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Postrzegane ryzyko jako determinanta
ograniczajaca dokonywanie zakupow
w sklepach internetowych przez seniorow

Perceived risk as a determinant limiting seniors

Streszczenie

Postep technologiczny czy tez powszechny dostep do
Internetu przyczynily sie popularyzacji i powszechnosci
zakup6w online. To zjawisko jeszcze bardziej nasilita pan-
demia COVID-19. Obecne w opinii publicznej stereotypy
buduja wizerunek konsumenta senioralnego jako osoby
nieodnajdujacej sie w przestrzeni wirtualnej. Z drugiej jed-
nak strony mozna takze przypuszczaé, ze seniorzy duzo
rozwazniej podejmuja decyzje o zakupie niz mlodzi konsu-
menci ze wzgledu na towarzyszace im czestsze obawy
zwigzane z bezpieczenstwem. Polskie spoleczenstwo sta-
rzeje sie 1 stale zwieksza sie §rednia dtugoéé zycia, co po-
woduje, iz wiekszo$¢ senioréw zaczyna uwazac sie za no-
woczesnych konsumentow, korzystajacych z réznych inno-
wacji. Celem artykutu jest identyfikacja elementéw ryzyka
postrzeganego, jakie zauwazajg seniorzy w procesie naby-
wania dobr i ustug w e-sklepach. Dodatkowym celem jest
wskazanie, ktére z obaw zakupowych w wiekszym stopniu
odnosza sie do konsumentow senioralnych, a takze identy-
fikacja czynnikow, na ktére seniorzy zwracajg uwage
w czasie nabywania towaréw online. Rozwazania w niniej-
szym opracowaniu oparto na zrédlach wtérnych, bazach
Glownego Urzedu Statystycznego, a takze postuzono sie
metodami wnioskowania logicznego. Ukazane wnioski mo-
ga byt zaimplementowane przez przedsiebiorstwa z sekto-
ra e-handlu, poniewaz mogg one pomoéc w ksztaltowaniu
dobrych relacji z klientami senioralnymi. Wnioski te moga
réwniez stanowi¢ asumpt do podejmowania kolejnych ba-
dan nad zachowaniami nabywczymi konsumentéw-senio-
réw w Internecie.

Stowa kluczowe
konsument-senior, ryzyko postrzegane, decyzje nabywcze,
zachowania konsumentow

from making purchases in online stores

Abstract

Technological progress or widespread access to the
Internet have contributed to the fact that consumers are
making more and more purchases online. This
phenomenon has been further exacerbated by the
COVID-19 pandemic. Nevertheless, it seems that there is
still a long-held opinion that senior consumers simply do
not find their place in the virtual space. It can also be
assumed that seniors make decisions much more
carefully about purchasing goods online, unlike young
consumers, because they have concerns, for example
about the safety of such purchases. Even though Polish
society is aging and life expectancy is constantly
increasing, more and more seniors are considered
modern consumers and therefore benefit from various
innovations. The aim of the article is to present what
elements of perceived risk are noticed by seniors when
purchasing various goods in e-shops, which of the
concerns presented refer to the older segment of
consumers rather than to younger groups, as well as to
identify important elements to which seniors pay
attention when purchasing goods online. The
considerations in this study are based on secondary
sources, databases of the Central Statistical Office, and
logical inference methods were used. The presented
conclusions may be useful for commercial enterprises
selling various goods online, because they will be able to
eliminate seniors' fears of buying goods online by
introducing specific actions. These conclusions may also
constitute an impetus for research on the purchasing
behaviour of senior consumers on the Internet.

Keywords
senior consumer, perceived risk, purchasing decisions, consumer
behaviour
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Wprowadzenie

Dynamiczne zmiany w handlu detalicznym oraz
ciagte wprowadzanie innowacji technologicznych
znaczgco zmienily zachowania konsumentéw. Wy-
nika to m.in. z rozwoju spoleczenstwa cyfrowego
czy tez e-handlu (Dabrowska i in., 2022, s. 10). Co-
raz wieksza liczba konsumentéw kupuje wiele roz-
nych débr online (Stolecka-Makowska, 2016, s. 162),
nawet takich, ktérych nabycie drogg elektroniczng
bylo jeszcze do niedawna mato powszechne, jak np.
artykuly spozywcze (Szczukocka, 2022, s. 8). O ile
szybko$é tych zmian dla mlodego konsumenta jest
akceptowalna, w pewien sposéb wrecz naturalna,
bo sg oni sprawnymi uzytkownikami Internetu
(Walega & Kwapniewski, 2021, s. 10) i dokonywa-
nie zakupow w sklepach internetowych nie stano-
wi dla nich wiekszego wyzwania, to dla konsumen-
ta-seniora moze to by¢ nie lada wysilek. Przeciez
dalej funkcjonuje powszechna opinia, ze seniorzy
nie za bardzo potrafia korzysta¢ z komputera,
urzadzen mobilnych czy Internetu, a wiec sg wy-
kluczeni cyfrowo (Garwol & Stebila, 2021, s. 94),
cho¢ oczywiécie niejeden konsument-senior uwaza
sie za nowoczesnego konsumenta. Warto takze za-
znaczy¢, ze te grupe charakteryzuje silne zréznico-
wanie wewnetrzne w odniesieniu do aspektow:
ekonomicznych (np. wielko$é dochodu), indywidu-
alnych (np. osobiste potrzeby i preferencje) czy tez
spoleczno-kulturowych (np. przynalezno$¢ do
okreslonej grupy spolecznej, ktora akcentuje pe-
wien styl zycia - zob. Bylok, 2019, s. 53). Co wie-
cej, z jednej strony konsumentéw-senioréow stale
przybywa, bo polskie spoleczenstwo starzeje sie,
a z drugiej strony wydluza sie éredni czas zycia
czlowieka (Tomaszek, 2020, s. 60).

Wedtug danych Glownego Urzedu Statystyczne-
go odsetek os6b regularnie korzystajacych z Inter-
netu w wieku 55-64 lat wynosi nieco ponad 75%,
a tych w wieku 65-74 lat zaledwie 51%. Choé
w obu tych grupach odnotowano najwiekszy
wzrost os6b systematycznie korzystajacych z In-
ternetu, to w poréwnaniu z mlodszymi grupami
konsumentéw réznica jest widoczna (GUS, 2022b,
s. 116). Mozna przypuszczaé, ze seniorom trudno
jest sie nauczy¢ tej nowej rzeczywistosci, ktora za-
czyna ich otaczaé. To rowniez moze sie przekladaé
na wieksze opory w nabywaniu dobr w sklepach
internetowych.

Pozostaje zatem sformulowaé nastepujace pyta-
nia badawcze:

e Jakie rodzaje ryzyka wplywaja bardziej na senio-
réw anizeli na mtodsze grupy konsumentéw pod-
czas nabywania débr w e-sklepach?

e (Czego obawiaja sie konsumenci-seniorzy pod-
czas nabywania débr w sklepach interneto-
wych?

e Ktore czynniki sg dla senioréw wazne przy do-
konywaniu zakupow w sklepach online?
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Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja
rodzajow ryzyka, ktére towarzysza seniorom w cza-
sie nabywania towaroéw w sklepach internetowych,
oraz wskazanie, ktére z elementow ryzyka postrze-
ganego w wiekszym stopniu dotycza starszych niz
mlodszych konsumentéw oraz rozpoznanie czynni-
kow waznych dla tej starszej grupy konsumentéw
w momencie, gdy nabywaja produkty online. W ar-
tykule dokonano krytycznej analizy literatury
przedmiotu (zaréwno polsko-, jak i obcojezycznej),
obejmujacej kwestie zwigzane ze szczegdlnymi ce-
chami seniordow, aktywnos$ciami w wirtualnym
§wiecie oraz rodzajami postrzeganego ryzyka
w czasie zakupow online. Postuzono sie metodami
wnioskowania logicznego, a takze wykorzystano
dane Gléwnego Urzedu Statystycznego. Przedsta-
wione w tym opracowaniu wnioski mogg by¢ przy-
datne w zrozumieniu obaw senioré6w co do korzy-
stania z Internetu i nabywania débr w sklepach
online oraz moga przystuzy¢ sie przedsiebior-
stwom handlowym, aby mogly odpowiedzieé¢ na po-
trzeby najstarszego segmentu konsumentoéw
i ograniczyé towarzyszacy seniorom niepokéj przy
kupowaniu towaréw online.

Seniorzy w literaturze
i ich sytuacja demograficzna w Polsce

Proces starzenia sie jest czym$ w pelni natural-
nym i nieuniknionym w zyciu kazdego czlowieka.
Niekiedy nawet potocznie méowi sie, ze dla jednych
staro$é przychodzi szybciej, a dla drugich nieco
pozniej. Ten poglad ma swoje odzwierciedlenie
réwniez w literaturze, poniewaz okre§lenia ,sta-
roé¢” czy ,senior” to pojecia trudno definiowalne
i problemem jest osadzenie tych dwéch kategorii
w jakich$ sztywnych ramach. Czesto autorzy prac
naukowych podejmowali probe okre§lenia wieku,
od ktérego mozna méwic o staroéci. W ujeciu mar-
ketingowym seniora opisuje sie jako osobe, ktora
skonezyla 55. rok zycia i niebawem zakonczy ak-
tywno$¢ zawodowa lub juz przeszla na emeryture
(Niedzielska, 2014, s. 88). Frackiewicz i Iwanski
nie aprobuja takiego progu wiekowego, poniewaz
nawet nie jest on okre§lany jako tzw. przedpole
staro$ci (osoby miedzy 45. a 64. rokiem zycia), co
ma wplyw na znieksztalcenie badan. Badacze pod-
kreélaja, ze lepiej podzieli¢ badang grupe na mniej-
sze segmenty, ktore beda ukazywaé przedzialy
wieku w ujeciu demograficznym, zachowujac pro-
porcje wystepujace w badanej populacji albo takie,
ktore odzwierciedla¢ beda progi staroéci (Frackie-
wicz & Iwanski, 2020, s. 132). Z kolei Sawinska
przyjmuje, ze senior to osoba w wieku 65+, a jej
gltéwne zrédlo utrzymania to emerytura lub renta
(Sawinska, 2014, s. 172). Ten minimalny prog wie-
kowy w swoich pracach aprobujg réwniez Grzesko-
wiak i in. (2021, s. 17) czy tez Majdzinska (2015,
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s. 109). Biorac pod uwage stanowiska réznych ba-
daczy, a takze stosowane rozbiezne progi staroSci
w badaniach o segmencie senioréw, autor niniej-
szego opracowania przyjal, ze senior jest osoba,
ktéra ukoniczyta 60. rok zycia.

Oczywiécie nie tylko kategoria wiekowa moze
okreslaé¢ staro$c, ale takze moze by¢ ona wyzna-
czona przez inne czynniki, np.: ekonomiczne
(zwiazane z wiekiem poprodukeyjnym), spoleczne
(odnoszace sie do stania sie dziadkiem/babcig),
psychologiczne (dotyczace autoidentyfikacji),
prawno-socjalne (majace zwigzek z posiadaniem
prawa do pobierania §wiadczen socjalnych - zob.
Frackiewicz & Iwanski, 2020, s. 132) oraz biolo-
giczne (obejmujace stricte indywidualne cechy sta-
rzenia sie czlowieka - zob. Iwanski, 2017, s. 117).

Przyjmujac jednak jakikolwiek podzial, nalezy
pamietaé, ze w tym segmencie mogg pojawiac sie
osoby o zréznicowanych potrzebach, oczekiwa-
niach, statusie majatkowym lub spolecznym czy
tez predyspozycjach zdrowotnych lub umysto-
wych. Ponadto coraz wiecej konsumentéw zaczy-
na naleze¢ do tej grupy. Skale tego zjawiska na
przestrzeni ostatnich ponad 20 lat dobrze uwydat-
niajg dane GUS-u, ktére zostaly zaprezentowane
w tabeli 1.

Liczba oséb w Polsce, ktore ukonczyly 60. rok
zycia, wynosila z koncem 2021 r. blisko 10 mln.
Segment senioréw w poréwnaniu z 2000 r. wyraz-
nie sie powiekszyl i wedlug prognoz w kolejnych
latach trend wzrostowy bedzie sie¢ utrzymywal
(GUS, 2022c¢, s. 23). Obecnie juz co czwartego pol-
skiego konsumenta mozna uznaé za seniora. Na
podstawie danych zaprezentowanych w tabeli 1
mozna réwniez zauwazy¢, ze w kazdej kategorii
wiekowej kobiet jest wiecej niz mezezyzn, a udzial
tych ostatnich w wyzszych przedzialach wieko-
wych jest coraz nizszy.
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Liczba senioréw w Polsce z calg pewnoScia nie
tworzy grupy konsumentéw, ktéra przedsiebior-
stwa handlowe mogg pominaé lub w jakikolwiek
sposOb zignorowaé. Wrecz przeciwnie, ta zbioro-
wos¢ konsumentéw jest bardzo atrakcyjng grupa
docelowa dla niejednego przedsiebiorstwa handlo-
wego, zwlaszcza takiego, ktore prowadzi sprzedaz
internetowa. Niemniej jednak konsument-senior
jest dla takiego sprzedawcy niematym wyzwaniem.
W kontekécie sprzedazy dobr online warto podkre-
§li¢, ze dla osdb starszych nie bedzie liczyla sie wy-
tacznie jakos$c oferty czy tez jej atrakcyjnosc, ale
moga to by¢ np. narzedzia, ktére pomoga im zre-
alizowaé zaméwienie w sklepie internetowym, po-
stawa wobec korzystania z Internetu oraz zwigza-
ne z tym predyspozycje i mozliwosci.

Aktywnos$¢ seniorow w Internecie

Trudno nie zgodzi¢ sie ze stwierdzeniem, ze
upowszechnienie sie Internetu czy tez wprowadze-
nie i rozwdj nowoczesnych technologii informacyj-
no-komunikacyjnych nastapity tak szybko i tak 1a-
two zostaly zaaprobowane przez wielu konsumentéw
w Polsce, ze w zasadzie nie mozna sobie obecnie
wyobrazié¢ zycia bez tych udogodnien. Niemniej jed-
nak w przypadku seniorow ta kwestia prezentuje
sie nieco inaczej. Cze$¢ senioréw mogla korzystaé
z Internetu, bedac jeszcze aktywna zawodowo i po
przejéciu na emeryture bylo im tatwiej uzywacé prze-
gladarki internetowej, a cze$¢ osob starszych mogta
nieco przegapi¢ ten rozwdj technologii, uwazajac ja
za nieprzydatng lub niekonieczna do stosowania
w codziennym zyciu. Wyniki badania dotyczacego
wykorzystania technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych (ICT) w gospodarstwach domowych,
ktore zostaly zawarte w jednym z opracowan GUS-u,

Tabela 1. Struktura wiekowa senioréw w Polsce [w tys.]

Wyszezegolnienie 2000 2010 2020 2021
K M K M K M K M

60-64 lata 934,3 762,4 1265,2 1086,9 1408,0 1246,6 1354,5 1200,4
65-69 lat 9175 690,6 767,4 592,5 1372,2 1112,2 1376,3 1118,7
70-74 lata 838,1 541,5 809,5 546.,9 1100,1 803,7 1148,9 836,7
75-79 lat 634,9 329,0 722,7 4235 619,3 386,8 657,6 4144
80 lat i wiecej 548,1 225,9 931,7 396,3 1145,7 511,7 11231 4995
Seniorzy ogétem (K + M) 6422,5 7542,6 9706,3 9730,0
Udzial procentowy senioréw (K + M)
w ludnosci Polski ogotem 16,8% 19,6% 25,5% 25,7%

Uwaga: K - Kobiety, M — Mezczyzni.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: GUS, 2022a, s. 138-139).
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pokazuja, ze w 2021 r. w ciagu ostatnich trzech
miesiecy (biorac pod uwage ostatnie trzy miesiace,
ktore poprzedzaly to badanie) z Internetu skorzy-
stato tylko 57,6% os6b w wieku 60-74 lat. Z kolei
odsetek konsumentéw w wieku 16-59 lat wynosi
prawie 95% (GUS, 2022¢). W 2020 r. w krajach Eu-
ropy przeprowadzono podobne badanie. Analogicz-
nie jak w opracowaniu GUS-u obejmowalo ono
starszych konsumentéw (dwie grupy wiekowe —
jedna miedzy 55. a 64. rokiem zycia oraz druga:
65-74 lata), ktorzy w ciagu ostatnich trzech mie-
siecy poprzedzajacych badanie skorzystali z Inter-
netu. Biorac pod uwage poczatkowe zalozenia do-
tyczace zdefiniowania tego, kogo okre§la sie senio-
rem, i ze mlodsza grupa konsumentéw niezupetnie
spelnia przyjete warunki i niekoniecznie jest traf-
nie okreélona, to jednak warto przedstawi¢ rézni-
ce miedzy oboma grupami wiekowymi konsumen-
tow (tabela 2).

Z danych zaprezentowanych w tabeli 2 wyraz-
nie wynika, ze senior wcale nie jest osoba, ktora
ma mniejsze mozliwo$ci czy tez predyspozycje do
korzystania z Internetu. Az w pieciu krajach Euro-
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py odsetek starszych konsumentéw korzystaja-
cych w ciagu ostatniego kwartalu z Internetu wy-
nosil ponad 90%. Do§¢ wysoki procent odnotowano
réwniez w takich krajach jak Niemcy (76,32%),
Belgia (72,93%) czy Hiszpania (69,65%). Znacznie
mniejszy odsetek polskich senioréw (43,22%) ko-
rzysta z Internetu w poréwnaniu ze starszymi
konsumentami z krajéow Unii Europejskiej
(61,26%). Nalezy rowniez zwréci¢ uwage, ze nawet
w mlodszym segmencie konsumentéw (w wieku
55-64 lat) procent polskich senioréw przegladaja-
cych strony internetowe jest wyraznie mniejszy
(69,51%) anizeli érednio w krajach Unii Europej-
skiej (81,3%). Trudno zatem spodziewaé sie w naj-
blizszym czasie znaczacej zmiany w liczbie pol-
skich konsumentéw powyzej 65. roku zycia, ktorzy
beda korzystac¢ z Internetu.

Powracajac z kolei do danych za 2021 r. przed-
stawionych przez GUS, mozna zauwazyé¢ ze duzy
odsetek seniorow w wieku 60-74 lat nigdy nie ko-
rzystal z Internetu (34,5%). NajczeSciej argumen-
towali oni, Ze nie majg takiej potrzeby albo nie po-
zwalajg im na to ich umiejetnoséci (GUS, 2022c)

Tabela 2. Starsi konsumenci korzystajacy z Internetu w ciggu ostatnich trzech miesigcy*
w wybranych krajach Europy w 2020 r.

Procentowy udzial seniorow korzystajacych z Internetu
Wyszczegolnienie
55-64 lata 65-74 lata
Dania 98,79 93,86
Luksemburg 98,93 90,87
Szwecja 97,21 90,77
Holandia 93,22 90,33
Anglia 94,13 90,01
Finlandia 96,67 817,73
Niemcy 91,73 76,32
Belgia 87,02 72,93
Hiszpania 89,51 69,65
Lotwa 82,80 62,62
Unia Europejska** 81,30 61,26
Stowacja 84,74 57,66
Estonia 82,70 56,10
Czechy 81,00 53,34
Litwa 70,92 46,08
Wlochy 72,32 44,82
Polska 69,51 43,22
Portugalia 65,28 39,00
Gregja 64,29 33,43
Chorwacja 66,18 28,44

* Dane obejmujg ostatnie trzy miesigce poprzedzajace wykonanie tego badania. ** Podana wartoé¢ dla Unii Europejskiej byla osza-

cowana.

Zrédto: Eurostat, 2020.
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lub nie majg zaufania do tego narzedzia (Leszczyn-
ska & Lopacinski, 2017, s. 88). Jesli zatem ta po-
trzeba przegladania jakichkolwiek stron interne-
towych przez starsze osoby jest stosunkowo mata,
nie wierza oni w swoje umiejetnosci, a na dodatek
nie maja zaufania do Internetu, to wydaje sie, ze
przedsiebiorstwom trudno bedzie przedstawic
atrakcyjng oferte, zachecajacg senioréw do naby-
wania débr online. Cho¢ mlodzi konsumenci
znacznie czeéciej od senioréow dokonujg zakupu to-
warow w e-sklepach, to jednak odsetek oséb w wie-
ku 60-74 lat nabywajacych produkty internetowo
wzrost z 22,0% w 2020 r. do 24,3% w 2021 r., a naj-
czesciej zamawianymi dobrami byly odziez, obuwie
i dodatki, kosmetyki, a takze produkty do piele-
gnagcji urody i zdrowia (GUS, 2022¢, s. 65). Frac-
kiewicz (2021, s. 8) w swoich badanh réwniez poka-
zuje, ze starsi konsumenci duzo rzadziej dokonuja
zakupow przez Internet niz mlodsze grupy konsu-
mentow.

Nasuwa sie zatem pytanie, skad u starszych
osob pojawila sie nieche¢ lub brak zaufania do In-
ternetu i wygodnego kupowania réznych towaréw
w e-sklepach? Przeciez w czasie pandemii, gdy
obowigzywalo wiele restrykcji, ktére uniemozli-
wialy zakup wielu rodzajow towaréw (w tym np.
ograniczona mozliwo$é zakupu odziezy i obuwia),
sklep internetowy pozostawal czesto jedynym wy-
borem co do miejsca nabycia débr. Wydaje sie, ze
odsetek os6b powyzej 60. roku zycia kupujacych
towary online powinien by¢ znacznie wyzszy,
zwlaszcza biorac pod uwage sytuacje w innych kra-
jach Unii Europejskiej. Interesujacym zagadnie-
niem bedzie zidentyfikowanie obaw dotyczacych
zakupow w sklepach internetowych.

Pojecie ryzyka w nauce ekonomii

Senioréw czesto opisuje sie w pewien stereoty-
powy, modelowy sposéb. Mozna przypisaé tej gru-
pie m.in.: nieche¢ do korzystania z nowych towa-
réw 1 ustug, zwlaszcza jeéli obejmuja one nowocze-
sne technologie, przywigzanie do dotychczasowych
przyzwyczajen czy tez awersje do ryzyka (Badow-
ska & Golec, 2021). Ogélnie starsi konsumenci
czeéciej niz mlodsi unikajg ryzyka (Roalf i in.,
2012).

Niejednokrotnie autorzy prac naukowych pro-
bowali okresli¢ pojecie ryzyka. W wielu opracowa-
niach mozna znalez¢ elementy wspdlne opisujace
ten termin. Wybrani badacze okre§lajg ,ryzyko”
w nastepujacy sposob:
® niepewne zdarzenie lub okolicznosé (Grzyl,

2013, s. 604);

e sytuacja, w ktorej decydent nie posiada wystar-
czajacej ilosci informacji, pozwalajacej mu na
podjecie najodpowiedniejszej decyzji, a wylacz-

Artykuty @

nie na sformulowanie prawdopodobienstwa wy-

stgpienia pewnego rezultatu podjetych przez

niego decyzji (Soltysiak, 2016, s. 171);

e funkcjonalna kombinacja prawdopodobienstwa
ukazania sie konsekwencji oraz jej wartosci dla
podejmujacego ryzyko (Rowe, 1975, s. 10);

e szansa albo mozliwo$é straty, obrazen, niebez-
pieczenstwa lub innych niekorzystnych konse-
kwencji (Hopkin, 2017).

Wydzwiek przedstawionych okre§len opisuja-
cych pojecie ryzyka jest raczej negatywny. Wszak
uwydatnione sg cechy takie jak niepewno$¢, nieko-
rzystne konsekwencje, mozliwo$¢ straty czy tez
niebezpieczenstwo. Inng bardzo wazna ceche ryzy-
ka dostrzega Maciejewski, piszac, ze ryzyko jest
uzaleznione od czasu i jest ono badane w réznych
okoliczno$ciach oraz w réznych aspektach (Macie-
jewski, 2010, s. 47).

W literaturze przedmiotu dokonuje sie licznych
klasyfikacji ryzyka. Z perspektywy tematu niniej-
szego opracowania najbardziej interesujacym ro-
dzajem ryzyka jest ryzyko postrzegane (perceived
risk). Pojecie to do literatury marketingowej wpro-
wadzil Bauer (1960), ktory zauwazyl, ze konsu-
menci zmagajg sie z niepewnoscig co do konse-
kwencji, jakie moga wynikna¢ z ich decyzji zakupo-
wych, przy czym czeéé z tych konsekwencji moze
by¢ negatywna (McCorkle, 1990, s. 27-28). Zatem
ryzyko postrzegane traktowane jest jako ryzyko
subiektywne i konsument moze na nie reagowaé
tylko wtedy, gdy jest dla niego identyfikowalne
(Smyczek, 2012, s. 25).

Ryzyko postrzegane — whrew temu, co u poczat-
kow stosowania tego pojecia w nauce ekonomii sa-
dzit jego tworca — przyciagneto uwage wielu na-
ukowcoéw i praktykow. Zainteresowanie tym za-
gadnieniem wynika z kilku aspektéw (Mitchell,
1999):

e  teoria” postrzeganego ryzyka jest intuicyjna
i ulatwia specjalistom od marketingu spojrzenie
na §wiat z perspektywy konsumenta;

e  teoria” postrzeganego ryzyka moze byé¢ wyko-
rzystywana uniwersalnie, a jej wszechstronno§é
wykazano w szerokim zakresie zastosowan,

® postrzegane ryzyko jest skuteczniejsze w wyja-
§nianiu zachowan konsumentéw, poniewaz
konsumenci czesciej chcg unikaé¢ bledéw, niz
maksymalizowaé uzyteczno$¢ podczas zaku-
pow;

e analiza ryzyka moze byé wykorzystywana w de-
cyzjach dotyczacych alokacji zasobé6w marketin-
gowych.

Tematyka postrzeganego ryzyka, dzieki swojej
uniwersalno$ci, jest podejmowana przez wielu ba-
daczy i rozpatrywana w réznych kontekstach
i okoliczno$ciach. Jedng z kwestii, ktérej poSwieca
sie uwage, jest postrzegane ryzyko podczas naby-
wania débr online.
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Ryzyko postrzegane
podczas dokonywania zakupow online

Choé wspbélczesnie zakupy dokonywane w skle-
pach internetowych nie wydaja sie byé¢ czym§ nad-
zwyczajnym i sg powszechne, to z calym przekona-
niem mozna powiedzie¢, ze jednak ryzyko
podczas kupowania débr online jest wieksze niz
w przypadku nabywania towaréow w sklepach sta-
¢jonarnych. Z jednej strony mozna znalezé wiele
yzaufanych” sklepéw internetowych, ktore z suk-
cesem prowadza swoja dzialalno§¢, na ich temat sa
dostepne opinie innych kupujacych, dotyczace za-
réwno samego sklepu, jak i jakoéci obslugi lub
sprzedawanego towaru, ktore moga ulatwié proces
decyzyjny, a z drugiej strony ciagle mozna uslyszeé
o licznych kradziezach lub wyludzeniach pieniedzy
podczas zakupéw online czy tez niezgodnoSci to-
waru z jego opisem. To ryzyko wydaje sie by¢ tym
wieksze wtedy, gdy konsument po raz pierwszy
styka sie np. z danym sklepem internetowym lub
towarem. Mozna powiedzieé, ze dla konsumenta
wystepujaca separacja czasowa i przestrzenna
miedzy sprzedawcg a nim samym moze rodzi¢ nie-
pewno$¢ co do transakeji online (Kesharwani & Bisht,
2012, s. 307).

Wielu naukowcéw, cheac skategoryzowaé poje-
cie ryzyka postrzeganego, réwniez w kontekscie
sprzedazy online, podejmowalo préby wyszczegél-
nienia pewnych elementéw ryzyka postrzeganego.
Pierwsze, podstawowe skladniki okreslit Cunnin-
gham (1967), ktory wyrdznil niepewnos$c i konse-
kwencje, przy czym ten drugi element podzielit na
dwa wymiary: wydajnosSci i konsekwencji psycho-
spolecznych. Kolejni badacze identyfikowali na-
stepne elementy struktury ryzyka postrzeganego.
Byl to m.in. Roselius (1971), ktéry wskazal na
konsekwencje fizyczne, czasowe oraz zwigzane
z utratg pieniedzy. W kolejnych latach dJacoby
i Kaplan (1972) wyr6zniki pieé¢ rodzajow konse-
kwencji: fizyczne, psychologiczne, spoleczne, fi-
nansowe 1 wydajnoéciowe. W kontekécie nabywa-
nia débr w sklepach internetowych wydaje sie, ze
skladniki ryzyka postrzeganego zaproponowane
przez Jacoby'ego i Kaplana sa bardzo wazne i mi-
mo uplywu wielu lat od momentu publikacji ich
opracowania naukowego ciagle sg one aktualne.
Warto do tej struktury dodaé takze ryzyko czasowe,
z ktérym muszg sie mierzy¢ konsumenci-seniorzy.

Hong i Yi wyrdzniaja takze inne rodzaje ryzyka
postrzeganego podczas dokonywania zakup6w on-
line. Wskazuja na ryzyko dostawy, ktére ma
ogromne znaczenie, zwlaszcza gdy zamawiany to-
war jest podatny na uszkodzenia lub w jaki§ spo-
sOb jest nietypowy (np. ma specyficzny ksztalt).
Autorzy ci piszg takze o ryzyku spolecznym, pry-
watnym oraz zasobéw (Hong & Yi, 2012, s. 1307).
Kolejnym rodzajem ryzyka postrzeganego przez
senioréw podczas nabywania towaréw w sklepach
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internetowych moze by¢ ryzyko platnosci (Zheng
iin., 2012, s. 258).

W tabeli 3 scharakteryzowano poszczegdlne ro-
dzaje ryzyka, z ktorymi mogg borykaé sie seniorzy
podczas nabywania towaréw w sklepach interneto-
wych, a takze mozliwe zagrozenia.

Mimo ze proces nabywania dobr w sklepach in-
ternetowych ulegl znacznym zmianom, stal sie
bardziej intuicyjny i tatwiejszy, to wielu wspodlcze-
snych senioréw moze negowaé istniejgce korzysci
takiej formy kupowania towaréw w obliczu tylu
potencjalnych zagrozen. Czesto mozna uslyszeé
funkcjonujaca wsrdod senioréw opinie, ze jesli z da-
nym dobrem nie mozna zapozna¢ sie fizycznie, to
woweczas go nie kupig. Nabycie towaru online jest
takze rozciaggniete w czasie, tzn. platnoé¢ najpierw
musi zostac¢ zaksiegowana u sprzedawcy (jesli plat-
no§¢ dokonana jest ,,z gory”), a pdzniej konsument
musi poczekaé pare dni, az nabyte dobro do niego
dotrze. Ten czas oczekiwania na towar moze jesz-
cze bardziej sie wydluzyé, jeSli podczas dostawy
dojdzie do uszkodzenia towaru lub zagubienia
przesylki. Seniorzy moga tez mieé¢ obawy przed
proponowanymi przez sprzedawce metodami plat-
noéci i zwigzanymi z tym zagrozeniami - czy aby
na pewno podanie danych, np. karty platniczej, nie
spowoduje, ze niepozadane osoby wykradng te da-
ne i w nieodpowiedni sposéb je wykorzystaja?
Wazna tez jest kwestia tego, czy zakupione dobro
spelni oczekiwania i potrzeby konsumenta-seniora
oraz czy nabycie danego towaru nie wplynie nega-
tywnie na postrzeganie wlasnego wizerunku. Tak
szczegblna grupa konsumentéw jak seniorzy ma
zrdznicowane potrzeby i sa one diametralnie inne
niz w przypadku np. oséb aktywnych zawodowo,
w $rednim wieku, dlatego seniorzy mogg sie row-
niez obawia¢ negatywnej oceny ze strony rodziny
i znajomych co do nabycia pewnych towaréw.

Warto zwréci¢ uwage, ze przedstawione w tabeli 3
elementy ryzyka postrzeganego moga towarzyszyé
seniorom w mniejszym lub wigkszym stopniu przy
kazdej transakcji online. Gdy wszystkie te kryteria
sa oceniane lacznie, wowczas méwi sie o ryzyku
ogbélnym (Lipowski, 2015, s. 75). Niemniej jednak
analizujgc przedstawione elementy ryzyka postrze-
ganego, z jakimi moga zmagac sie konsumenci-se-
niorzy, mozna sie zastanawiaé, ktére z nich bardziej
powstrzymuja konsumentow z tego segmentu przed
dokonaniem zakupdw online oraz ktére z rodzajow
ryzyka w wiekszym stopniu dotycza starszych ani-
zeli modszych grup konsumentow.

Ryzyko postrzegane konsumenta-seniora
w przestrzeni sklepu internetowego

W ciggu ostatnich kilkunastu lat mozna zaobser-
wowa¢, w jak duzym stopniu kompetencje cyfrowe
nabierajg znaczenia, a zwlaszcza bylo to odczuwal-
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Tabela 3. Charakterystyka zagrozen podczas nabywania débr online

Rodzaje
postrzeganego ryzyka

Ujecie definicyjne

Zagrozenia dla konsumentow

Ryzyko finansowe

Potencjalne naklady pieniezne zwigzane
z poczatkowg ceng zakupu, jak réwniez
z pbzniejszymi kosztami utrzymania
produktu, a takze potencjalne straty
finansowe wynikajace z oszustwa

Produkt moze wymagac odplatnej naprawy
Poniesienie kosztow za odestanie produktu
Nieodpowiednio ulokowane $rodki finansowe

Ryzyko czasowe

Potencjalna strata czasu zwigzana z podjeciem
ztej decyzji zakupowej poprzez zmarnowanie
czasu na wyszukanie informagji, dokonanie
zakup6w czy tez konieczno§¢ wymiany
nieodpowiedniego towaru

Zbyt dlugi czas poéwiecony na znalezienie informacji
Niepewnos$¢ czasu dostawy

Zmarnowany czas na uczenie sie, jak korzystac z towaru,

w sytuacji gdy trzeba go wymienic, jesli nie spelnia oczekiwan

Ryzyko wydajnosci Produkt nie nadaje sie do stosowania lub nie | Zbyt duza spodziewana warto$¢ produktu
daje oczekiwanego efektu Réznica miedzy praktycznym zastosowaniem produktu
a oczekiwanymi funkcjami
Ryzyko psychologiczne | Potencjalna utrata poczucia wlasnej wartosci | Produkt wplynie negatywnie na postrzeganie wlasnego
lub utrata ego, spowodowana frustracja, wizerunku
wywolana nieosiggnieciem celu zakupu, Obawa konsumenta przed tym, ze produkt nie doréwna
a takze obawa przed tym, czy towar dostarczy | jego ego
oczekiwanej psychologicznej satysfakeji
Ryzyko fizyczne Odnosi sie do prawdopodobienstwa, ze Produkt jest niebezpieczny
zakupiony produkt spowoduje uraz fizyczny | Produkt stanowi zagrozenie dla innych osob
Produkt jest szkodliwy dla érodowiska
Ryzyko dostawy Potencjalne straty w dostawie spowodowane | Ryzyko utraty przesytki

zagubieniem towaru, jego uszkodzeniem lub
wyslaniem go w niewlaéciwe miejsce

Ryzyko uszkodzenia produktu znajdujacego w paczce
Pomylki w dostawie, np. przesylka dostarczona pod zly adres

Ryzyko spoleczne

Potencjalna utrata statusu w swojej grupie
spolecznej w wyniku zakupu danego towaru

Ocena ze strony znajomych/przyjaciot
Ocena wystawiona przez rodzine

lub ustugi
Ryzyko prywatne Potencjalna utrata kontroli nad danymi Utrata prywatnych informacji
osobowymi, w momencie gdy informacje sg Monitorowanie nawykow zakupowych przez sklep internetowy
wykorzystywane bez zgody Niedozwolony/niechciany kontakt ze strony innych osob
Ryzyko wlamania sie przez niepowotane osoby na konto bankowe
Ryzyko zasobow Odzwierciedla obawy konsumenta dotyczace | Ryzyko braku autentycznoéci strony internetowej
tego, czy moze zaufaé sprzedawcom Ryzyko zwigzane z nieprawdziwymi informacjami zawartymi
internetowym i czu¢ sie komfortowo podczas | na stronach internetowych
przeprowadzania transakcji Oszustwa na stronie internetowej
Ryzyko platnosci Odzwierciedla obawy konsumenta przed Brak zaufania do systemu platniczego oferowanego przez

udostepnieniem numeru swojej karty
platniczej na stronie internetowej

sprzedawce

Postrzeganie braku komfortu psychicznego podczas
dokonywania platnosci

Problemy techniczne napotkane podczas platnosci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Hassan i in., 2006, s. 140; Maciejewski, 2010, s. 53, 55; Hong & Yi, 2012, s. 1307; Zheng
iin., 2012, s. 258; Gasior, 2015, s. 72; Lipowski, 2015, s. 75; Popli & Mishra, 2015, s. 51-52; Li, 2017, s. 14; Pietrucha & Maciejew-

ski, 2020, s. 10.
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ne w czasie pandemii (Bakalarczyk, 2021, s. 35).
Pojawienie sie wielu innowacji technologicznych
sprawito, ze szczegdlnie seniorom trudno odnalez¢
sie w otaczajacej rzeczywistosci, przede wszystkim
za$ tym, ktorzy po raz pierwszy stykaja sie z roz-
nymi unowocze$nieniami. Warto zauwazy¢, ze dla
czesci seniorow te zmiany mogly zaistnie¢ nagle
1 mozna przypuszczaé, ze przez szybkosc ich wpro-
wadzenia niektére starsze osoby mogly nie zdazyé
sie z nimi zaznajomic, a przeciez co chwile konsu-
mentom proponuje sie coraz nowsze technologie
1 usprawnienia juz istniejacych procesow. Aby za-
tem méc swobodnie korzystac z oferowanych inno-
wacji, ktére systematycznie sg wprowadzane przez
rézne przedsiebiorstwa, konsument zmuszony jest
do szybkiego uczenia sie istniejgcych technologii
oraz wykorzystywania ich w zyciu codziennym.
Choé seniorom przyjecie nowej technologii zajmu-
je wiecej czasu niz mlodym konsumentom, to mo-
ze ona ulepszy¢ jako§¢ ich zycia oraz ulatwié im
dluzsze zycie w poczuciu niezaleznoéci (Vaportzis
iin., 2017, s. 2).

Dane GUS-u wskazuja na duzg rozbieznosc
uzytkownikéw regularnie korzystajacych z Inter-
netu w wieku 60-74 lat pod wzgledem wyksztalce-
nia. Ot6z odsetek seniordw, ktorzy systematycznie
korzystajg z Internetu, z wyksztalceniem podsta-
wowym wynosi raptem 21,4%, podczas gdy z wy-
ksztalceniem $rednim to juz 50,3%, a wyzszym az
91,3% (GUS, 2022¢, s. 64). Tak duza réznica pro-
centowa miedzy seniorami z wyksztalceniem pod-
stawowym a wyzszym pozwala stwierdzi¢, ze tej
pierwszej grupie moze by¢ nieco trudniej przy-
swoi¢ lub nawet zaakceptowac inne, bardziej za-
awansowane technologiczne realia. OczywiScie nie
tylko czynnik wyksztalcenia moze by¢ barierg dla
senior6w w regularnym korzystaniu z Internetu
oraz nabywaniu dobr w sklepach internetowych,
ale moze to by¢ jeszcze np. natlok bodzcow, zbyt
matle litery utrudniajace percepcje tekstu, za duza
réznorodno$¢ koloréw czy tez poczucie, ze tresci
znajdujace sie na stronach internetowych sa prze-
znaczone dla oséb mlodych (Gotuch, 2018, s. 61).
Ponadto seniorzy moga odczuwaé¢ wstyd przed
mlodszym pokoleniem, wynikajacy z tego, ze mimo
iz sg starsi, czego§ nie potrafia, nie wiedzg (Szmi-
gielska iin., 2014, s. 16). Kolejny czynnik determi-
nujacy brak potrzeby korzystania z Internetu to
kwestia tego, ze inni czlonkowie rodziny moga wy-
reczy¢ starsza osobe. Seniorzy zywig przekonanie,
ze ich mlodsi cztonkowie rodziny poradzg sobie
z pewnymi czynno$ciami (np. zakupami w sklepie
internetowym) lepiej, sprawniej, bez ryzyka po-
mylki (Szmigielska i in., 2012, s. 349). Starsze oso-
by chca w ten sposéb unikngé ryzyka o$mieszenia
sie¢ przed mlodszymi czlonkami rodziny. Czesto
przeciez bywa tak, ze ci najstarsi czlonkowie rodzi-
ny sa uznawani za ,encyklopedie” wiedzy, do-
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§wiadczenia i umiejetnosSci. Nie cheg oni odkrywaé
przed innymi osobami, ze czego§ nie potrafia.
Korzystanie z innowacji technologicznych i do-
konywanie zakupow w e-sklepach niesie ze sobg
liczne korzyéci dla konsumenta. Nasuwa sie zatem
pytanie, dlaczego wielu konsumentéw-senioréw nie
potrafi przekona¢ sie o tym, ze oferowana forma
dokonywania zakup6éw jest usprawnieniem, a nie
obcigzeniem, zwlaszcza gdy w wieku senioralnym
nasila sie domocentryzacja konsumpcji (Zalega,
2017, s. 24). Poza tym zakupy w e-sklepach niwelu-
ja wysilek fizyczny zwigzany z nabywaniem réz-
nych dobr (Ismail & Wahid, 2023, s. 606-607).
Lipowski i Angowski w swoich badaniach dowo-
dza, ze seniorzy spoérod dostepnych trzech kana-
téw dystrybucji, jakimi sg: kontakt osobisty, tele-
fon i Internet, najrzadziej wybierajg Internet, czy
to jesli chodzi o poszukiwanie informacji o produk-
cie, czy o jego zakup, czy tez o obsluge pozakupo-
wa lub rezygnacje z ustugi. Najczesciej z kolei se-
niorzy wybieraja kontakt osobisty w kazdych z wy-
mienionych okolicznoéci (Lipowski & Angowski,
2017, s. 363). Taki stan rzeczy moze mie¢ tez inne
podstawy anizeli wynikajace chocby z mniejszych
kompetencji cyfrowych w poréwnaniu z mlodymi
osobami. Czesto konsumenci-seniorzy sa narazeni
na samotno§¢. Zwlaszcza dotyczy to tej grupy star-
szych osob, ktére wybraly stan wolny, nigdy nie
zawierajac zwigzku malzenskiego (Rézanski, 2020,
s. 81). Samotno§¢ bowiem, jak zauwaza Kramkow-
ska, jest dla senioréw stanem, ktéremu czesto to-
warzyszg silne uczucia spowodowane przez pogor-
szong jako§¢ zdrowia, zmniejszenie mobilnoSci,
§mier¢ wspétmalzonka lub innych waznych i bli-
skich oséb albo spoleczny brak akceptacji oraz
zyczliwo$ci wobec ich osoby (Kramkowska, 2016,
s. 41-42). Problem samotno$ci wéréd starszych
osob jest dostrzegalny nie tylko w Polsce, ale row-
niez w innych krajach Unii Europejskiej. W ostat-
nich latach odczuwanie samotnoSci przez senioréow
zwiekszylo sie poprzez pandemie, aczkolwiek nie
byla to zmiana tak drastyczna jak w przypadku
mlodych konsumentéw (Baarck i in., 2021, s. 2-3).
Kovalenko (2021, s. 68) w swoim naukowym opra-
cowaniu pisze, ze samoizolacja, a takze utrzymy-
wanie dystansu fizycznego moze powodowac
zwiekszenie poziomu wykluczenia spolecznego.
Che¢ nabywania dobr przez senioréw w sklepach
stacjonarnych moze wynika¢ zatem z potrzeby ob-
cowania z drugim czlowiekiem, nawigzania relacji,
czy tez wspolnej rozmowy. W istocie to wlasnie za-
kupy stacjonarne dajg starszym konsumentom
choéby chwilowa mozliwo$¢ pozbycia sie samotno-
§ci, zapomnienia o niej. Seniorzy znacznie bardziej
niz mlodsze grupy konsumentéw sg narazeni na
ryzyko wykluczenia spolecznego oraz samotno§é
ze wzgledu na przejécie w stan zawodowego spo-
czynku, $mier¢ najblizszej osoby lub opuszczenie
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domu przez dzieci w zwiazku z ich usamodzielnie-
niem sie.

Wazna zalezno$¢ przedstawia takze Olejniczak,
ktéry pisze, ze pojawienie sie mozliwosci zakupu
towar6w i ustug w Internecie nie wptywa na zmiany
w zachowaniach zakupowych senioréw. Co wiecej,
ta grupa konsumentéw przyjmuje raczej nieprzy-
chylng postawe wobec tego, ze coraz wiecej infor-
macji mozna znalezé w Internecie, cho¢, co inte-
resujace, seniorzy mimo wszystko bardziej pozy-
tywnie wyrazaja sie o pojawieniu sie sprzedazy
internetowej z dostawg do domu (Olejniczak,
2019, s. 98, 107). Taka perspektywa pozwala do-
strzec pewng zalezno$¢ pomiedzy aktywno$ciami
zwigzanymi np. z dokonywaniem zakupéw, korzy-
staniem z Internetu a postawami seniora wobec do-
konujacych sie zmian. Pojawienie sie innowacji tech-
nologicznych oraz licznych dogodnoéci z tym zwigza-
nych u wielu senioréw nie przyczynilo sie do zmiany
ich zachowan czy to w zyciu codziennym, czy to pod-
czas procesu zakupowego. Natomiast same postawy
wobec zmian sa bardziej pozytywne — osoby starsze
mogg dostrzega¢ ich konieczno$¢ lub wazno§¢.

Niewielka che¢ senioréw do robienia zakupdw
w sklepach internetowych (Olejniczak, 2019, s. 137)
moze wynikaé zaréwno z odczuwanego przez nich
dyskomfortu (Erjavec & Manfreda, 2022, s. 2), jak
i z postrzeganego przez nich ryzyka. Maciejewski
(2014, s. 232) w swoim opracowaniu wskazal, jaki
element ryzyka moze najbardziej wplywaé na nie-
cheé¢ kupowania débr w sklepach internetowych
przez konsumentéw. Najbardziej mogg oni oba-
wiac sie tego, ze zostang oszukani. Bejm i Gasior
(2014, s. 123) w swoich badaniach réwniez wska-
zujg na ten czynnik, dopelniajac go ryzykiem
utrudnionego kontaktu ze sprzedawca. Seniorzy
sg bowiem segmentem konsumentow najbardziej
narazonym na oszustwa i manipulacje (Adamczyk
& Lisiecka-Bednarczyk, 2022, s. 226). Te tematyke
bardzo doktadnie w innym swoim artykule podej-
muje Lisiecka-Bednarczyk. Badaczka podkresla
negatywne konsekwencje dla senioréw mogace na-
stapi¢ w wyniku oszustwa lub manipulacji, m.in.:
poczucie winy, ze czlowiek ,,dal si¢ nabra¢” mimo
bogatego do$wiadczenia zyciowego, brak zaufania
do samego siebie, lek przed przyznaniem si¢ do do-
znania krzywdy bliskim, obawe przed wy§Smianiem
i negatywna ocena, utrate zaufania do innych lu-
dzi, ktéra moze poglebia¢ osamotnienie i wyobco-
wanie (Lisiecka-Bednarczyk, 2022, s. 104). Starsi
konsumenci nie tylko dostrzegaja ryzyko zwigzane
z ich wykorzystaniem przez zlodziei lub oszustéw,
ale rowniez ryzyko samodzielnego spotecznego wy-
kluczenia, spowodowane przez przykre do$wiad-
czenia w przestrzeni wirtualne;.

Kolejnymi obawami, z ktérymi mierzg sie starsi
konsumenci, sg niezgodno$¢ przesylki z przedsta-
wiong oferta, a takze nieterminowo§¢ doreczenia
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przesytki do adresata. Wér6éd innych elementéw
ryzyka badani wskazywali na: otrzymanie towaru
niezgodnego z zaméwieniem, uiszczenie wyzszej
ceny niz przedstawiona w ofercie oraz pojawienie
sie dodatkowych oplat przy odbiorze przesytki
(Maciejewski, 2014, s. 232). Starsi konsumenci
czeSciej niz mlodsi przykladaja wage do wygody
i klarownych warunkéw dostawy, a takze do zwrotu
towaru. Ponadto maja wieksze zaufanie do zabez-
pieczen swoich danych przez sklepy online, dlatego
tez chetniej zakladajg konta zakupowe (Frackie-
wicz, 2018, s. 13). Innymi waznymi zagrozeniami
sa: brak mozliwoSci zapoznania sie z produktem
pod katem tego, czy jest wadliwy, brak fizycznego
»poznania” towaru lub brak informacji o skutkach
uzycia dobra (Bejm & Gasior, 2014, s. 123). Kolejni
badacze wskazuja za$ na to, ze seniorzy mogg miec
obawy co do nieodwracalno$ci transakgji, a to z kolei
moze budzié¢ brak zaufania do kontaktow posred-
nich w czasie zakupéw online. Co wiecej, starsze oso-
by moga obawiaé¢ sie konieczno$ci zwrotu towaru
(Sroczynska iin., 2022, s. 50). Wiele z wymienionych
obaw senioréw, jak chocby napotkanie nieuczciwego
sprzedawcy czy tez odmowa zwrotu towaru, po-
twierdzaja w swoich badaniach Gregor i Kaczorow-
ska-Spychalska (2016, s. 118). Autorzy badan odno-
towali réwniez, ze starsi konsumenci obawiajg sie
odmowy reklamacji oraz probleméw zwigzanych
z metodami platnoéci za zakupione dobro.

Liczne obawy konsumentéw-senioréw wywolu-
jace niecheé do zawierania transakeji online moga
dotyczyé niskich dochodéw, kosztéow zwigzanych
z nabyciem sprzetu komputerowego badz tradycjo-
nalizmu i mentalnoéci starszych konsumentéw
(Szepieniec-Puchalska, 2012, s. 98). Poza tym
wraz z wiekiem konsumentéw maleje odsetek osob
deklarujacych postawy proinnowacyjne (Szepie-
niec-Puchalska & Szymanska, 2016, s. 190).

Seniorzy przed dokonaniem zakupu w e-sklepach
staraja sie zatem zminimalizowa¢ ryzyko ptatnosci,
zasobow czy tez prywatne. Sg oni mniej sklonni
do podejmowania ryzyka, przez co ich aktywno$é
w sklepach internetowych jest bardziej zachowaw-
cza w stosunku do mlodszych grup konsumentow.
Ogoélnie mozna przyjaé, ze konsumenci tego seg-
mentu dostrzegaja ryzyko podjecia ,,niewidzialnej”
transakcji, poniewaz poddaja w watpliwo§¢ jakosc
takiego procesu lub nie maja zaufania do sprze-
dawcy - jego wiarygodnoSci i uczciwosci. Starsze
osoby staraja sie przed nabyciem towaréw w skle-
pie internetowym przygotowaé sobie grunt, dajacy
im pewnoé¢ co do przeprowadzenia caloéci trans-
akcji. Tej pewnosci seniorzy moga szukaé w opi-
niach rodziny, a takze sgsiadéw i znajomych, co
bedzie mialto przelozenie na ich decyzje zakupowe
(Olgjniczak, 2019, s. 323), jak réwniez przez zaufa-
nie i pozytywne doéwiadczenia w relacji ze sprze-
dawcg internetowym, co spowoduje zlagodzenie
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postrzeganego ryzyka przed zakupami online
(Bhatti i in., 2020, s. 119).

Warto jeszcze zwrdci¢ uwage na aspekt umiejet-
noéci korzystania z Internetu, a takze kupowania
towarow w e-sklepach. Cze$é senioréw — nawet
tych, ktérzy stosunkowo czesto korzystajg z Inter-
netu - doé¢ ostroznie wykorzystuje dostepne moz-
liwo§ci. Moga oni nie wchodzié na strony, ktérych
nie znaja, co moze prowadzi¢ np. do uzyskania ma-
tej iloci informacji o towarze, ktéry chea zakupié.
Moga nie mie¢ mozno$ci poznania pelnej oferty
przedsiebiorstwa, poréwnania jakoSci ofert, co
réwniez moze powodowaé pewne niekorzystne wy-
bory i straty. Seniorzy moga takze mie¢ obawy
przed uszkodzeniem komputera, ktére wynikaja
z braku wiedzy na temat jego obstugi (Sroczyhska
iin., 2022, s. 56). W tym przypadku mozna rozpa-
trywac ryzyko zwigzane z poniesionymi kosztami
za sprzet komputerowy lub ryzyko uszkodzenia
cudzego mienia. Otdz starsze osoby, ktére poniosty
koszty zwigzane z nabyciem sprzetu komputero-
wego, moga obawiac sie, ze go zepsujg podczas na-
uki korzystania z Internetu i tym samym stracg
pienigdze wydane na zakup. Z kolei uczac sie ak-
tywnoSci w §wiecie wirtualnym z komputera innej
osoby, moga obawiaé sie zniszczenia czyjej§ wia-
snosci, co rowniez moze powodowaé dla nich kosz-
ty, a dodatkowo ogélne zle samopoczucie. Poza
tym tej grupie konsumentéw moze towarzyszyc
wieksza nerwowo$¢ przed wykonaniem danej ak-
tywnosci (Trzcinska-Krol, 2018, s. 63). Trudno$ci
napotykane przez senioréw w obszarze umiejetno-
§ci korzystania z nowoczesnych narzedzi technolo-
gicznych nie dotycza w takim samym stopniu miod-
szych segmentéw konsumentéw. Wystepujace oba-
wy mozna okre§li¢ jako ryzyko zacofania, poniewaz
brak kompetencji zwigzanych z korzystaniem z In-
ternetu moze budzi¢ lek oraz demotywowaé senio-
réw do podjecia aktywnoSci w tym obszarze. Gdyby
jednak starsi konsumenci otrzymali potrzebne
wsparcie technologiczne i merytoryczne do momen-
tu osiagniecia pelnej swobody poruszania sie
w ogélno$wiatowe] sieci, wowczas na pewno chet-
niej by z niej korzystali, czeéciej dokonujac zakupow
(Leszczynska & Lopacinski, 2017, s. 88).

Rozpatrujac obawy senioréw przed dokonywa-
niem zakupéw w sklepach internetowych, mozna
zauwazyc¢, jak duze znaczenie dla tej grupy konsu-
mentéw maja pewno§¢ i zaufanie do sprzedawcy
czy tez strony internetowej. Seniorzy podczas wir-
tualnych zakupéw moga postrzegaé ryzyko w roz-
nym stopniu, zwlaszcza ze ryzyko moze dotyczyé
zaréwno fizycznych, jak i psychicznych aspektow.
Oczywiscie ryzyka nie da sie w catoSci usunaé, lecz
mozna je niwelowaé¢ (Rudnicki, 2019, s. 25). Mini-
malizowanie ryzyka moze przyczyni¢ sie do tego,
ze starsze osoby bardziej ochoczo beda nabywaé
dobra w sklepach internetowych, wykorzystujac
tym samym dostepne obecnie udogodnienia.
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Podsumowanie

Seniorzy stanowig znaczny odsetek konsumentéw
w Polsce. Jest to segment silnie zréznicowany we-
wnetrznie, ktorego precyzyjne scharakteryzowanie
nie jest mozliwe, zwlaszcza jesli wezmie sie pod uwage
konsumentéw dopiero wchodzacych w wiek senioral-
ny i tych, ktérzy juz ukonczyli 70. lub 75. rok zycia.
Z cala pewnoscig osoby starsze nadal pozostaja grupa
uzytkownikéw, ktorzy najrzadziej korzystaja z Inter-
netu, a zatem réwniez ze sklepow internetowych. Pol-
ski senior takze na tle senioréw z innych krajéw Euro-
py znacznie rzadziej korzysta z Internetu.

Stronienie od korzystania z dostepnych innowa-
¢ji moze wynikac z ograniczen, ktore starsi konsu-
menci sami sobie narzucaja, oraz wiazac sie z prze-
konaniami, ze sg osobami o bardziej tradycyjnym
stylu zycia, ktére wola pozostawi¢ nowe technolo-
gie mlodym. Za tymi przekonaniami senioréw stoi
takze wiele obaw, dotyczacych m.in.: mniejszych
kompetencji cyfrowych, wySmiania przez rodzine,
znajomych czy sgsiadow, uszkodzenia sprzetu
komputerowego — swojego lub innej osoby, z czym
moga sie rowniez wigzaé¢ dodatkowe koszty. Czesci
0s0b starszych poruszanie sie w wirtualnym Swiecie
moze sprawia¢ spory dyskomfort, przez co tacy kon-
sumenci porzucaja cheé nauczenia sie korzystania
z Internetu i dokonywania zakupéw w e-sklepach.
Niemniej jednak deklaruja oni pozytywne postawy
wobec nowoczesnych technologii, dlatego jesli
udzieli sie wsparcia technicznego i merytoryczne-
go seniorom, istnieje szansa, ze starsi konsumenci
znacznie czeSciej beda czynnymi uzytkownikami
Internetu i statymi klientami sklepow online.

Jednym z najwazniejszych elementéw ryzyka po-
strzeganego przez senioréow jest ryzyko oszustwa
w sklepie internetowym. W istocie ta grupa jest naj-
bardziej narazona na kradzieze czy tez wyludzenia
danych. Te obawy sg na tyle silne, ze realnie moga
powstrzymywaé starszg osobe przed dokonaniem
yhiewidzialnych” zakup6éw. Seniorzy nie tylko mo-
ga obawiac sie niekorzystnej reakcji ze strony rodzi-
ny, ale takze braku zaufania do siebie samego i in-
nych ludzi, rozczarowania swoja osobg czy tez sa-
moczynnego wykluczenia spolecznego.

Kolejny czynnik ryzyka postrzeganego, ktoéry
w duzo wiekszym stopniu dotyczy senioréw niz
mlodszych grup konsumentow, to samotnosé. Star-
si konsumenci moga réwniez nie chcie¢ korzystac
z Internetu lub e-sklepéw, poniewaz zakupy stacjo-
narne daja im mozliwo§¢ kontaktu z innymi osoba-
mi, zwlaszcza jezeli tworza oni jednoosobowe gospo-
darstwa domowe. Zakupy w sklepach stacjonarnych
pozwalajg seniorom na rozmowe z drugim czlowie-
kiem, spotkanie sie z nim, by¢é moze na zobaczenie
jakiego$ znajomego, ktory po$wieci chwile na wspdl-
ng konwersacje. Zazwyczaj starsze osoby, bedace juz
na emeryturze, nie muszg sie spieszy¢, kontrolowaé
czasu, nie naglg ich zawodowe obowiazki, dlatego
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zaoszczedzenie czasu przez nabywanie dobr w e-skle-
pach wydaje sie nie mie¢ dla nich wiekszego znaczenia.
Seniorzy w zakupach online poszukuja bezpie-
czenstwa transakcji, pewnosci przeprowadzenia cato-
§ci procesu oraz zaufania do sprzedawcy. Poza tym
chca otrzymac konkretng informacje co do warun-
kéw zwrotu towaru w przypadku jego niezgodnosci
z ofertg lub wadliwoéci. Wydaje sie, ze pozytywne do-
éwiadczenia, a takze wieksze wsparcie ze strony in-
nych os6b oraz pewno$¢ transakeji beda dla senioréow
wazne w niwelowaniu towarzyszacego im ryzyka.
Przeprowadzenie badan pierwotnych byé moze rzu-
citoby $wiatto takze na inne aspekty ryzyka postrzega-
nego przez senioréw podczas nabywania débr online.
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Wydaje sie, ze z uplywem kolejnych lat coraz wie-
cej osOb starszych bedzie kupowaé rézne dobra
w sklepach internetowych, choé moze to nie by¢ tak
znaczgca zmiana, siegajaca chocby odsetkéw z ryn-
ku niemieckiego, hiszpanskiego czy stowackiego.
Konsumenci, ktérzy w czasie kilku badz kilkunastu
lat zostang seniorami, bedg bardziej przyzwyczajeni do
korzystania z Internetu, a zaméwienie danego dobra
ze sklepu internetowego nie powinno stwarzac im az
tak duzego problemu. Niemniej jednak w kontekscie
dalszych rozwazan, obejmujacych ryzyko zakupéw
w sklepach internetowych, interesujace bedzie, jakie
elementy ryzyka postrzeganego beda towarzyszyly
L,howemu” seniorowi.
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