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SPOSOBY RADZENIA SOBIE
E-KONSUMENTOW Z RYZYKIEM
NIEUDANEGO ZAKUPU

Wprowadzenie

Ostatnie dekady przyniosty dynamiczny rozwoj technologii informacyjnej na
skale niespotykana dotad w historii. Szczeg6lne znaczenie odegrato upowszechnie-
nie si¢ komputeréw, czego najwazniejszym nastepstwem byto powstanie globalnej
sieci komputerowej — Internetu. W obszarze komunikacji migdzy ludzmi Internet
okazal si¢ prawdziwg rewolucja. Szybko wkroczyt on we wszystkie dziedziny zy-
cia czlowieka, nie wylaczajac transakcji kupna—sprzedazy.

Z roku na rok dokonywanie zakupow za posrednictwem Internetu stawato
si¢ 1 staje coraz bardziej powszechnym sposobem nabywania wielu produktow,
a rosngcy odsetek Polakow majacych dostep do Internetu bardzo szybko zwigk-
sza liczbe potencjalnych e-konsumentéw'. Coraz wiecej tez osob dostrzega zale-
ty handlu elektronicznego, takie jak niskie ceny, bogaty asortyment produktéw
czy mozliwo$¢ robienia zakupoéw bez wychodzenia z domu.

Handel w sieci, w poréwnaniu z tradycyjnymi formami sprzedazy, oprocz
wielu zalet, posiada jednak takze swoje stabosci. Mozna do nich zaliczy¢ m.in. brak
mozliwosci sprawdzenia towaru przed dokonaniem zakupu, czy tez brak bezpo-
sredniego kontaktu miedzy sprzedajacym a kupujacym. E-konsumenci zmuszeni sg
zatem do podejmowania decyzji nabywczych na podstawie znacznie ograniczone-
go zasobu informacji. To z kolei zwigksza prawdopodobienstwo zakupu produktu,
ktoéry nie spetni ich oczekiwan, ktory rozczaruje. W sytuacji gdy konsumenci do-

' W 2012 r. 70,5% polskich gospodarstw domowych posiadato dostep do sieci, a 30,3% Polakéw
dokonato przynajmniej raz zakupu przez Internet. W stosunku do 2008 r. wynik ten stanowi
wzrost odpowiednio 0 22,9 i o 12,3 punktu procentowego. Zob. Spoteczenstwo Informacyjne
w Polsce. GUS, Warszawa 2012,s.991 118.
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strzegaja niebezpieczenstwo podjecia nietrafnej decyzji 1 obawiajg si¢, ze konse-
kwencje tego moga si¢ okaza¢ dla nich istotne, mozna powiedzie¢, ze dany zakup
wigze si¢ dla nich z okreslonym ryzykiem nieudanego zakupu.

Celem niniejszego artykutu jest zatem proba znalezienia odpowiedzi na py-
tania: jakie obawy i watpliwosci towarzysza e-konsumentom podczas zakupoéw
w sieci oraz jakie dziatania podejmuja e-konsumenci, by ograniczy¢ postrzegane
przez siebie ryzyko nieudanego zakupu? Wnioski wynikajace z uzyskanych od-
powiedzi mogg shuzy¢ tak producentom, jak i e-sprzedawcom w procesie budo-
wania ich przewagi konkurencyjnej. Moze ona wynika¢ z dostosowania oferty
i procesu obstugi do oczekiwan i zachowan e-konsumentow.

1. Podstawy zrodtowe i metodyka podjetych badan

Rozwoj handlu elektronicznego i coraz powszechniejszy dostep do Interne-
tu wywotaly zainteresowanie réwniez wsrod badaczy zachowan konsumentow.
Podstawy zrodtowe niniejszego artykutu stanowi zatem polska i zagraniczna li-
teratura przedmiotu oraz wyniki badan pierwotnych autora.

Badania pierwotne zostaty przeprowadzone w lutym 2013 r. na 300-osobowej
probie konsumentow dokonujacych zakupoéw w sieci. W badaniach postuzono
si¢ technikg ankiety internetowej, wykorzystujac w tym celu platforme badaw-
czg Survey Monkey’. Badania miaty charakter ogolnopolski. Dobér proby byt
celowy: uzytkownicy Internetu, ktorzy dokonywali zakupow w sieci nie wcze-
$niej jak w miesigcu przed rozpoczeciem badania. Respondentami byli zatem
mieszkancy miast i wsi z wszystkich polskich wojewddztw, zarowno kobiety,
jak 1 mezczyzni. W probie przewazaly osoby mlode, ze Srednim lub wyzszym
wyksztalceniem, z miast liczacych 50-200 tys. i powyzej 200 tys. mieszkancow® —

2 Wiecej na: www.surweymonkey.com

3 Rozktad proby ze wzgledu na pleé: kobiety (55,7%) i mezczyzni (44,3%); ze wzgledu na wiek:
16-24 lata (26,3%), 25-34 lata (31,4%), 35-44 lata (23,0%), 45 lat i wigcej (19,3%). Srednia wicku
badanych wynosita blisko 34 lata, mediana 31 lat, dominanta 23 lata. Najmtodszy uczestnik badania
miat 16 lat, a najstarszy 65. Miasta powyzej 200 tys. mieszkancow zamieszkiwato 36,3% badanych,
miasta od 50 do 200 tys. — 27,3%, miasta do 50 tys. — 19,7%, wsie — 16,7%. Wsrod badanych prze-
wazali mieszkancy wojewodztwa $laskiego 42,3%, mazowieckiego 23,0% i zachodniopomorskiego
11,3%. Najczgsciej badani okreslali swoja sytuacje materialng jako dobra 54,3%, dalej — dosta-
teczng — 31,0%, bardzo dobrg — 10,7% oraz zta — 4,0%. Srednia warto$¢ jednej transakcji wynosita
227,62 zt, mediana: 150 zt, dominanta 100 zt. Najczgsciej badani dokonywali zakupoéw do jednego
razu w miesigcu (44,0%), a nastgpnie od 1-3 razy w miesigcu (40,7%) oraz 4 i wigcej razy w mie-
sigeu (15,3%).
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a wigc wedlug danych GUS osoby reprezentujace segment konsumentow naj-
czesciej korzystajacych z Internetu i najczesciej robiacych zakupy w sieci®.

Kwestionariusz ankiety skladat si¢ z 21 pytan pototwartych, pytan—tabel
oraz pytan metryczkowych. W kwestionariuszu zawarto takze autorskie skale
wag negatywnych konsekwencji zakupu przez Internet i prawdopodobienstwa
wystapienia negatywnych konsekwencji zakupu przez Internet. Rzetelnos¢ obu
skal zostata sprawdzona testem alfa Cronbacha. Warto$¢ wspotczynnika dla
pierwszej skali wyniosta 0,854, a dla drugiej 0,850. Mozna zatem uznac, ze za-
stosowane w badaniu skale sa rzetelne”.

W prezentowanym artykule zostaty przedstawione najistotniejsze dane po-
chodzace z opisanych badan oraz wynikajace z nich wnioski. Do obliczen wyko-
rzystano program IBM SPSS Statistics version 21.

2. Rodzaje konsumenckiego ryzyka w sieci
oraz ocena jego wielkosci

Respondentom $wiadomym ryzyka towarzyszacego zakupom w sieci
przedstawiono skale wag negatywnych konsekwencji zakupu przez Internet oraz
skale prawdopodobienstwa wystapienia negatywnych konsekwencji zakupu
przez Internet. W obu przypadkach byly to zestawy siedmiu twierdzen wygene-
rowanych na podstawie wczes$niejszych badan tego typu, opisywanych w litera-
turze przedmiotu oraz badan autora®. Za pomoca pierwszej skali poddano pomia-
rowi wagi samych konsekwencji, jakie niosty scenariusze zdarzen zawarte
w stwierdzeniach, a za pomocg drugiej — ocen¢ prawdopodobienstwa ich wystg-
pienia. Obie skale byty skalami porzadkowymi, siedmiostopniowymi, gdzie
1 oznaczato: konsekwencje zupetie niewazne / wystgpienie konsekwencji zupet-
nie nieprawdopodobnych, natomiast 7: konsekwencje bardzo wazne / wystapienie
konsekwencji bardzo prawdopodobnych. Uzyskane wyniki zestawiono w tab. 1.

W sytuacji zakupu przez Internet, badani konsumenci najbardziej obawiali
si¢ tego, ze zostang oszukani (Srednia waga 5,42) oraz tego, ze producent badz

4 Z danych GUS wynika, ze osobami, ktore najczesciej dokonuja zakupéw w Internecie sa konsu-
menci w wieku 16-24 lat (97,3%) oraz w wieku 25-34 lat (86,3%), posiadajacy wyksztalcenie
wyzsze (92,1%) lub $rednie (59,4%) i zamieszkujacy miasta powyzej 100 tys. mieszkancow
(71,1%). Szerzej: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsigbior-
stwach, gospodarstwach domowych i przez osoby prywatne w 2009 r. GUS, Warszawa 2010.

Za dopuszczalny przyjmuje si¢ poziom wspodtczynnika alfa > 0,7. Szerzej: J.C. Nunally, [.H. Bern-
stein: Psychometric Theory. McGraw-Hill, New York 1994.

G. Maciejewski: Ryzyko konsumenta w Internecie. ,,Handel Wewnetrzny” wrzesien-pazdziernik
2011, part 3, s. 87-95.
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sprzedawca nie bedzie chciat uwzgledni¢ reklamacji i zwroci¢ pienigdzy (5,38).
Za najbardziej prawdopodobne ankietowani uznali jednak mozliwo$¢ zaistnienia
opoznienia w dostawie przesytki (§rednia ocen 5,05). Wida¢ zatem, iz badani
konsumenci inaczej podchodza do samej mozliwej negatywnej konsekwencji
zakupu przez Internet, a inaczej do mozliwosci jej zaistnienia w rzeczywisto$ci.
Z reguly tez wyzej oceniajg samg obaweg przed konsekwencja zlej decyzji niz
prawdopodobienstwo jej wystgpienia.

Tabela 1
Rodzaje ryzyka konsumentéw podczas zakupdw przez Internet
Waga . Ocena prawdopodo- Model ryzyka
Wyszczegolnienie negatywnej bienstwa wystapienia
konsekwencji M.4SD addytywny | multiplikatywny
M tSD i
Dojdzie do oszustwa 5,42+1,98 3,99+1,78 9,41 21,63
Producent/sprzedawca nie bg- 5,39+1,73 4,69+1,79 10,08 25,69
dzie chcial uwzglednié rekla-
macji i zwroci¢ pieni¢dzy
w przypadku rezygnacji
z zakupu
Przesytka okaze si¢ niezgodna 5,22+1,81 4,21+1,73 9,43 21,98
z oferta
Przesytka nie dojdzie 4,93+1,79 5,05%1,62 9,98 24,90
W Wyznaczonym czasie
Otrzymam towar niezgodny 4,8612,03 3,92+1,89 8,78 19,05
z zamOwieniem
Cena do zaptacenia bedzie 3,93+2,12 3,07+1,82 7,00 12,07
wyzsza niz ta w ofercie
Przy odbiorze pojawia 3,8442,19 2,99+1,79 6,83 11,48
si¢ dodatkowe optlaty

M, — $rednia arytmetyczna ocen wag negatywnych konsekwencji zakupu przez Internet, M, — $rednia
arytmetyczna ocen prawdopodobienstwa wystapienia negatywnych konsekwencji zakupu przez In-
ternet, SD — odchylenie standardowe.

Mowiac o ryzyku konsumenta w sieci ma si¢ na uwadze przede wszystkim
mozliwo$¢ poniesienia przez niego straty (negatywne konsekwencje). Oczywi-
stym zatem jest, ze przy ocenie wielkosci ryzyka konsumenta w sieci nalezy
uwzglednia¢ wielko$¢ mozliwej straty. Nie jest to jednak pelna miara ryzyka
e-konsumenta. Powszechnie wiadomo, ze wybuch silnikéw samolotu podczas
lotu konczy si¢ $miercia pasazerow i zatogi, jednak prawdopodobienstwo, ze sy-
tuacja taka nastgpi jest wielokrotnie mniejsze od prawdopodobienstwa udziatu w
kraksie samochodowej. Wazna jest zatem nie tylko sama wielko$¢ poniesienia
straty, ale — zgodnie z fundamentalng koncepcja postrzeganego ryzyka przez
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R.A. Bauera’ — takze wielko$¢ prawdopodobienstwa jej poniesienia. Mozna zatem
przyjac¢ za miar¢ ryzyka kombinacje wielkosci mozliwej straty i wielkosci prawdo-
podobienstwa jej poniesienia. Im wicksza jest mozliwa strata i im wicksze jest
prawdopodobienstwo jej poniesienia, tym bardziej jest ryzykowne dane zdarzenie
lub dziatanie®. Oznacza to m.in., Ze ryzyko e-konsumenta moze byé mierzone ilo-
sciowo 1 jest tym wieksze, im wigksza i bardziej prawdopodobna jest mozliwa strata.

W literaturze jest opisywanych wiele modeli pomiaru wielko$ci postrzega-
nego ryzyka, z czego za najbardziej powszechnie stosowane i zalecane uchodza
proste modele dwuskladnikowe znaczenia negatywnych konsekwencji oraz
prawdopodobiefistwa ich wystapienia’. Przyjmuja one posta¢ addytywng lub
multiplikatywnga. W przypadku modelu addytywnego komponent wagi negatyw-
nych konsekwencji jest sumowany z komponentem prawdopodobiefstwa ich
wystgpienia, w przypadku modelu multiplikatywnego sume¢ zastepuje mnozenie
dwoch sktadnikow modelu. Wsrod badaczy konsumenckiego ryzyka mozna zna-
lez¢ zwolennikow jednego i drugiego rozwiazania, aczkolwiek wickszos¢ sta-
nowig adherenci modelu addytywnego'’.

Bez wzgledu na rodzaj wykorzystanego modelu, najwigkszym ryzykiem
e-konsumenta, zidentyfikowanym w opisywanych badaniach, jest ryzyko nie-
uwzglednienia reklamacji i zwrotu pieniedzy w przypadku rezygnacji z zakupu
(wartos¢ 10,08) — tab. 1. Uwagg zwracajg takze stosunkowo wysokie wartosci
ryzyka nieotrzymania przesylki we wlasciwym czasie, np. przed dniem urodzin
osoby, ktora chce si¢ obdarowac (warto$¢ 9,98) oraz ryzyko, ze przesylka okaze
si¢ niezgodna z oferta (wartos$¢ 9,43). W ocenie badanych zdecydowanie najniz-
sze wartos$ci przyjmowalo natomiast ryzyko zawyzonej ceny w stosunku do ceny
podanej w ofercie oraz ryzyko dodatkowych optat przy odbiorze towaru (warto-
$ci odpowiednio: 7,001 6,83) — tab. 1.

Analizujac wielko$¢ ryzyka konsumenta w sieci oraz jego rodzaje, nalezy
zwréci¢ uwage na dzialania podejmowane przez konsumentow w celu ograni-
czenia nieakceptowanego przez nich ryzyka.

7 R.A. Bauer: Consumer Behavior as Risk Taking. W: Dynamic Marketing for a Changing
World. Red. R.S. Hancock. Proceedings of the 43™ Conference of the American Marketing As-
sociation, Chicago 1960, s. 389-398.

8 T.Tyszka, T. Zaleskiewicz: Racjonalnosé decyzji. Pewnos¢ i ryzyko. PWE, Warszawa 2001, s. 59.

® V.W. Mitchell: Consumer Perceived Risk: Conceptualizations and Models. ,,European Journal
of Marketing” 1999, No. 33(1/2), s. 176-181.

1 Dzieje si¢ tak glownie z uwagi na prostote tego modelu. Konsumenci postrzegajac ewentualne
negatywne konsekwencje swojego wyboru oceniajg nastepnie szanse ich wystapienia. Trudno
wyobrazi¢ sobie by komponenty te przemnazali przez siebiec w swoich umystach. Szerzej na
temat sposobow oceny ryzyka przez konsumentow: G. Maciejewski: Ryzyko w decyzjach na-
bywczych konsumentow. Wydawnictwo UE, Katowice 2010, s. 89 i1 141-145.
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3. Dziatania e-konsumentéw majace na celu
ograniczenie postrzeganego ryzyka

Podejmowanie przez badanych e-konsumentéw réznego rodzaju dziatan re-
dukujacych postrzegane przez nich ryzyko nieudanego zakupu mozna uznac za
powszechne. Sposréd 300 badanych zaledwie 10 nie podejmowato zadnych
dziatan majacych na celu ograniczenie postrzeganego ryzyka. Pozostalych zapy-
tano o formy tych dziatan, a nastepnie poproszono, by wskazali te z nich, ktore
uwazaja za najbardziej skuteczne.

Analizujac odpowiedzi ankietowanych na zadane pytania, mozna zauwa-
zy¢, ze stosuja oni wiele réznych sposobow redukcji ryzyka. Roznig si¢ one za-
rowno ze wzgledu na stopien zaangazowania e-konsumenta w proces zakupu
(czynne i bierne strategie zaradcze), jak i na redukowany komponent ryzyka
(strategie redukujace poziom negatywnych konsekwencji i strategie redukujace
prawdopodobienstwo ich wystapienia) — tab. 2.

Tabela 2
Dziatania ograniczajace ryzyko nieudanego zakupu
przez Internet — deklaracje badanych (w %)
Wyszczegdlnienie Pr(ﬁazozggéem Ir?ibllth%, Mr? Z=C?2127nl
Kupuje w sklepach internetowych posiadajacych 62,4 61,3 63,8
certyfikaty typu ,,zaufany sprzedawca”, ,,renomo-
wany sprzedawca” itp.
Kupuje¢ w sklepach internetowych rekomendowa- 54,8 61,3 46,5
nych przez znajomych
Sprawdzam wiarygodno$¢ sklepu internetowego 37,6 33,7 41,7
i wiarygodnos$¢ jego oferty (np. kontaktujac si¢ ze
sklepem telefonicznie)
Zapewniam sobie mozliwo$¢ wymiany towaru, 33,8 36,2 30,5
zwrotu pieniedzy
Ptace dopiero po odbiorze i sprawdzeniu towaru 29,6 29,4 29,9
Kupuje w sklepach internetowych rekomendowa- 29,3 26,4 33,1
nych na forach spotecznoéciowych
Kupuje ciggle w tym samym, sprawdzonym sklepie 24,5 252 23,6
internetowym
Kupuje produkty tylko renomowanych marek 23,8 19,6 29,1
Kupuje¢ w sklepach internetowych rekomendowa- 11,7 8,0 16,5
nych przez ekspertow
Zlecam dokonanie zakupu przez Internet innej oso- 4,8 5,5 3,9
bie (znajomemu, komu$ z rodziny, temu kto moim
zdaniem si¢ na tym zna)
Podejmuje inne dziatania* 4,8 2,5 79

* Inne dziatania: zamawiam przez Internet a odbieram i ptace osobiscie w punkcie odbioru, nie kupuje
przez Internet towaréw wysokiej wartosci, ptace przez wyspecjalizowane firmy platnicze.

Uwaga: Warto$ci nie sumuja si¢ do 100%. Ankietowani mieli mozliwo$¢ wskazania wigcej niz jednego
sposobu.

W celu redukcji ryzyka nieudanego zakupu w sieci respondenci najczesciej
wybieraja oferte sklepéw posiadajacych certyfikat typu ,,zaufany sprzedawca”
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(62,4% deklaracji badanych), kupujg w sklepach rekomendowanych przez zna-
jomych (54,8%) oraz sprawdzaja wiarygodno$¢ sklepu internetowego i wiary-
godnos¢ jego oferty (37,6%).

Rozpatrujac kwestie redukcji ryzyka postrzeganego przez e-konsumentow,
z uwagi na ich pte¢, mozna zauwazy¢, ze kobiety wyraznie czesciej niz mez-
czyzni redukuja postrzegane przez siebie ryzyko dzigki rekomendacjom znajo-
mych i zapewnieniu sobie mozliwosci wymiany towaru / zwrotu pienigdzy (od-
powiednio: 61,3% / 46,5% oraz 36,2% / 30,5%). Me¢zczyzni znacznie czesciej
niz kobiety redukuja natomiast ryzyko poprzez sprawdzenie wiarygodnosci
sklepu internetowego i jego oferty oraz zamawianie produktow tylko renomo-
wanych marek (odpowiednio: 41,7% / 33,7% oraz 29,1% / 19,6%) — tab. 2.

Ankietowani poproszeni o wskazanie najskuteczniejszego ich zdaniem spo-
sobu redukcji ryzyka, bez wzgledu na pte¢, najczesciej wskazywali na: zakup
w sklepach internetowych posiadajacych certyfikaty typu zaufany, renomowany
sprzedawca (tab. 3). Odpowiedzi takiej udzielito 23,7% badanych. Drugim naj-
bardziej skutecznym sposobem redukcji ryzyka w opinii ankietowanych jest
uregulowanie nalezno$ci dopiero po odbiorze i sprawdzeniu towaru. Odpowiedzi
takiej udzielito 16,7% badanych.

Warto takze zauwazy¢, ze badani oczekujg od e-sprzedawcow, aby wiaczyli
si¢ oni w ograniczanie konsumenckiego ryzyka. Aby ograniczy¢ konsumenckie
ryzyko nieudanego zakupu e-sprzedawcy, powinni przede wszystkim rzetelnie
informowa¢ o wadach i zaletach oferowanych produktow oraz zapewni¢ szybki
1 prosty sposob zwrotu pieniedzy w przypadku rezygnacji z zakupu. Takich dzia-
tan od e-sprzedawcow oczekuje odpowiednio: 67,7% oraz 56,3% badanych.

Tabela 3
Oczekiwania badanych wobec e-sprzedawcow w zakresie
ograniczania przez nich konsumenckiego ryzyka (w %)
Wyszczegoblnienie Pr(I)\lI)a=o3g(c)y:)em Eibieg%/ M;;z:ggm
Rzetelnie informowac o wadach i zaletach oferowanych 67,7 70,1 64,6
produktéw
Zapewni¢ szybki i prosty sposob zwrotu pienigdzy 56,3 61,0 50,3
w wypadku rezygnacji z zakupu
Umozliwi¢ bezposredni kontakt z firma (formularze kon- 54,0 50,2 58,6
taktowe, e-mail, infolinia)
Zapewni¢ szybki i prosty sposob wymiany produktu na 51,7 54,4 48,1
inny (rozmiar, kolor, itp.)
Przeprowadza¢ transakcje w sposob bezpieczny (ochrona przed 42,7 45,5 39,0
atakami sieciowymi, programami szpiegowskimi i wirusami)
Posiada¢ system §ledzenia realizacji transakcji 28,7 28,1 29,3
Posiada¢ kompetencje w danej dziedzinie 21,7 17,9 26,3

Uwaga: Wartosci nie sumujg si¢ do 100%. Ankietowani mieli mozliwo$¢ wskazania wigcej niz jednej
odpowiedzi.
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Podczas zakupow w sieci e-konsumenci sa narazeni takze na niebezpie-
czenstwa zwigzane z wyludzaniem danych mogacych doprowadzi¢ do wielu
niepozadanych zdarzen (tzw. phishing). Do najczesciej obserwowanych mozna
zaliczy¢ utrate Srodkdw pienieznych na koncie bankowym czy zobowigzania fi-
nansowe powstale bez wiedzy i zgody e-konsumenta''. Osoby biorace udziat
w badaniu poproszono o wskazanie sposobow, jakimi si¢ postuguja, by zabez-
pieczy¢ si¢ przed takimi sytuacjami — tab. 4.

Wsrod badanych deklaracje podejmowania dziatan antyphishingowych zto-
zyto az 97,0% respondentdw. Najczesciej byly to deklaracje nieudostgpniania
danych pozwalajacych na zidentyfikowanie kont i haset uzytkownika (80,7%)
oraz stosowania programow antywirusowych (76,6%). Ponad potowa badanych
przyznala, ze sprawdza, czy transmisja jest bezpieczna (56,4%) oraz, ze nie
przechowuje na dyskach swoich komputerow zadnych danych pozwalajacych na
zidentyfikowanie wykorzystywanych kont i haset (54,6%) — tab. 4.

Tabela 4
Dziatania ograniczajace phishing — deklaracje badanych (w %)
Wyszczegdlnienie Prcl)\tI)a:o;ggllem I:ibiegg Mr?z:cgzgm

Nie udostgpniam danych mogacych zidentyfikowa¢ moje 80,7 81,4 79,8
konta i hasta

Stosuje oprogramowanie antywirusowe 76,6 70,9 83,7
Sprawdzam czy transmisja jest bezpieczna (certyfikat SSL) 56,4 52,4 61,2
Nie przechowuje zadnych danych mogacych zidentyfiko- 54,6 539 55,1
waé moje konta i hasta na dyskach komputera

Stosuje zapory sieciowe (firewalle) 423 33,3 53,5
Stosuje oprogramowanie antyszpiegowskie (antispyware) 27,8 18,5 39,5

Uwaga: Wartosci nie sumujg si¢ do 100%. Ankietowani mieli mozliwo$¢ wskazania wigcej niz
jednego sposobu.

Interesujaca obserwacje przynosza wyniki omawianej kwestii rozpatrywane ze
wzgledu na ple¢ respondentdéw. Na sze$¢ zidentyfikowanych dziatan
e-konsumentoéw ograniczajacych phishing, az pi¢¢ z nich czesciej bylo stosowa-
nych przez me¢zczyzn, niz przez kobiety. Dysproporcje szczegolnie widoczne sg
w przypadku wykorzystywania zapor sieciowych i stosowania oprogramowania
antyszpiegowskiego (odpowiednio: 53,5% / 33,3% oraz 39,5% / 18,5%). Sytu-
acja ta moze wynika¢ z wiekszej awersji mezczyzn do ryzyka w sytuacjach za-

" Szerzej: A. Dabrowska, M. Janos-Kresto: Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srod-
kowo-Wschodniej. Difin, Warszawa 2010, s. 124-125.
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kupowych, na co wskazywaly juz wczesniejsze badania autora'’ lub z lepszej
znajomos$ci oprogramowania antyphishingowego przez mezczyzn — co jednak
wymaga potwierdzenia przez wyniki badan.

Do obaw konsumentow dokonujacych zakupdéw przez Internet zalicza si¢ takze
niebezpieczenstwa zwigzane ze sposobami platnosci za zamoéwione produkty. Uczest-
nicy badania zostali poproszeni o wskazanie jednej, preferowanej i ich zdaniem naj-
bezpieczniejszej formy platnosci za zamoéwione w sieci dobra 1 ustugi (tab. 5).

Tabela 5
Preferowane formy platnosci za zaméwione
w sieci produkty — deklaracje badanych (w %)
Wyszczegolnienie Pr(I)\kI)a:03g(())(1)em Iéibieg; M;;z:cg?m
Dokonuje przedptaty e-przelewem z mojego konta 48,0 49,1 46,6
bankowego
Ptacg przy odbiorze 31,7 34,7 27,8
Dokonuje przedptaty za pomoca automatycznej obstugi 10,3 9,0 12,0
platnosci, np. przez transferuj.pl
Uzywam karty kredytowej 5,3 3,0 8,3
Dokonuje przedptaty na konto sprzedawcy / sklepu 2,3 2,4 2,3
w placowce bankowej lub na poczcie (off-line)
Uzywam karty debetowej 1,0 0,6 1,5
Place w inny sposob* 1,3 1,2 1,5

* Inne dziatania: ptace w systemie PayPal, PayU, prosz¢ znajomego.

Preferencje badanych odno$nie do sposobdw platnosci za zakupione produkty
w sieci koncentruja si¢ wyraznie na dwoch rozwigzaniach: sg to albo przedptaty
e-przelewem za posrednictwem wlasnego e-konta bankowego (48,0% bada-
nych), albo ptatnosci przy odbiorze po fizycznym otrzymaniu zamowionego
produktu (31,7%). Ple¢ badanych nie réznicuje w znaczacym stopniu prefero-
wanych form platnosci (tab. 5).

Obawy i1 watpliwosci e-konsumentow moga by¢ takze wzmacnianie ich sto-
sunkowo niewielka wiedzg na temat praw przystugujacych nabywcom podczas
zakupu przez Internet (tab. 6).

12'G. Maciejewski: Polski konsument — ryzykant czy asekurant. W: Konsument Gospodarstwo
domowe — Rynek. Polska Europa. Red. Z. Kedzior, M. Jaciow. Wydawnictwo AE, Katowice
2009, s. 115-120.
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Tabela 6
Wiedza na temat praw przystugujacych kupujacym
przez Internet — deklaracje badanych (N = 300, w %)
. Co$ Nie, nic
Prawo do: Tak, wiem o tym o tym nie
0 tym .
styszatem wiem
Uzyskania przed dokonaniem zakupu jasnych informacji 92,5 5,1 2,4
o cenach i warunkach sprzedazy
Decydowania o tym, czy i w jaki sposob beda przetwarzane 69,6 19,1 11,3
Pana /i dane osobowe
Rozmyslenia si¢ i wycofania z umowy w ciagu 10 dni roboczych 61,8 19,6 18,6
Do przynajmniej dwuletniej gwarancji 45,4 18,4 36,2
Ochrony przed nieuczciwymi sprzedawcami, nieuczciwymi klauzu- 44,1 32,4 23,5
lami w umowach oraz nieuczciwymi praktykami handlowymi
Wysylki zakupow najpézniej w ciagu 30 dni od ich dokonania 36,0 18,8 45,2

Najmniej sposrdd badanych deklarowato, ze wie o swoim prawie do ochrony przed
réznymi rodzajami nieuczciwych praktyk stosowanych przez sprzedawcéw oraz ze
zakupiony towar musi by¢ wystany nabywcy najpdzniej w ciggu 30 dni od jego
zakupu (odpowiednio 44,1% oraz 36,0%) — tab. 6. Konieczna zatem wydaje si¢
dalsza edukacja e-konsumentow tak przez reprezentujace ich interesy organiza-
cje konsumenckie, jak i instytucje panstwowe i samorzadowe réznych szczebli
(m.in. UOKIK, Inspekcje Handlows, Federacj¢ Konsumentow, Stowarzyszenie
Konsumentéw Polskich, powiatowych rzecznikéw konsumentow).

Podsumowanie

Podjete w niniejszym opracowaniu rozwazania na temat ryzyka e-konsu-
mentow pozwalajg na przedstawienie kilku konkluzji.

Podczas zakupow przez Internet konsumentom towarzyszy réznego rodzaju
ryzyko. Do najwazniejszych, z punktu widzenia e-konsumenta, nalezy ryzyko nie-
uwzglednienia reklamacji i zwrotu pieniedzy w przypadku rezygnacji z zakupu.

Za powszechnie stosowane nalezy uzna¢ podejmowanie przez badanych
e-konsumentéw roznego rodzaju strategii redukujacych postrzegane przez nich
ryzyko nieudanego zakupu. Do najczgéciej stosowanych i uznawanych jedno-
czesnie za najskuteczniejsze nalezg te polegajace na wybieraniu sklepow posia-
dajacych certyfikat typu ,,zaufany sprzedawca” lub posiadajacych rekomendacje
0s0b znajomych. W celu uniknigcia negatywnych konsekwencji zakupow przez
Internet badani e-konsumenci podejmuja takze réznego rodzaju dziatania anty-
pishingowe — najczgsciej nieudostepnianie danych pozwalajacych na zidentyfi-
kowanie kont i hasel uzytkownika oraz stosowanie programoéw antywirusowych.

Preferencje badanych odno$nie do sposobow ptatnosci podczas zakupow
w sieci koncentruja si¢ glownie na dwdch rozwigzaniach. Sa to przedptaty
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e-przelewem dokonywane za posrednictwem wlasnego e-konta bankowego
1 ptatnosci przy odbiorze zaméwionego produktu.

Ryzyko nieudanego zakupu przez Internet moze zwicksza¢ niedostateczna wie-
dza na temat praw przystugujacych osobom dokonujacym tego rodzaju transakcji.
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COPING E-CONSUMERS THE RISK
OF A FAILED PURCHASE

Summary

In a common opinion, online shopping is considered more risky than traditional shop-
ping in regular shops. The results of research presented in this article constitute an attempt to
look at the issue from a wider perspective. In the article, the following questions have been
answered: What apprehensions and doubts accompany e-consumers while making online
shopping? Which are the most important for them? What are consumers doing to reduce the
risk of a failed purchase? And also how much are e-consumers aware of their rights.



