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Obszary ryzyka postrzeganego przy transakcjach  
 

Kod JEL: L81 

kluczowe: zakupy online, zachowanie konsumenta, ryzyko 

Streszczenie. dania obsza-
internecie. 

  znaczenie trzy-
dziestu  

podzielonych   
. 

Wprowadzenie 

dobrami mi (Blackwell, 
Miniard, Engel, 2001) wiele 

do 
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, 

zde-

gdy ny z oczekiwanym, oraz su-
biektywnego przekonania danej osoby, e sytuacja taka zaistnieje (Cunningham, 
1967) , ma miej-

 (1999)

u 
wyboru w oparciu na nich. Niemniej kon-

 za-

o ryzyku, jakkolwiek jest ono subiektywne  

 

internetu 
 (Chiu, Wang, Fang, Huang, 

2014; Bourlakis, Papagiannidis, Fox, 2014) m.in. z faktem dokony-
 (Akaah, Korgaonkar, 1988)

z intangibility
kontaktu z produktem (Laroche, McDougall, Bergeron, Yang, 2004), tym samym 

 
 (Lin, Jones i Westwood, 2009)  brak fizycznego kontaktu 

 

internecie. Doty-
m.in. dostawy produktu oraz p  

( , akceptacji reklamacji (Maciejewski, 
2014)

 (Andrews, Boyle, 2008) 
wania swoich danych personalnych (De Ruyter, Wetzels, Kleijnen, 2001), m.in. 

 

ia przez 
internetu
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Przedstawio  w trakcie badania postaw 
internetu, prowadzo-

nego w 2015 roku e jest to druga edycja tego ba-
dania, wyniki pozyskane w pierwszej, przeprowadzonej w 2013 roku, opubliko-
wano   

(Kaczmarczyk, 2003) internetu

kry  na podstawie danych 
 

zez portal www 85 
m.in. 

 

z  

ob
e 

 
 
 

 ryzyko 

produktu, ryzyko 

stwem danych osobowych (ryzyko odsprzedania danych o

nych w sieci

(utrudnio

duktem przed zakupem, strata czasu na z
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o bezpie-

oferty w sklepie tradycyjnym oraz w sklepie internetowym, strata czasu na szu-
).  natomiast, 

rze (zob. np. Hong, 2015), czynnik, e 
online

tem przed zakupem. 
rzy wyko-

znaczenia danego e dany czynnik jest dla respon-

e zrezygnowano z klasycznej dekompozycji 

  
z uwagi na to,   

omiar we

raturze (np. Hong, 2015; Nepomuceno, Laroche, Richard, 2014). 

), zaufanie, 
interne-

cie  do dokony-
wania transakcji przez i  o charakterze semantycz-
nym, j 

wysokie  internetowych).  
 

kowy poziom pomiaru (Marcus-Roberts, Roberts, 1987) 
ymi z tego faktu konsekwencjami 

tak literatura (zob. 
np. King, James, Anne, Kenneth, 2001
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ile sam pomiar nadal prowadzony 

 

 

  

 

lacji (rys. 1). Na tej podstawie jako najbardziej problematyczne wskazano czyn-

skali pomiaru), otrzymania produktu wadliwego (5,40), nieotrzymanie produktu 
  

w dostawie (5,38).  
W nieznacznie mniejszym stopniu, cho , 

u swo-
ich praw (4,98) oraz problemami z serwisem produktu (4,97). Podobnym odbio-

 Pewne obawy respondenci 
 co 

nnym podmiotom 
 asem dostawy (4,92) oraz stresu wy-

 
 oszustwa finansowego (4,79).  

W opinii badanych nie stano

tradycyjnym 

 

czy o ochronie danych personalnych (4,55). 
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online 
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online (tab.  
zw  

 

 

 
skali 

 

 

Tabela 1 
 

  Odchylenie standardowe 

Odczuwane ryzyko 4,94 2,42 
 5,56 2,01 

 2,86 1,00 

 

na charakter sk  (Aczel, 2000). 

, 
czynnik korelacji 0,369), ryzyko oszustwa (0,364), brak fizycznego kontaktu  

informacji o produkcie (0,322). 

wobec sprzedawcy a potencjalnymi problemami i obszarami ryzyka. Jako czyn-

( 0,240), 
esz-

0,220) oraz ryzyko ich odsprzedania podmiotom 
0,218). 

online pozostaje w najsilniejszym 
 do braku fizycznego kontaktu z produktem przed 

jego zaku 0,285) oraz ryzyka otrzymania pro-
du 0,282). 
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Obszary ryzyka   

przeanalizowano  2). 

Tabela 2 
  

  

 Kobiety 
p1 

 
Odchyle-
nie stand. 

 
Odchyle-
nie stand. 

 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 

ob. przez osoby trzecie 4,78 1,71 4,99 1,77 0,1275 
 4,78 1,79 5,24 1,69 0,0051 

 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  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 

 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 

 4,63 1,85 5,34 1,59 <0,0001 
 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 
 4,51 1,84 5,01 1,73 0,0049 

 4,49 1,84 4,89 1,68 0,0254 
 4,46 1,90 5,41 1,69 <0,0001 

personalnych w sieci 4,44 1,70 4,60 1,82 0,2676 
 4,40 1,66 4,55 1,85 0,2188 

 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 

 4,37 1,72 4,56 1,68 0,2003 
Ryzyko oszustwa finansowego 4,33 1,87 4,97 1,94 0,0002 

 4,17 1,85 4,35 1,98 0,2948 
uktu nielegalnego albo poch

cego  
4,15 1,80 4,93 1,87 <0,0001 

. o produkcie 4,03 1,72 4,40 1,73 0,0352 
 3,97 1,73 4,31 1,86 0,0436 

 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 

 3,77 1,65 3,57 1,65 0,1401 
y-

cyjnym 
3,46 1,56 3,91 1,67 0,0165 

 3,26 1,48 3,47 1,79 0,3183 
 2,92 1,74 3,27 1,82 0,0499 

 2,81 1,63 2,82 1,81 0,6950 

 

                                                 
1 Z uwagi na charakter skali wykorzystano test U Manna-Whitneya (zob. np. Aczel, 2000). 
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produktu wadliwego (5,06), potencjalne problemy z uznaniem reklamacji (4,87), 

 
 

 

nia produktu w dostawie (5,65), ryzyko otrzymania produktu wadliwego (5,54), 

 

e 

padku 22 35 

 

ryzyka wisku wirtualnym (tab. 3). Kobiety t

 

,  3,32). 

Tabela 3 
  

  

 Kobiety 

p 
 

Odchy-
lenie 
stand. 

 
Odchy-

lenie 
stand. 

Odczuwane ryzyko 4,30 2,10 5,20 2,49 0,0002 
 5,85 2,17 5,44 1,92 0,0114 

 3,32 0,91 2,67 0,98 <0,0001 
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bardziej widoczna w obszar

(0,333) oraz ryzyka odsprzedania danych osobowych innym podmiotom (0,331). 
owisku wirtu-

danych 0,358), ryzykiem ich odsprzedania in-
0,3 0,297) oraz ryzykiem 

jego uszkodzenia w dosta 0,297). 
0,230) 

oraz ryzyka 0,206). 
Na koniec ocenie poddano 

skle

produ 0,346), stresem spowodowanym prze-

0,293) oraz potencjalnymi problemami z dochodzeniem 

brak fizycznego konta 0,346), oraz wiele pro-

0,290) ora 0,274). 

Podsumowanie 

do 
internet. W pierw-

te 
Mniejsze 

e 
e, co 

  

wane ryzyko. 
t istnienie zdecydowanych 
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e 

i
m.in. mniejszym poziomem od-
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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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