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1.	Wstęp

Pomimo intensywnego wzrostu znaczenia sprzedaży internetowej, i  wiążącego 
się z  tym dynamicznego rozwoju przedsiębiorstw oferujących produkty przy wy-
korzystaniu tego kanału dystrybucji, znacząca część konsumentów nadal nie jest 
w stanie zaakceptować zakupów on-line. Można zdefiniować wiele potencjalnych 
przyczyn takiego stanu rzeczy. Jedną z ważniejszych, często wskazywanych zarów-
no w krajowych, jak i w zagranicznych publikacjach, jest brak fizycznego kontak-
tu z produktem i personelem sprzedaży, co można postrzegać jako swoisty wyraz 
dyskutowanej w literaturze niematerialności (intangibility), stanowiącej krytyczny 
czynnik amplifikujący postrzeganie ryzyka [Laroche et al. 2004, s. 373]. Dodatkowo 
Internet jest pełen niepewności i możliwych zagrożeń, które sprawiają, iż potencjal-
ni konsumenci powstrzymują się od wirtualnych zakupów. Ci spośród nich, którzy 
mimo to zdecydują się na transakcję, stają przed większym ryzykiem rozczarowania 
po otrzymaniu dobra oraz większymi trudnościami ewentualnego zwrotu produk-
tu bądź wyegzekwowania zobowiązań gwarancyjnych. Powyższe uwarunkowania 
uzasadniają (zob. [Kuo-Kuang, Chi-Hua 2008, s. 213] przyjęcie wielokrotnie po-
twierdzonego w  badaniach założenia, iż konsumenci postrzegają większe ryzyko 
w przypadku zakupów on-line niż w przypadku zakupów tradycyjnych. 
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Pojawić się może zatem pytanie o  charakter źródeł wspomnianego ryzyka, 
o konkretne obawy łączące się z zakupem określonych produktów lub usług oraz 
o pewien pierwiastek stały, charakterystyczny dla danego konsumenta i możliwy do 
zaobserwowania w kolejnych procesach decyzyjnych, dotyczących różnych produk-
tów i usług. 

Celem badania, którego wyniki prezentowane są w niniejszym artykule, stało 
się zweryfikowanie znaczenia różnych, obserwowanych źródeł ryzyka, związanych 
z  dokonywaniem transakcji z  wykorzystaniem sieci Internet. Postawiona została 
także hipoteza, mówiąca, iż struktura ocen znaczenia tych źródeł jest powtarzal-
na wśród konsumentów, tym samym możliwa jest ich segmentacja – zdefiniowanie 
grup nabywców o zbliżonym stosunku do możliwych przyczyn ryzyka.

2.	Konsument i ryzyko w transakcjach elektronicznych

Literatura przedmiotu [Jaciow, Wolny 2011, s. 10] zwraca uwagę na szczególny ro-
dzaj konsumenta, jakim jest powstały dzięki globalnej sieci e-konsument. Jest on 
osobą fizyczną przejawiającą i zaspokajającą własne potrzeby za pomocą produk-
tów (zarówno dóbr, jak i usług) zakupionych w Internecie. Dla e-konsumenta In-
ternet jest nie tylko nowym, wygodnym miejscem do robienia zakupów, lecz także 
miejscem, w którym pracuje, spędza wolny czas i nawiązuje kontakty. 

W obliczu każdej sytuacji zakupowej konsument, także ten działający na ryn-
ku wirtualnym, postrzega pewien stopień ryzyka, wpływającego zarówno na wybór 
konkretnego produktu, jak i  sposób jego nabycia. Jako pierwszy pojęcie postrze-
ganego ryzyka do nauki o  zachowaniach konsumenta wprowadził Bauer [1960,  
s. 389], w  celu wyjaśnienia fenomenów, takich jak: poszukiwanie informacji, lo-
jalność wobec marki, grupa odniesienia i  działania przedzakupowe. Wskazał on 
także jego podstawowe komponenty: niepewność, to jest prawdopodobieństwo zaj-
ścia niepożądanego rezultatu, oraz konsekwencje, rozumiane w tym przypadku jako 
waga ewentualnie poniesionego kosztu albo nieosiągniętej korzyści. 

Można w związku z tym ryzyko w procesie zakupowym utożsamić z doświad-
czanym przez konsumenta stanem niepewności, związanym ze spodziewaną stra-
tą wynikającą z nabycia i użytkowania konkretnego produktu [Mitchell, Greatorex 
1993, s. 180; Ye 2004, s. 177]. W myśl innych funkcjonujących w literaturze przed-
miotu definicji (zob. [Dowling 1986, s. 193]) może ono być także określone jako 
zakres, w jakim konsument odczuwa brak pewności odnośnie do osobistych konse-
kwencji płynących z dokonania zakupu, użytkowania oraz pozbycia się (disposing) 
danego produktu lub usługi. 

Postrzegane ryzyko stało się istotnym obszarem badań w dziedzinie zachowań 
konsumenta, jego zaś nasilenie uznane zostało za jeden z  najważniejszych czyn-
ników kształtujących i warunkujących procesy nabywcze [Dowling 1999, s. 420]. 
Należy przy tym zaznaczyć, iż może ono mieć różne przyczyny, tym samym mó-
wić można o jego różnym charakterze. Literatura [Falkowski, Tyszka 2009, s. 252; 
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Jacoby, Kaplan 1972, s. 382] wskazuje tutaj na istnienie szeregu kategorii ryzyka, 
obejmujących ryzyko funkcjonalne (performance risk) – związane z niepewnością 
odnośnie do tego, czy produkt będzie działał zgodnie z oczekiwaniami; ryzyko fi-
nansowe – dotyczące relacji między wartością produktu a jego ceną w określonym 
miejscu; ryzyko fizyczne – związane z potencjalnym zagrożeniem, które dane pro-
dukt lub usługa mogą stwarzać dla kupującego; ryzyko społeczne – przejawiające 
się w możliwej dezaprobacie otoczenia i utracie przez jednostkę jej pozycji lub sza-
cunku; ryzyko psychologiczne – odzwierciedlające obawę odnośnie do tego, czy 
nabywane produkty będą wpisywały się w sposób, w jaki konsument postrzega sie-
bie samego, bądź, jak definiują Falkowski i Tyszka, „czy produkt dostarczy obie-
cywanej psychologicznej satysfakcji”, ryzyko utraconych możliwości oraz ryzyko 
straty czasu – wyrażające niepewność odnośnie do nakładu czasu, który musi zostać 
poniesiony w kolejnych etapach procesu nabywczego, jak również w czasie samego 
użytkowania produktu.

Wszystkie przedstawione powyżej kategorie mogą naturalnie występować rów-
nocześnie, składając się na ostateczne, ogólne odczucie ryzyka związanego z trans-
akcją, przy czym udział różnych komponentów w całości nie jest stały – jak wskazują 
badania, zależy on zarówno od kontekstu zakupowego, jak i od nabywanego produk-
tu [Kaplan, Szybillo, Jacoby 1974, s. 288]. Należy także podkreślić, iż wykazano, że 
niektóre rodzaje ryzyka są bardziej charakterystyczne i częstsze w przypadku zaku-
pów dokonywanych przez Internet [Bobbitt, Dabholkar 2001, s. 423].

Istniejące badania konsumenckich procesów decyzyjnych przebiegających 
w środowisku wirtualnym pozwoliły na zoperacjonalizowanie powyższych obsza-
rów ryzyka, tym samym na wskazanie jego źródeł, zarówno w  formie kategorii 
ogólnych (zob. [Nena 2003, s. 216]), jak i konkretnych, możliwych do napotkania 
przez nabywcę przeszkód i zagrożeń. Wśród nich wyróżnić można między innymi 
wszelkiego rodzaju problemy związane z dostawą produktu (ryzyko uszkodzenia, 
opóźnienie, kradzież), przebiegiem samego procesu zakupowego, w tym z czasem 
jego trwania (problemy z komunikacją ze sprzedającym, konieczność oczekiwania 
na dostawę), z  zagrożeniem prywatności (handel danymi osobowymi, niechęć do 
podawania swoich danych obcym podmiotom), z brakiem dostatecznej informacji 
o produktach oraz sprzedawcach (niekompletność informacji, brak możliwości ich 
weryfikacji, nieufność wobec źródeł elektronicznych), z możliwością oszustwa oraz 
strat natury finansowej (utrata zniżki, większe koszty, przegapienie lepszej oferty 
itd.) [Ye 2004, s. 182; Tan 1999, s. 165]. Badania prowadzone przez największe 
krajowe agencje badawcze do listy tej dodają jeszcze obawę przed przechwyceniem 
i nielegalnym wykorzystaniem danych i nieufność wobec płatności on-line, wska-
zują także na dużą wagę braku kontaktu z produktem przed zakupem oraz możliwe 
problemy z obsługą posprzedażową, w tym reklamacjami i serwisem gwarancyjnym.
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3.	Postrzegane ryzyko transakcji on-line 

Ryzyko postrzegane przez polskich konsumentów przy dokonywaniu transakcji on-
-line stało się przedmiotem badania przeprowadzonego w maju 2013 roku. Objęło 
ono próbę 508 respondentów, dobranych w sposób kwotowy spośród użytkowników 
sieci Internet, także tych, którzy nie dokonali jeszcze ani jednej transakcji tego typu. 
Kwoty ustalone zostały na podstawie danych Głównego Urzędu Statystycznego 
w sposób umożliwiający odzwierciedlenie w próbie struktury badanej populacji we-
dług kryterium płci oraz przedziału wiekowego. 

Jako narzędzie badawcze wykorzystany został kwestionariusz ankiety uwzględ-
niający 71 zmiennych, w  tym skłonność konsumentów do podjęcia decyzji o  za-
kupie produktu przez Internet, ogólny poziom ryzyka postrzegany w  tego typu 
transakcjach oraz znaczenie 24 problemów oraz zagrożeń mogących wystąpić przy 
transakcji on-line i stanowiących dla potencjalnego konsumenta źródło omówionego 
uprzednio stanu niepewności odnośnie do przebiegu i wyniku procesu zakupowego 
i jego konsekwencji.

Te ostatnie, ustalone w  drodze studium literatury naukowej i  branżowej oraz 
obserwacji rynku, uwzględniały między innymi: konieczność poniesienia bezzwrot-
nych kosztów dostawy, perspektywę oszustwa ze strony sklepu, konieczność umiesz-
czania danych personalnych w  Sieci, możliwość odsprzedaży danych innym pod-
miotom, przedłużający się czas dostawy oraz jej niewłaściwą porę, a także wybrane 
aspekty związane z kontaktem z obsługą oraz pozyskiwaniem informacji, i swoim 
zakresem obejmowały wszystkie kategorie ryzyka związanego z dokonywaniem za-
kupu przez Internet. Użyte sformułowania zostały dobrane w sposób umożliwiający 
ocenę postaw respondentów wobec transakcji ogółem, bez odniesienia do konkret-
nych produktów bądź usług. Badanie przeprowadzone zostało za pomocą ankiety 
bezpośredniej.

Pozyskany materiał empiryczny umożliwił w  pierwszej kolejności obliczenie 
średniej ocen potencjalnego znaczenia kolejnych czynników, tym samym stworzenie 
hierarchii zagrożeń – źródeł ryzyka postrzeganego przy transakcjach on-line. Z uwa-
gi na dużą liczbę badanych czynników tabele ze szczegółowymi wynikami zostaną 
pominięte. 

Rozważając wszystkich respondentów łącznie, największe obawy wiązane były 
z niedostatecznym zakresem informacji dostępnej na stronie sprzedawcy – czynnik 
ten uzyskał średnią ocen 5,49 przy siedmiostopniowej skali pomiaru. W jego przy-
padku zauważona została także największa zgodność respondentów, wyrażona naj-
niższym spośród wszystkich czynników odchyleniem standardowym (1,57).

Nieznacznie niższą średnią ocen uzyskała możliwość oszustwa z  jego strony 
(5,41) oraz utrudniony kontakt ze sprzedawcą (5,40), w dalszej kolejności znalazły 
się natomiast: ewentualna strata czasu wiążąca się ze zwrotem, naprawą lub wymia-
ną produktu (5,27), brak możliwości sprawdzenia przed zakupem, czy produkt jest 
wadliwy (5,12), potencjalne problemy z  serwisem produktu (5,06), przedłużający 
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się czas dostawy (5,05) oraz problemy z odszukaniem w Internecie szczegółowych 
informacji o produkcie (5,03). Co interesujące, pozostałe problemy związane z do-
stawą, brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem, a także uwarunkowa-
nia ochrony danych osobowych wydają się nie być postrzegane przez respondentów 
jako źródła większego ryzyka.

Interesujących wniosków dostarczyło także porównanie ocen średnich obliczo-
nych oddzielnie dla kobiet oraz mężczyzn. Wśród respondentek za najważniejszą 
przyczynę ryzyka uznana została możliwość oszustwa, w dalszej kolejności poja-
wiają się utrudnienia w kontakcie ze sprzedawcą, niedostateczny zakres informacji 
na stronie, strata czasu na zwrot lub wymianę produktu oraz przedłużający się czas 
dostawy. Mężczyźni w mniejszym stopniu obawiają się oszustwa – czynnik ten poja-
wia się dopiero na szóstym miejscu w hierarchii, największe znaczenie ma natomiast 
niedostateczny zakres informacji na stronie, następne, pod względem średniej oceny 
znaczenia, były: ewentualna strata czasu na zwrot lub wymianę nabytego towaru, 
utrudniony kontakt ze sprzedawcą, możliwe problemy z serwisem oraz ze znalezie-
niem szczegółowych informacji o produkcie. 

W dalszej kolejności zbadana została korelacja (współczynnik rang Spearmana) 
pomiędzy ocenami znaczenia kolejnych badanych źródeł ryzyka przy transakcji on-
-line a jego ogólnym postrzeganym poziomem (poddanym pomiarowi przy wyko-
rzystaniu skali dziesięciostopniowej) oraz ogólną skłonnością do wyboru sklepu in-
ternetowego albo klasycznego (ocenioną przy wykorzystaniu pięciostopniowej skali 
o charakterze dyferencjału semantycznego).

W  przypadku ogólnego postrzeganego poziomu ryzyka analiza ta wykazała 
istnienie istotnych statystycznie współzależności pomiędzy nim a  dwudziestoma 
spośród badanych źródeł. Największe współczynniki korelacji uzyskano dla ryzyka 
oszustwa (0,42), braku możliwości sprawdzenia przed zakupem, czy produkt nie jest 
wadliwy (0,39), braku fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem (0,36), bra-
ku informacji o skutkach użycia produktu (0,35), konieczności umieszczania danych 
osobowych w sieci (0,34) oraz ryzyka uszkodzenia produktu w dostawie (0,33).

Wiele mniej wyraźnych zależności zaobserwowano w przypadku skłonności do 
dokonania transakcji przez Internet. W tym przypadku korelacje statystycznie istotne 
były tylko dla 14 badanych źródeł ryzyka, większość z nich niestety nie przekraczała 
wartości –0,15. Największy związek zaobserwowano dla braku fizycznego kontak-
tu z  produktem (–0,29), możliwości sprawdzenia przed zakupem, czy produkt nie 
jest wadliwy (–0,26), braku informacji o bezpieczeństwie danych osobowych (–0,23) 
oraz ryzyka oszustwa ze strony sprzedającego (–0,22). Wyniki te stanowią przesłan-
kę do postawienia hipotezy mówiącej, iż nasilone odczuwanie zagrożeń związanych 
z transakcją on-line nie przekłada się na tendencję do wyboru sklepu tradycyjnego, 
chociaż sam ogólny poziom postrzeganego ryzyka już w pewnym stopniu tak – dla 
tych dwóch zmiennych wykazano istotną statystycznie korelację o współczynniku 
równym –0,37.
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Na koniec należy zaznaczyć, iż podjęta została także próba budowy prostego 
modelu regresyjnego, obrazującego ewentualną zależność między ogólnym pozio-
mem ryzyka a dyskutowanymi uprzednio jego źródłami. Niestety, w tym przypadku 
nie udało się uzyskać 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 prawidłowości w zakresie postrzegania źródeł ryzyka, posłużono się analizą 
skupień, której zadaniem było pogrupowanie respondentów w zbiory osób o względ-
nie spójnym postrzeganiu zagrożeń i problemów związanych z transakcjami on-line. 
Z uwagi na duży zbiór poddawanych ocenie zmiennych oraz niesatysfakcjonujące 
rezultaty otrzymane po zastosowaniu analizy czynnikowej, jako kryteria segmen-
tacji przyjęte zostały zmienne w największym stopniu skorelowane z ogólnym po-
strzeganiem ryzyka oraz skłonnością do wyboru określonej formy zakupu (omówio-
ne powyżej).

Procedura w pierwszej kolejności objęła aglomerację przypadków (kwadrat od-
ległości euklidesowych, metoda Warda), której celem była ocena charakteru skupień 
oraz wyznaczenie ich wstępnej ilości, następnie zaś, przy wykorzystaniu uogólnio-
nej metody k-średnich, utworzone zostały właściwe skupienia. 

Analiza dendrogramu otrzymanego w drodze aglomeracji wskazała zasadność 
stworzenia trzech lub czterech zbiorów respondentów. W dalszej kolejności do oce-
ny optymalnej liczby segmentów wykorzystany został także 5-krotny sprawdzian 
krzyżowy. Przy założeniu minimalnego poziomu procentowego spadku funkcji błę-
du (definiowanej jako średnia odległości przypadków od centrów skupień) na 5% 
wskazał on jako optymalną liczbę czterech segmentów i taka liczba przyjęta została 
do właściwej analizy.

Drugim etapem analizy było utworzenie właściwych grup z wykorzystaniem al-
gorytmu Expectation-Maximization [McIachlan, Krishnan 1996], stanowiącego co 
do zasady rodzaj uogólnionej analizy k-średnich [MacQueen 1967, s. 281]. Średnie 
ocen kolejnych źródeł ryzyka, obliczone w tak utworzonych skupieniach, przedsta-
wia rys. 1.

Pozyskane wyniki dosyć wyraźnie wskazują na istnienie czterech zróżnicowa-
nych kategorii konsumentów. Skupienie pierwsze (I) reprezentuje grupę badanych 
w największym stopniu podkreślających znaczenie kolejnych analizowanych źródeł 
ryzyka, przy czym należy zauważyć, iż wśród nich możemy wyróżnić te o nieco 
mniejszym znaczeniu (brak informacji o skutkach użycia, konieczność umieszczania 
danych personalnych w sieci) oraz te o większym znaczeniu (ryzyko oszustwa, brak 
możliwości sprawdzenia przed zakupem, czy produkt nie jest wadliwy). Skupienie 
to w największym stopniu odczuwa także ogólne ryzyko przy zakupach interneto-
wych (średnia 5,38 przy dziesięciostopniowej skali pomiaru), w największym stop-
niu skłania się także ku zakupom w sklepach tradycyjnych (średnia 2,37 przy skali
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Rys. 1. Średnie oceny kolejnych źródeł ryzyka w wyznaczonych skupieniach

Źródło: opracowanie własne.

pięciostopniowej, wartości bliskie jedności oznaczały wybór sklepu tradycyjnego, 
bliskie drugiego końca skali – sklepu internetowego). W skupieniu tym znalazło się 
47,2% próby.

Przeciwieństwem tej grupy wydaje się być drugi wyodrębniony zbiór (skupie-
nie II), który prezentuje najniższe średnie ocen kolejnych źródeł ryzyka, przy czym 
można zaobserwować prawidłowość podobną jak w skupieniu pierwszym – niektóre 
źródła oceniane były jako kompletnie nieistotne (brak informacji o skutkach użycia, 
brak informacji o bezpieczeństwie danych osobowych – średnie bliskie jedności), 
podczas gdy inne (brak fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem, brak moż-
liwości sprawdzenia produktu przed zakupem) miały nieco większe znaczenie. Gru-
pa ta, najmniej liczna spośród wszystkich (16,9% próby), odczuwa najniższy po-
ziom ryzyka związanego z transakcjami on-line (średnia ocen 3,26), w największym 
stopniu spośród wszystkich zbiorów jest także skłonna kupować w  sieci (średnia 
ocen 3,07), przy czym należy zaznaczyć, iż biorąc pod uwagę obliczoną średnią, nie 
można jednoznacznie mówić tutaj o preferowaniu sklepów internetowych kosztem 
sklepów tradycyjnych. 

Interesujących wniosków dostarcza natomiast analiza dwóch kolejnych wyod-
rębnionych skupień. O ile w przypadku pięciu spośród siedmiu przyjętych kryteriów 
segmentacji opinie obu grup są zbieżne, momentami niemalże identyczne, prezentu-
jąc nieco ponadprzeciętne znaczenie kolejnych źródeł ryzyka, w przypadku dwóch 
ostatnich czynników – wiążących się z dostępem do produktu przed zakupem – na-
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stępuje znaczna rozbieżność opinii. Dla grupy trzeciej (skupienie III) kontakt z pro-
duktem przed zakupem (sprawdzenie produktu przed zakupem, czy nie jest wadliwy, 
fizyczny kontakt z produktem przed zakupem – obejrzenie, ocena działania) wydaje 
się stanowić bardzo silne źródło ryzyka. Grupa czwarta (skupienie IV) ma natomiast 
kompletnie odmienne opinie, traktując kwestie kontaktu fizycznego przed transak-
cją jak bardzo mało znaczące, wyraźnie mniej problematyczne niż pozostałe bada-
ne źródła zagrożeń. Można zatem przyjąć, iż grupa trzecia obejmuje respondentów 
w większym stopniu doszukujących się ryzyka w obszarach produktowych, grupa 
czwarta – w procesowych (oszustwo, uszkodzenie w dostawie, dane personalne). 

Skupienie trzecie objęło 23,2% próby, skupienie czwarte – 12,6%. Pierwsza 
z tych grup deklaruje mniejszy ogólny poziom odczuwanego ryzyka (średnia 4,19, 
dla drugiego zbioru odpowiednio 4,71) oraz nieco większą skłonność do zakupów 
on-line (średnia 3,00 przy wartości 2,63 w drugim z omawianych zbiorów).

5.	Podsumowanie

Przeprowadzone badanie dostarczyło interesujących poznawczo wniosków co do 
źródeł ryzyka postrzeganego przy dokonywaniu przez konsumenta zakupu w sieci 
Internet. Jako jego mankament należy jednak wskazać brak pełnej reprezentatywności 
próby. Nie podważa on wniosków odnośnie do zaobserwowanej struktury ocen oma-
wianych źródeł, jednak wskazuje na konieczność dalszych, bardziej obszernych ba-
dań, zwłaszcza w zakresie znaczenia i hierarchii poszczególnych czynników. 

Można zatem przyjąć, iż postawiony cel został zrealizowany. Kolejne możli-
we źródła zostały zidentyfikowane, a ich istotność poddana ewaluacji. Szczególnie 
podkreślić należy zdiagnozowanie dużego znaczenia problemów z zakresem infor-
macji (dotyczących oferowanych towarów, jak i oferującego je podmiotu), dostęp-
nych na stronie sprzedającego. Brak bądź niepełny zasób tych informacji wydają się 
istotnym źródłem niepewności wśród potencjalnych nabywców, większym nawet 
niż, wskazywany w innych badaniach jako najważniejszy brak fizycznego kontaktu 
z produktem przed zakupem.

Równocześnie należy uznać, iż postawiona na wstępie hipoteza została pozy-
tywnie zweryfikowana. Możliwe było wyodrębnienie grup konsumentów charakte-
ryzujących się wewnętrznie spójnym postrzeganiem znaczenia kolejnych poddawa-
nych ocenie źródeł ryzyka, sama zaś analiza wskazała także, iż oprócz konsumentów 
odczuwających lub marginalizujących znaczenie kolejnych źródeł istnieją grupy 
pośrednie, zorientowane albo na zagrożenia związane z produktem, albo związane 
z procesem zakupowym.
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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.


