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NA RYNKU E-GROCERY 
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kup

Z drugiej strony  autorzy zidentyfik

tarzy lub recen-

nie, a 

 
 

towych .  

Charakterystyka rynku e-grocery 

nternetowych lub mobilnych aplikacji internetowych  

 
& Lopes, 2022). 

-2 -19 warto 

w e-

 
-sklepy spo-

 

 
cze online od ponad  

dekady (Dastin, 2017
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takich jak Kanada, Wielka Brytania i Australia (Euromonitor International, 2022; 

wielcy sprzedawcy internetowi, jak Amazon, Walmart, Costco i Target, zainwesto-

 

 

 w Azji (Mirhoseini 
et al., 2021).  

-  
 

-

-19 oraz obostrzeniami funkcjo-
 

w -gr
-

-  

oferty i  
-

-konsumentom 

(Dange et al., 2021).  
-

a 
-

(
 miejsca 
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zreduk

 
 

-
 

-
a 

(GS1 Polska, 2021). 

E-konsument i czynniki ryzyka  

E-
-konsu-

-

wszystk
-konsument poprzestaje na samodzielnym 

gnacji z jego zakupu. Dok -

 
ej 

 

 

 

 



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

168 

Odczuwane ryzyko w procesach zakupowych jest zasadniczym i zarazem szcze-
czucie ryzyka stanowi jeden z kluczowych 

umentom 

i 

 

o charakterze czasowym, ryzyka o charakterze psychologicznym, ryzyka o charak-
 

 

z kos

rarchii ryzykiem jest ryzyko 
-  

 

p -

koju internetowego konsum
 

-klienta. Innym, mniej 

ictwem 

z prywat

-konsumenta do trans-
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ska, 2020). 

Metoda badawcza 

 

o charakterze wyskalowanym. 

 e-
 

per

-commerce i rynkiem e-
 

ko finansowe, ryzyko straty 

 ba-
o niewielkim 

 

 

adawczej zaprezentowano w Tabeli 1. 
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Charakterystyka  
Odsetek  

ankietowanych 

Generacja 
Pokolenie Z (19-28 lat) 155 48% 

Pokolenie Y (29-42 lata) 166 52% 

 
Kobiety 235 73% 

 86 27% 

 

Podstawowe 4 1% 

Gimnazjalne 5 2% 

Zawodowe 71 22% 

 128 40% 

 113 35% 

Miejsce  
zamieszkania 

 62 19% 

Miasto do 50 tys.  
 

35 11% 

Miasto od 50 do 150 tys. 
 

48 15% 

Miasto od 150 do 500 tys. 
 

102 32% 

 
74 23% 

 

 
 

 

-

 

  
 



DOI: 10.17512/znpcz.2023.4.12 

171 

-  
pokolenie Z 

Grupa 
ryzyka 

Czynnik ryzyka 
 

1 2 3 4 5 
R

Y
Z

Y
K

O
 F

IN
A

N
SO

W
E

 

 
1,94% 8,39% 22,58% 36,77% 30,32% 

10,32% 22,58% 67,10% 

 

3,23% 
 

10,32% 
 

27,10% 
 

45,16% 
 

14,19% 
 

13,55% 27,10% 59,35% 

 
1,29% 20,65% 39,35% 27,74% 10,97% 

21,94% 39,35% 38,71% 

R
Y

Z
Y

K
O

 U
T

R
A

T
Y

 C
Z

A
S

U
 Utrudniony kontakt ze 

 
1,94% 9,68% 40,65% 30,97% 16,77% 

11,61% 40,65% 47,74% 

Strata czasu na zwrot lub 
 

2,58% 9,68% 52,26% 25,16% 10,32% 

12,26% 52,26% 35,48% 

 
 

1,94% 6,45% 29,03% 36,13% 26,45% 

8,39% 29,03% 62,58% 

Nieterminowa dostawa 
1,94% 6,45% 20,00% 29,68% 41,94% 

8,39% 20,00% 71,61% 

R
Y

Z
Y

K
O

 P
SY

C
H

O
L

O
G

IC
Z

N
E

 Ryzyko nieuznania  
reklamacji lub zwrotu  

 

3,23% 14,19% 38,06% 30,97% 13,55% 

17,42% 38,06% 44,52% 

podczas jego dostawy 

2,58% 5,16% 20,00% 44,52% 27,74% 

7,74% 20,00% 72,26% 

Ryzyko anulowania  
dostawy produktu 

1,94% 12,26% 30,32% 40,65% 14,84% 

14,19% 30,32% 55,48% 

Ryzyko otrzymania niepra-
 

 

1,94% 15,48% 24,52% 40,65% 17,42% 

17,42% 24,52% 58,06% 

R
Y

Z
Y

K
O

 S
O

C
JA

L
N

E
 

Krytyka  
a ryzykowne zakupy 

5,81% 21,94% 34,19% 29,68% 8,39% 

27,74% 34,19% 38,06% 

w wyniku zakupu  
niemodnego produktu  

 

6,45% 18,71% 38,71% 27,10% 9,03% 

25,16% 38,71% 36,13% 

produkowany podczas  
wykorzystywania  

 

2,58% 14,84% 41,94% 27,74% 12,90% 

17,42% 41,94% 40,65% 
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Grupa 
ryzyka 

Czynnik ryzyka 
 

1 2 3 4 5 

R
Y

Z
Y

K
O

 P
R

Y
W

A
T

N
E

 danych personalnych 
w sieci 

1,94% 1,94% 12,26% 34,19% 49,68% 

3,87% 12,26% 83,87% 

Ryzyko odsprzedania  
danych osobowych 

1,94% 1,94% 13,55% 25,16% 57,42% 

3,87% 13,55% 82,58% 

 
danych osobowych 

1,29% 1,94% 8,39% 18,06% 70,32% 

3,23% 8,39% 88,39% 

Wykorzystanie danych 
bankowych do  

 

1,29% 1,29% 7,74% 18,71% 70,97% 

2,58% 7,74% 89,68% 

 

w w trakcie do-

 
Digital natives (cyfrowi tubylcy

 

u produktu niemodnego 
 

 
 podobnie jak w przy-

padku pokolenia Z  
 podobnie jak 

w przypadku pokolenia Z  
zgodnych z prawem  

e-
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 Millenialsom 

z utrat

wany w warunkach wyzysku pracow
  

-  
pokolenie Y 

Ryzyko Czynnik ryzyka 
czynnika 

1 2 3 4 5 

R
Y

Z
Y

K
O

 
F

IN
A

N
S

O
W

E
 

 
4,82% 7,83% 18,07% 34,34% 34,94% 

12,65% 18,07% 69,28% 

 

1,20% 7,83% 24,70% 43,98% 22,29% 

9,04% 24,70% 66,27% 

 
1,81% 19,88% 30,72% 30,72% 16,87% 

21,69% 30,72% 47,59% 

R
Y

Z
Y

K
O

 U
T

R
A

T
Y

 
C

Z
A

S
U

 

Utrudniony kontakt ze 
 

8,43% 5,42% 18,67% 35,54% 31,93% 

13,86% 18,67% 67,47% 

Strata czasu na zwrot lub 
produktu 

6,63% 6,02% 27,11% 34,94% 25,30% 

12,65% 27,11% 60,24% 

 
 

8,43% 4,82% 27,11% 33,73% 25,90% 

13,25% 27,11% 59,64% 

Nieterminowa dostawa 
7,83% 3,61% 12,65% 35,54% 40,36% 

11,45% 12,65% 75,90% 

R
Y

Z
Y

K
O

 P
SY

C
H

O
L

O
G

IC
Z

N
E

 

Ryzyko nieuznania  
reklamacji lub zwrotu  

 

3,01% 10,84% 26,51% 37,95% 21,69% 

13,86% 26,51% 59,64% 

podczas jego dostawy 

3,01% 8,43% 19,88% 30,72% 37,95% 

11,45% 19,88% 68,67% 

Ryzyko anulowania  
dostawy produktu 

3,01% 7,23% 31,93% 42,17% 15,66% 

10,24% 31,93% 57,83% 

Ryzyko otrzymania  

 

4,22% 16,87% 24,10% 25,90% 28,92% 

21,08% 24,10% 54,82% 
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Ryzyko Czynnik ryzyka 
czynnika 

1 2 3 4 5 

R
Y

Z
Y

K
O

 S
O

C
JA

L
N

E
 

 
za ryzykowne zakupy 

12,05% 16,27% 26,51% 36,75% 8,43% 

28,31% 26,51% 45,18% 

w wyniku zakupu  
niemodnego produktu  

 

9,64% 19,88% 36,75% 23,49% 10,24% 

29,52% 36,75% 33,73% 

 
 

wykorzystywania  
 

3,61% 10,84% 38,55% 30,72% 16,27% 

14,46% 38,55% 46,99% 

R
Y

Z
Y

K
O

 P
R

Y
W

A
T

N
E

 danych personalnych 
w sieci 

3,01% 3,01% 19,28% 22,29% 52,41% 

6,02% 19,28% 74,70% 

Ryzyko odsprzedania  
danych osobowych 

3,61% 3,01% 16,87% 22,89% 53,61% 

6,63% 16,87% 76,51% 

 
danych osobowych 

2,41% 4,22% 16,87% 21,69% 54,82% 

6,63% 16,87% 76,51% 

Wykorzystanie danych  
bankowych do nielegalnych 

 

1,20% 1,81% 4,82% 24,70% 67,47% 

3,01% 4,82% 92,17% 

 

oraz krytyka ze strony bliskich za 

 

najistotniejszy wskazywano czynni
w 

lacji i 75,90% starszej populacji. Ryzyko nieuznania reklamacji lub zwrotu produktu 

wyboru i d -
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-konsumentom podczas zaku-

 

 
Legenda: C1   
C3    strata czasu na 

  nieterminowa dostawa; C8  ryzyko 
 

czas jego dostawy; C10  ryzyko anulowania dostawy produktu; C11  o-
  

 
 konieczno  ryzyko odsprze-

dania danych osobowych; C17   wykorzystanie danych bankowych 
 

-  
pokolenie Z i pokolenie Y 
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-grocery jest 
u 2. 

Potencjalni e-

nych transakcji. Z k

natury technicznej, transakcyjnej lub logistycz-

Rysunek 2. Postrzeganie ryzyka funkcjonalnego przez pokolenie Z i pokolenie Y
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a jej zakup cha

przynosi konsumentom szereg benefit

 

czych online 

-
kiem przeprow

 

 
-

ostarczenie produktu lub 
 

-
enia towaru na etapie dostawy, wy-

bycia produktu niemodnego dla otoczenia. 
Wyniki badania ankietowego d

-

z teoretycznego, ale i praktycznego punktu widzenia. Rezultaty niniejszego badania 
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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. 

Keywords: e-commerce, e-grocery, e-consumer, risk, online shopping  

 

 


