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Ograniczenia w
funkcjonowaniu sklepéw
i korzystaniu z nich

Zakupy podczas pandemii

Zakupy jako mechanizm
radzenia sobie (zapasy,
panic buying).

-

zakupy online
(bezpieczniejsze i/lub

K jedyne mozliwe)

Substytucja zakupowa -

Trwatos¢ nowych
zachowan
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Dotychczasowe badania

Prowadzone gtéwnie w trakcie pandemii, brak aspektu trwatosci zachowan po zniesieniu obostrzen
(Alcedo et al., 2022; Roggeveen & Sathuraman, 2020; Salon et al., 2021, Salvietti et al., 2022)

Trwatos¢ zachowan w oparciu o deklaracje/plany respondentéw (Gomes & Lopes, 2022; Hansson et al.,
2022; Javadinasr et al., 2022; Meister et al., 2023; Svatosova, 2022; Zielke et al., 2023)

Bez aspektu przestrzennego

Nasze badanie

Analiza zachowan zakupowych polskich konsumentéw przed, w trakcie i po pandemii:

stopien, w jakim istniejgce wczesniej trendy w zakupach online byty kontynuowane, zmodyfikowane
lub porzucone

zmiana proporcji zakupow online i offline przed pandemia i po niej

A\ 4
Diugotrwate efekty
Faktyczne zachowania

Uwzglednione aspekty przestrzenne
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Gtowny skutek pandemii w
obszarze zakupow:
wzrost czestotliwosci
zakupdw online - 60%
Polakdéw ankietowanych
przez Waliszewskiego i
Warchlewskg (2021; N =
994) zadeklarowato, ze po
wybuchu pandemii czesciej
kupowato produkty online.
Ale tylko 1% dokonat
swojego pierwszego zakupu
online w czasie pandemii
(KPMG, 2020; N =1,001)



Model teoretyczny UTAUT2:
Extended unified theory of
= acceptance and use of
technology in a consumer

2 >
_—¥»| Behavior

/ 1 context

Notes:
1. Moderated by age and gender
2. Moderated by age, gender, and
3 .F..ii[nvl:i‘::’f'lrl!»/;‘lilm age, gender, and
4 'é':’f“;"”“ﬂ V';, e behavior ) i
. Todeesed 1y agerand exparonce Opracowany na potrzeby badania zachowan
R konsumentow — akceptacja i wykorzystanie nowych
technologii
|
Dotyczy faktycznych zachowan a nie intencji
Gender ’ i w Bardziej przydatny w badaniu nowych

sachowal ch rwalosci i TPB theary of plannec

behaviour) czy PMT (protection motivation theory)
Venkatesh, V., Thong, J. Y., & Xu, X. (2012). Consumer acceptance and use of information
technology: extending the unified theory of acceptance and use of technology. MIS Quarterly, 157-

178.
Alalwan, A. A., Dwivedi, Y. K., Rana, N. P., & Algharabat, R. (2018). Examining factors influencing
Jordanian customers’ intentions and adoption of internet banking: Extending UTAUT2 with risk.

Journal of Retailing and Consumer Services, 40, 125-138.

Bardziej elastyczny — pozwala dodawac¢ nowe
elementy




Model wykorzystany w badaniu

Konstrukty gtéwne Czynniki moderujgce

Wiek
Ptec
Doswiadczenie

* Oczekiwana skutecznos¢

* Oczekiwany wysitek

« Wptyw spoteczny

« Czynniki wspierajgce Wyksztatcenie

* Motywacja hedonistyczna Korzystanie z samochodu

« Stosunek korzysci do ceny * Obecnosc dzieci ponizej 18 lat w

o Przyzwyczajenie gOSpOdGI’StWie domowym

» Zaufanie/ryzyko - bezpieczeristwo * Miejsce zamieszkania - obszar
ptatnosci online wiejski, miasto wg kategorii

wielkosciowych



Hipoteza gtéwna: Zmodyfikowany model UTAUT2 (uzupetniony o zaufanie/ryzyko oraz
dodatkowe czynniki moderujgce) wyjasnia, jak polscy konsumenci zmienili swoje

zachowania zakupowe podczas pandemii.

Hipotezy szczegdtowe:

H1: Oczekiwana skutecznosc, oczekiwany wysitek, wptyw spoteczny, czynniki wspierajqgce,
motywacje hedonistyczne, stosunek korzysci do ceny sprzyjaty wzrostowi sktonnosci do

zakupow online podczas pandemii.

H2: Czynnik zaufania/ryzyka (ptatnosci online nie sq catkowicie bezpieczne) nie sprzyjat

wzrostowi skfonnosci do zakupow online podczas pandemii.

H3: Wiek, ptec, wyksztafcenie, miejsce zamieszkania, korzystanie z samochodu oraz
obecnosc dzieci ponizej 18. roku zycia miaty efekt moderujqgcy na wptyw gtownych
konstruktow UTAUTZ2 oraz zaufania/ryzyka na zmiane sktonnosci do zakupow online

podczas pandemii.
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Préoba badawcza

E_} 1010 dorostych respondentdw z Polski

@ Préba reprezentatywna (pteé, wiek, miejsce
zamieszkania — miasto/wies$ i region)

o

Maj-czerwiec 2022

®

CATI (uwzglednienie konsumentdéw ,.analogowych”)
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Wyniki
24% respondentdéw nie miato w swoim zyciu zadnych doswiadczen z zakupami w internecie

Dlaczego nie robit/a Pan/Pani zakupdw w internecie?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Nie mam wystarczajgcego doswiadczenia i umiejetnoSci vv. .. | N 350/
Lubie dotkng¢ towaru/zobaczy¢ go na zywo przed zakupem HEEE N ) 0
Nie mam internetu I | 4%
Obstuga stron sklepéw internetowych jest dla mnie zbyt... S  ————— 20
Nie mam zaufana do sprzedawcéw w internecie I — ———— 3%
Lubie wychodzi¢ zdomu na zakupy m—— Y%
Nie mam takiej potrzeby m— 50
Nie lubie formalnosci zwigzanych z zakupami przez internet n— 8 4%
Obawiam sie dokonywac ptatnosci w internecie = 3%
Lubie kontakt ze sprzedawcg m—m 3%

Nie lubie reklam wyswietlajgcych sie podczas zakupéw mmm 29

Jestem osobg niewidoma/stabowidzacg mmmm 2%

Nie lubie zakupow przezinternet mmm 2%

Chce wspierac lokalnych sprzedawcéw mm 2%

Nie interesuje sie internetem mmm 2%

Nie korzystam z internetu = 2%
Czas dostawy jest zbyt diugi = 1%
Koszty dostawy sg zbyt wysokie mm 1%
Boje sie oszustow mE 1%
Ktos$ inny robi za mnie zakupy w internecie = 1%

Nie mam konta ® 0%
Nie mam pieniedzy ® 0%




WSsrod pozostatych 76% - pozytywne

nastawienie wobec zakupow online, gtdwnie z

uwagi na wygode i atrakcyjne ceny

Prosze oceni¢, na ile zgadza sie Pani/Pan z nastepujgcymi
stwierdzeniami

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Wole robi¢ zakupy w internecie niz w sklepach

1

7%

27%

%

stacjonarnych
Robienie zakupow w intrenecie sprawia mi
przyjemnos¢
Zakupy w internecie sg wygodniejsze niz w
) 15% 21% 41
sklepach stacjonarnych
Zakupy w internecie sg tansze niz w sklepach
. 21% 30% 3
stacjonarnych
Zdarza sie, ze osoby w moim najblizszym
otoczeniu (rodzina, przyjaciele, znajomi) polecaja 16% 24%
mi robienie zakupéw w internecie
Nie mam pewnosci, czy ptatnosci w internecie sg
ezpieczne

Zakupy w internecie wymagaja wiecej wysitku niz w
sklepie stacjonarnym

44% 17%

W Zdecydowanie sie nie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam Nie mam zdania

Raczej sie zgadzam B Zdecydowanie sie zgadzam

4%

25%

24%

9%

11%

Sklepu oferujgcego artykuty higieniczne i chemie 70%
(1]

Dobra dostepnosc infrastruktury zakupow
online, takze poza duzymi miastami

Prosze podad¢, w minutach, ile czasu zajmuje Panu/Pani
zazwyczaj dotarcie do najblizszego:

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

Sklepu oferujgcego artykuty spozywcze 78% 4%)/00

1% 19

5%/ 0%
gospodarcza

1% 1%

Paczkomatu 72% 49 1 1%

2% 1%

Punktu odbioru produktéw zakupionych w V%
: . 68% 6%
internecie

mDo 10 min  m10-20 min 21-30 min 31-45 min 45-60 min Powyzej 60 min



Zakupy online

Wptyw pandemii na sposob robienia zakupow

Podczas Po zniesieniu Wptyw pandemii
pandemia pandemii obostrzen
Tak Tak Tak 600 59.4 Brak wptywu
Nie Nie Nie 254 25.1 Brak wptywu
: Czasowa zmiana w zachowaniach zakupowych na rzecz zakupéw

Tak Nie Tak 63 6.2 .
offline

Tak Nie Nie 45 45 Trw.a’ra zmiana w zachowaniach zakupowych na rzecz zakupow
offline

Tak Tak Nie 29 2.9 Popandemiczny zwrot w kierunku zakupow offline

Nie Tak Tak 10 10 Trwg%a zmiana w zachowaniach zakupowych na rzecz zakupow
online

Nie Nie Tak 5 0.5 Popandemiczny zwrot w kierunku zakupoéw online

Nie Tak Nie 4 04 gf‘?isr(‘);/va zmiana w zachowaniach zakupowych na rzecz zakupow




Tylko Offline i online ale Oba Offline i online ale

offline gtéwnie offline rod,zaje giéwnie online
po réwno

Przed pandemiq
Zywnos¢ paczkowana sucha 92.4% 4.5% 2.2% 0.5% 0.5%
Artykuty higieniczne i chemia 82 6% 5 4% 750 2.4% 21%
gospodarcza | | | | | Zakupy wytgcznie w sklepach
Sprzet RTV/AGD 59.3% 6.8% 14.0% 6.7% 13.2% sta cjona rnych by}y
60.2% 9.0% 17.6% 6.1% 7.0% najpopularniejszym kanatem
73.6% 6.4% 10.3% 3.9% 5.7% zaku powym we WSZyStkiCh

kategoriach produktéw zaréwno
przed pandemig, jak i po niej.

Po pandemii (w momencie przeprowadzania badania)

Zywnos¢ paczkowana sucha 87.5% 7.0% 3.9% 1.3% 0.3%
Artykuly higieniczne i chemia 76.3% 9.0% 9.0% 2.9% 2.8% We wszystkich analizowanych
gospodarcza , 7,
typach produktow sktonnos¢ do
Sprzet RTV/AGD 52.5% 8.4% 14.7% 9.2% 15.2% ’ . .
zakupow online wzrosta w trakcie
51.2% 9.4% 19.8% 8.8% 10.8% pandem”
66.9% 8.5% 11.8% 5.5% 7.3%
Zywno$¢ paczkowana sucha -4.9 2.6 1.7 0.8 -0.2
Artykuty higieniczne i chemia 6.2 36 15 05 07
gospodarcza
Sprzet RTV/AGD -6.8 1.6 0.7 2.5 2.1
-9.0 0.4 2.2 2.7 3.8
-6.7 2.0 1.5 1.6 1.6



Indeks zakupow online

1. Pytanie o miejsce robienia zakupéw w czterech grupach produktéw przed
pandemig i po zniesieniu restrykcji (Tylko stacjonarne=-2; Oba rodzaje ale gtdwnie
stacjonarne=-1; Po rowno=0; Oba rodzaje ale gtdbwnie przez internet =1; Tylko przez
internet=2)

2. Niewazona $rednia arytmetyczna dla czterech grup produktéw dla kazdego
respondenta, przed i po pnademii

4

1

Indeksprzed = Z prrzed,i
i=1
gdzie Xpeq, t0 0dpowiedz dla i-tej grupy produktéw przed pandemia

4

1

Indeks,, = 1 Zl:xpo,i
gdzie x . ;to odpowiedz dla i-tej grupy produktéw po pandemii

po,i

3. Zmiana wartosci indeksu: Alndeks = Indeks,,, - Indeks,,,
4. Dwie grupy respondentéw: Alndeks > 0, Alndeks <0

Obie grupy nie wykazaty istotnych statystycznie réznic (mierzonych testem chi-
kwadrat) pod wzgledem ptci, miejsca zamieszkania ani dostepu do sklepow
stacjonarnych (we wszystkich analizowanych kategoriach); réznity sie jednak pod
wzgledem wieku i wyksztatcenia: w grupie charakteryzujgcej sie wzrostem indeksu
zakupéw online nadreprezentowane byty osoby mtodsze i z wyzszym wyksztatceniem

New Africa by Adobe Stock



Metoda: regresja logistyczna

Dwie zmienne zalezne (binarne):

- robienie zakupow online przed i w trakcie pandemii
N,= 629; N, = 108

- wzrost wartosci indeksu zakupow online (niezaleznie od skali
tego wzrostu)
N,=277; N, = 494

4 modele modele: z i bez interakcji

Dzis omowimy wyniki tylko dla drugiej zmiennej zaleznej: wzrost
wartosci indeksu zakupdéw online

Alexandr by Adobe Stock



Respondenci, ktorzy wyrazali M O d e | b eZ i nte ra ij i

oczekiwania dotyczgce wydajnosci
zakupow online, byli prawie dwa razy
bardziej sktonni zadeklarowac wzrost
sktonnosci do zakupow online podczas
pandemii niz respondenci, ktérzy takich
oczekiwan nie wyrazali.

Nagelkerke R-squared = 0.096, Hosmer-Lemeshow goodness-of-fit test: p = 0.499

Respondenci, ktorzy doswiadczyli

wptywu spotecznego, byli prawie 1,5 o
raza bardziej sktonni zgtosi¢ wzrost niz df 95% Cl dla
ci, ktérzy go nie doswiadczyli. Exp(B)

Szanse na wzrost indeksu zakupéw Oczekiwana

online w przypadku konsumentéw, skutecznodd 0.671 0.158 18.052 1 <.001 1.957 1.436 2.667
ktérzy nie ufali ptatnosciom online, byty
0 39% nizsze niz w przypadku tych, Wptyw spoteczny 0.387 0.172 5.049 1 0.025 1.473 1.051 2.065
ktdrzy nie postrzegali takich ptatnosci
jako ryzykownych. Zaufanie/ryzyko -0.488 0.213 5.238 1 0.022 0.614 0.404 0.932
Szanse na zgtoszenie wzrostu

Ptec -0.414  0.158 6.899 1 0.009 0.661 0.486 0.900

sktonnosci do zakupéw online przez
mezczyzn byty 0 34% nizsze nizw _
przypadku kobiet, natomiast wraz z Wiek -0.232 0.064 13.154 1 <.001 0.793 0.699 0.899
kazdym wzrostem kategorii wiekowej
szanse na wzrost indeksu zakupéw
online spadaty 0 21%.

Stata 0.379 0.329 1.327 1 0.249 1.460



Konsumenci, ktorzy wyrazali oczekiwania dotyczace
wydajnosci zakupdéw online, byli prawie dwa razy
bardziej sktonni niz pozostali respondenci doswiadczy¢
wzrostu indeksu zakupow online.

Przewidywane prawdopodobienistwo wzrostu indeksu
byto wyzsze wsrod kobiet niz mezczyzn we wszystkich
grupach wiekowych i malato wraz z wiekiem. Spadek
ten byt znacznie szybszy wsréd mezczyzn niz kobiet. W
najmtodszej grupie wiekowej (15-24 lata)
prawdopodobienstwo to byto na podobnym poziomie
dla obu ptci (odpowiednio 45,0% i 46,3%), natomiast w
najstarszej grupie réznica miedzy ptciami wyniosta 14,2
punktu procentowego.

Mieszkanie w poblizu sklepu spozywczego zwiekszato
przewidywane prawdopodobienistwo wzrostu indeksu
zakupoéw online, jednak wsrod respondentow
mieszkajgcych na obszarach wiejskich wzrost ten byt
znacznie silniejszy (7,3 punktu procentowego w
poréwnaniu do 2,8 punktu procentowego).

Na obszarach wiejskich negatywny wptyw braku
zaufania do ptatnosci online na przewidywane
prawdopodobienstwo wzrostu byt znacznie silniejszy
niz w miastach (20,4 punktu procentowego w
poréwnaniu do 4,5 punktu procentowego).

Pozytywny wptyw oddziatywania spotecznego byt
szczegolnie silny wsréd respondentdw, ktorzy czesto
korzystali z samochodow (11,3 punktu procentowego w
poréwnaniu do 1,9 punktu procentowego), podczas
gdy pozytywny wptyw motywacji hedonistycznej byt
silniejszy w wiekszych miastach niz w matych miastach i
na obszarach wiejskich (31,8 punktu procentowego w
poréwnaniu do 6,7 punktu procentowego).

Oczeklwana 0.666
skutecznosc

Pte¢*Wiek -0.152

<10 min do sklepu

spoz.*obszar wiejski e 2
i *

Zaufame/_ryzyko _1.046

obszar wiejski

Wptyw spoteczny*

uzywanie 0.461

samochodu min raz

w tygodniu

Motywacja
hedonistyczna*miast [EEFA
0 >0,5min

0.159

0.035

0.182

0.351

0.186

0.427

0.189

Model z interakcjg

Nagelkerke R-squared = 0.118; Hosmer-Lemeshow goodness-of-fit test: p = 0.763

17.519

18.705

6.854

8.886

6.13

7.514

5.766

<.001

<.001

0.009

0.003

0.013

0.006

0.016

1.947

0.859

1.611

0.351

1.586

3.226

0.636

95% Cl dla

Exp(B)
1.425 2.660
0.802 0.920
1.127  2.301
0.177 0.699
1.101 2.286
1.396 7.452



Weryfikacja hipotez badawczych

« Gléwna hipoteza potwierdzona: zmodyfikowany model UTAUT2 (uzupetniony o
zmienng zaufanie/ryzyko oraz dodatkowe czynniki moderujgce) wyjasnia, w jaki
sposdb polscy konsumenci zmienili swoje zachowania zakupowe podczas pandemii.

v Najwazniejszym czynnikiem wspierajgcym zakupy online wsrod polskich
konsumentow byta oczekiwana wydajnosc¢, a nastepnie czynniki sprzyjajgce,
zaufanie/ryzyko, wptyw spoteczny (social influence) oraz motywacja
hedonistyczna.

v Oczekiwana wydajnos¢ w trakcie pandemii: unikniecie zakazenia COVID-19.

v' Oczekiwany wysitek, stosunek korzysci do ceny i przyzwyczajenie nie miaty
wptywu na analizowane zmienne, w przeciwienstwie do niektérych
wczesniejszych badan (Guptaiin., 2022; Higueras-Castillo i in., 2023; Jayasingh i
in., 2022; Qasem, 2021; Sheikhiin., 2023; Singh i in., 2017; Zhang i in., 2023) -
w trakcie pandemii przestaty odgrywac kluczowg role.

Jo Panuwat D by Adobe Stock




Weryfikacja hipotez badawczych

H1 czesciowo potwierdzona: jedynie dwa konstrukty modelu UTAUT2 - oczekiwana
wydajnosc i wptyw spoteczny - wptywaty pozytywnie na sktonnos$¢ do zakupow online
podczas pandemii; po uwzglednieniu efektéw interakcji jedynym niemoderowanym
czynnikiem pozostata oczekiwana wydajnos¢, natomiast pozytywny wptyw czynnikow
sprzyjajacych, wptywu spotecznego oraz motywacji hedonistycznej byt moderowany
przez czynniki socjodemograficzne.

H2 w petni potwierdzona: czynnik zaufania/ryzyka wptywat negatywnie na sktonnos¢
do zakupow online

H3 czesciowo potwierdzona: tylko wiek, pte¢, miejsce zamieszkania oraz korzystanie
z samochodu byty istotnymi czynnikami wptywajgcymi na sktonnos¢ do zakupow
online - bezposrednio lub poprzez efekty; wyksztatcenie oraz obecnos¢ dzieci ponizej
18. roku zycia okazaty sie nieistotne.

v' Pomimo wyzszego ryzyka zwigzanego z COVID-19, starsi konsumenci nadal
rzadziej dokonywali zakupdw online podczas pandemii: brak odpowiednich
umiejetnosci i/lub dostepnego wsparcia ze strony cztonkdéw rodziny w nabyciu
tych umiejetnosci podczas lockdownow;

v Przed pandemig konsumenci z nizszym poziomem zaufania do ptatnosci online
mieli mozliwos¢ ptatnosci za zakupy online za pobraniem, jednak opcja ta czesto
nie byta dostepna podczas pandemii lub byta zwigzana z ryzykiem zakazenia.
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Whioski

Kobiety byly bardziej stabilne w swojej sktonnosci do zakupéw online podczas pandemii.
Mezczyzni byli bardziej sktonni porzuci¢ zakupy online w przypadku dobrej dostepnosci sklepow
stacjonarnych i braku zaufania do ptatnosci online -- podczas pandemii kobiety, ktore czesciej
odpowiadajg za opieke nad dzie¢mi i zakupy domowe (zwtaszcza spozywcze), byty bardziej dotkniete
restrykcjami lockdownu; w zwigzku z tym zakupy online byty dla nich jednym ze sposobdw radzenia
sobie z wiekszymi ograniczeniami czasowymi i spotecznymi.

Mezczyzni charakteryzowali sie nizszym prawdopodobiefnstwem wzrostu wskaznika zakupdéw online
niz kobiety, podczas gdy kobiety byly bardziej stabilne w zwiekszaniu swojej sktonnosci do zakupow
online w roznych grupach wiekowych. Spadek prawdopodobienstwa wsrdd kobiet byt bardziej
stopniowy niz wsréd mezczyzn, co sugeruje, ze podczas pandemii starsze Polki byly bardziej
zaznajomione z nowymi technologiami i zakupami online niz starsi mezczyzni.

v' Wynik ten jest niezgodny z niektorymi wczesniejszymi badaniami sugerujacymi, ze mezczyzni byli bardziej
sktonni do zakupdw online podczas pandemii niz kobiety (Adibfar i in., 2022; Gomes i Lopes, 2022).

Czeste korzystanie z samochodu wzmacniato pozytywny wptyw wptywu spotecznego na wzrost
zakupow online podczas pandemii -- dla oséb mieszkajgcych w najbardziej odlegtych rejonach, wptyw
spoteczny miat wiekszy wptyw na sktonnos¢ do zakupéw online podczas pandemii.

Sktonnos¢ do czestszych zakupow online wsrod respondentéw mieszkajgcych na obszarach wiejskich
byta réwniez silniej zwigzana z brakiem zaufania do ptatnosci online, podczas gdy respondenci
mieszkajgcy w miastach byli stosunkowo bardziej sktonni do zakupdw online podczas pandemii, nawet
jesli nie byli pewni bezpieczenstwa ptatnosci w internecie.
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Whioski

Prawdopodobienstwo wzrostu wskaznika zakupdw online wsréd mieszkancéw obszaréw
wiejskich byto znacznie wyzsze wsrdd tych, ktorzy mieszkali blisko sklepéw spozywczych.

Mieszkancy duzych miast byli bardziej wrazliwi na motywacje hedonistyczng niz osoby
mieszkajgce poza duzymi miastami, natomiast dla oséb mieszkajgcych na przedmiesciach
duzych miast bliskos¢ paczkomatéw byta zwigzana z wiekszym prawdopodobienstwem
kontynuowania zakupéw online podczas pandemii. Ze wzgledu na mniej gestg sie¢ sklepowg w
mniejszych miejscowosciach i na obszarach wiejskich dostep do paczkomatow byt
szczegolnie istotny dla konsumentéw mieszkajgcych poza duzymi miastami.

Poréwnanie z meta-analizg przeprowadzong przez Tamilmani i in. (2020) - w trakcie pandemii, a
wiec okresie duzej niepewnosci i zmiennosci rola otoczenia spotecznego byta wieksza niz w
warunkach niepandemicznych.
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