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Streszczenie. Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wynikéw badania obsza-
row ryzyka postrzeganego przez konsumentdéw przy dokonywaniu zakupow w internecie.
W badaniu, w ktérym udziatl wzieto 532 respondentoéw, zweryfikowano znaczenie trzy-
dziestu pieciu czynnikow wyrazajacych mozliwe sytuacje problemowe, wystepujace przy
zakupach wirtualnych. Przy wykorzystaniu tak pozyskanego materiatu badawczego wy-
znaczono roéznice w postrzeganiu zagrozen w probie ogétem oraz wsrod respondentow
podzielonych wedtug plci, jak rowniez wptyw odbioru omawianych czynnikow na ogolne
postrzeganie ryzyka wiazanego z tym kanatem dystrybucji.

Wprowadzenie

Zachowanie konsumenta, rozumiane jako wszelkie dzialania zwigzane z po-
zyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem dobrami i ustugami (Blackwell,
Miniard, Engel, 2001) jest ksztaltowane i warunkowane przez wiele czynnikoéw
zewngetrznych, z ktérych duza czes¢ buduje w potencjalnym nabywcey poczucie
niepewnosci odnosnie do rezultatu podejmowanego dziatania badz nawet zagro-
zenia wynikajacego z realizacji procesu zakupowego. Czynniki te moga powo-
dowa¢ frustracje, skutecznie zniecheci¢ do podejmowania decyzji, opdzniajac
tym samym dokonanie wyboru, a nawet doprowadzi¢ do rezygnacji z transakcji.
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Dlatego tez, rozwazajac przebieg konsumenckich procesow decyzyjnych,
nie sposob pomingé¢ subiektywnie odczuwanego ryzyka i jego wplywu zaréwno
na sam proces, jak i na jego wynik. Ryzyko to, w ujeciu klasycznym, mozna zde-
finiowac jako pochodng wartosci potencjalne;j straty, ktéra nastapi w przypadku,
gdy wynik okres$lonego zachowania nie bedzie zgodny z oczekiwanym, oraz su-
biektywnego przekonania danej osoby, ze sytuacja taka zaistnieje (Cunningham,
1967). Ujecie to odrdéznia ryzyko od niepewnosci, ktdra, co do zasady, ma miej-
sce, gdy nie sg znane prawdopodobienstwa osiagniecia réznych mozliwych wy-
nikéw. Nalezy przy tym podkresli¢ za Mitchellem (1999), ze konsument podej-
mujacy decyzje rzadko operuje w warunkach znajomosci konkretnych prawdo-
podobienstw wigzanych z r6znymi wydarzeniami, a nawet gdyby byly one mu
znane, z pewnoscig nie dokonywalby wyboru w oparciu na nich. Niemniej kon-
sument przypisuje mozliwym zdarzeniom subiektywne prawdopodobienstwo za-
istnienia, a takze szacuje ich spodziewany rezultat. Stad tez mozna, w przypadku
decyzji konsumenckich, mowi¢ o ryzyku, jakkolwiek jest ono subiektywne
i w przypadku tej samej sytuacji zakupowej moze by¢ postrzegane roznie przez
réznych nabywcow.

Nie ulega takze watpliwosci, ze zakupy dokonywane przy wykorzystaniu
internetu obarczone sa, przynajmniej w odczuciu nabywcow, wigkszym niz za-
kupy tradycyjne poziomem niepewnosci i ryzyka (Chiu, Wang, Fang, Huang,
2014; Bourlakis, Papagiannidis, Fox, 2014). Wiaze si¢ to m.in. z faktem dokony-
wania zakupu poza siedzibg przedsiebiorcy (Akaah, Korgaonkar, 1988), ale takze
z nienamacalnos$cia (intangibility), ktéra nalezy rozumie¢ po pierwsze jako brak
kontaktu z produktem (Laroche, McDougall, Bergeron, Yang, 2004), tym samym
za$ niemozliwoscia oceny jego wartosci uzytkowych, po drugie za$ jako wirtual-
nos$¢ kanatu sprzedazy (Lin, Jones i Westwood, 2009) — brak fizycznego kontaktu
ze sprzedawca.

Literatura wskazuje takze na istnienie wielu innych obszaréw ryzyka po-
strzeganego przez konsumentow przy zawieraniu transakcji w internecie. Doty-
czy¢ moze ono m.in. dostawy produktu oraz polityki przyjmowania zwrotow
(Comegys, Hannula, Vaisanen, 2009), akceptacji reklamacji (Maciejewski,
2014), ryzyka kradziezy $rodkéw, wigzanego z brakiem réwnoczesnoSci wy-
miany $wiadczen (Andrews, Boyle, 2008) czy chociazby niecheci do przekazy-
wania swoich danych personalnych (De Ruyter, Wetzels, Kleijnen, 2001), m.in.
z uwagi na ryzyko ich przejecia przez podmioty trzecie.

Celem prezentowanego badania stala si¢ ocena omawianych czynnikdw ry-
zyka oraz potencjalnych problemow wystepujacych w trakcie dokonywania przez
polskich konsumentéw transakcji przy wykorzystaniu internetu, a takze diagnoza
ich wplywu na ogdlny poziom postrzeganego ryzyka oraz sktonno$¢ do wyboru
tego kanatu dystrybucji.
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Zalozenia badawcze

Przedstawiony material empiryczny pozyskano w trakcie badania postaw
konsumentdéw dokonujgcych transakcji przy wykorzystaniu internetu, prowadzo-
nego w 2015 roku. Nalezy przy tym podkresli¢, ze jest to druga edycja tego ba-
dania, wyniki pozyskane w pierwszej, przeprowadzonej w 2013 roku, opubliko-
wano rok pézniej (Gasior, Bejm, 2014).

Proba badawcza objeta 532 respondentow, dobranych w sposob kwotowy
(Kaczmarczyk, 2003) sposrod uzytkownikow internetu, w sposdb umozliwiajacy
odzwierciedlenie w pobranej probie struktury badanej populacji pod wzgledem
kryterium plci oraz przedzialu wiekowego. Kwoty ustalono na podstawie danych
Glownego Urzedu Statystycznego. Narzedziem badawczym wykorzystanym
w celu zgromadzenia materialu empirycznego byt interaktywny kwestionariusz
ankiety, dostepny dla respondentéw poprzez portal www. Obejmowat on 85
zmiennych, dotyczacych m.in. czynnikow ryzyka wystepujacych w trakcie doko-
nywania transakcji w Srodowisku wirtualnym, potencjalnych, dostrzeganych
w jej obrebie zagrozen, jak rowniez obecnoscei i natgzenia wybranych postaw
zwigzanych z tego rodzaju zakupami.

Stanowigce przedmiot niniejszego artykutu obszary potencjalnych proble-
mow, na ktore narazeni sg nabywcy wyrazone zostaly przy wykorzystaniu 35
zmiennych, wyznaczonych w oparciu o studia literatury naukowej i branzowej,
obserwacje rynku oraz ewaluacj¢ wynikow poprzedniej edycji badania. Nalezy
tutaj zaznaczy¢, ze zmienne te obejmuja zaroéwno klasyczne czynniki ryzyka, jak
i potencjalne sytuacje oraz aspekty procesu decyzyjnego, ktorych nie mozna,
w mysl przedstawionych uprzednio definicji, zakwalifikowa¢ do tej kategorii,
a ktore mimo to mogg stanowi¢ problem badz zniechecaé potencjalnego klienta.

Badaniem objeto zbidr czynnikow zwigzanych z dostawa produktu (ryzyko
uszkodzenia w dostawie, konieczno$¢ poniesienia kosztéw dostawy, dtugi czas
dostawy, niewlasciwa pora dostawy, stres powodowany dostawa przeciagajaca
si¢ ponad ustalony okres), uczciwoscia sprzedawcy (ryzyko oszustwa finanso-
wego, ryzyko oszustwa innego niz finansowe, ryzyko otrzymania uzywanego
produktu, ryzyko otrzymania produktu wadliwego, mozliwo$¢ kupna produktu
nielegalnego albo pochodzacego z kradziezy, mozliwos¢ kupna produktu nie-
przeznaczonego na polski rynek, ryzyko braku wysylki produktu) i bezpieczen-
stwem danych osobowych (ryzyko odsprzedania danych osobom trzecim, mozli-
wos¢ kradziezy danych osobowych, koniecznos¢ umieszczania danych personal-
nych w sieci). Respondenci zostali takze poproszeni o ocene znaczenia potencjal-
nych probleméw wynikajacych z: obstugi w trakcie i po dokonaniu transakcji
(utrudniony kontakt ze sprzedawca, problemy z uznaniem reklamacji, problemy
w dochodzeniu swoich praw, problemy ze zwrotem pienigdzy, pojawienie sie do-
datkowych kosztow), jej zdalnego charakteru (brak fizycznego kontaktu z pro-
duktem przed zakupem, strata czasu na zwrot, naprawe lub wymiane produktu,
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ryzyko otrzymania produktu niezgodnego z zamdwieniem), procesu pozyskiwa-
nia informacji (problemy ze znalezieniem informacji o produkcie, niska jako$¢
zdje¢ produktu, brak informacji o skutkach ubocznych, brak informacji o bezpie-
czenstwie danych osobowych, trudnos¢ z odnalezieniem kosztéw przesyiki, zto-
zone regulaminy i umowy), a takze samego procesu decyzyjnego (niewielka
mozliwo$¢ wyboru produktu, krytyka otoczenia, mozliwos¢ przegapienia lepszej
oferty w sklepie tradycyjnym oraz w sklepie internetowym, strata czasu na szu-
kanie najtanszej oferty). Pominigto natomiast, czesto wzmiankowany w literatu-
rze (zob. np. Hong, 2015), czynnik, jakim jest ryzyko, ze produkt nie spetni ocze-
kiwan, poniewaz nie jest to czynnik charakterystyczny dla zakupow online, za$
jego ewentualny wptyw w rozwazanym kontekscie zakupowym wyrazony jest
czynnikami dotyczacymi dostepu do informacji oraz brakiem kontaktu z produk-
tem przed zakupem.

Wszystkie przedstawione zmienne zostaly poddane pomiarowi przy wyko-
rzystaniu skali siedmiostopniowej, w ktorej oceny niskie wskazywaly na brak
znaczenia danego czynnika, wysokie za$ na fakt, ze dany czynnik jest dla respon-
denta duzym problemem badz budzi obawy podczas dokonywania transakc;ji.
Roéwnoczesnie nalezy zaznaczy¢, ze zrezygnowano z klasycznej dekompozycji
miary ryzyka na dwie zmienne: warto$¢ poniesione;j straty oraz prawdopodobien-
stwo jej wystapienia (przeglad modeli pomiaru ryzyka zob. Maciejewski, 2014)
z uwagi na to, iz biorac pod uwage liczbe i szczegdtowos¢ zmiennych, podejscie
takie spowodowatoby istotne wydluzenie kwestionariusza. Ponadto czesé spo-
srod badanych czynnikow, niezmiernie istotna z praktycznego i poznawczego
punktu widzenia, nie miesci si¢ w kategoriach ryzyka, zas ich pomiar wedtug
takiego modelu byltby klopotliwy. Na potrzeby badania zatozono, ze odpowiedz
na pytanie o postrzegang problematycznos$¢ danej sytuacji agreguje zarowno wy-
nikajacy z niej rozmiar ewentualnej straty (finansowej, czasowej itd.), jak i praw-
dopodobienstwo jej zaistnienia. Zalozenie takie jest czesto obserwowane w lite-
raturze (np. Hong, 2015; Nepomuceno, Laroche, Richard, 2014).

Dodatkowo respondenci ocenili ogdlny poziom ryzyka, ktéry odczuwaja
podczas zakupow w kanalach wirtualnych (skala dziesigciostopniowa), zaufanie,
jakim obdarzaja sprzedawcow i przedsiebiorstwa handlowe dzialajace w interne-
cie (analogicznie, skala dziesi¢ciostopniowa), oraz swoja sktonno$¢ do dokony-
wania transakcji przez internet (skala pieciostopniowa o charakterze semantycz-
nym, w ktorej oceny niskie reprezentowaly preferowanie sklepow tradycyjnych,
za$ wysokie — internetowych).

Na koniec nalezy zauwazy¢, ze przyjete skale przektadaja sie na porzad-
kowy poziom pomiaru (Marcus-Roberts, Roberts, 1987) wraz z wszystkimi ply-
nagcymi z tego faktu konsekwencjami dotyczacymi mozliwych do zastosowania
metod analizy danych. Niemniej nalezy takze zaznaczy¢, ze tak literatura (zob.
np. King, James, Anne, Kenneth, 2001), jak i praktyka badawcza dopuszczaja
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zlagodzenie tego kryterium, zaznaczajgc, iz o ile sam pomiar nadal prowadzony
jest na poziomie porzadkowym, diugie skale porzadkowe o charakterze nume-
rycznym mogg by¢ traktowane jako skale metryczne. W zwiazku z tym, w pro-
wadzonej analizie w celu ustalenia hierarchii czynnikdéw oraz poréwnania sity ich
oddziatywania wykorzystana zostanie, z uwagi na intuicyjno$¢ interpretacji, wia-
Sciwa dla pomiaru przedziatlowego badz wyzszego s$rednia arytmetyczna. Do
oceny korelacji migdzy zmiennymi, a takze réznic miedzy wyodrebnionymi gru-
pami wykorzystane zostana natomiast metody wiasciwe dla skal porzadkowych,
to jest wspdlczynnik porzadku rang oraz test U.

Diagnoza obszarow ryzyka przy transakcjach online

Pierwszym krokiem w analizie pozyskanego materialu badawczego bylo
obliczenie $rednich ocen znaczenia kolejnych zmiennych w calej badanej popu-
lacji (rys. 1). Na tej podstawie jako najbardziej problematyczne wskazano czyn-
niki zwiazane z samym produktem i jego dostawa, obejmujace otrzymanie pro-
duktu niezgodnego z zamoéwieniem (ocena $rednia 5,61 przy siedmiostopniowe;j
skali pomiaru), otrzymania produktu wadliwego (5,40), nieotrzymanie produktu
w ogole — brak jego wysyitki (5,27), jak rdwniez ryzyko uszkodzenia produktu
w dostawie (5,38).

W nieznacznie mniejszym stopniu, chociaz nadal niezwykle istotne, okazaty
si¢ czynniki takze zwiazane z obstuga pozakupowa, wyrazajace si¢ potencjal-
nymi problemami z uznaniem reklamacji (5,18), zwrotem pienigdzy w przypadku
wyrazenia checi odstapienia od umowy (5,13), problemami w dochodzeniu swo-
ich praw (4,98) oraz problemami z serwisem produktu (4,97). Podobnym odbio-
rem cechowaly sie takze zmienne zwigzane z rzetelnoscia i uczciwoscia do-
stawcy: ryzyko pojawienia si¢ dodatkowych kosztéw (5,13), ryzyko otrzymania
produktu uzywanego badz pochodzacego ze zwrotu od innego konsumenta (5,11)
oraz ryzyko oszustwa innego niz finansowe (5,03). Pewne obawy respondenci
wyrazaja takze co do mozliwosci kradziezy danych osobowych przez osoby trze-
cie (4,93) oraz mozliwosci ich odsprzedania przez sklep innym podmiotom
(4,76), problemdéw zwiazanych z dlugim czasem dostawy (4,92) oraz stresu wy-
nikajacego z przedtuzania si¢ czasu dostawy ponad okres przewidywany przy
sktadaniu zamowienia (4,86) oraz ryzyka oszustwa finansowego (4,79).

W opinii badanych nie stanowig natomiast wigkszego problemu czynniki
zwigzane z konsumencka strong procesu zakupowego, takie jak krytyka otocze-
nia wigzaca si¢ z wykorzystaniem wirtualnego kanatu zakupow (2,82), utrata
czasu (3,17) oraz przegapienie tanszej oferty, zarowno w sklepie tradycyjnym
(3.78), jak i internetowym (3,63). Mate znaczenie przypisywane bylo takze pro-
blemom zwigzanym z dostepem do informacji — trudnosci z odnalezieniem kosz-
tow dostawy (4,07), informacji o produkcie (4,29), skutkach jego uzycia (4,30)
czy o ochronie danych personalnych (4,55).
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otrzymanie produktu niezgodnego z zamowieniem 5.61
tyzyko otrzymania wadliwego produktu 5.40
tyzyko uszkodzenia produktu w dostawie 5.38
ryzyko braku wysylki produktu ] 527
problemy z uznaniem reklamacji 5.18
pojawienie si¢ dodatkowych kosztéw | 513
potencjalne problemy ze zwrotem pieniedzy ] | 5.13
ryzyko otrzymania uzywanego produktu 511
ryzyko oszustwa | 5.03
problemy w dochodzeniu swoich praw ] | 4,08
potencjalne problemy z serwisem produktu 497
brak lub niska jakos¢ zdje¢ produktu | 4,97
mozliwos¢ kradziezy danych osobowych przez osoby trzecie ] 4,03
dhigi czas dostawy 492
stres spowodowany przedluzajaca si¢ dostawa 14.86
niezrozumiale regulaminy i zlozone umowy sklepow | 4,36
tyzyko oszustwa finansowego 479
konieczno§é poniesienia kosztéw dostawy 477
ryzyko odsprzedania danych osobowych przez sklep |
innym podmiotom 4.76
utrudniony kontakt ze sprzedawca a1
brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem 70
mozliwosé kupna produktu nielegalnego albo pochodzacego
z kradziezy 70
koniecznos¢ umieszczenia danych personalnych w sieci 4.53
brak informacji o bezpieczenstwie danych osobowych 451
ewentualna strata czasu na zwrot, naprawe lub wymiang produktu 4,50
brak informacji o skutkach ubocznych uzycia | 430
problem ze znalezieniem szczegolowych informacji o produkeie | 4.20
niewlasciwa pora dostawy
mozliwos¢ zakupu towaru nieprzeznaczonego na rynek polski
trudnos¢ z odnalezieniem kosztow dostawy
przegapienie tanszej oferty w sklepie tradycyjnym
przegapienie taiiszej oferty w sklepie internetowym
strata czasu na szukanie najtariszej oferty w sieci ylenic standardowe
niewielka mozliwos¢ wyboru produktow 3.17
’ B $rednia ocena Znaczenia
krytyka najblizszych (rodzina, przyjaciele) za ryzykowne zakupy | i 82
1;00 2,00 3.00 4;00 5,00 6,00 7.00

Rysunek 1. Znaczenie potencjalnych zagrozen przy transakcjach online

Zrodto: badania whasne.
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Analizujac postawy wobec zakupow prowadzonych online (tab. 1) nalezy
w pierwszej kolejnosci podkresli¢ umiarkowany poziom ryzyka zwigzanego
z zakupami prowadzonymi w srodowisku wirtualnym — ocena srednia tej zmien-
nej osiagneta warto$¢ 4,94 przy dziesigciostopniowej skali pomiaru. Uwage
zwraca natomiast warto$¢ obliczonego odchylenia standardowego (2,42) sugeru-
jaca silne zréznicowanie opinii badanych. Taki poziom ryzyka wydaje si¢ znaj-
dowaé odzwierciedlenie w deklarowanym poziomie zaufania wobec sprzedaw-
cOw — wartos¢ Srednia odpowiedzi na to pytanie wyniosta 5,56 przy analogicznej,
dziesieciostopniowej skali pomiaru. Nie mozna natomiast mowi¢ o wyraznej
przewadze w preferencjach ktoregos z kanatéw — srednia odpowiedzi na pytanie
o wybor pomiedzy kanalem wirtualnym a klasycznym wyniosta 2,86, co biorac
pod uwage zastosowanie skali pigciostopniowej, wskazuje na wzglednie porow-
nywalng liczbe badanych preferujacych kazda z mozliwosci.

Tabela 1
Odczuwane ryzyko i podstawy wobec zakupow
Srednia Odchylenie standardowe
Odczuwane ryzyko 4,94 2,42
Deklarowane zautanie wobec sprzedawcow 5,56 2,01
Sktonno$¢ do wyboru kanatu wirtualnego 2,86 1,00

Zrédlo: badanie wlasne.

Na koniec przeprowadzono ocene zwigzku miedzy przedstawionymi wcze-
$niej czynnikami ryzyka a jego ogélnym odczuwanym poziomem oraz wynika-
jacymi z niego postawami wobec zakupu. Do tego celu postuzono si¢, z uwagi
na charakter skali, wspotczynnikiem korelacji rang Spearmana (Aczel, 2000).

Czynnikami, ktére pozostawaly w najsilniejszym, statystycznie istotnym
zwiazku z odczuwanym ryzykiem, byty: ryzyko braku wysytki produktu (wspot-
czynnik korelacji 0,369), ryzyko oszustwa (0,364), brak fizycznego kontaktu
z produktem (0,330) oraz potencjalne problemy ze znalezieniem szczegotowych
informacji o produkcie (0,322).

Nieco inny obraz ukazuje si¢ podczas analizy zwigzku miedzy zaufaniem
wobec sprzedawcy a potencjalnymi problemami i obszarami ryzyka. Jako czyn-
niki pozostajace w najwickszej wspodtzaleznosci nalezy wskazaé brak informacji
o bezpieczenstwie danych osobowych (—0,240), ryzyko braku wysytki produktu
(-0,236), ryzyko oszustwa innego niz finansowe (—0,223), koniecznos¢ umiesz-
czania danych personalnych (-0,220) oraz ryzyko ich odsprzedania podmiotom
trzecim (—0,218).

Sam poziom preferowania zakupow online pozostaje w najsilniejszym
zwiazku z waga przywiazywana do braku fizycznego kontaktu z produktem przed
jego zakupem (-0,332), ryzyka oszustwa (—0,285) oraz ryzyka otrzymania pro-
duktu niezgodnego z zamdwieniem (—0,282).
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Obszary ryzyka wedlug plci respondenta

Zagrozenia postrzegane przez konsumentow podczas dokonywania zakupow
przeanalizowano takze przy rozdzieleniu badanych wedhug kryterium plci (tab. 2).

Tabela 2
Znaczenie badanych obszardw zagrozen wedhug ptci respondenta
Mezczyzni Kobiety 1
e e e e

Otrzymanie produktu niezgodnego z zamowieniem 5,14 1,64 5,80 1,43 <0,0001
Ryzyko otrzymania wadliwego produktu 5,06 1,48 5,54 1,59 <0,0001
Problemy z uznaniem reklamacji 4,87 1,81 5,31 1,63 0,0093
Mozliwo$¢ kradziezy danych osob. przez osoby trzecie 4,78 1,71 4,99 1,77 0,1275
Ryzyko otrzymania uzywanego produktu 4,78 1,79 5,24 1,69 0,0051
Dlugi czas dostawy 4,78 1,74 4,98 1,65 0,2587
Problemy w dochodzeniu swoich praw 4,76 1,76 5,07 1,67 0,0544
Brak lub niska jakos¢ zdje¢ produktu 4,76 1,82 5,05 1,83 0,0578
Ryzyko uszkodzenia produktu w dostawie 4,74 1,67 5,65 1,38 <0,0001
Ryzyko braku wysytki produktu 4,73 1,78 5,50 1,67 <0,0001
Potencjalne problemy z serwisem produktu 4,69 1,59 5,09 1,74 0,0019
Pojawienie si¢ dodatkowych kosztow 4,63 1,85 5,34 1,59 <0,0001
Niezrozumiale regulaminy i ztozone umowy sklepow 4,62 1,62 4,96 1,79 0,0143
Ryzyko odsprzedania danych osobowych przez sklep 4,59 1,76 4,84 1,82 0,1056
Ryzyko oszustwa 4,53 1,54 5,24 1,64 <0,0001
Stres spowodowany przedluzajaca si¢ dostawa 4,51 1,84 5,01 1,73 0,0049
Konieczno$¢ poniesienia kosztow dostawy 4,49 1,84 4,89 1,68 0,0254
Potencjalne problemy ze zwrotem pieniedzy 4,46 1,90 5,41 1,69 <0,0001
Konieczno$¢ umieszczania danych personalnych w sieci 4,44 1,70 4,60 1,82 0,2676
Strata czasu na zwrot, naprawe lub wymiang produktu 4,40 1,66 4,55 1,85 0,2188
Utrudniony kontakt ze sprzedawca 4,40 1,89 4,85 1,78 0,0157
Brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem 4,40 1,81 4,83 1,83 0,0098
Brak informacji o bezpieczenstwie danych osobowych 4,37 1,72 4,56 1,68 0,2003
Ryzyko oszustwa finansowego 433 1,87 4,97 1,94 0,0002
Brak informacji o skutkach ubocznych uzycia 4,17 1,85 435 1,98 0,2948
I:;zcz’lizvsl/((;i&(':i ;lé[;l;a produktu nielegalnego albo pochodza- 415 1.80 493 1,87 <0,0001
Problem ze znalezieniem szczegétowych inf. o produkcie 4,03 1,72 4,40 1,73 0,0352
Niewlasciwa pora dostawy 3,97 1,73 4,31 1,86 0,0436
Trudno$¢ z odnalezieniem kosztow dostawy 3,87 1,76 4,15 1,95 0,1080
Zakup towaru nieprzeznaczonego na rynek polski 3,79 1,63 4,34 1,97 0,0011
Przegapienie tanszej oferty w innym sklepie internetowym 3,77 1,65 3,57 1,65 0,1401
Ic\;f)nz}l]ir;vos'c' przegapienia tanszej oferty w sklepie trady- 3.46 1.56 391 1.67 0,0165
Strata czasu na szukanie najtanszej oferty w sieci 3,26 1,48 347 1,79 0,3183
Niewielka mozliwos¢ wyboru produktow 2,92 1,74 3,27 1,82 0,0499
Krytyka najblizszych za ryzykowne zakupy 2,81 1,63 2,82 1,81 0,6950

Zrédlo: badanie wlasne.

! Z uwagi na charakter skali wykorzystano test U Manna-Whitneya (zob. np. Aczel, 2000).
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Biorac pod uwage mezczyzn, czynnikiem postrzeganym jako najsilniejsze
zagrozenie podczas dokonywania transakcji jest ryzyko otrzymania produktu nie-
zgodnego z zamdwieniem (ocena Srednia 5,14), nastepnie za$ ryzyko otrzymania
produktu wadliwego (5,06), potencjalne problemy z uznaniem reklamacji (4,87),
mozliwos¢ kradziezy danych osobowych (4,78), ryzyko otrzymania produktu
uzywanego badz pochodzacego ze zwrotu (4,78) i dlugi czas dostawy (4,78).

W grupie kobiet jako czynnik stanowiacy potencjalnie najwicksze zagroze-
nie takze wskazano ryzyko otrzymania produktu niezgodnego z zamoéwieniem,
niemniej jego znaczenie zostalo ocenione wyraznie wyzej niz w grupie mezczyzn
(ocena srednia 5,80). Nastepne pod wzgledem znaczenia bylo ryzyko uszkodze-
nia produktu w dostawie (5,65), ryzyko otrzymania produktu wadliwego (5,54),
braku jego wysyltki (5,50), a takze potencjalne problemy ze zwrotem pienigdzy
(5.,41) oraz ryzyko pojawienia si¢ dodatkowych kosztow (5,34).

Analizujac réznice migdzy grupami, w pierwszej kolejnosci nalezy zauwa-
zy¢, ze kobiety dostrzegaly wigksze niz mezczyzni zagrozenie i ryzyko poten-
cjalnych problemow w niemalze wszystkich badanych obszarach, z wyjatkiem
mozliwosci przegapienia tanszej oferty w innym sklepie internetowym. W przy-
padku 22 sposrdd 35 badanych zmiennych rdznica $rednich ocen w obu grupach
okazala sig istotna statystycznie. Srednio oceny w grupie kobiet byly wyzsze od
ocen w grupie mezczyzn o 0,41.

Do podobnych wnioskdéw prowadzi ocena ogolnego poziomu odczuwanego
ryzyka wigzanego z zakupami w srodowisku wirtualnym (tab. 3). Kobiety takze
tutaj wykazaly, w sposob istotny statystycznie, jego wyzszy poziom (5,20, mgz-
czyzni — 4,30), rownocze$nie za$ mniejsze zaufanie wobec sprzedawcow inter-
netowych (ocena srednia 5,44 wobec 5,85 wsréd mezczyzn) i mniejszg sklonnosé
do transakcji w tym wlasnie kanale (ocena $rednia 2,68, mezczyzni — 3,32).

Tabela 3
Odczuwane ryzyko i podstawy wobec zakupéw wedtug ptci respondenta

Mgzczyzni Kobiety
) Odchy- | Odchy- p
Srednia lenie Srednia lenie
stand. stand.
Odczuwane ryzyko 4.30 2,10 5,20 2,49 0,0002
Deklarowane zaufanie wobec sprzedawcow 5,85 2,17 5,44 1,92 | 0,0114
Sktonno$¢ do wyboru kanatu wirtualnego 3,32 0,91 2,67 0,98 |<0,0001

Zrédlo: badanie whasne.

Biorac pod uwage zwiazek pomiedzy kolejnymi badanymi obszarami ry-
zyka a jego ogoélnym poziomem, wsrdd mezczyzn najwyzsze, statystycznie
istotne wspdlczynniki korelacji zaobserwowano dla braku fizycznego kontaktu
z produktem przed dokonaniem jego zakupu (0,446), ryzyka braku wysytki pro-
duktu (0,419), stresu wynikajacego z przedtuzajacego sie czasu dostawy (0,412)
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oraz samej dhugosci czasu dostawy (0,355). Wsrod kobiet zalezno$é ta byta naj-
bardziej widoczna w obszarze krytyki najblizszych za zakupy w kanale wirtual-
nym (0,405), mozliwosci kradziezy danych osobowych (0,334), ryzyka oszustwa
(0,333) oraz ryzyka odsprzedania danych osobowych innym podmiotom (0,331).

Zaufanie do sprzedawcow prowadzacych dziatalnos¢ w srodowisku wirtu-
alnym w przypadku mezczyzn pozostawalo w zwigzku z mozliwoscia kradziezy
danych osobowych przez osoby trzecie (—0,358), ryzykiem ich odsprzedania in-
nym podmiotom (-0,349), brakiem wysylki produktu (—0,297) oraz ryzykiem
jego uszkodzenia w dostawie (—0,297). Wsrdd kobiet zwigzek ten byt stabszy, do-
tyczyt gtéwnie braku informacji o bezpieczenstwie danych osobowych (-0,230)
oraz ryzyka otrzymania produktu uzywanego (—0,206).

Na koniec ocenie poddano takze zwigzek pomiedzy sklonnoscia do wyboru
sklepéw internetowych a badanymi czynnikami ryzyka. W grupie mezczyzn
sklonno$é ta pozostaje we wspdlzaleznosci z postrzeganym ryzykiem otrzymania
produktu niezgodnego z zamdéwieniem (—0,346), stresem spowodowanym prze-
dtuzajaca sie dostawa (—0,308), ewentualng strata czasu na zwrot, naprawe lub
wymiang produktéw (—0,293) oraz potencjalnymi problemami z dochodzeniem
swoich praw (—0,291). Wsrdd kobiet czynniki te sg nieco inne, obejmujg bowiem
brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem (—0,346), oraz wiele pro-
blemdw i zagrozen o charakterze finansowym, takich jak koniecznos¢ poniesie-
nia kosztow dostawy (—0,296), mozliwos¢ pojawienia si¢ dodatkowych kosztow
(-0,290) oraz ryzyko oszustwa finansowego (—0,274).

Podsumowanie

Przedstawiony material badawczy dostarcza wielu interesujacych spostrze-
zen odnosnie do potencjalnych problemdw, ktorych doswiadczaja badz spodzie-
waja si¢ doswiadczy¢ konsumenci dokonujacy zakupu przez internet. W pierw-
szej kolejnosci warto zauwazy¢, ze w strukturze zagrozen dominuja te wiazace
si¢ z dostawg oraz rzetelnoscia sprzedawcy. Mniejsze znaczenie wydaja si¢ nato-
miast mie¢ czynniki zwigzane z réznymi formami oszustwa, ochrong danych oso-
bowych oraz obstuga posprzedazowsa lub gwarancyjna. Nalezy takze zauwazyc¢,
ze wszystkie te czynniki w pewnym stopniu koreluja z postrzeganiem ogolnego
poziomu ryzyka, natomiast obliczone wspdtczynniki korelacji sa niewielkie, co
wskazuje na brak wyraznej liniowej zaleznosci, udzial innych zmiennych
w ksztaltowaniu omawianego zjawiska, ale takze dowodzi tego, iz nie mozna
wskaza¢ jednego obszaru w najwickszym stopniu odpowiadajacego za odczu-
wane ryzyko.

Poréwnanie m¢zezyzn i kobiet ukazuje natomiast istnienie zdecydowanych
roéznic zarowno w obszarze postrzegania poszczegdlnych czynnikow, jak calo-
Sciowego ryzyka wigzanego z zakupami. Mezczyzni wydaja sie deklarowaé
wicksze obawy w obszarze dzialan posprzedazowych, bezpieczenstwa danych
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osobowych oraz czasu dostawy, podczas gdy kobiety dostrzegaja wieksze zagro-
zenie w obszarach wigzacych si¢ z uczciwoscia i rzetelnoscig sprzedawcy.

Warto na koniec zauwazy¢, ze przedstawiony material badawczy wskazuje,
iz me¢zezyzni postrzegaja zakupy prowadzone przez internet w sposob wyraznie
bardziej pozytywny niz kobiety. Wyraza si¢ to m.in. mniejszym poziomem od-
czuwanego ryzyka, wyzszym zaufaniem wobec sprzedawcoéw dzialajacych
w tym kanale, jak rowniez czesciej deklarowang sktonnoscia do rezygnacji z za-
kupow tradycyjnych na rzecz wirtualnych.
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The Areas of Risk Perceived during Online Purchasing

Keywords: online purchasing, consumer behaviour, risk

Summary. The objective of the article is to present the results of the research on the areas
of risk perceived by consumers during online purchase processes. During the research,
conducted on a sample of 532 respondents, the meaning of thirty five variables, express-
ing different, possible purchase-related problems and risks, has been evaluated. Such data
made it possible to determine the differences between the perception of various forms of
risk in the general population as well as in groups of male and female participants. Addi-
tionally, the relationship between aforementioned factors and general perceived risk, trust
and willingness to choose online shops has been established.
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