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Wprowadzenie

Dotychczasowy obraz konsumenta oraz sposobu podejmowania przez niego  

rozw
Obecnie jest nim e-

kacyjnych i transakcyjnych d  
 . 

popular  
 zastosowania w sferze prowadzenia 

dzi  
dokonywania usystematyzowania istotnych dla gospodarki nowych zjawisk typo-

 (Korneta & Lotko, 2021, s. 3-4). W literaturze 
z 
z przedrostkiem e- -commerce, e-nabywca czy e-konsument i za-
chowania e-kons

 
(Pacut, 2016, s. 320). 

E-konsument  

Postawy e-

jest -  
-  (Jaciow 

& Wolny, 2022). 
E-

 (Grabiwoda, 
2018). Termin e-konsument  jest wynikiem konsument  
oraz elektroniczny

 (Jaciow et al., 2013) -konsumenta od-

-

-konsu-

potrzeby zakupowe przez Internet ( , 2011). 
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-
potrzeby, 

i inni (2013) 
e-

   
 

internetowej; 
 

 
 

-konsumenta; 
 

 
 lnych wyma-

-konsumenta. 
W literaturze przedmiotu z zakresu 

(2016) mianem tego rodzaju 
 , jakim jest np. smartfon 

-sklepach oraz wykorzystu-

i  (www.comarch.pl/ . Konsu-

nokrotnie konsumentem nowej ery (Krzepicka, 2016).  

 
e- tcovidowej 

dy 
 

(Singh et al., 2023). 
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Wymienione czynniki s

, oraz 
 

 ( , 2014).  
, 

w 
staw zakupowych e-
&  

 .  
Sytuacja kryzysowa spowodowana wybuchem pandemii COVID-

talizatorem dla rozwoju sektora e-

w han-

Chamidah et al., 2022). 
W liczba 

Kocot & Kwasek, 2022). J. Wachowicz prze-
-19, 

ko 

dawcy; p

 do ceny (Wachowicz, 2021). W swoim artykule Saha i inni (Saha 

 

elektronicznym  
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w okresie pandemii COVID-19 (Ciucan-

i 

 

nych oraz kosmetyki, uroda i  
 rynek e-commerce w Polsce jest wart 

-  
(PwC, 2022). 
szym poziomie   euro i 120 mld euro 

  

kiedy ich 

temu  
 

poziomu bezrobocia, wzrostem 
 

(Bocian, 2009). Jak wynika z raportu W Kryzysie Do E-commerce (IGE, 2022), na-

zanego z 
i w Ukrainie, 
e- oju 
e- -

-commerce w Praktyce, 2022).  

.  
 

w  
poprzedniego roku 

(NBP, 2022a). Na wzrost poziomu inflacji w Polsce na przestrzeni 2022 roku 
 ra-

mach taryf regulowanych. 
mie
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 zakupowych (Yassin, 2022). 

ansowego z lat 2008-2009 oraz kryzysu 

kryzysu energetycznego i gospodarczego (Prokopowicz, 2023). W 

 
 

Metoda badawcza 

oku. 
CAWI 

przeprowadzaniu 

przez system  

rakter wyskalowany. 
-konsumen-

 

 Przedmiotem 
 

1) Czy podczas trwania pandemii COVID-19 
z czasem  

2) kupach online w czasie trwania pan-
demii COVID-19? 

3) 
dokonywania podczas trwania pandemii?  

4) 
pami online? 

5) Jakie k -
w IV kwartale 2022 roku? 

6) 
-  

7) 
w  
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 kwestionariusza ankietowego. W badaniu ankieto-

Tabeli 1. 

Tabela 1
analizy polskiego e-konsumenta w czasie kryzysu gospodarczego w Polsce 

 
Liczba  

odpowiedzi 
 

procentowy 

 
Kobieta 225 62,7% 

 134 37,3% 

Wiek 

Do 18 lat 18 5% 
Od 19 do 25 lat 61 17% 
Od 26 do 35 lat 65 18,1% 
Od 36 do 45 lat 74 20,6% 
Od 46 do 60 lat 81 22,6% 

 60 16,7% 

 

Podstawowe 20 5,6% 
Gimnazjalne 9 2,5% 
Zawodowe 43 12% 

 175 48,7% 
 112 31,2% 

Sytuacja zawodowa 

-ca) -tka) 34 9,5% 
-ca) 202 56,3% 

Emeryt(-tka)/Rencista(-tka) 66 18,4% 
Bezrobotny 57 15,9% 

Miejsce zamieszkania 

 91 25,3% 
Miasto do 50 tys. m  104 29% 

Miasto od 50 do 150 tys.  
 

68 18,9% 

Miasto od 150 do 500 tys.  
 

54 15% 

s.  
m  

42 11,7% 

 
domowego 

1 osoba 39 10,9% 
2 osoby 106 29,5% 

3-4 osoby 156 43,5% 
 58 16,2% 

 
w gospodarstwie  

domowym 

 32 8,9% 
Od 1000 do 2000 PLN 93 25,9% 
Od 2001 do 3000 PLN 107 29,8% 

 127 35,4% 
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Pierwszym poruszonym problemem badawczym w przeprowadzonej ankiecie 
ienie odpowiedzi na pytanie, ile czasu 

nie (32,9%), a po

demia koronawirusem

 
  deklaruje 325 badanych, co oznacza, 

(9,5%) wy -

z , 
dokonywali 

iedokonu-
e  wysokie koszty dostawy (20,6%). 

i produktu zaku-
pionego prze osoby 

e (8,8%), obawy o problemy  
oraz inne powody (11,8%). Jedynie  aktywni 
e- j  zakupy w formie tradycyjnej, ponadto sam proces 

 
, 

konali e- ,  tej czynno-
-

nymi i ami  laptop (33,6%) oraz komputer (19,8%). Tablet 

a jako 
 responsywna strona 

internetowa sklepu lub marketplac u, 

 
Kolejny pr

-
COVID-

pandemii -CoV-2 dokonywa  
-

 
ich nternecie dokonuje  
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(56 %) deklar online 
COVID-

 
 z kategoriami za-

kupowymi. Na Rysunku 1  na pytanie, 

-CoV-2 w wybranych kategoriach. 

 

Rysunek 
COVID-19  

O  

rwania 

ej 
i 
z kategorii kosmetycznej oraz produkty lecznicze i wyroby medyczne, 

rzenia kulturalno-rozrywkowe, z kolei 23 

5,2%

7,7%

5,8%

7,1%

7,1%

8,0%

11,4%

15,4%

12,3%

11,4%

9,8%

13,8%

8,9%

13,2%

20,6%

19,4%

20,0%

20,0%

23,4%

31,4%

18,2%

26,8%

29,5%

32,6%

14,2%

24,0%

27,7%

29,5%

21,8%

23,4%

16,6%

19,4%

47,4%

36,9%

33,2%

18,2%

44,0%

28,6%

21,8%

13,2%

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

K u l t u r a  i  r o z r yw k a

M e b l e  i  p r o d u k t y  d o  w y s t r o j u  

E l e k t r o n i k a

P r o d u k t y  l e c z n i c z e  i  w y r ob y  
m e d y c z n e

K o s m e t y k i

Czasami Rzadko Nigdy
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nie dokonywali e-za Dok

rodukty 
 

Na Rysunku 2 
netowych. 

 

Rysunek ransakcji za zakupy internetowe 

O kietowych 

zakupy internetowe,  kategorii zakupowych, 
w granicach 101-

przedziale 50-
-

owego. 
oku wynika,  

 
213 PLN na kategorie 

 

w Polsce w 2022 roku oraz konflikt zbrojny na W

co zobrazowano na Rysunku 3.  

8,7%

31,0%

36,8%

12,7%

4,3%

3,1%

3,4%

50-100 PLN

101-200 PLN

201-300 PLN

301-400 PLN

401-500 PLN
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Rysunek  
kategoriach w aktualnie panuj -gospodarczej   

O  

w 
pandemii sp

, , 
-

gicznych  

pandemii. Najbardziej jest to widoczne w kategorii produkty lecznicze i wyroby me-
dyczne  o 4,6 p.p. oraz w kategorii elek-
tronika  

-

  

kategorii  

- przez 
w Internecie
wione na Rysunku 4. 

5,2%

7,4%

5,9%

6,5%

5,9%

5,2%

8,6%

12,3%

13,9%

9,3%

9,6%

10,5%

9,9%

11,4%

19,8%

19,4%

17,6%

22,2%

22,2%

24,7%

17,3%

24,7%

27,8%

32,1%

13,6%

26,2%

25,9%

34,3%

18,2%

24,7%

21,9%

19,4%

48,8%

34,9%

36,4%

24,1%

48,8%

34,0%

21,9%

16,7%

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

K u l t u r a  i  r o z r yw k a

E l e k t r o n i k a

P r o d u k t y  l e c z n i c z e  i  w y r ob y  m e d y c z n e

K o s m e t y k i

Czasami Rzadko Nigdy
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Rysunek -  

O  

cym na zakup produktu przez Inter -

dpowiednio: 91,2%; 87,3%; 

-
- . 

nego dla respondenta czyn-

39,5%

38,0%

16,4%

19,4%

55,2%

43,2%

46,6%

47,8%

39,5%

68,2%

35,8%

52,8%

60,8%

40,1%

38,6%

22,2%

25,6%

32,4%

42,3%

33,6%

36,7%

40,7%

23,5%

36,7%

26,9%

26,5%

16,0%

15,1%

32,1%

38,3%

10,2%

12,0%

13,3%

11,1%

13,9%

5,9%

19,1%

12,3%

9,3%

3,4%

6,8%

20,1%

13,0%

1,9%

1,9%

5,2%

3,7%

4,9%

1,9%

6,5%

5,6%

2,8%

0,9%

1,5%

9,3%

3,7%

0,3%

0,6%

1,2%

0,6%

0,9%

0,6%

1,9%

2,5%

0,6%

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

p r o d u k t u

O p a k o w a n i e  z  r e c y k l i n g u

P r z e j r z ys t a  s t r o n a

O p i n i a  o  s p r z e d a w c y

A t r a k c y j n a  c e n a

D a r m o w y zw r o t

D a r m o w a  d o s t a w a

Zdecydowanie tak Raczej tak Nie mam zdania Raczej nie Zdecydowanie nie
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cena. a-
teczny zakup 

ych. W niniejszym badaniu ankietowani zostali 

ma 

a-

 
, 

przedstawione na Rysunku 5. 

 

Rysunek  

O  

9,9%

7,7%

8,0%

4,0%

5,2%

8,6%

4,3%

5,9%

5,9%

34,6%

12,0%

9,3%

17,0%

6,5%

10,2%

11,1%

6,5%

7,7%

7,7%

29,0%

13,6%

14,8%

29,0%

7,1%

27,2%

29,9%

8,6%

20,4%

10,8%

18,5%

17,0%

15,7%

20,1%

18,8%

18,8%

26,2%

15,7%

20,7%

19,1%

13,3%

47,5%

52,5%

25,9%

63,6%

38,6%

24,1%

64,8%

45,4%

56,5%

4,6%

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

V i n t e d

S h o p e e

O LX

M o r e l e . n e t

e - o b u w i e

E m p i k

e B a y

C e n e o

A m a z o n

A l l e g r o

Czasami Rzadko Nigdy
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, jest platforma Allegro. 
Z 
platformy zakupowe: OLX (25%), Vinted (21,9%) i Empik (19,7%). Z drugiej strony 

li 
nictwem eBay  

skich e-
 

-
-

 

-
ieniem poszukiwanego 

 

Podsumowanie 

rednictwem Internetu oraz wzrost ich znaczenia w kanale 

 COVID-

-

 
poziom ma swoje k

domowe.  

wirusem SARS-CoV-
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cena 
produktu   
E-

 jes
-

na 
w  

micznego przyrostu liczby nowych e-konsument

, 

online, e 

to 
, 

-kon-

-sklepy 
oraz marketplace  

 
e- dokonywanie  
e-

szyb -iem. 
Przedstawiona problematyka badawcza powinna  

ze strony e-konsumen-
 

-54 lata), Y (24-38 lat),  
Z (18-
nyc t  
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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 

 


