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Streszczenie: Popyt na internetowe zakupy spozywcze i ustugi dostawy zywnosci gwal-
townie wzrést podczas pandemii. Poza sytuacja pandemii konsumenci maja tendencj¢ do
robienia zakupoéw spozywczych w tradycyjnych sklepach, ze wzgledu na mozliwos¢ wy-
boru $wiezszych produktéw wysokiej jakosci oraz stosunkowo przystepne ceny. Niniejszy
artykul ma na celu zidentyfikowanie czynnikow ryzyka towarzyszacych dokonywaniu za-
kupdéw spozywczych online. Metodg badawczg zastosowang w badaniu jest sondaz diagno-
styczny. Badanie zostalo zrealizowane na przetomie II i III kwartalu 2023 roku z uzyciem
kwestionariusza ankiety. Podczas realizacji badania wykorzystano technik¢ badawcza
CAWI polegajaca na przeprowadzeniu ankiety za posrednictwem Internetu. Podmiotami
badania byli konsumenci prezentujacy dwie generacje nabywcow zakupdw online. Pierw-
sza grup¢ respondentdéw stanowily osoby urodzone po 1995 roku (pokolenie Z), a druga
osoby urodzone w latach 1981-1995 (pokolenie Y). Przeprowadzone badanie ujawnito
podobienstwa i réznice migdzy pokoleniami w zakresie postrzegania zagrozen zwiazanych
z zakupami spozywczymi online.

Stowa kluczowe: e-commerce, e-grocery, e-konsument, ryzyko, zakupy online

Kod klasyfikacji JEL: D12, D81, F10, L81

Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich lat Internet gigboko zmienit nawyki konsumentéw. Stat
si¢ glownym kanalem dystrybucji, w ktérym klienci maja mozliwos¢ przeszukiwa-
nia sklepow internetowych w dowolnym czasie i z dowolnego miejsca, ze wzgledu
na brak ograniczen dotyczacych lokalizacji, a takze godzin otwarcia (Gatta et al.,
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2021; Hanus, 2016). Ramus i Nielsen (2005) dostrzegli, ze wirtualny sklep pozwala
klientom na robienie zakupdw o kazdej porze dnia i nocy. Z kolei w pracy Munson
i wspolnikow (Munson et al., 2017) zauwazono, ze rézne czynnosci zwiazane z za-
kupami spozywczymi moga by¢ wykonywane o réznych porach i w réznych miej-
scach. Klienci kupujacy online nie musza poswiecaé¢ wielu godzin na zakupy, ponie-
waz moga dokonywaé zakupow przy minimalnym nakladzie czasu i wysitku.
Z drugiej strony — autorzy zidentyfikowali rowniez wady zakupdw spozywczych do-
konanych przez Internet, wsrod ktorych mozna wymieni¢ brak bezposredniego lub
fizycznego kontaktu z artykutami spozywczymi, ponadto konsument potrzebuje
szczegdtowych informacji o sprzedawanych produktach oraz komentarzy lub recen-
zji od innych klientéow. W przypadku konkretnych artykuléw spozywczych, takich
jak §wieze owoce i warzywa, konsumenci najczesciej podejmuja decyzje zakupowe
po przeprowadzeniu wielozmyslowej oceny produktow, takiej jak dotykanie, wacha-
nie, a nawet smakowanie produktow. Fizyczna interakcja z tymi produktami daje
konsumentom poczucie pewnosci odnosnie jakosci produktu, czego nie moze za-
pewnic¢ srodowisko internetowe (Gatta et al., 2021).

Zakupy spozywcze online staly sie typowa i istotng czescia naszego zycia.
Zakupy zywnosci staly sie tatwiejsze w ostatnich latach dzigki internetowym plat-
formom zakupowym. W ostatnim czasie zakupy internetowe zyskaly na znaczeniu,
co jest powodem, dla ktérego zakupy zywnosci za posrednictwem sklepdw interne-
towych staly si¢ wszechobecne (Ayedee & Kumar, 2020).

Charakterystyka rynku e-grocery

Internetowe zakupy spozywcze sa forma elektronicznych transakcji zakupu arty-
kutdow zywnosciowych i innych artykulow gospodarstwa domowego realizowanych
za posrednictwem stron internetowych lub mobilnych aplikacji internetowych
(Driediger & Bhatiasevi, 2019). Badania nad internetowymi zakupami zywnosci
rozpoczely sie w latach 90. z chwilg pojawienia si¢ nowego pokolenia (Gomes
& Lopes, 2022).

W obliczu panujacej w latach 2020-2022 zakaznej choroby COVID-19 warto
zwroci¢ uwage na kategorie zakupowa, jaka sa artykuly spozywcze, ktorej sprzedaz
w e-commerce wzrosta. Niewatpliwie ta kategoria zakupdéw online odniosta praw-
dziwy cyfrowy sukces, gdyz oprocz tego, ze zwigkszyta swoj zasieg wsrod konsu-
mentow, to zdobyta réwniez status zaufania najszybciej i najskuteczniej adaptujacej
si¢ do trudnej sytuacji pandemicznej (Izba Gospodarki Elektronicznej, 2023).
Pomimo gwaltownego rozwoju internetowego handlu detalicznego e-sklepy spo-
zyweze zajmuja skromny udzial w rynku cyfrowym. W 2019 roku w Stanach Zjed-
noczonych ksigzki, muzyka i wideo odpowiadaty za 50,8% sprzedazy online, pod-
czas gdy zywnos$¢ i napoje stanowily zaledwie 2% sprzedazy (Coppola, 2023).
W 2022 roku udziat sprzedazy online kategorii ksigzki, muzyka i wideo znacznie
wzrdst i wynosit 78,5%, w przypadku kategorii zywnos¢ i napoje udziat procentowy
stanowil 16,8% sprzedazy online (Lebow, 2022). Nalezy jednak zauwazyé, ze
gigantyczni detalisci, jak Amazon, oferuja artykuty spozywcze online od ponad
dekady (Dastin, 2017). Podobna sytuacje mozna zaobserwowa¢ w innych krajach,
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takich jak Kanada, Wielka Brytania i Australia (Euromonitor International, 2022;
Chung, 2017). W celu zwickszenia sprzedazy artykutléw spozywczych online,
wielcy sprzedawcy internetowi, jak Amazon, Walmart, Costco i Target, zainwesto-
wali w rozwdj zamdwien i dostaw, a takze rozszerzyli swoj asortyment produktow
spozywczych. Amerykanska sie¢ sklepow spozywczych Walmart zwickszyla
w 2017 roku liczbe punktéw odbioru zamoéwien produktéw spozywcezych o ponad
400 w calych Stanach Zjednoczonych, tym samym powiekszajac ich liczbe do
1000. Z kolei Alibaba, chinski lider handlu elektronicznego, planuje zainwestowaé
200 milionow dolaréw w indyjski internetowy sklep spozywczy w Azji (Mirhoseini
etal., 2021).

Poczatki rozwoju branzy e-grocery w Polsce przypadaja na rok 1997, kiedy
powstal sklep internetowy bedacy wlasnoscig firmy Terent. Po dwdch latach,
w 1999 roku, internetowa sprzedaz uruchomit takze Merlin, a po nim Empik. Nasta-
pit szybki rozwoj nowego systemu zakupowego, ktory zaowocowal dotaczeniem
Polski do grona krajow, posiadajacych bardzo duza popularnosé sprzedazy i zaku-
péw dokonywanych przez Internet. Jeszcze w 2007 roku liczba sklepow w Polsce,
posiadajacych w swojej ofercie internetowa dystrybucje produktéw spozywcezych,
wynosila 83 zarejestrowane podmioty, a obecnie jest to juz 2652. Z poczatkiem 2020
roku, zanim wybuchta pandemia COVID-19, dokonywanie zakupow spozywczych
online dostepne bylo wylacznie w Warszawie i pozostalych duzych miastach. Nato-
miast teraz tego rodzaju ustugi funkcjonuja praktycznie w catym kraju i to pod réz-
nymi postaciami. Do tak duzego wzrostu popularnosci zakupéw w Internecie przy-
czynila si¢ sytuacja zwigzana z pandemiag COVID-19 oraz obostrzeniami funkcjo-
nowania sklepow stacjonarnych (GS1 Polska, 2021).

Wedhug danych przygotowanych przez PwC (PricewaterhouseCoopers) polski
rynek sprzedazy produktéw spozywczych online posiada stosunkowo niski udziat
w calosci rynku. W roku 2020 udziat e-grocery odpowiadal za niespelna 5% udziatu
warto$ci sprzedazy e-commerce. Prognozy PwC przewidujg istotne zwigkszenie
wartosci e-grocery w perspektywie szesciu kolejnych lat (PwC, 2022).

Produkty spozywcze codziennego uzytku sprzedajg sie bez wzgledu na sytuacje
gospodarczg. Szybkie tempo zycia wspolczesnego spoleczenstwa, a takze ogranicze-
nia czasowe i geograficzne sktaniaja konsumentow do zakupow online. Réznorod-
nos¢ dostepnych opcji, fatwos¢, z jaka mozna dokonywac ptatnosci, a takze unikalne
oferty 1 dostepnosé produktow — to wazne aspekty zakupdéw online. Istnieje wiele
elementow, ktore wywieraja znaczacy wplyw na to, ze e-konsumentdw ciagle przy-
bywa. Naleza do nich dostawa do domu i zapewnienie komfortu e-konsumentom
poprzez nabywanie produktéw o réznych porach i w zaleznosci od ich potrzeb
(Dange et al., 2021).

Mozna zaobserwowac, ze e-commerce wkroczyt na kolejny poziom i umozliwia
zawieranie zroznicowanych transakcji pomiedzy indywidualnym konsumentem
a przedsiebiorca przy wykorzystaniu modelu B2C. To wlasnie glownie na tej ptasz-
czyznie biznesowej rozwija si¢ e-sprzedaz produktéw spozywcezych, oferujac row-
noczesnie ich sprzedaz, przy wsparciu szeregu rozmaitych modeli obstugi sprzedazy
(GS1 Polska, 2021). Przyktadem takiego modelu jest Click & Collect. Cechg charak-
terystyczna tego modelu jest mozliwos¢ odbioru przesylki samodzielnie z miejsca
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przeznaczonego do jej odbioru (Schnieder et al., 2023). Model ten zaktada, ze klient
moze ztozyé zamowienie online, a nastepnie odebrac¢ je w sklepie spozywczym
sprzedawcy. Model Click & Collect jest szybko wdrazany przez uznanych sprze-
dawcow detalicznych, w tym Auchan, Carrefour, Tesco i Walmart, poniewaz
pozwala zapewni¢ klientom najwyzsza jakos$¢ obstugi klienta, przy jednoczesnym
zredukowaniu kosztow dostawy ponoszonych przez kupca (Giuffrida et al., 2017).
Innym przyktadem modelu jest Home Delivery, ktéry wymaga od przedsigbiorstwa
oferujacego produkty spozyweze w Internecie dysponowania wlasciwa i przystoso-
wang flota samochodowa, wyposazong migdzy innymi w rdznego typu pojazdy
dostawcze, jak np. chlodnie (Heldt et al., 2021). Rosngcym zainteresowaniem
w branzy e-grocery cieszy si¢ model, ktory zaklada zaangazowanie firmy zewnetrz-
nej zar6wno na etapie sprzedazy, jak i pozniejszej obshugi logistycznej. Sa nimi
przewaznie przedsiebiorstwa spedycyjne, kurierskie lub tzw. shopperzy. Bez
wzgledu na przyjety model obstugi sprzedazy, e-konsumenci nieustannie poszukuja
wysokiej jakosci dostarczanego towaru oraz ekspresowej realizacji zamowienia
(GS1 Polska, 2021).

E-konsument i czynniki ryzyka

E-konsumentem nazywamy osobe, dla ktérej gtownym narzedziem w procesie
decyzyjnym jest narzedzie internetowe (Grabiwoda, 2019). Sam termin ,,e-konsu-
ment” powstal wskutek skrzyzowania dwéch terminéw: , konsument” i ,elektro-
niczny”, co sugeruje, ze w tym procesie wykorzystywane sg urzadzenia posiadajace
tacznoséé z Internetem (Jaciow & Wolny, 2022). Termin ,.e-konsument” okresla
osobe postugujaca sie narzedziami internetowymi na wielu, aczkolwiek nie na
wszystkich, etapach procedury zakupowej. Wskazane powyzej zatozenie sprawia, ze
mozliwe jest przyjecie sytuacji, kiedy e-konsument poprzestaje na samodzielnym
wyszukiwaniu produktu, zestawianiu ze soba istotnych informacji o nim oraz rezy-
gnacji z jego zakupu. Dokonujac zawezenia zakresu definicji e-konsumenta, nalezy
przyjaé, ze jest to podmiot, ktory dokonuje finalizacji wszystkich swoich zamierzen
zakupowych droga internetowa (Wojcik, 2023).

W dzisiejszych czasach, wraz z szybkim rozwojem technologii, coraz wigcej
0s6b korzysta z Internetu w celu zaspokojenia swoich potrzeb zakupowych. Latwy
dostep do szerokiej gamy produktéw, wygodne metody platnosci i mozliwosé
poréwnywania ofert sprawiaja, ze zakupy online staja si¢ coraz bardziej popularne.
Istnieja jednak rowniez pewne ryzyka, na ktére moze napotka¢ internetowy konsu-
ment korzystajacy z tej formy handlu.

Na gruncie dotychczas zgromadzonych opracowan naukowych ryzyko konsu-
menckie zdefiniowaé nalezy jako mozliwos¢ wystapienia odchylenia od stanu poza-
danego, ktérego pojawienie si¢ konsument moze mniej lub bardziej trafnie ocenic.
Jednoczesnie odchylenie od stanu pozadanego przez konsumenta moze przybrac za-
rowno posta¢ negatywna (np. w zwiazku z mozliwoscia poniesienia straty, niepo-
myslnego rozstrzygnigcia sporu), jak rowniez pozytywna (np. poprzez uzyskanie
efektu koncowego spetniajacego oczekiwania konsumenta, bardziej niz tego oczeki-
wal) (Rudnicki, 2012).
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Odczuwane ryzyko w procesach zakupowych jest zasadniczym i zarazem szcze-
gdlnie waznym obszarem badawczym. Poczucie ryzyka stanowi jeden z kluczowych
czynnikow determinujacych przebieg proceséw nabywczych, a jego zrédla moga
by¢ rozne (Gasior, 2015). Naukowcy prowadzacy obserwacje zachowan konsu-
menckich wyodrebnili i przedstawili czynniki ryzyka towarzyszace konsumentom
podczas dokonywaniu zakupdéw. Czynniki te moga by¢ taczone w dowolny sposdb
i pojawiaé si¢ w zréznicowanym stopniu przy zakupie danego towaru lub ustugi.
Zgodnie z koncepcja L. Kaplana i J. Jacoby'ego nalezy wyrézni¢ podzial na pigé
nastepujacych czynnikow ryzyka: ryzyko fizyczne, ryzyko finansowe, ryzyko funk-
cjonalne, ryzyko psychologiczne oraz ryzyko spoleczne (Bateson, 1989).

Featherman i Pavlou (2003) zidentyfikowali sze$¢ komponentow wplywajacych
na postrzegane ryzyko. Wedlug autoréw istotne sa przede wszystkim ryzyka zwia-
zane z funkcjonalnoscig tego kanatu, tj. ryzyka o charakterze finansowym, ryzyka
o charakterze czasowym, ryzyka o charakterze psychologicznym, ryzyka o charak-
terze spotecznym oraz ryzyka zwigzane z prywatnoscig. W oparciu o hierarchie
ryzyk ocenili, ze podstawg wszystkich ryzyk wystepujacych w sprzedazy produktow
i ustug przez Internet jest ryzyko funkcjonalne. Najistotniejsze z nich to ryzyko
finansowe, ktore obejmuje potencjalne wydatki o charakterze pienieznym zwiazane
z kosztem zakupu i mozliwoscig poniesienia przez klienta pozniejszych kosztow
amortyzacji produktu. Innym zrédlem ewentualnych strat finansowych dla klientow
moze by¢ nieprawidtowo sporzadzony opis oferowanego produktu. Drugim w hie-
rarchii ryzykiem jest ryzyko czasu. Wynika ono z koniecznosci realizacji zamowien
za posrednictwem nieznanych wczesniej e-konsumentowi stron czy serwisow.
Czesto wyszukanie interesujacego produktu, rejestracja i finalizacja zamdwienia
moga wymagaé poswiecenia wigkszej uwagi i czasu. Zaznajamianie si¢ Z nowa
strukturg funkcjonowania sklepu internetowego wptywa na koniecznos¢ zwieksze-
nia nakladu czasu niezbednego do przeprowadzenia calego procesu skladania
zamowienia. Ten rodzaj ryzyka wiaze si¢ z mozliwoscig marnowania czasu poprzez
podejmowanie ztych decyzji zakupowych przez e-konsumenta (Tyrvéinen & Karja-
luoto, 2022). Kolejnym rodzajem ryzyka sktadajacego si¢ na ryzyko funkcjonalne
jest ryzyko psychologiczne. Ten rodzaj ryzyka powoduje zaktocenie poczucia spo-
koju internetowego konsumenta, dajac efekt rozczarowania spowodowanego otrzy-
maniem zamoéwionego produktu przez Internet. Dostarczenie produktu, ktory
odbiega w znacznej mierze od prezentowanych na zdjeciach waloréw produktu za-
moéwionego, moze skutkowa¢ niskim poziomem satysfakcji e-klienta. Innym, mnie;j
znaczacym ryzykiem uwzglednionym w hierarchii ryzyka Feathermana i Pavlou’a
jest strach spoteczny oparty na zbiorowym odrzuceniu i utracie statusu spolecznego
wskutek sktadania zamoéwien na towary lub ustugi niskiej jakosci za posrednictwem
sklepoéw internetowych. W ramach hierarchii ryzyka ostatnie ryzyko koncentruje si¢
na prywatnosci i wyraza si¢ jako potencjalna utrata danych osobowych, ktére firmy
internetowe moga wykorzysta¢ do personalizacji swoich ofert. Ryzyko zwiazane
z prywatnoscia odnosi si¢ do mozliwosci utraty kontroli nad danymi osobowymi, na
przyktad poprzez bezpieczenstwo metod ptatnosci (Driediger & Bhatiasevi, 2019).
Mozliwe jest nawet wykorzystanie danych konta bankowego e-konsumenta do trans-
feru pieniedzy bez wiedzy jego wlasciciela. Podsumowujac, koncowym skladnikiem
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jest ogolne ryzyko, rozumiane jako miernik postrzeganego ryzyka przy tacznej oce-
nie wszystkich wczesniej wyszczegolnionych kryteriow (Kostrzewka & Wrukow-
ska, 2020).

Metoda badawcza

Jako metode badawcza zastosowano sondaz diagnostyczny. Realizacja badania
miata miejsce na przestrzeni I i 11l kwartatu 2023 roku. Podczas realizacji badania
wykorzystano technike badawcza CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
zgodnie z ktora badanie przeprowadzane jest za posrednictwem Internetu. Respon-
dentéw poproszono o udzielenie odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu
online, natomiast wypelnione formularze zostaty zliczone za pomoca automatycz-
nego systemu. Zrodlem danych do badania byly dane pierwotne. Sposéb doboru
proby badawczej byl losowy (probabilistyczny). Dobdr grupy badawczej nie byt
reprezentatywny, co stanowi ograniczenie badawcze bedace jednoczesnie kolejnym
wyzwaniem dla dalszych dociekan naukowych. Do badania przystgpito 321 respon-
dentéw. Sformutowane pytania byly zréznicowane. Kwestionariusz ankiety zawierat
pytania o charakterze pytan zamknigtych jednokrotnego wyboru, jak rowniez pyta-
nia, na ktore respondenci odpowiadali za pomoca pieciostopniowej skali Likerta
o charakterze wyskalowanym.

Celem badania byly wylonienie i ocena istotnosci czynnikdéw ryzyka wystepuja-
cych podczas procesu dokonywania zakupow spozywczych online w sklepie inter-
netowym. Przeprowadzone badanie miato za zadanie okresli¢ znaczenie 18 czynni-
kéw ryzyka towarzyszacych e-konsumentom, nalezacym do dwdch roéznych
pokolen. W badaniu uwzgledniono generacje Y i generacje Z.

Zastosowanie na potrzeby badania kryterium przynaleznosci do kohort pokole-
niowych jest zasadne, poniewaz pozwala na poznanie czynnikow determinujacych
percepcje ryzyka zwigzanego z zakupami spozywczymi online wsrod przedstawi-
cieli dwoch pokolen. Problemy i zagrozenia towarzyszace procesowi dokonywania
zakupow zywnosci online zostaty okreslone na podstawie studium literatury przed-
miotu, literatury branzowej oraz badan przeprowadzonych przez innych badaczy zaj-
mujacych sie rynkiem e-commerce i rynkiem e-grocery. W badaniu uwzgledniono
zestaw ryzyk o charakterze funkcjonalnym. W zwiazku z tym zaproponowano
podziat czynnikow ryzyka na nastepujace kategorie: ryzyko finansowe, ryzyko straty
czasu, ryzyko socjalne, ryzyko utraty prywatnosci. W celu przeprowadzenia pomiaru
zmiennych w badanym obszarze postuzono si¢ pigciostopniowsg skala Likerta. W ba-
daniu przyjeto zasade, ze niska ocena danego czynnika swiadczy o jego niewielkim
znaczeniu, natomiast wysoka ocena respondenta wskazuje na fakt, ze dany czynnik
odgrywa dla niego bardziej problematyczng rolg.

Wyniki badan

Badaniem objeto 321 oséb, reprezentujacych dwie kohorty: pokolenie Z i poko-
lenie Y. Struktur¢ grupy badawczej zaprezentowano w Tabeli 1.
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Tabela 1. Struktura préby badawczej

. . Odsetek
Charakterystyka Liczba wskazan ankietowanych
. Pokolenie Z (19-28 lat) 155 48%
Generacja -
Pokolenie Y (29-42 lata) 166 52%
Kobiety 235 73%
Pte¢ ;
Mezczyzni 86 27%
Podstawowe 4 1%
Gimnazjalne 5 2%
Wyksztalcenie Zawodowe 71 22%
Srednie 128 40%
Wyzsze 113 35%
Wies 62 19%
M.1asto dro ?O tys. 35 1%
mieszkancow
Miejsce M}asto Ofi ?O do 150 tys. 48 15%
. . mieszkancow
zamieszkania -
M}asto Ofi !50 do 500 tys. 102 32%
mieszkancow
M}asto pf)vyyZej 500 tys. 74 23%
mieszkancow

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Pokolenie Y nieznacznie przewazalo w probie badawczej, stanowiac 52%
respondentdéw. W préobie kobiety stanowity 73% ogdtu uczestnikéw badania.
Najliczniejsza grupe respondentdw (bo az 40%) stanowity osoby z wyksztatceniem
srednim, 35% z wyksztatlceniem wyzszym, a wyksztalcenie zawodowe posiadato
20% ankietowanych. Ankietowani z wyksztatceniem podstawowym i gimnazjalnym
stanowili odpowiednio 1% i 2%. Respondenci reprezentowali rozne wielkosci miast.
Mieszkancy miast o populacji od 150 do 500 tysiecy stanowili 32% proby. Nieznacz-
nie mniej, bo 23%, stanowili mieszkancy miast liczacych ponad 500 000 mieszkan-
cow. Roéwnie licznag grupe stanowili mieszkancy wsi (19%) oraz najmniejszych
miast liczacych 50-150 tys. mieszkancow (15%). Zdecydowanie najmniej liczna
grupe stanowili respondenci mieszkajacy w mniejszych miastach liczacych od 50 do
150 tys. mieszkancow.

Pierwsze pytanie badawcze kwestionariusza brzmiato: Czy respondenci dokonali
kiedykolwiek zakupu za posrednictwem internetowego sklepu z artykutami zywno-
sciowymi? W przypadku pokolen Z (54%) i Y (51%) zdania byly bardzo zblizone,
gdyz co drugi respondent odpowiedzial, ze do tej pory nie zdarzylo im si¢ kupowaé
produktow spozywczych przez Internet. Otrzymany wynik moze sugerowac, ze po-
fowa ankietowanych preferuje osobiste zakupy w sklepie spozywczym. Wyniki
badan zostaty przedstawione w Tabeli 2.
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Tabela 2. Znaczenie czynnikéw ryzyka dla e-konsumentéw reprezentujgcych
pokolenie Z

Grupa

Ocena istotnos$ci czynnika

Czynnik ryzyka
ryzyka Y v 1 2 3 4 5
“ o 1,94% | 839% | 22,58% | 36,77% | 30,32%
a MOZ]IWOSC oszustwa
2 10,32% 22,58% 67,10%
2]
E Konieczno$¢ poniesienia 3,23% 10,32% 27,10% 45,16% 14, 19%
E dodatkowych kosztéw
a zwiqzanych z dostawq 13,55% 27,10% 59,35%
>
N Trudno$¢ z odnalezieniem | 1,29% | 20,65% | 39,35% | 27,74% | 10,97%
® | kosztow przesylki 21,94% 39,35% 38,71%
Utrudniony kontakt ze 1,94% | 9.68% | 40,65% | 30,97% | 16,77%
5 y
g sprzedawca 11,61% 40,65% 47,74%
S Strata czasu na zwrot lub 2,58% | 9,68% | 52,26% | 25,16% | 10,32%
E wymiang produktu 12,26% 52,26% 35,48%
S | Dlugi czas oczekiwania | 1.94% | 6.45% | 29,03% | 36,13% | 26,45%
g na dostawe 8,39% 29,03% 62,58%
> . . 1,94% | 6,45% | 20,00% | 29,68% | 41,94%
~ Nieterminowa dostawa
8,39% 20,00% 71,61%
Ryzyko nieuznania 3.23% | 14,19% | 38,06% | 30,97% | 13,55%
2 reklamacji lub zwrotu
N produktu spozywczego 17,42% 38,06% 44,52%
2 Mozliwo$¢ uszkodzenia 2,58% | 5,16% | 20,00% | 44,52% | 27,74%
3 produktu spozywczego R R .
5 podczas jego dostawy 7,74% 20,00% 72,26%
E Ryzyko anulowania 1,94% | 12,26% | 30,32% | 40,65% | 14,84%
2 dostawy produktu 14,19% 30,32% 55,48%
S | Ryzyko otrzymania niepra- | 1,04% | 15,48% | 24,52% | 40,65% | 17,42%
z widlowego produktu
SPOZYWCZELO 17,42% 24.,52% 58,06%
. 581% | 21,94% | 34,19% | 29,68% | 8,39%
Krytyka najblizszych z > | > > > | ,
2 aryzykowne zakupy 27,74% 34,19% 38,06%
= Utrata statusu spotecznego | 6,.45% | 18,71% | 38,71% | 27,10% | 9,03%
C w wyniku zakupu
2 niemodnego produktu 25,16% 38,71% 36,13%
g dla srodowiska
< Zakup produktu, ktéry byt | 2,58% | 14,84% | 41,94% | 27,74% | 12,90%
z produkowany podczas
wykorzystywania 17,42% 41,94% 40,65%

pracownikow/dzieci

171




Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie Nr 52 (2023), s. 164-179, ISSN: 2083-1560

Ocena istotnos$ci czynnika
Grupa Czynnik ryzyka Y
ryzyka 1 2 3 4 5
Konieczno$¢ umieszczania | 1,94% | 1,94% | 12,26% | 34,19% | 49,68%
danych personalnych
. w sieci 3,87% 12,26% 83.87%
> Ryzyko odsprzedania 1,94% | 1,94% | 13,55% | 25,16% | 57,42%
E danych osobowych 3,87% 13,55% 82,58%
§ Mozliwos¢ kradziezy 1,29% | 1,94% | 839% | 18,06% | 70,32%
% danych osobowych 3,23% 8.39% 88,39%
z Wykorzystanie danych 1,29% | 1,29% | 7,74% | 18,71% | 70,97%
bankowych do
nielegalnych celow 2,58% 7,74% 89,68%

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Na podstawie badan mozna zaobserwowac, ze konsumenci pokolenia Z w naj-
wigkszym stopniu obawiaja si¢ wszystkich czynnikdéw ryzyka nalezacych do kate-
gorii ryzyka prywatnego. Opierajac si¢ na uzyskanych danych, pokolenie Z najmoc-
niej obawia sie¢ wykorzystania danych bankowych do celow niezgodnych z prawem,
mozliwos$ci kradziezy danych osobowych, koniecznosci umieszczania danych oso-
bowych w sieci oraz mozliwosci odsprzedazy danych osobowych. Nie mniej waz-
nym czynnikiem jest mozliwo$¢ wystapienia uszkodzen produktow w trakcie do-
stawy, a takze opoznienia w jej doreczeniu. Co trzeci respondent wsrdd generacji Z
wyraza bardzo wysokie obawy zwigzane z prawdopodobienstwem oszustwa, w trak-
cie dokonywania internetowych zakupow spozywczych.

Digital natives (cyfrowi tubylcy) mieli trudnosci z wyrazeniem opinii o czasie
zwrotu i wymiany produktu, zakupie produktu, ktéry zostat wyprodukowany w wa-
runkach wykorzystywania pracownikéw lub dzieci. We wspomnianych trzech przy-
padkach odsetek respondentdw, ktorzy wyrazili opinie, ze czynniki te odgrywaja
problematyczna rolg, byt wyzszy niz tych, ktérzy byli zdania, ze czynniki te odgry-
waja niewielka role.

Pokolenie Z jest ambiwalentne, jesli chodzi o krytykowanie bliskich za ryzy-
kowne zakupy i utratg statusu spotecznego w wyniku zakupu produktu niemodnego
dla srodowiska.

Sposréd 18 czynnikdw ryzyka wyszezegdlnionych w ankiecie respondenci z po-
kolenia Z najmniej obawiaja si¢ trudnosci z odnalezieniem kosztow przesylki.

Wsrod przedstawicieli pokolenia Y nalezy zauwazy¢, ze — podobnie jak w przy-
padku pokolenia Z — najbardziej obawiaja si¢ oni czynnikdéw ryzyka mieszczacych
sie w kategorii ryzyka prywatnego. Najbardziej istotnym czynnikiem — podobnie jak
w przypadku pokolenia Z — jest wykorzystywanie danych bankowych do celow nie-
zgodnych z prawem — odsetek wskazan wynidst 92,17%. Do kolejnych czynnikow
ryzyka, wptywajacych bardzo istotnie i znaczaco na decyzje konsumenckie na rynku
e-grocery w tej grupie wiekowej, naleza kolejno: ryzyko odsprzedazy danych oso-
bowych (76,51%), mozliwos¢ kradziezy danych (76,51%), nieterminowa dostawa
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(75,90%), koniecznos$¢ zamieszczania danych osobowych w sieci (74,70%), mozli-
wos¢ oszustwa (69,28%), mozliwos$é uszkodzenia produktu spozywczego podczas
dostawy (68,67%) oraz utrudniony kontakt ze sprzedawca (67,47%). Millenialsom
trudno odnies¢ si¢ do czynnikdw ryzyka nalezacych do grupy ryzyka spotecznego,
do ktérej zalicza si¢ czynnik zwiazany z zakupem produktu, ktéry zostal wyprodu-
kowany przy wykorzystywaniu pracownikow lub dzieci, a takze czynnik zwigzany
z utratg statusu spotecznego w wyniku zakupu produktu niemodnego dla otoczenia.
W przypadku pierwszego z wymienionych czynnikow wigkszy byt odsetek respon-
dentéw, ktérzy wyrazili przekonanie, ze zakup produktu, ktory zostat wyproduko-
wany w warunkach wyzysku pracownikéw lub dzieci odgrywat problematyczng
role, niz tych, ktérzy byli zdania, ze czynniki te odgrywaty niewielka role.

Tabela 3. Znaczenie czynnikéw ryzyka dla e-konsumentéw reprezentujacych
pokolenie Y

. Ocena istotnosci czynnika
Ryzyko Czynnik ryzyka
1 2 3 4 5
e 4.82% | 7,83% | 18,07% | 34,34% |34,94%
Mozliwo$¢ oszustwa
“ 12,65% 18,07% 69,28%
SZ |Koniecznosé poniesienia 1,20% | 7.83% | 24,70% | 43,98% |22,29%
&2 | dodatkowych kosztow
= $ | zwiazanych z dostawa 9,04% 24,70% 66,27%
= |Trudno$¢ z odnalezieniem | 1,81% |19,88%| 30,72% | 30,72% |16,87%
kosztéw przesytki 21,69% 30,72% 47,59%
Utrudniony kontakt ze 8.43% | 5.42% | 18.67% | 35.54% [31,93%
- sprzedawca 13,86% 18,67% 67.47%
p Strata czasu na zwrot lub | 6,63% | 6,02% | 27,11% | 34,94% |2530%
) 2 wymiang produktu 12,65% 27,11% 60,24%
SN |Dhugi czas oczekiwania 8.43% | 4.82% | 27.11% | 33,73% [25,90%
§ na dostawe 13,25% 27,11% 59,64%
& o 7.83% | 3.61% | 12,65% | 35.54% [40,36%
Nieterminowa dostawa 11.45% 12.65% 75.90%
5 0 5 (1] . ()
Ryzyko nieuznania 3,01% | 10,84% | 26,51% | 37,95% |21,69%
= reklamacji lub zwrotu
S [produktu spozywezego 13,86% 26,51% 59,64%
g Mozliwos¢ uszkodzenia 3,01% | 8,43% | 19,88% | 30,72% | 37,95%
= duktu spozywczego
3  |produktu spozywczeg
2 |podczas jego dostawy 11,45% 19,88% 68,67%
2 |Ryzyko anulowania 3,01% | 7.23% | 31.93% | 42,17% |15,66%
S |dostawy produktu 10,24% 31,93% 57,83%
& |Ryzyko otrzymania 422% [16,87%] 24,10% | 25,90% [2892%
z nieprawidtowego produktu . . .
SpoZyWczego 21,08% 24,10% 54.82%
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Ocena istotnos$ci czynnika
Ryzyko Czynnik ryzyka
1 2 3 4 5
Krytyka najblizszych 12,05% |16,27%| 26,51% | 36,75% | 8,43%
o za ryzykowne zakupy 28,31% 26,51% 45,18%
E Utrata statusu spotecznego 9,64% | 19,88% | 36,75% | 23,49% | 10,24%
3 w wyniku zakupu
S niemodnego produktu 29,52% 36,75% 33,73%
) dla srodowiska
E Zakup produktu, ktéry 3,61% [10,84% | 38,55% | 30,72% [16,27%
z byt produkowany podczas
wykorzystywania 14,46% 38,55% 46,99%
pracownikow/dzieci
Koniecznoéé umieszczania | 3.01% | 3.01% | 19.28% | 22,29% [52.41%
o  |danychpersonalnych 6,02% 19,28% 74,70%
E W siecl
; Ryzyko odsprzedania 3,61% |3,01% | 16,87% | 22,89% [53,61%
E danych osobowych 6,63% 16,87% 76,51%
S |Mozliwos¢ kradziezy 2,41% [ 4.22% | 16,87% | 21,69% |54.82%
§ danych osobowych 6,63% 16,87% 76,51%
E Wykorzystanie danych 1,20% | 1,81% | 4,82% 24.70% | 67,47%
lC):lrz)liswych do nielegalnych 3.01% 4.82% 92.17%

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Utrata statusu spotecznego w wyniku zakupu produktu niemodnego dla otoczenia
oraz krytyka ze strony bliskich za podejmowanie ryzykownych zakupow w opinii
respondentéw odgrywa znikomy wplyw na podjecie decyzji o nabyciu produktow
zywnos$ciowych drogg internetowa.

Nalezy zauwazy¢, ze w obu przypadkach z grupy ryzyka funkcjonalnego jako
najistotniejszy wskazywano czynnik prawdopodobienstwa oszustwa, jednakze
w przypadku pokolenia Y byl on nieznacznie czgsciej typowany jako bardziej pro-
blematyczny. Réznica w pogladach staje si¢ widoczna, jesli wzia¢ pod uwage ryzyko
straty czasu. Mlodsze pokolenie uwaza, ze strata czasu na zwrot lub wymiang pro-
duktu spozywczego, a takze trudnosci w skontaktowaniu si¢ ze sprzedawca nie maja
dla nich tak duzego znaczenia jak w przypadku przedstawicieli pokolenia wczesniej-
szego. Obie generacje podzielaja opinie, ze nieterminowa dostawa produktow spo-
zywczych jest bardzo wazna, poniewaz jest ona istotna dla 71,61% mtodszej popu-
lacjii 75,90% starszej populacji. Ryzyko nieuznania reklamacji lub zwrotu produktu
spozywczego oraz anulowania dostawy produktu sa obecnie istotniejsze podczas
wyboru i dokonywania zakupéw w e-sklepie spozywczym dla millenialsow, podczas
gdy pozostate czynniki natury psychologicznej majg wieksze znaczenie dla digital
natives. Ponadto pokolenie Z identyfikuje si¢ w wigkszym stopniu z obnizeniem sta-
tusu spotecznego wynikajacym z zakupu produktu niezgodnego z ideg zréwnowa-
Zonego rozwoju.
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W celu skonfrontowania ze sobg uzyskanych w obu kohortach odpowiedzi doty-
czacych oceny czynnikdw ryzyka towarzyszacych e-konsumentom podczas zaku-
péw spozywczych online, poshuzono sie mediana. Obliczanie wartosci mediany dla
kazdego czynnika (Rysunek 1) pozwolito zidentyfikowaé wartos¢ srodkowa, ktéra
dzieli na pot liczbe obserwacji (a wigc jest rowna liczba obserwacji powyzej i poni-
zej tej wartosci) w kazdej badanej grupie.

Cl
c18 005 C2

Cl6 C4
C1s cs
Cl4 c6
C13 c7
cI12 Cs8
Cll1 C9
c10

Pokolenie Z === Pokolenie Y

Legenda: C1 — mozliwos¢ oszustwa; C2 — konieczno$¢ poniesienia dodatkowych kosztow zwiazanych z dostawa;
C3 — trudnos¢ z odnalezieniem kosztow przesylki; C4 — utrudniony kontakt ze sprzedawca; C5 — strata czasu na
zwrot lub wymiane produktu; C6 — dtugi czas oczekiwania na dostawe; C7 — nieterminowa dostawa; C8 — ryzyko
nieuznania reklamacji lub zwrotu produktu spozywczego; C9 — mozliwos¢ uszkodzenia produktu spozywczego pod-
czas jego dostawy; C10 — ryzyko anulowania dostawy produktu; C11 — ryzyko otrzymania nieprawidlowego pro-
duktu spozywczego; C12 — krytyka najblizszych za ryzykowne zakupy; C13 — utrata statusu spotecznego w wyniku
zakupu niemodnego produktu dla $rodowiska; C14 — zakup produktu, ktory byt produkowany podczas wykorzysty-
wania pracownikow/dzieci; C15 — konieczno$¢ umieszczania danych personalnych w sieci; C16 — ryzyko odsprze-
dania danych osobowych; C17 —mozliwos¢ kradziezy danych osobowych; C18 — wykorzystanie danych bankowych
do nielegalnych celow.

Rysunek 1. Mediany oceny czynnikéw ryzyka dla e-konsumentéw reprezentujgcych
pokolenie Z i pokolenie Y

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zestawienie median wykazato, ze respondenci z pokolenia Y w przewazajacej
mierze wyzej oceniali przedstawione czynniki ryzyka niz respondenci z pokolenia
7. Badani z generacji Z wyzej ocenili siedem czynnikow ryzyka: dtugie oczekiwanie
na dostawe; nieterminowa dostawe; utrate statusu spolecznego w wyniku zakupu
produktu niemodnego dla srodowiska; konieczno$¢ zamieszczania danych osobo-
wych w Internecie; ryzyko odsprzedazy danych osobowych; mozliwos¢ kradziezy
danych osobowych; wykorzystanie danych bankowych do nielegalnych celow.
W przypadku krytyki bliskich za ryzykowne zakupy mediana wsrod respondentow
z obu pokolen byta identyczna i wynosita 3,13.
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Wykonane badania pozwolily zaobserwowaé, ze dla dwoch badanych pokolen
najbardziej znaczacym ryzykiem zwigzanym z zakupami na rynku e-grocery jest
ryzyko prywatne, co zostalo przedstawione na Rysunku 2.

Potencjalni e-konsumenci najmocniej odczuwaja potencjalng obawe przed utrata
kontroli nad swoimi danymi osobowymi, ktore moga zosta¢ wykorzystane bez ich
wiedzy i zgody, a w skrajnych przypadkach mogg postuzy¢ do zawarcia nielegal-
nych transakcji. Z kolei na drugiej pozycji w obu badanych pokoleniach uplasowato
sie ryzyko utraty czasu. Tym bardziej przedsiebiorcy oferujacy produkty spozywcze
drogg internetowa powinni mie¢ na uwadze ryzyko czasowe, gdyz klienci moga
fatwo straci¢ je w wyniku trudnosci natury technicznej, transakcyjnej lub logistycz-
nej. Analiza danych pokazuje, ze ryzyko psychologiczne i ryzyko finansowe dla po-
kolenia Y s3 réwnie wazne oraz ksztattujg si¢ na tym samym poziomie (3,69).
Zagrozenia o charakterze socjalnym charakteryzuja si¢ natomiast najmniejszym
stopniem nasilenia wsrdd ankietowanych w zestawieniu z pozostatymi kategoriami.

Ryzyko funkcjonalne
A 00d

Ryzyko prywatne 004

F—— 03
003

Ryzyko psychologiczne  H— 004

004

Ryzyko utraty czasu  H—— 004

004

Ryzyko finansowe M 004

004

Ryzyko socjalne

000 001 001 002 002 003 003 004 004 005 005
® Pokolenie Y Pokolenie Z

Rysunek 2. Postrzeganie ryzyka funkcjonalnego przez pokolenie Z i pokolenie Y

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Ogodlne ryzyko osiagneto wyzszy poziom dla pokolenia Y i wyniosto 3,73. Nie-
znacznie nizsze ogolne ryzyko odnotowano w przypadku mtodszej generacji, gdzie
wyniosto ono 3,69. Oznacza to, ze pokolenie Z odczuwa nieco mniejsze obawy kon-
sumenckie, zwigzane z zakupami zywnos$ci w sferze internetowe;j.

Podsumowanie

Nabywanie i sprzedawanie produktow spozywczych droga elektroniczng ma
swoja specyfike. E-konsumenci, kupujac artykuly spozywcze przez Internet, sku-
piaja sie na innych aspektach niz w przypadku zakupéw innych produktéw. Wigk-
szym zainteresowaniem w Internecie, cho¢ obarczonym wigkszym ryzykiem zaku-
powym, ciesza si¢ artykuly gospodarstwa domowego, sprzet elektroniczny czy
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odziez i obuwie. Zywnos$¢ kupowana jest znacznie cze$ciej i z duza regularnoscia,
a jej zakup charakteryzuje si¢ wzglednie przystepna cena, co przeklada si¢ na nizszy
stopien aktywnosci konsumenta w tym obszarze. Sa one nabywane z wigksza po-
wtarzalnoscia i regularnoscig. Dokonywanie internetowych zakupoéw spozywczych
przynosi konsumentom szereg benefitow, takich jak szeroki wachlarz wyboru, po-
czawszy od zywnosci tradycyjnej, organicznej czy gotowej do spozycia, a skon-
czywszy na dostepie do wielu istotnych informacji na temat zamawianej zywnosci,
np. sktadu, wartosci odzywczych, opisu i Zrodla pochodzenia. Wszystko to niewat-
pliwie sklania co drugiego ankietowanego do robienia zakupdw spozywcezych drogg
elektroniczng.

7 uzyskanego materialu empirycznego wynika, ze wsrdd czynnikdéw negatywnie
determinujacych skltonnos¢ pokolen Z i Y do robienia zakupow spozywczych online
znalazly si¢ nastgpujace czynniki: phishing (kradziez danych osobowych), podawa-
nie danych osobowych, mozliwo$¢ odsprzedania danych osobowych. Jak wskazuja
ankietowani, dokonywanie zakupow na rynku e-grocery obarczone moze by¢ ryzy-
kiem przeprowadzenia ataku cybernetycznego. Takie dziatlania majg na celu przeje-
cie danych personalnych lub danych stuzacych do logowania do panelu bankowego.
Oszusci na podstawie posiadajacych danych bankowych moga dokonaé realizacji
transakcji platniczej za pomoca serwisu transakcyjnego wykorzystujacego dane oso-
bowe uzytkownika. Bez watpienia bezpieczenstwo danych osobowych stanowi dla
kazdego konsumenta priorytet. Badanie pokazuje, ze wspdlczesni konsumenci sa
swiadomi istniejacych zagrozen cybernetycznych i zdaja sobie sprawe z ryzyka,
ktére moze towarzyszy¢ handlowi elektronicznemu.

Przedstawione ograniczenia handlu elektronicznego zywnos$cig nie muszg by¢
spowodowane wylacznie przez specyfike branzy. Bariery w internetowej sprzedazy
zywnosci sa bowiem poréwnywalne do tych napotykanych w innych branzach han-
dlu elektronicznego. Wiaza si¢ one z niepokojem e-konsumentéw o kwestie zwia-
zane z bezpieczenstwem samej transakcji (platnosci), nierzetelnoscia sprzedajacego,
czy tez z trudnosciami dotyczacymi dostawy, jak np. niedostarczenie produktu lub
dostarczenie btednego produktu.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze dla pokolenia Z istotniejszymi czynnikami
wplywajacymi na zakupy na rynku e-grocery niz dla konsumentdw reprezentujacych
kohorte Y byly: prawdopodobienstwo uszkodzenia towaru na etapie dostawy, wy-
dluzony czas wyczekiwania na dostarczenie przesyitki, prawdopodobienstwo dorg-
czenia innego produktu niz zamowiony, obnizenie statusu spotecznego wskutek na-
bycia produktu niemodnego dla otoczenia.

Wyniki badania ankietowego daja wiedze na temat zachowan przedstawicieli po-
kolen Z i Y na rynku e-grocery. Zrozumienie wptywu wieku klienta na postrzeganie
ryzyka zwigzanego z zakupami spozywczymi online ma istotne znaczenie nie tylko
z teoretycznego, ale i praktycznego punktu widzenia. Rezultaty niniejszego badania
pozwola praktykom lepiej zrozumie¢ czynniki wplywajace na zachowanie zaku-
powe badanych pokolen.
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IDENTIFICATION OF CONSUMER RISK FACTORS
IN THE E-GROCERY MARKET

Abstract: Demand for online grocery shopping and food delivery services increased
sharply during the pandemic. Outside of a pandemic situation, consumers tend to shop for
groceries at traditional stores due to fresher, high-quality products and relatively affordable
prices. This article aims to identify the risk factors surrounding online grocery shopping.
The research method used in the study was a diagnostic survey. The survey was conducted
in the late second and early third quarter of 2023 using a survey questionnaire. The survey
used the CAWI research technique of conducting a survey via the Internet. The subjects of
the survey were consumers presenting two generations of online shoppers. The first group
of respondents consisted of those born after 1995 (generation Z), and the second group of
respondents were those born between 1981 and 1995 (generation Y). The survey revealed
similarities and differences between the generations in terms of perceptions of online gro-
cery shopping risks.
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