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Streszczenie

Celem niniejszego artykulu jest prezentacja wynikéw dwoch badan czynnikow ryzyka zwig-
zanego z dokonywaniem przez konsumentow zakupoéw w internecie. Oba badania, przeprowadzone
przy wykorzystaniu interaktywnego kwestionariusza ankiety, na grupie odpowiednio 493 oraz 532
respondentow, dzielil odstep dwoch lat, dzigki czemu mozliwe stalo si¢ wnioskowanie nie tylko
o same;j istotnosci mozliwych czynnikow, ksztaltujgcych postrzeganie ryzyka, ale takze o jej ewo-
lucji w czasie. Badanie uwidocznilo z jednej strony zwigkszenie zaufania wobec tego kanatu dys-
trybucji, z drugiej natomiast ukazalo wzrost znaczenia obszar6w ryzyka, takich jak ochrona danych
osobowych czy transport produktu.

Slowa kluczowe: postrzeganie ryzyka, czynniki ryzyka, zakupy online, konsumenci

Wprowadzenie

Transakcje dokonywane przy wykorzystaniu internetu wiaza si¢ z szerokim
zakresem zagrozen, co moze skutecznie zniecheci¢ konsumenta do tej formy za-
kupu, badz wywrze¢ istotny, negatywny wplyw na poziom jego satysfakcji za-
réwno z samego produktu, jak i przebiegu procesu nabywezego. Celem niniej-
szego artykulu jest przedstawienie wynikow badania, dotyczacego postrzegania
1 oceny znaczenia mozliwych Zrodel ryzyka, jako zmiennych ksztaltujacych
sktonno$¢ do dokonania transakcji w srodowisku wirtualnym, ale réwniez po-
réwnanie tych danych z materialem empirycznym pozyskanym w analogicznym
badaniu, prowadzonym dwa lata wezesniej. Dzigki takiemu podej$ciu mozliwe
stalo si¢ wnioskowanie odnosnie do trenddéw i zmian w rzeczywistosci rynkowej
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oraz przestawienie wielu wnioskow, majacych odniesienie do procesow bizneso-
wych, zarowno z obszaru sprzedazy, obstugi klienta, jak i1 logistyki towarow.

Ryzyko w procesach nabywczych

Konsumencki proces podejmowania decyzji zakupowej, jak kazdy proces de-
cyzyjny, obarczony jest na ogol pewnym poziomem ryzyka, ktére moze by¢ de-
finiowane jako prawdopodobienstwo negatywnych konsekwencji, wynikajgcych
z decyzji podjetej przez konsumenta, jak réwniez jako forma niepewnosci, wyni-
kajaca z tego, z¢ nabywajacy nie jest w stanie przewidzie¢ nastepstw podjecia
okreslonej decyzji zakupowej? lub spodziewa si¢ straty, bedacej konsekwencja
nabycia i uzytkowania produktu?.

Ryzyko postrzegane przy procesach nabywczych, od momentu jego wprowa-
dzenia przez Bauera® do nauki o zachowaniu konsumenta, stalo si¢ podstawo-
wym 1 niezmiernie istotnym obszarem badan. Dowiedziono, ze nasilenie ryzyka
jest jednym z najwazniejszych czynnikow warunkujacych 1 ksztattujacych pro-
cesy nabywcze®, wskazano takze na istnienie jego roznych zrodel, a tym samym
na jego rozny, mozliwy charakter®. Wskaza¢ tutaj mozna m.in.: ryzyko finan-
sowe, dotyczace relacji migdzy ponoszonym kosztem produktu i transakcji a po-
zyskiwang warto$cia; ryzyko funkcjonalne, dotyczgce niepewnosci odnosnie do
tego, czy produkt bedzie dzialal zgodnie z oczekiwaniami; ryzyko fizyczne, wy-
razajace potencjalne zagrozenie stwarzane przez produkt i proces jego uzytkowa-
nia; ryzyko psychologiczne, czyli obawe czy produkt dostarczy oczekiwanej,
psychologicznej satysfakcji; ryzyko spoleczne, wyrazajace mozliwe, negatywne
reakcje otoczenia; ryzyko utraconych mozliwosci oraz ryzyko straty czasu.

Zakupy prowadzone przez intemet sa, z punktu widzenia konsumenta, niezwy-
kle wygodng alternatywa dla konwencjonalnych sklepow. Cechuje je wiele istot-
nych dla nabywcy zalet, takich jak wygoda dostawy, zwykle nizsza, niz w trady-
cyjnych kanalach dystrybucji cena, czy tez mozliwos¢ szybkiego porownania duzej

2 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 95; Rynkowe za-
chowania konsumentow, red. E. Kiezel, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2002, s. 79.

3 V.W. Mitchell, M. Greatorex, Risk perception and reduction in the purchase of consumer ser-
vices, ,,The Service Industries Journal” 1993, Vol. 13, Iss. 5, s. 180; N. Ye, Dimensions of con-
sumer’s perceived risk in online shopping, ,Journal of Electronic Science and Technology of
China” 2004, Vol. 2, No. 3, s. 177..

4 R.A. Bauer, Consumer behavior as risk-taking, w. Dynamic marketing for a changing world,
red. R.S. Hancock, American Marketing Association, Chicago 1960, s. 389.

3 G.R. Dowling, Perceived risk, w: The Elgar Companion to consumer vesearch and economic
psychology, red. P. Earl, S. Kemp, Edward Elgar, Cheltenham 1999, s. 420.
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liczby produktow. Sam charakter tego rodzaju transakcji wigze si¢ jednak z wie-
loma potencjalnymi zagrozeniami, przekladajac si¢ tym samym na wyrazne nasi-
lenie odczuwania ryzyka wsrdd konsumentow’.

W literaturze przedmiotu wyrézniono wiele mozliwych zrodel ryzyka oraz
czynnikdw nasilajacych jego odczuwanie, wigzgcych sie¢ w sposdb bezposredni
badz posredni z transakcjami zawieranymi przy wykorzystaniu internetu. Do naj-
waznigjszych z nich zaliczy¢ mozna, dyskutowany od dawna w literaturze, fakt
dokonywania zakupu poza sklepem®, jak réwniez brak uprzedniego kontaktu
z produktem (intangibility)’, przekladajacy sie na niemozliwos$¢ oceny jego jako-
sci oraz cech uzytkowych.

Nie bez znaczenia pozostaja takze czynniki wigzace si¢ z samym bezpieczen-
stwem transakcji, co moze dotyczy¢ podmiotu (ryzyko oszustwa z jego strony),
procesu (ryzyko kradziezy srodkow!® lub tozsamosci badz danych osobowych)
oraz medium (brak zaufania wobec samego kanalu komunikacji i dystrybucji'!.
W literaturze wskazuje si¢ takze na negatywny wplyw czynnikow z obszaru ry-
zyka finansowego oraz funkcjonalnego'?, znaczenie braku bezposredniego kon-
taktu i interakcji z personelem sprzedazy'® oraz niecheé konsumentow do przeka-
zywania swoich danych personalnych nie zawsze dobrze znanym podmiotom!?,
chociazby z uwagi na mozliwos$¢ ich odsprzedazy czy tez otrzymywania niechcia-
nej korespondencji.

Badania przeprowadzone w kraju podkreslajg natomiast potencjalne problemy
z obsluga posprzedazowa — akceptacjg reklamacji oraz ewentualnym zwrotem pie-
ni¢dzy, ryzyko oszustwa, niezgodnos$¢ produktu z oferta i jego niedostarczenie

7 8.J. Tan, Strategies for reducing consumers’ risk aversion in Internet shopping, ,Journal of
Consumer Marketing”1999, Vol. 16, Iss. 2, s. 164.

8 I.P. Akaah, P. Korgaonkar, A conjoint investigation of the relative importance of risk relievers
in direct marketing, ,,Journal of Advertising Research” 1998, Vol. 28, No. 4, s. 38.
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communication sources, ,Qualitative Market Research: An International Journal” 2008, Vol. 11,
No. 1, 5. 59.
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of privacy and security concerns, , Journal of Business Research” 2010, Vol. 63, No. 9, s. 1018.
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14 D. De Ruyter, M. Wetzels, M. Kleijnen, Customer adoption of e-service: an experimental
study, .. International Journal of Service Industry Management™ 2001, Vol. 12, Iss. 2, s. 184.
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na czas'. Jako zagrozenia wskazywane sg ponadto nieumiejetnosé dokonywania
1 nieufnos¢ wobec platnosci online, a takze brak dostatecznej ochrony danych
osobowych.

Nalezy réwnoczesnie zwroci¢ uwage, ze nie udalo sie jednoznacznie wska-
za¢ spadku postrzeganego ryzyka w miar¢ dokonywania przez konsumenta ko-
lejnych zakupow przez internet, chociaz sam fakt uprzedniego doswiadczenia za-
dowolenia z transakcji w pewnym zakresie ryzyko to minimalizuje'®.

Zastosowane metody badawcze

Ryzyko wigzane przez polskich konsumentéw z transakcjami dokonywa-
nymi przez internet wraz z czynnikami je ksztaltujacymi, stalo si¢ przedmiotem
dwodch badan. Pierwsze z nich przeprowadzono w roku 2013 na prébie 508 re-
spondentow'’, z czego do prezentowanej analizy przyjeto 493 kwestionariusze.
W drugim, przeprowadzonym wiosna 2015 roku, udzial wzi¢la grupa 532 uczest-
nikow. W obu badaniach zastosowano dobor kwotowy'®, w ktérym kwoty usta-
lono na podstawie danych Gléwnego Urzedu Statystycznego w sposdb umozli-
wiajacy odzwierciedlenie w probach struktury badanej populacji wedlug
kryterium plci oraz wieku.

Nalezy takze zastrzec, ze niereprezentatywnos$¢ dobranych prob moze stano-
wic¢ pewng przeszkode dla poréwnywalnosci wynikow z obu badanych okreséw.
Biorgc jednak pod uwage brak mozliwosci przeprowadzenia doboru losowego
dla populacji wszystkich uzytkownikdw internetu, warunkowang brakiem mozli-
wosci sporzadzenia operatu losowania, a zatem brak mozliwosci doboru proby
lepszej jakosci, poréwnanie takie przeprowadzono.

Jako narzg¢dzia badawcze w obu badaniach wykorzystano interaktywne kwe-
stionariusze ankiety, uwzgledniajace odpowiednio 71 (badaniec w 2013 r.) oraz
85 zmiennych (badanie w roku 2015), dotyczacych zaréwno konsumenckich
ocen 1 oczekiwan w zakresie zakupdw online, Zrddel 1 czynnikéw ryzyka zwig-
zanego z tym kanalem dystrybucji, jak 1 jego ogdlnego poziomu, odczuwanego
przez nabywcg.

15 G. Maciejewski, Sposoby radzenia sobie e-konsumentéw z ryzykiem nieudanego zakupu,
w. Transformacja wspolczesnej gospodarki jako przedmiot badan ekonomicznych, Studia Ekono-
miczne Uniwersytetu Ekonomicznego nr 187, Katowice 2004, s. 232.

16 G. Pires, J. Stanton, A. Eckford, Influences on the perceived risk of purchasing online, ,,Journal
of Consumer Behaviour” 2004, Vol. 4, Iss. 2, s. 118.

17 A. Bejm, M. Gasior, Zrédla postrzeganego rvzvka a sklonnosé konsumentéw do zakupow on-
line w swietle wynikow badan wlasnych, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 337,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroclaw 2004, s. 120.

18 §. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PNE, Warszawa 2003, s. 61.
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Problemy 1 zagrozenia zwigzane z transakcjami online (23 zmienne), usta-
lono w drodze studium literatury naukowej 1 branZzowej oraz obserwacji rynku.
Objely one w pierwszej kolejnosci zestaw czynnikdw zwigzanych z dostawg (ko-
niecznos$¢ poniesienia bezzwrotnych kosztoéw dostawy, mozliwos¢ uszkodzenia
produktu w dostawie, koniecznos¢ dlugiego oczekiwania na produkt, przedtuza-
Jacy sie czas dostawy oraz niewlasciwa pora dostawy), bezpieczenstwem danych
osobowych (koniecznos¢ umieszezania danych personalnych w sieci, mozliwos¢
odsprzedazy danych innym podmiotom oraz ryzyko kradziezy danych osobo-
wych) oraz uczciwoscig sprzedawcy (perspektywa oszustwa ze strony sklepu, ry-
zyko otrzymania wadliwego produktu). Ocenie poddano ponadto wybrane
aspekty przebiegu transakcji zwiazane z obsluga klienta (jak np. utrudnienia
w kontakcie ze sprzedawcg, mozliwe problemy z serwisem produktu), jej zdal-
nym charakterem (brak mozliwosci sprawdzenia przed zakupem czy produkt jest
wadliwy, brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem, strata czasu na
zwrot, naprawe lub wymiang produktu), procesem pozyskiwania informacji (pro-
blemy ze znalezieniem informacji o produkcie, niska jakos¢ zdje¢ produktu, brak
informagcji o skutkach ubocznych, brak informacji o bezpieczenstwie danych oso-
bowych, trudnos¢ z odnalezieniem kosztéw przesylki), a takze samym procesem
decyzyjnym (niewielka mozliwo$¢ wyboru produktu, krytyka otoczenia, mozli-
wos¢ przegapienia lepszej oferty, niezadowolenie z samego przebiegu transak-
¢ji). Nalezy rownoczesnie zaznaczy¢, ze w kwestionariuszu z 2015 roku uszcze-
gblowiono czynniki ryzyka zwigzane z potencjalnym oszustwem. Z uwagi na
koniecznos$¢ zachowania poréwnywalnosci z poprzednim badaniem zostaly one
W niniejszym opracowaniu pomini¢te.

Do pomiaru zmiennych z omawianego obszaru wykorzystano skalg siedmio-
stopniowa, w ktorej oceny niskie reprezentowaly niewielkie znaczenie danego
czynnika, za$§ wysokie — sytuacje, w ktorej dany czynnik jest dla respondenta
bardziej problematyczny. Zastosowane skale pomiarowe poddano ocenie rzetel-
nosci, uzyskujac satysfakcjonujace wartosci zarowno wspdlezynnika alfa (0,9470
dla kwestionariusza z 2015 r. oraz 0,9266 dla kwestionariusza z 2013 r.), jak réw-
niez rsn (odpowiednio 0,9709 1 0,9404).

Roéwnoczesnie, respondentéw poproszono o oceng ogélnego poziomu ry-
zyka, zwigzanego z transakcjami internetowymi (skala dziesigciostopniowa, ni-
skie oceny — niewielkie ryzyko, wysokie oceny — duzy poziom ryzyka) oraz
sklonnosci do dokonywania transakcji przez internet (skala pigciostopniowa,
gdzie oceny niskie reprezentowaly preferowanie sklepoéw tradycyjnych, wysokie
— internetowych).
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W yniki badan

Pierwszym krokiem analizy statlo sie obliczenie wartosci srednich dla ocen
znaczenia kolejnych, mozliwych problemdéw i zagrozen, deklarowanych przez
respondentéw w badaniu przeprowadzonym w 2013 roku, tym samym za$ stwo-

rzenie hierarchii czynnikéw ryzyka zwigzanego z zakupami online (rys. 1).

mozliwo$¢ oszustwa
brak lub niskajako$¢ zdje¢ produktu
utrudniony kontakt ze sprzedawca
strata czasu na zwrot, naprawe lub wymiane produktu
potencjalne problemy z serwisem produktu
ryzyko otrzymania wadliwego produktu
problem ze znalezieniem szczeg. informacji o produkcie
dhugi czas dostawy
mozliwo$¢ uszkodzenia produktu w dostawie
brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem
ryzyko odsprzedania danych osobowych
niezadowolenie z samego przebiegu transakcji
stres powodowany przedtuzajac sie dostawg
brak informacji o bezpieczenstwie danych osobowych
konieczno$¢ poniesienia kosztow dostawy
mozliwo$¢ kradziezy danych osobowych
konieczno$¢ umieszczania danych personalnych w sieci
niewtasciwa pora dostawy
trudnosci z odnalezieniem kosztow przesytki
brak informacji o skutkach ubocznych uzycia
niewielka mozliwo$¢ wyboru produktéw
krytyka najblizszych za ryzykowne zakupy
przegapienie tafiszej oferty w innym sklepie

0 1 2 3 4 5 6

Rys. 1. Oceny Srednie badanych czynnikow ryzyka - 2013 rok

Zrodio: opracowanie wiasne.

Pozyskany materiat badawczy wskazat, ze respondenci planujac badz doko-
nujac transakcji w najwiekszym stopniu obawiajg sie oszustwa (ocena $rednia
5,51 przy siedmiostopniowej skali pomiaru). Wyrazny problem stanowi tez brak
lub niskajako$¢ zdje¢ prezentujacych produkt (dotyczy to gtéwnie produktéw na
rynku wtérnym - 5,43), oraz czynniki wynikajgce z dystansu dzielgcego sklep
oraz nabywce, wyrazajace sie m.in. utrudnionym kontaktem ze sprzedawcg
(5,43), stratg czasu na zwrot, naprawe lub wymiane produktu (5,32), potencjal-
nymi problemami z serwisem (5,11) oraz dtugim czasem dostawy (5,00).

W grupie istotnych czynnikéw ryzyka pojawiajg sie takze problemy z doste-
pem do szczeg6towych informacji o produkcie (5,00) oraz te, wynikajace z faktu

zakupu wysytkowego, wigzace sie zniemozliwos$cig sprawdzenia produktu przed
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nabyciem, takie jak rvzyko otrzymania wadliwego produktu (5,06), mozliwos¢
uszkodzenia produktu w dostawie (4,85) oraz brak fizycznego kontaktu z pro-
duktem przed zakupem (4,84).

Roéwnoczesnie przeanalizowano korelacje (z racji przyjetych skal wykorzy-
stano wspolczynnik korelacji rang Spearmana'® miedzy kolejnymi badanymi ob-
szarami a ogolnym poziomem postrzeganego ryzyka oraz sklonnoscia do doko-
nywania zakupow online.

Z ogolnie postrzeganym ryzykiem w najwickszym, chociaz nadal niezbyt
wysokim stopniu koreluje mozliwos¢ oszustwa (0,41), ryzyko otrzymania wadli-
wego produktu (0,38) oraz brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem
(0,37). W pozostalych przypadkach, co dos¢ nieoczekiwane, wspolezynniki ko-
relacji byly nizsze.

Trudno takze mowi¢ o korelacji migdzy kolejnymi badanymi przyczynami
ryzyka a sktonnoscig badanego do zakup6éw w internecie — wickszos¢ z obliczo-
nych wspdlezynnikoéw nie przekroczyla wartosci —0,15. Najwigksza, statystycz-
nie istotng wspodlzaleznos$¢ zaobserwowano w przypadku braku fizycznego kon-
taktu z produktem (-0,30) oraz ryzyka otrzymania wadliwego produktu (-0,27).

Badanie przeprowadzone w 2015 roku ujawnilo istnienie inngj struktury
1 hierarchii czynnikéw ryzyka dostrzeganego przez konsumentoéw przy transak-
cjach online (rys. 2). Biorac pod uwage oceny $rednie, jako rodzace najwigce]
obaw wskazano: mozliwos¢ uszkodzenia produktu w dostawie ($rednia ocen re-
spondentdw 5,42 przy siedmiostopniowej skali pomiaru), ryzyko otrzymania pro-
duktu wadliwego (5,41) oraz mozliwos¢ oszustwa (5,00). Niewiele mniej istotne
okazaly si¢ pozostale czynniki zwigzane z dostawg —jej dlugi czas trwania (4,87),
stres pojawiajacy si¢ w sytuacji przedluzajacego si¢ oczekiwania (4,82) oraz ko-
nieczno$¢ poniesienia jej kosztéw (4,81). Jako problematyczne wskazywano
takze takie okolicznosci jak potencjalne problemy z serwisem produktu (4,99)
oraz mozliwo$¢ kradziezy danych osobowych (4,87).

Ocena korelacji miedzy kolejnymi, analizowanymi czynnikami ryzyka,
ajego ogblnym postrzeganiem oraz sklonnoscig do nabywania w sklepach online,
przeprowadzona dla danych z roku 2015, prowadzi do wnioskéw zblizonych do
tych, przedstawionych przy poprzednim okresic badawczym. Najwickszy, staty-
stycznie istotny zwigzek z oceng ogolng odczuwanego ryzyka zaobserwowano
w przypadku ryzyka oszustwa (wspdlczynnik korelacji 0,36), krytyki otoczenia

1% A, Aczel, Statystyka w zavzqdzaniu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 2000, s. 742.
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za ryzykowne zakupy (0,34), braku fizycznego kontaktu z produktem przed za-
kupem (0,33) oraz problem6w ze znalezieniem szczeg6towych informacji o pro-
dukcie (0,32). Sktonnos¢ do zakupdw w internecie (a wiasciwie jej brak) jest
W pewnym stopniu zwigzana ze wspomnianym uprzednio brakiem fizycznego
kontaktu z produktem (-0,33), ryzykiem oszustwa (-0,28) oraz koniecznoscig
poniesienia kosztow dostawy (-0,26).

mozliwos¢ uszkodzenia produktu w dostawie

ryzyko otrzymania wadliwego produktu

mozliwos¢ oszustwa

brak lub niska jako$¢ zdje¢ produktu

potencjalne problemy z serwisem produktu

dhugi czas dostawy

mozliwo$¢ kradziezy danych osobowych

stres powodowany przedtuzajaca sie dostawg
konieczno$¢ poniesienia kosztow dostawy

utrudniony kontakt ze sprzedawca
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Rys. 2. Oceny $rednie badanych czynnikéw ryzyka - 2015 rok

Zrédio: opracowanie wiasne.

Analizujgc réznice miedzy dwoma rozpatrywanymi okresami (tab. 1),
w pierwszej kolejnosci zwréci¢ nalezy uwage na wzrost znaczenia dwdéch grup
czynnikow - grupy zmiennych zwigzanych z bezpieczenstwem danych osobo-
wych, takich jak ryzyko ich kradziezy (zmiana o 0,40) i konieczno$¢ umieszcza-
nia tych danych w sieci (0,36) oraz dotyczacych dostawy - ryzyka uszkodzenia
produktu (0,58), koniecznosci poniesieniajej kosztow (0,35) oraz stresu zwigza-
nego z jej przedtuzajagcym sie czasem (0,31). Warto ponadto podkresli¢ wzrost
znaczenia braku informacji o skutkach uzycia produktu (0,39) oraz ryzyka otrzy-
mania produktu wadliwego (0,35).

Najwiekszy spadek znaczenia zaobserwowa¢ mozna natomiast w przypadku
krytyki otoczenia za dokonywanie ryzykownych zakup6w (-1,02), jak réwniez
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w obszarze odzwierciedlajacym dostep do informacji, wyrazonym problemami
ze znalezieniem informacji szczegolowych (—0,78) 1 niska jakoscig zdjec pro-
duktu (-0,44). Mnigjsze znaczenie wydaja si¢ takze mie¢ kwestie zwigzane z dy-
stansem dzielacym sklep 1 nabywce (strata czasu na zwrot, naprawe lub wymiang
produktu — spadek o 0,89; utrudniony kontakt ze sprzedawca — o 0,63), mozli-
wosc¢ oszustwa (—0,51) oraz niewielki wybor produktow (—0,81).

Tabela 1
Réznice w ocenie znaczenia czynnikoéw ryzyka w badanych okresach
Czynnik 2015 | 2013 | Zmiana [ p

Mozliwos¢ uszkodzenia produktu w dostawie 542 4,85 0,58 [ <0,01
Mozliwosc kradziezy danych osobowych 4.84 4,44 0,40 | <0,01
Brak informacji o skutkach ubocznych uzycia 440 | 4,01 0,39 0,02
Koniecznos$¢ umieszezania danych personalnych w sieci 4,62 | 4,26 0,36 | <0,01
Koniecznos¢ poniesienia kosztow dostawy 481 4,46 0,35 <(0,01
Ryzyko otrzymania wadliwego produktu 541 5,06 0,35 0,02
Stres powodowany przedluzajacy si¢ dostawg 4,82 | 4,52 0,31 |<0,01
Trudnosci 7 odnalezieniem kosztow przesylki 412 | 4,06 0,05 0,87
Niewlasciwa pora dostawy 427 | 425 0,02 0,26
Ryzyko odsprzedania danych osobowych 4,71 | 474 | 0,02 0,54
Przegapienie tanszej oferty w innym sklepie 359 | 3,63 | 0,04 0,41
Brak informacji o bezpieczenstwie danych osobowych 442 | 446 | 0,04 0,45
Brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem 4,75 | 484 | -0,09 0,32
Potencjalne problemy z serwisem produktu 498 | 5,11 0,13 0,32
Dlugi czas dostawy 487 5,00 -0,13 0,16
Niezadowolenie 7z samego przebiegu transakcji 417 | 4,53 | 036 |<0,01
Brak lub niska jakos¢ zdje¢ produktu 500 | 543 | 044 |<0,01
Mozliwos¢ oszustwa 5,00 5,51 -0,51 |[<0,01
Utrudniony kontakt ze sprzedawcg 479 5,43 —0,63 |[<0,01
Problem ze znalezieniem szczegdlowych informacji 422 | 500 | 078 | <001
o produkcie i

Niewielka mozliwo$¢ wyboru produktow 3,09 3,90 -0,81 |[<0,01
Strata czasu na zwrot, naprawe lub wymiang produktu 443 | 532 | 0,89 |<0,01
Krytyka najblizszych za ryzykowne zakupy 2,86 | 3,88 | -1,02 |<0,01

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Warto rownoczesnie podkresli¢, ze przedstawione rdznice sg statystycznie
istotne (p < 0,053, test U Manna-Whitney’a®® dla wszystkich zmiennych, dla kto-
rych wartos$¢ roznicy jest wicksza niz 0,30).

20 A. Aczel, Statystyka w zarzgdzaniu. .., s. 716.
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Podsumowanie

Pozyskany material empiryczny dos¢ wyraznie ukazuje zmiany w strukturze
znaczenia potencjalnych przyczyn ryzyka zwigzanego z transakcjami zawiera-
nymi przy wykorzystaniu internetu, a tym samym wskazuje na zajécie zmian
w postrzeganiu przez konsumentdéw tego kanalu dystrybucji.

W pierwszej kolejnosci nalezy zwroci¢ uwage na prawdopodobny wzrost za-
ufania do omawiangj formy sprzedazy, wyrazony zaréwno spadkiem postrzega-
nej istotnosci ryzyka oszustwa, jak 1 zmnigjszeniem znaczenia przypisywancgo
czynnikom zwigzanym z odlegloscig miedzy podmiotem a konsumentem. Sytu-
acja ta wigza¢ si¢ moze z jednej strony z postepujacym przyzwyczajeniem na-
bywcow do powszechniej obecnosci sklepow internetowych oraz do zawieranych
tam transakcji, tym samym za$ z wyksztalceniem u nabywcy umiejetnosci oceny
wiarygodnosci sprzedawcy, z drugiej zas — ze wzrostem swiadomosci konsu-
menta odnosnie do funkcjonowania samego internetu oraz prowadzonych tam
dzialan sprzedazowych. Za tg ostatnig hipoteza przemawia wyrazny wzrost istot-
nosci czynnikoéw ryzyka wigzanych z danymi osobowymi, ale takze zwickszenie
oczekiwan w zakresie bezproblemowej dostawy produktu.

Co interesujace 1 dos$¢ nicoczekiwane, nie udalo si¢ zaobserwowac wickszej
rdéznicy w ocenie postrzegania ogolnego poziomu ryzyka zwiazanego z zakupami
online. W pierwszym z badanych okreséw wartos¢ $rednia tej zmiennej wyniosta
4,66, w drugim — 4,94, przy dziesigciostopniowej skali pomiaru. Sugeruje to
wzrost obaw konsumentow, niemniej jednak zaobserwowana zmiana nie jest
istotna statystycznie (p = 0,08). Przeciwko tezie o wzroscie postrzeganego ryzyka
swiadczy rowniez to, ze w drugim z badanych okresow nastapil nieznaczny spa-
dek lacznego znaczenia kolejnych badanych zZrédel potencjalnych probleméow
przy transakcjach internetowych. Wartos¢ srednia obliczona dla wszystkich
zmiennych w roku 2013 wyniosta 4,64, podczas gdy w 2015 roku zmalala do
4,50, ponownie, przy siedmiostopniowej skali pomiaru.

O istotnej statystycznie (p < 0,01) réznicy migdzy badanymi okresami mowic
mozna natomiast w przypadku sklonnosci do dokonywania zakupow w sklepach
internetowych. Jej ocena, wyrazona na skali pigciostopniowe], wzrosta z wartosci
2,66 w roku 2013, do 2,86 w 2015 roku. Zmiana ta oznacza nieznaczne przesu-
ni¢cie preferencji konsumenckich, z punktu roéwnowagi migdzy obiema formami
dokonywania zakupu w kierunku sklonnosci do zakupow przez internet.
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THE PERCEPTION OF THE RISK RELATED TO ONLINE
PURCHASING — THE ANALYSIS OF CHANGES BETWEEN
2013 AND 2015

Summary

The objective of the paper is to present the results of two research of risk related factors
connected with online shopping. Both surveys used an on-line interactive survey questionnaire and
were conducted on a sample of 493 and 532 participants respectively. The researches were con-
ducted on the time span of a two years that separated both parts of the research. Therefore, it was
possible not only to diagnose the relevance of different factors that influence the perception and the
level of the risk, but also to evaluate their changes in time. The study revealed the increase of the
level of trust in online shopping, as well as the escalation of the uncertainty about the privacy and
the safety of a product delivery.

Keywords: perception of the risk, risk factors, on-line purchasing, consumers
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