackiego nigdy
nie realizowalo zakupow zywnos$ci przez Internet. Wsrdd najczesciej podawanych
powodow takiej postawy byty: brak potrzeby i1 przyzwyczajenie do tradycyjnych
zakupow. Przed zakupami z wykorzystaniem Internetu powstrzymywal klientow takze
brak zaufania do sprzedawcow oraz jakosci towardw, ktorych nie mozna fizycznie
obejrze¢ przed zakupem. Co 10-ty respondent przyznawat ponadto, ze nie potrafi takich
zakupow dokonaé. Wbrew ogdélnym pogladom brak sprzetu komputerowego oraz
dostgpu do Internetu byly najrzadziej wskazywanymi barierami dla rozwoju zakupow w
sklepach internetowych.

Mieszkancy miast czgSciej niz respondenci zamieszkujacy wsie rezygnowali z
nabywania towar6w przez Internet, gdyz nie widzieli takiej potrzeby. Sytuacje tg
warunkowa¢ moze znacznie bardziej rozbudowana sie¢ tradycyjnych placowek
handlowych na terenach miejskich. Z powodu braku koniecznoséci z korzystania z
zakupow przez Internet w wigkszym odsetku rezygnowali mezczyzni. Ponadto powdd
ten wskazywali najcze$ciej najmlodsi badani, respondenci z wyzszym wyksztalceniem,
cztonkowie rodzin liczacych od 3 do 5 0sob oraz klienci, dla ktorych dochdd na cztonka
rodziny ksztattowat si¢ w granicach 1001-1500 zt miesigcznie. Nieco ponad co czwarty
respondent wskazywal na przyzwyczajenie do tradycyjnych zakupoéw jako glownag
przyczyng rezygnacji z zaopatrzenia przez Internet. Kierujac si¢ ta motywacja czgsciej
rezygnowali z e-zakupow mieszkancy wsi niz klienci zamieszkujacy w miastach.
Kobiety czgs$ciej w porownaniu z megzczyznami kierowaty si¢ w wyborze tradycyjnego
kanatu zaopatrzenia w produkty ogodlnospozywcze przyzwyczajeniem, wzmocnionym
brakiem ufnosci w stosunku do zakupow elektronicznych. Przyzwyczajenia stanowity
powod niechegci do zakupdw przez Internet takze wsrod: respondentow w wieku od 26
do 35 lat, ze srednim wyksztatlceniem, badanych pochodzacych z rodzin 3-5 osobowych
oraz 0s6b z najwyzszymi dochodami. Brak zaufania wobec zakupow
ogoblnospozywczych przez Internet deklarowat z kolei co siddmy klient, przy czym w
przyjetych grupach klasyfikacyjnych relatywnie najczgsciej byli to mieszkancy miast,
respondenci w wieku 36-50 lat, osoby z zawodowym wyksztatceniem, badani z rodzin 3-
5 osobowych oraz z miesigcznymi dochodami w wysokosci 1501-2500 zt. Jako powod
rezygnacji z zaopatrzenia przez Internet deklarowano rowniez brak umiejetnosci obstugi
komputera czy stron internetowych. Luka w tych umiejetnosciach skutkowata
rezygnacja z ,,zzakupéw bez wychodzenia z domu” w wigkszym odsetku wsrod
mieszkancow wsi anizeli miast. Takze kobiety czgsciej niz mgzczyzni nie korzystaly z
jej powodu z nowoczesnej formy zaopatrzenia, pozostajac przy zakupach tradycyjnych.
Zaobserwowano rowniez, ze w miar¢ wzrostu wyksztalcenia badanych os6b, malal
odsetek wskazan na brak umiejetnosci jako determinante rezygnacji z zakupow
internetowych. Do braku umiejgtnosci umozliwiajacych zakupy internetowe
przyznawaty si¢ natomiast najczesciej osoby najstarsze sposrod badanych.

Destymulanta e-zakupéw wskazywana przez respondentdow byly roéwniez
ograniczenia techniczne w postaci braku komputera oraz dostgpu do sieci Internet.
Pierwsze ograniczenie dotyczylo cze$ciej mieszkancow wsi, podczas gdy na drugie
czgsciej zwracali uwage klienci z miasta. Osoby powyzej 50. roku zycia, podobnie jak w
przypadku braku umiejgtnosci kupowania przez Internet, traktowali brak sprzgtu i
dostgpu do sieci komputerowej jako barier¢ w realizacji zakupow internetowych
znacznie czgsciej niz miodsi badani. Odsetek respondentéw rezygnujacych z
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zaopatrzenia w zywno$¢ przez Internet z powodu nieposiadania komputera w swoim
gospodarstwie domowym malat wraz ze wzrostem liczebnosci rodziny.

Analiza statystyczna z wykorzystaniem testu chi’ skfania do wniosku o
wystgpowaniu statystycznie istotnych réznic na poziomie alfa = 0,05 w fakcie realizacji
badz rezygnacji z zakupéw dokonywanych droga internetowa przez respondentow
klasyfikowanych wedlug miejsca zamieszkania, wieku, wyksztalcenia oraz wysokos$ci
miesigcznych dochodéw. Wzrost parametru alfa do wartosci 0,1 pozwala na
sformutowanie podobnego wniosku takze dla grup zréznicowanych wedlug pici. Bez
znaczenia statystycznego pozostaly jedynie roznice zachowan klientdéw z réznolicznych
rodzin. Brak takze statystycznie istotnych réznic w odniesieniu do czgstotliwosci
realizacji zakupow przez Internet w przyjgtych grupach klasyfikacyjnych za wyjatkiem
kryterium dochodow. Przeciwnie, kryterium to, podobnie jak miejsce zamieszkania czy
pte¢, nie rédznicowalo istotnie statystycznie powodéw niechgci w stosunku do zakupow
internetowych. Poglady w tym zakresie polaryzowaly si¢ natomiast istotnie wsrod
respondentow klasyfikowanych wedtug wieku, wyksztatcenia oraz rozmiaru rodziny. O
przyczynach rezygnacji przesadzaly wigc gltownie cechy spoteczno-demograficzne
respondentow. Czgstotliwos¢ realizacji zakupow byla za§ warunkowana skalg
uzyskiwanych dochodow.

4. Podsumowanie

Zaopatrzenie gospodarstwa domowego w artykuly ogdlnospozywcze z
wykorzystaniem Internetu cechuje stosunkowo nielicznych nabywcow z wojewddztwa
podkarpackiego. Zakupy takie realizowano przy tym z ograniczona czestotliwoscia.
Ponadto zmiany w zachowaniach zakupowych zywno$ci, szczeg6élnie wsrod osob
starszych i zamieszkujacych obszary wiejskie, postepuja w sposob ewolucyjny. Mozna
przyja¢ zatem, ze rozwdj e-rynku zywnosci znajduje si¢ wciaz w fazie poczatkowej.
Rozwo6j ten dodatkowo wstrzymywany jest szeregiem ograniczen o charakterze
obiektywnym, jak i subiektywnych zglaszanych przez respondentéw. Przeprowadzone
analizy wskazuja na wysoki stopien przyzwyczajenia do tradycyjnych kanatow
zaopatrzenia w zywno$¢. Klienci nie widzieli potrzeby wykorzystywania do tego celu
Internetu, obawiajac si¢ o jako$¢ otrzymanych ta droga towardw, utrat¢ anonimowosci
oraz bezpieczenstwo realizowanych ptatnosci. Pomimo stalego rozwoju technologii i
sieci internetowej, zwigkszajacych dostgpno§¢ nowoczesnych rozwiazan e-commerce,
destymulantami zakupow (w tym artykulow zywnoS$ciowych przez Internet) nadal
pozostaja ograniczenia w postaci braku komputera czy mozliwosci podtaczenia go do
Internetu, cho¢ ich znaczenie ustgpuje roli czynnikow mentalnych.
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Summary

In the context of changes in retail trade structures the attention is paid to an increase in
sale realized via telecommunication systems and Internet. Tendencies to increase are observed
mainly within a group of non-food products. Retailers more and more often offer purchasing
possibility via Internet also concerning food. In the article, basing on results of own survey
research, a level of interest of Podkarpacie citizens in the offer of retailers selling food via Internet
was verified. There was identified frequency of such purchases. Moreover, there were discussed
destimulants of realization of purchases by households via Internet, that go along with traditional
forms. Although the interest in modern solutions among food buyers was growing, there was a
common trust in benefits connected with traditional food purchases. Internet solutions were used
relatively rarely. It was determined by technical limitations and subjective reasons such as a need
appearance, habits, abilities or concerns.
Key words: e-commerce of food products, consumer, purchasing behaviour
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