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ZRODEA POSTRZEGANEGO RYZYKA A SKEONNOSC
KONSUMENTOW DO ZAKUPOW ON-LINE
W SWIETLE WYNIKOW BADAN WEASNYCH

Streszczenie: Niniejszy artykul prezentuje wyniki badania obszarow postrzeganego ryzyka
zwiazanego z dokonywaniem przez konsumentéw transakcji on-line. Objeto ono migdzy in-
nymi oceng istotnosci zrédet ryzyka, to jest kolejnych, mozliwych do napotkania zagrozen
oraz problemow, oraz weryfikacje ich znaczenia w ksztattowaniu sktonnosci do dokonania
transakcji przy wykorzystaniu sieci Internet. Potwierdzono takze hipotezg zaktadajaca mozli-
wos¢ segmentacji konsumentéw wedtug struktury zrodet postrzeganego ryzyka.

Stowa kluczowe: zakupy on-line, postrzegane ryzyko, zrodta ryzyka, segmentacja.
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1. Wstep

Pomimo intensywnego wzrostu znaczenia sprzedazy internetowej, i wigzacego
si¢ z tym dynamicznego rozwoju przedsigbiorstw oferujacych produkty przy wy-
korzystaniu tego kanatu dystrybucji, znaczaca czes¢ konsumentéw nadal nie jest
w stanie zaakceptowac zakupow on-line. Mozna zdefiniowa¢ wiele potencjalnych
przyczyn takiego stanu rzeczy. Jedng z wazniejszych, czgsto wskazywanych zarow-
no w krajowych, jak i w zagranicznych publikacjach, jest brak fizycznego kontak-
tu z produktem i personelem sprzedazy, co mozna postrzegac jako swoisty wyraz
dyskutowanej w literaturze niematerialno$ci (intangibility), stanowiacej krytyczny
czynnik amplifikujacy postrzeganie ryzyka [Laroche et al. 2004, s. 373]. Dodatkowo
Internet jest peten niepewnosci i mozliwych zagrozen, ktore sprawiaja, iz potencjal-
ni konsumenci powstrzymuja si¢ od wirtualnych zakupéw. Ci sposrdd nich, ktorzy
mimo to zdecydujg si¢ na transakcje, stajg przed wigkszym ryzykiem rozczarowania
po otrzymaniu dobra oraz wigkszymi trudnosciami ewentualnego zwrotu produk-
tu badz wyegzekwowania zobowigzan gwarancyjnych. Powyzsze uwarunkowania
uzasadniaja (zob. [Kuo-Kuang, Chi-Hua 2008, s. 213] przyjecie wielokrotnie po-
twierdzonego w badaniach zatozenia, iz konsumenci postrzegajg wigksze ryzyko
w przypadku zakupdw on-line niz w przypadku zakupow tradycyjnych.
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Pojawi¢ si¢ moze zatem pytanie o charakter zrodet wspomnianego ryzyka,
o konkretne obawy taczace si¢ z zakupem okreslonych produktéw lub ushug oraz
o pewien pierwiastek staly, charakterystyczny dla danego konsumenta i mozliwy do
zaobserwowania w kolejnych procesach decyzyjnych, dotyczacych réznych produk-
tow 1 ustug.

Celem badania, ktorego wyniki prezentowane sag w niniejszym artykule, stato
si¢ zweryfikowanie znaczenia réznych, obserwowanych zrodet ryzyka, zwigzanych
z dokonywaniem transakcji z wykorzystaniem sieci Internet. Postawiona zostala
takze hipoteza, méwiaca, iz struktura ocen znaczenia tych zrodet jest powtarzal-
na wsrod konsumentéw, tym samym mozliwa jest ich segmentacja — zdefiniowanie
grup nabywcow o zblizonym stosunku do mozliwych przyczyn ryzyka.

2. Konsument i ryzyko w transakcjach elektronicznych

Literatura przedmiotu [Jaciow, Wolny 2011, s. 10] zwraca uwage na szczegdlny ro-
dzaj konsumenta, jakim jest powstaty dzicki globalnej sieci e-konsument. Jest on
osobg fizyczng przejawiajaca i zaspokajajaca wilasne potrzeby za pomocg produk-
tow (zarowno dobr, jak i1 ustug) zakupionych w Internecie. Dla e-konsumenta In-
ternet jest nie tylko nowym, wygodnym miejscem do robienia zakupow, lecz takze
miejscem, w ktorym pracuje, spedza wolny czas i nawigzuje kontakty.

W obliczu kazdej sytuacji zakupowej konsument, takze ten dziatajacy na ryn-
ku wirtualnym, postrzega pewien stopien ryzyka, wptywajacego zarowno na wybor
konkretnego produktu, jak i sposob jego nabycia. Jako pierwszy pojecie postrze-
ganego ryzyka do nauki o zachowaniach konsumenta wprowadzil Bauer [1960,
s. 389], w celu wyjasnienia fenomenow, takich jak: poszukiwanie informacji, lo-
jalno$¢ wobec marki, grupa odniesienia i dziatania przedzakupowe. Wskazat on
takze jego podstawowe komponenty: niepewnos¢, to jest prawdopodobienstwo zaj-
$cia niepozadanego rezultatu, oraz konsekwencje, rozumiane w tym przypadku jako
waga ewentualnie poniesionego kosztu albo nieosiggnigtej korzysci.

Mozna w zwigzku z tym ryzyko w procesie zakupowym utozsamic¢ z doswiad-
czanym przez konsumenta stanem niepewnos$ci, zwigzanym ze spodziewang stra-
ta wynikajaca z nabycia i uzytkowania konkretnego produktu [Mitchell, Greatorex
1993, s. 180; Ye 2004, s. 177]. W mysl innych funkcjonujacych w literaturze przed-
miotu definicji (zob. [Dowling 1986, s. 193]) moze ono by¢ takze okreslone jako
zakres, w jakim konsument odczuwa brak pewnosci odnosnie do osobistych konse-
kwencji pltynacych z dokonania zakupu, uzytkowania oraz pozbycia si¢ (disposing)
danego produktu lub ustugi.

Postrzegane ryzyko stato si¢ istotnym obszarem badan w dziedzinie zachowan
konsumenta, jego za$ nasilenie uznane zostalo za jeden z najwazniejszych czyn-
nikow ksztattujacych i warunkujacych procesy nabywcze [Dowling 1999, s. 420].
Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz moze ono mie¢ roézne przyczyny, tym samym mo-
wi¢ mozna o jego réznym charakterze. Literatura [Falkowski, Tyszka 2009, s. 252;
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Jacoby, Kaplan 1972, s. 382] wskazuje tutaj na istnienie szeregu kategorii ryzyka,
obejmujacych ryzyko funkcjonalne (performance risk) — zwigzane z niepewnoscia
odnosnie do tego, czy produkt bedzie dziatat zgodnie z oczekiwaniami; ryzyko fi-
nansowe — dotyczace relacji migdzy wartoscig produktu a jego ceng w okre§lonym
miejscu; ryzyko fizyczne — zwigzane z potencjalnym zagrozeniem, ktore dane pro-
dukt Iub ustuga mogg stwarza¢ dla kupujacego; ryzyko spoleczne — przejawiajace
si¢ w mozliwej dezaprobacie otoczenia i utracie przez jednostke jej pozycji lub sza-
cunku; ryzyko psychologiczne — odzwierciedlajace obawe odnosnie do tego, czy
nabywane produkty beda wpisywaty si¢ w sposob, w jaki konsument postrzega sie-
bie samego, badz, jak definiuja Falkowski i Tyszka, ,,czy produkt dostarczy obie-
cywanej psychologicznej satysfakcji”, ryzyko utraconych mozliwosci oraz ryzyko
straty czasu — wyrazajace niepewnos¢ odnosnie do naktadu czasu, ktéry musi zostaé
poniesiony w kolejnych etapach procesu nabywczego, jak rowniez w czasie samego
uzytkowania produktu.

Wszystkie przedstawione powyzej kategorie moga naturalnie wystepowac row-
noczesnie, sktadajac sie na ostateczne, ogodlne odczucie ryzyka zwigzanego z trans-
akcja, przy czym udziat réznych komponentow w catosci nie jest staty —jak wskazuja
badania, zalezy on zarowno od kontekstu zakupowego, jak i od nabywanego produk-
tu [Kaplan, Szybillo, Jacoby 1974, s. 288]. Nalezy takze podkresli¢, iz wykazano, ze
niektére rodzaje ryzyka sg bardziej charakterystyczne i czestsze w przypadku zaku-
pow dokonywanych przez Internet [Bobbitt, Dabholkar 2001, s. 423].

Istniejagce badania konsumenckich procesow decyzyjnych przebiegajacych
w srodowisku wirtualnym pozwolity na zoperacjonalizowanie powyzszych obsza-
row ryzyka, tym samym na wskazanie jego zrodet, zarowno w formie kategorii
og6lnych (zob. [Nena 2003, s. 216]), jak i konkretnych, mozliwych do napotkania
przez nabywce przeszkod 1 zagrozen. Wsréd nich wyr6zni¢ mozna migdzy innymi
wszelkiego rodzaju problemy zwiazane z dostawa produktu (ryzyko uszkodzenia,
opo6znienie, kradziez), przebiegiem samego procesu zakupowego, w tym z czasem
jego trwania (problemy z komunikacjg ze sprzedajagcym, konieczno$¢ oczekiwania
na dostawe), z zagrozeniem prywatnosci (handel danymi osobowymi, niechg¢ do
podawania swoich danych obcym podmiotom), z brakiem dostatecznej informacji
o produktach oraz sprzedawcach (niekompletno$¢ informacji, brak mozliwos$ci ich
weryfikacji, nieufno$¢ wobec zrddet elektronicznych), z mozliwo$cig oszustwa oraz
strat natury finansowej (utrata znizki, wicksze koszty, przegapienie lepszej oferty
itd.) [Ye 2004, s. 182; Tan 1999, s. 165]. Badania prowadzone przez najwicksze
krajowe agencje badawcze do listy tej dodaja jeszcze obawe przed przechwyceniem
i nielegalnym wykorzystaniem danych i nieufno$¢ wobec ptatnosci on-line, wska-
zuja takze na duza wage braku kontaktu z produktem przed zakupem oraz mozliwe
problemy z obstuga posprzedazowa, w tym reklamacjami i serwisem gwarancyjnym.
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3. Postrzegane ryzyko transakcji on-line

Ryzyko postrzegane przez polskich konsumentéw przy dokonywaniu transakcji on-
-line stato si¢ przedmiotem badania przeprowadzonego w maju 2013 roku. Objeto
ono probe 508 respondentow, dobranych w sposob kwotowy sposrod uzytkownikow
sieci Internet, takze tych, ktdrzy nie dokonali jeszcze ani jednej transakcji tego typu.
Kwoty ustalone zostaly na podstawie danych Gtownego Urzedu Statystycznego
w sposob umozliwiajacy odzwierciedlenie w probie struktury badanej populacji we-
dhug kryterium plci oraz przedziatu wiekowego.

Jako narzedzie badawcze wykorzystany zostat kwestionariusz ankiety uwzgled-
niajacy 71 zmiennych, w tym sklonno$¢ konsumentow do podjecia decyzji o za-
kupie produktu przez Internet, ogdlny poziom ryzyka postrzegany w tego typu
transakcjach oraz znaczenie 24 problemoéw oraz zagrozen mogacych wystapi¢ przy
transakcji on-line i stanowigcych dla potencjalnego konsumenta zrédto omowionego
uprzednio stanu niepewnosci odnosnie do przebiegu i wyniku procesu zakupowego
i jego konsekwencji.

Te ostatnie, ustalone w drodze studium literatury naukowej i branzowej oraz
obserwacji rynku, uwzgledniaty miedzy innymi: koniecznos¢ poniesienia bezzwrot-
nych kosztow dostawy, perspektywe oszustwa ze strony sklepu, koniecznos¢ umiesz-
czania danych personalnych w Sieci, mozliwos¢ odsprzedazy danych innym pod-
miotom, przedtuzajqcy sie czas dostawy oraz jej niewlasciwg pore, a takze wybrane
aspekty zwiazane z kontaktem z obsluga oraz pozyskiwaniem informacji, i swoim
zakresem obejmowaly wszystkie kategorie ryzyka zwigzanego z dokonywaniem za-
kupu przez Internet. Uzyte sformutowania zostaty dobrane w sposob umozliwiajacy
ocen¢ postaw respondentdw wobec transakcji ogotem, bez odniesienia do konkret-
nych produktéw badz ustug. Badanie przeprowadzone zostalo za pomocg ankiety
bezposrednie;j.

Pozyskany material empiryczny umozliwil w pierwszej kolejnosci obliczenie
$redniej ocen potencjalnego znaczenia kolejnych czynnikow, tym samym stworzenie
hierarchii zagrozen — zrodet ryzyka postrzeganego przy transakcjach on-line. Z uwa-
gi na duzg liczb¢ badanych czynnikow tabele ze szczegdtowymi wynikami zostang
pominiete.

Rozwazajac wszystkich respondentdw tacznie, najwicksze obawy wigzane byly
z niedostatecznym zakresem informacji dostepnej na stronie sprzedawcy — czynnik
ten uzyskal srednig ocen 5,49 przy siedmiostopniowej skali pomiaru. W jego przy-
padku zauwazona zostata takze najwicksza zgodno$¢ respondentdéw, wyrazona naj-
nizszym sposrod wszystkich czynnikéw odchyleniem standardowym (1,57).

Nieznacznie nizszag $rednig ocen uzyskala mozliwos¢ oszustwa z jego strony
(5,41) oraz utrudniony kontakt ze sprzedawcg (5,40), w dalszej kolejnosci znalazty
si¢ natomiast: ewentualna strata czasu wigzqca sig¢ ze zwrotem, naprawg lub wymia-
ng produktu (5,27), brak mozliwosci sprawdzenia przed zakupem, czy produkt jest
wadliwy (5,12), potencjalne problemy z serwisem produktu (5,06), przedtuzajqgcy
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sig czas dostawy (5,05) oraz problemy z odszukaniem w Internecie szczegoétowych
informacji o produkcie (5,03). Co interesujace, pozostate problemy zwigzane z do-
stawa, brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem, a takze uwarunkowa-
nia ochrony danych osobowych wydaja si¢ nie by¢ postrzegane przez respondentow
jako zrédta wigkszego ryzyka.

Interesujacych wnioskow dostarczylto takze porownanie ocen $rednich obliczo-
nych oddzielnie dla kobiet oraz me¢zczyzn. Wsrdd respondentek za najwazniejsza
przyczyng ryzyka uznana zostata mozliwosé oszustwa, w dalszej kolejnosci poja-
wiaja si¢ utrudnienia w kontakcie ze sprzedawcaq, niedostateczny zakres informacji
na stronie, strata czasu na zwrot lub wymiang produktu oraz przedtuzajqcy si¢ czas
dostawy. Mezczyzni w mniejszym stopniu obawiaja si¢ oszustwa — czynnik ten poja-
wia si¢ dopiero na szostym miejscu w hierarchii, najwigksze znaczenie ma natomiast
niedostateczny zakres informacji na stronie, nastgpne, pod wzglgdem $redniej oceny
znaczenia, byly: ewentualna strata czasu na zwrot lub wymiane nabytego towaru,
utrudniony kontakt ze sprzedawcq, mozliwe problemy z serwisem oraz ze znalezie-
niem szczegotowych informacji o produkcie.

W dalszej kolejnosci zbadana zostata korelacja (wspotczynnik rang Spearmana)
pomiedzy ocenami znaczenia kolejnych badanych zrodet ryzyka przy transakcji on-
-line a jego ogdlnym postrzeganym poziomem (poddanym pomiarowi przy wyko-
rzystaniu skali dziesieciostopniowej) oraz ogdlng sktonnoscig do wyboru sklepu in-
ternetowego albo klasycznego (oceniona przy wykorzystaniu pigciostopniowe;j skali
o charakterze dyferencjatu semantycznego).

W przypadku ogélnego postrzeganego poziomu ryzyka analiza ta wykazata
istnienie istotnych statystycznie wspolzaleznosci pomigdzy nim a dwudziestoma
sposrod badanych zrodet. Najwicksze wspotczynniki korelacji uzyskano dla ryzyka
oszustwa (0,42), braku mozliwosci sprawdzenia przed zakupem, czy produkt nie jest
wadliwy (0,39), braku fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem (0,36), bra-
ku informacji o skutkach uzycia produktu (0,35), koniecznosci umieszczania danych
osobowych w sieci (0,34) oraz ryzyka uszkodzenia produktu w dostawie (0,33).

Wiele mniej wyraznych zaleznosci zaobserwowano w przypadku sktonnosci do
dokonania transakcji przez Internet. W tym przypadku korelacje statystycznie istotne
byty tylko dla 14 badanych zrédet ryzyka, wiekszo$¢ z nich niestety nie przekraczata
warto$ci —0,15. Najwickszy zwiazek zaobserwowano dla braku fizycznego kontak-
tu z produktem (—0,29), mozliwosci sprawdzenia przed zakupem, czy produkt nie
Jest wadliwy (—0,26), braku informacji o bezpieczenstwie danych osobowych (-0,23)
oraz ryzyka oszustwa ze strony sprzedajgcego (—0,22). Wyniki te stanowig przestan-
ke do postawienia hipotezy mowiacej, iz nasilone odczuwanie zagrozen zwigzanych
z transakcja on-line nie przektada si¢ na tendencje do wyboru sklepu tradycyjnego,
chociaz sam ogolny poziom postrzeganego ryzyka juz w pewnym stopniu tak — dla
tych dwoch zmiennych wykazano istotng statystycznie korelacje o wspotczynniku
rownym —0,37.
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Na koniec nalezy zaznaczy¢, iz podj¢ta zostala takze proba budowy prostego
modelu regresyjnego, obrazujacego ewentualng zalezno$¢ miedzy ogdlnym pozio-
mem ryzyka a dyskutowanymi uprzednio jego zrodtami. Niestety, w tym przypadku
nie udato si¢ uzyska¢ modelu o dobrym poziomie dopasowania do danych.

4. Struktura ryzyka przy transakcjach on-line

W celu weryfikacji postawionej hipotezy — ewaluacji istnienia ewentualnych struk-
tur oraz prawidlowosci w zakresie postrzegania zrodet ryzyka, postuzono si¢ analizg
skupien, ktérej zadaniem byto pogrupowanie respondentéw w zbiory osob o wzgled-
nie spojnym postrzeganiu zagrozen i problemow zwigzanych z transakcjami on-line.
Z uwagi na duzy zbior poddawanych ocenie zmiennych oraz niesatysfakcjonujace
rezultaty otrzymane po zastosowaniu analizy czynnikowej, jako kryteria segmen-
tacji przyjete zostaly zmienne w najwigkszym stopniu skorelowane z ogélnym po-
strzeganiem ryzyka oraz sktonno$cia do wyboru okreslonej formy zakupu (omowio-
ne powyzej).

Procedura w pierwszej kolejnosci objeta aglomeracje przypadkéw (kwadrat od-
legtosci euklidesowych, metoda Warda), ktorej celem byta ocena charakteru skupien
oraz wyznaczenie ich wstgpnej ilosci, nastepnie zas, przy wykorzystaniu uogoélnio-
nej metody k-§rednich, utworzone zostaty wtasciwe skupienia.

Analiza dendrogramu otrzymanego w drodze aglomeracji wskazata zasadno$¢
stworzenia trzech lub czterech zbioréw respondentow. W dalszej kolejnosci do oce-
ny optymalnej liczby segmentow wykorzystany zostat takze 5-krotny sprawdzian
krzyzowy. Przy zatozeniu minimalnego poziomu procentowego spadku funkcji bie-
du (definiowanej jako $rednia odlegto$ci przypadkéw od centrow skupien) na 5%
wskazat on jako optymalna liczbe czterech segmentow i taka liczba przyjeta zostata
do wiasciwej analizy.

Drugim etapem analizy byto utworzenie wtasciwych grup z wykorzystaniem al-
gorytmu Expectation-Maximization [Mclachlan, Krishnan 1996], stanowigcego co
do zasady rodzaj uogoélnionej analizy k-srednich [MacQueen 1967, s. 281]. Srednie
ocen kolejnych zrddet ryzyka, obliczone w tak utworzonych skupieniach, przedsta-
wiarys. 1.

Pozyskane wyniki dosy¢ wyraznie wskazuja na istnienie czterech zréznicowa-
nych kategorii konsumentow. Skupienie pierwsze (I) reprezentuje grupe badanych
w najwigkszym stopniu podkreslajacych znaczenie kolejnych analizowanych zrodet
ryzyka, przy czym nalezy zauwazy¢, iz wsrod nich mozemy wyrézni¢ te o nieco
mniejszym znaczeniu (brak informacji o skutkach uzycia, koniecznos¢ umieszczania
danych personalnych w sieci) oraz te o wigkszym znaczeniu (ryzyko oszustwa, brak
mozliwosci sprawdzenia przed zakupem, czy produkt nie jest wadliwy). Skupienie
to w najwickszym stopniu odczuwa takze ogdlne ryzyko przy zakupach interneto-
wych ($rednia 5,38 przy dziesi¢ciostopniowej skali pomiaru), w najwigkszym stop-
niu sktania si¢ takze ku zakupom w sklepach tradycyjnych (§rednia 2,37 przy skali
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Brak informacji ~ Konieczno$¢  Brak informacji Ryzyko Ryzyko Brak mozliwosci Brak fizycznego

o skutkach umieszczania o bezpieczenstwie uszkodzenia oszustwa sprawdzenia kontaktu
uzycia danych danych produktu produktu przed  z produktem
personalnych osobowych w dostawie zakupem przed zakupem

w sieci

——— Skupienie | =@ Skupienie [ == Skupienie [II === Skupienie [V

Rys. 1. Srednie oceny kolejnych zrédet ryzyka w wyznaczonych skupieniach

Zrodto: opracowanie wiasne.

pigciostopniowej, wartosci bliskie jednosci oznaczaly wybor sklepu tradycyjnego,
bliskie drugiego konca skali — sklepu internetowego). W skupieniu tym znalazlo si¢
47,2% proby.

Przeciwienstwem tej grupy wydaje si¢ by¢ drugi wyodrebniony zbior (skupie-
nie II), ktéry prezentuje najnizsze srednie ocen kolejnych zrodet ryzyka, przy czym
mozna zaobserwowac prawidlowos¢ podobna jak w skupieniu pierwszym — niektore
zrodta oceniane byty jako kompletnie nieistotne (brak informacji o skutkach uzycia,
brak informacji o bezpieczenstwie danych osobowych — $rednie bliskie jednosci),
podczas gdy inne (brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem, brak moz-
liwosci sprawdzenia produktu przed zakupem) mialy nieco wigksze znaczenie. Gru-
pa ta, najmniej liczna sposrod wszystkich (16,9% proby), odczuwa najnizszy po-
ziom ryzyka zwigzanego z transakcjami on-line (§rednia ocen 3,26), w najwigkszym
stopniu sposrdéd wszystkich zbiorow jest takze sktonna kupowaé w sieci ($rednia
ocen 3,07), przy czym nalezy zaznaczy¢, iz biorgc pod uwagg obliczong $rednia, nie
mozna jednoznacznie méwic tutaj o preferowaniu sklepow internetowych kosztem
sklepow tradycyjnych.

Interesujacych wnioskéw dostarcza natomiast analiza dwoch kolejnych wyod-
rgbnionych skupien. O ile w przypadku pigciu sposrod siedmiu przyjetych kryteriow
segmentacji opinie obu grup sa zbiezne, momentami niemalze identyczne, prezentu-
jac nieco ponadprzecigtne znaczenie kolejnych zrodet ryzyka, w przypadku dwoch
ostatnich czynnikdw — wigzacych si¢ z dostgpem do produktu przed zakupem — na-
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stepuje znaczna rozbiezno$¢ opinii. Dla grupy trzeciej (skupienie I1I) kontakt z pro-
duktem przed zakupem (sprawdzenie produktu przed zakupem, czy nie jest wadliwy,
fizyczny kontakt z produktem przed zakupem — obejrzenie, ocena dziatania) wydaje
si¢ stanowi¢ bardzo silne zrodto ryzyka. Grupa czwarta (skupienie IV) ma natomiast
kompletnie odmienne opinie, traktujac kwestie kontaktu fizycznego przed transak-
cja jak bardzo mato znaczace, wyraznie mniej problematyczne niz pozostate bada-
ne zrodla zagrozen. Mozna zatem przyjaé, iz grupa trzecia obejmuje respondentow
w wigkszym stopniu doszukujacych si¢ ryzyka w obszarach produktowych, grupa
czwarta — w procesowych (oszustwo, uszkodzenie w dostawie, dane personalne).

Skupienie trzecie objelo 23,2% proby, skupienie czwarte — 12,6%. Pierwsza
z tych grup deklaruje mniejszy ogo6lny poziom odczuwanego ryzyka ($rednia 4,19,
dla drugiego zbioru odpowiednio 4,71) oraz nieco wigksza sktonnos¢ do zakupow
on-line ($rednia 3,00 przy wartosci 2,63 w drugim z omawianych zbiorow).

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badanie dostarczylo interesujacych poznawczo wnioskow co do
zrodet ryzyka postrzeganego przy dokonywaniu przez konsumenta zakupu w sieci
Internet. Jako jego mankament nalezy jednak wskaza¢ brak pelnej reprezentatywnosci
proby. Nie podwaza on wnioskéw odnosnie do zaobserwowanej struktury ocen oma-
wianych zrodel, jednak wskazuje na koniecznos¢ dalszych, bardziej obszernych ba-
dan, zwtaszcza w zakresie znaczenia i hierarchii poszczegdlnych czynnikow.

Mozna zatem przyjac, iz postawiony cel zostal zrealizowany. Kolejne mozli-
we zrodla zostaty zidentyfikowane, a ich istotno$¢ poddana ewaluacji. Szczego6lnie
podkresli¢ nalezy zdiagnozowanie duzego znaczenia problemow z zakresem infor-
macji (dotyczacych oferowanych towaréw, jak i oferujacego je podmiotu), dostep-
nych na stronie sprzedajacego. Brak badz niepetny zasob tych informacji wydaja si¢
istotnym zrodtem niepewnosci wsrod potencjalnych nabywcow, wigkszym nawet
niz, wskazywany w innych badaniach jako najwazniejszy brak fizycznego kontaktu
z produktem przed zakupem.

Roéwnoczesnie nalezy uznad, iz postawiona na wstepie hipoteza zostata pozy-
tywnie zweryfikowana. Mozliwe byto wyodrebnienie grup konsumentow charakte-
ryzujacych si¢ wewnetrznie spdjnym postrzeganiem znaczenia kolejnych poddawa-
nych ocenie zrodet ryzyka, sama za$ analiza wskazata takze, iz oprocz konsumentow
odczuwajacych lub marginalizujacych znaczenie kolejnych zrédet istniejg grupy
posrednie, zorientowane albo na zagrozenia zwigzane z produktem, albo zwigzane
z procesem zakupowym.



128 Artur Bejm, Marcin Gasior

Literatura

Bauer R.A., Consumer behavior as risk-taking, [w:] R.S. Hancock (red.), Dynamic Marketing for
a Changing World, American Marketing Association, Chicago 1960.

Bobbitt L., Dabholkar P., Integrating attitudinal theories to understand and predict use of technology-
-based self-service, International Journal of Service Industry Management, Vol. 12, 2001.

Dowling G.R., Perceived Risk: The concept and its measurement, Psychology and Marketing, Vol. 3,
Issue 3, 1986.

Dowling G.R., Perceived risk, [w:] P. Earl, S. Kemp (red.), The Elgar Companion to Consumer Rese-
arch and Economic Psychology, Cheltenham 1999.

Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psycholo-
giczne, Gdansk 2009.

Jaciow M., Wolny R., Polski e-konsument. Typologia, zachowania, Helion, Gliwice 2011.

Jacoby J., Kaplan L., The components of perceived risk, [w:] M. Venkatesan (red.), Advances in Con-
sumer Research, tom 3, Assoc. for Consumer Research, Chicago 1972.

Kaplan L., Szybillo G., Jacoby J., Components of perceived risk in product purchase, Journal of Ap-
plied Psychology, Vol. 59, 1974.

Kuo-Kuang C., Chi-Hua L., 4 study of the effect of risk-reduction strategies on purchase intentions in
online shopping, International Journal of Electronic Business Management, Vol. 6, No. 4, Taiwan
2008.

Laroche M., McDougall G., Bergeron J., Yang Z., Exploring how intangibility affects perceived risk,
Journal of Service Research, Vol. 6, No. 4, 2004.

MacQueen J., Some methods for classification and analysis of multivariate observations, [w:] Proceed-
ings of 5-th Berkeley Symposium on Mathematical Statistics and Probability, Berkeley, University
of California Press, 1967.

Mclachlan G., Krishnan T., The EM Algorithm and Extensions, Wiley-Interscience, 1st ed., 1996.

Mitchell V.W., Greatorex M., Risk perception and reduction in the purchase of consumer services, The
Service Industries Journal, Vol. 13, Issue 5, 1993.

Nena L., Consumers’perceived risk: sources versus consequences, Electronic Commerce Research and
Applications, Vol. 2, Issue 3, 2003.

Tan S.J., Strategies for reducing consumer s risk aversion in internet shopping, Journal of Consumer
Marketing, Vol. 16, No. 2, 1999.

Ye N., Dimensions of consumer s perceived risk in online shopping, Journal of Electronic Science and
Technology of China, Vol. 2, No. 3, 2004.

THE SOURCES OF PERCEIVED RISK, AND THE INCLINATION
OF CONSUMERS TOWARDS ON-LINE PURCHASES —
THE RESULTS OF OWN STUDIES

Summary: The paper presents the results of a study of different categories of risk perceived
by the consumers during the online purchase processes. It included the evaluation of the sig-
nificance of various sources of aforementioned risk, and the estimation of their impact on con-
sumers’ tendency towards the on-line shopping. Additionally, a possibility to create a market
segmentation based on the structure of the sources mentioned above was assessed.

Keywords: on-line purchase, perceived risk, sources of risk, segmentation.



