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ODCZUWANA PRYWATNOSC

A ZACHOWANIA KONSUMENTA W WIRTUALNYM
1 FIZYCZNYM KANALE SPRZEDAZY

W SWIETLE WYNIKOW BADAN WEASNYCH

Streszczenie: Celem artykutu jest eksploracja wptywu odczuwanej przez konsumenta pry-
watnos$ci w trakcie procesu zakupowego na postrzeganie kanatu zakupu przez konsumenta
i jego zachowania w nim. Artykut prezentuje wyniki wlasnych badan ilosciowych i jako-
sciowych.Poziom obaw dotyczacych prywatnosci jest istotnie wyzszy w kanale wirtualnym.
Znaczenie prywatnosci rosnie wraz z wiekiem badanych, maleje wraz ze wzrostem dochodu,
a wyzszy wiek 1 nizszy dochdéd odpowiadaja najwyzszym poziomom wspomnianych obaw
w kanale wirtualnym, gdzie dodatkowa rolg¢ odgrywa osobista innowacyjno$¢ w dziedzinie
technologii informacyjnych. Mtodzi konsumenci nie postrzegaja kwestii prywatnosci jako
czynnika zniechgcajgcego do zakupu w kanale wirtualnym, raczej obawiajac si¢ jej braku
w kanale fizycznym, a postrzegana prywatnos¢ i bezpieczenstwo zakupu sa dla nich nieza-
lezne od siebie.

Stowa kluczowe: postrzegana prywatnos¢, kanat fizyczny, kanat wirtualny, cechy kanatu.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.11

1. Wstep

Dotychczasowe badania autoréw wskazuja, ze jednym ze stabo eksplorowanych za-
gadnien, jesli chodzi o wybor kanatu zakupu przez konsumenta i jego zachowania
W nim, jest poziom odczuwanej przez konsumenta prywatnosci w trakcie procesu
zakupowego, obejmujacy m.in. bezpieczenstwo danych osobowych oraz realizacji
transakcji. Niniejsza praca w oparciu o wyniki badan ilosciowych i jakoSciowych
eksploruje wspomniane zagadnienie od strony zachowan konsumenta.

Kwestie ochrony prywatnosci przez konsumentéw do niedawna zupelnie nie-
dostrzegane staja si¢ coraz bardziej istotne wraz ze wzrostem intensywnosci indy-
widualizowanych dzialan marketingowych zarowno w $rodowisku internetowym,
jak i fizycznym. Problemy z prywatnoscig podczas korzystania z Internetu stajg si¢
coraz wazniejsze dla jego uzytkownikow — w badaniu z 2013 r. 46% badanych po-
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twierdzito, ze ,,trudno jest usuna¢ osobiste informacje, gdy raz pojawia si¢ w In-
ternecie”. Byla to najczestsza wypowiedz odnoszaca si¢ do wad Internetu [ World
Internet Project 2013, s.12]. Takie przekonania odnosza si¢ gtownie do czynnosci
wykonywanych przez internautoéw w zwigzku z uczestnictwem w spotecznosciach
internetowych. Zdecydowanie stabiej odczuwana jest potrzeba ochrony wtasnej pry-
watno$ci w odniesieniu do zakupow internetowych — ewentualne obawy odnosza
si¢ tutaj raczej do sytuacji kradziezy tozsamosci niz do innych sytuacji. RoOwniez
dziatania w handlu konwencjonalnym, w tym dotyczace informacji uzyskiwanych
z przetwarzania danych, np. z programow lojalno$ciowych czy tez uzytkowania kart
ptatniczych, potencjalnie mogace skutkowaé naduzyciem informacji prywatnych,
nie sg czg¢sto wzmiankowane przez konsumentow, poza do$¢ popularnymi dzisiaj
obawami dotyczacymi utraty §rodkoéw ze zblizeniowych kart ptatniczych.

2. Charakterystyka kanalow fizycznego i wirtualnego

Dynamiczny rozwdj sektora handlu w Polsce, zarowno w kanale fizycznym, jak i wir-
tualnym, oraz zmiany zachowan konsumentow sktaniajg do refleksji nad czynnikami
wyboru kanatu zakupu. Dotychczasowe badania [Macik 2013, s. 127-170] wskazuja

Tabela 1. Cechy fizycznego i wirtualnego kanatu sprzedazy

Kanat Zalety Wady
Fizyczny |+ Mozliwos$¢ sensorycznego » Postrzegany wyzszy poziom cen (zwykle

zapoznania si¢ z produktem konieczne wyzsze marze dla pokrycia wyzszych

*  Mozliwo$¢ natychmiastowego kosztow)
zakupu i korzystania * Plytszy asortyment — trudna dostgpnos¢ mniej
z produktu masowych produktow

* Przyjemne doznania w trakcie |* Potrzebny wickszy wysitek fizyczny — dojazd do
zakupow sklepu, noszenie zakupow

e Zakupy wiaza si¢ z interakcja |* Dluzszy czas spedzany na zakupach
z czlowiekiem * Trudnos¢ bezposredniego poréwnania wielu ofert

Wirtualny |+ Potencjalnie nizszy poziom » Brak mozliwosci sensorycznego zapoznania

cen si¢ z produktem

*  Glebszy asortyment — tatwiej |+ Konieczno$¢ czekania na dostawe lub odbior
kupi¢ niszowe produkty zamowionych produktow

*  Mozliwos¢ zakupu bez » Postrzegane ryzyko finansowe i kradziezy
ograniczen czasowych tozsamosci
i przestrzennych (w tym * Ryzyko zakupu produktu podrobionego
zakupu za granica) » Postrzegane utrudnienia zwrotu produktu

* Dostawa do domu eliminuje i realizacji uprawnien gwarancyjnych
wysitek fizyczny * Potencjalne ryzyko trudnosci decyzyjnych

* Latwos$¢ porownania wielu wynikajacych z przeladowania informacja
ofert — dostgpne internetowe | ¢ Gldwnie maszynowe interakcje w trakcie procesu
pomoce decyzyjne obstugi zamowienia

Zrodho: [Macik 2013, s. 132].
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jednoczesnie, ze gtdwne zmiany w procesach podejmowania decyzji zakupowych
dotycza upowszechnienia proceséw wielokanatowych, w ktorych pewne etapy od-
bywaja si¢ w §rodowisku fizycznym, a inne — wirtualnym, przy czym kanaty te prze-
nikaja si¢ wzajemnie, funkcjonujac dla konsumenta bardziej jako komplementarne
niz substytucyjne wzgledem siebie. Za gtdéwne powody zachowan wielokanatowych
moga zosta¢ uznane: ch¢é zmniejszenia ryzyka zakupu poprzez uzupetnienie infor-
macji/wrazen niedostgpnych w danym kanale tym, co jest dostgpne w kanale innym
(np. sensoryczne zapoznanie si¢ z produktem fizycznie albo relatywnie tatwe od-
nalezienie opinii 0 nim w kanale wirtualnym, nawet podczas wizyty w sklepie za
pomoca urzadzen mobilnych) oraz poszukiwanie nizszych cen — okazji cenowe;].
Obie te sytuacje nalezy traktowac w kategoriach racjonalizacji decyzji zakupowych
[Macik, Nalewajek 2011, s. 85-98]. Interesujace jest rowniez, czy i w jakim stopniu
kwestie zwigzane z odczuwang przez konsumenta prywatnosciag w trakcie procesu
zakupowego wptywaja na wybor kanatu zakupu. Typowe cechy kanatéw fizycznego
i wirtualnego przedstawiono w tab. 1. Nalezy zauwazy¢, ze postrzegane przez kon-
kretnych nabywcow cechy moga sie rozni¢ od wskazanych w tabeli ze wzgledu na
indywidualne postawy, przekonania i dotychczasowe doswiadczenia.

3. Odczuwana prywatno$¢ w trakcie procesu zakupowego

Pojecie prywatnosci definiowane jest bardzo réznorodnie w literaturze w zalezno$ci
od kontekstu, w jakim si¢ pojawia, przy czym prywatnosc i jej zakres budzg najwiek-
sze zainteresowanie wsrdd filozofow i prawnikdéw. Zakres prywatnosci jest silnie
uwarunkowany kulturowo i zazwyczaj chroniony prawnie — jako prawo jednostki
do prywatnosci. Roboczo mozna przyjac, ze prawo do prywatnosci dotyczy ,,po-
siadania kontroli nad informacjami o sobie samym” [DeCew 1986, s. 145], a wraz
ze zmianami technologicznymi coraz trudniej chroni¢ prywatnos¢ przed niepozada-
nymi obserwacjami, ingerencja w prywatnos¢ komunikacji oraz nieuprawnionym
wykorzystaniem danych osobowych, w tym informacji wrazliwych, takze w kontek-
Scie zachowan konsumenckich. Naruszeniem prywatnos$ci jest wigc kazda sytuacja,
w ktorej dochodzi do utraty kontroli nad informacjami dotyczacymi jednostki.

Na rysunku 1 przedstawiono schematycznie typowe aktywnosci, w ktorych po-
tencjalnie dochodzi do naruszenia prywatnosci [Solove 2006, s. 488-491]. Doty-
czg one zbierania informacji, w tym inwigilacji poprzez obserwacj¢ lub techniczny
monitoring zachowan konsumenta (np. przy pélce w supermarkecie), a takze jego
indagacji — wypytywania, sondowania itd., niezaleznie od tego, czy zebrana infor-
macja zostaje publicznie ujawniona, czy tez nie. Zebrane w rézny sposob infor-
macje sa przechowywane, przetwarzane i wykorzystywane przez ich posiadaczy.
Na tym etapie informacje sg agregowane (np. dane transakcyjne z danymi z badan
kwestionariuszowych), identyfikowane — przypisywane konkretnym osobom (np.
dane transakcyjne do profilu w programie lojalnosciowym), moga réwniez podlegac
wtornemu uzyciu — w celu innym niz zostaty zebrane, bez zgody jednostki. W trak-
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cie przetwarzania dane powinny by¢ zabezpieczone przed nieuprawnionym doste-
pem lub ich przekazaniem innemu podmiotowi (przed ,,wyciekiem”). Wykluczenie
stanowi sytuacje odmowy poinformowania jednostki o zakresie posiadanych na jej
temat danych oraz celu i zakresie ich przetwarzania oraz wykorzystania.

PRZETWARZANIE

INFORMACII
= Agregacja
= |dentyfikacja
ZBIERANIE = Brak zabezpieczen
DANYCH = Witdrne wykorzystanie
. = Wykluczenie
* |nwigilacja
(] * |ndagacja
ROZPOWSZECHNIANIE
PODMIOT POSIADACZE INFORMACII
DANYCH DANYCH

Naruszenie poufnosci
Ujawnienie informacji
Zwiekszona dostepnosc
Szantaz ujawnieniem informacji
Przywtaszczenie
Znieksztatcenie

\ INGERENCJE

= Wtargniecie
w prywatnos¢
" |ngerencja
w decyzje

Rys. 1. Aktywnosci potencjalnie skutkujgce naruszeniem prywatnosci

Zrédto: [Solove 2006, s. 490].

Kolejna grupa obejmuje sytuacje rozpowszechniania informacji. Naruszenie po-
ufnosci jest w tym przypadku ztamaniem obietnicy poufnego traktowania zebranych
danych, ujawnienie informacji z kolei ma miejsce w przypadku ujawnienia prawdzi-
wych informacji o osobie, ktore maja wpltyw na to, jak inni jg postrzegaja. Zwigk-
szona dostepnos¢ odnosi sie do uwypuklenia dostepnosci danej informacji, szantaz
polega na grozeniu ujawnieniem informacji osobowych, przywtaszczenie dotyczy
za$ poshugiwania si¢ tozsamoscig jednostki dla realizacji celéw innej osoby (potocz-
nie: kradziez tozsamosci). Natomiast znieksztatcenie polega na rozpowszechnianiu
informacji fatszywych o jednostce lub wprowadzajacych w btad. Ostatnia grupa
obejmuje ingerencje w prywatne sprawy jednostki poprzez wtargnigcie w sfere pry-
watng, naruszenie spokoju oraz wywieranie nacisku na podejmowanie okre$lonych
decyzji.

W trakcie procesu zakupowego, w trakcie aktywnosci zarowno offline, jak i on-
line, zbierane sa coraz wigksze ilosci informacji osobowych lub quasi-osobowych,
poczawszy od rejestracji zachowan poprzez przetwarzanie zgromadzonych informa-
cji. Klasycznym juz dzisiaj przyktadem jest behawioralne targetowanie reklam in-
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ternetowych na bazie odwiedzonych uprzednio witryn, np. sklepoéw, touroperatorow
itd., ale takze dynamiczne ustalanie cen — np. przez linie lotnicze, kiedy to ponowne
wejscie na strong rezerwacji biletow z komputera z zarejestrowanym cookie podnosi
ceng biletu o kilkanascie-kilkadziesiat ztotych, prowadzac do ztudzenia rosnacego
popytu. Inng praktyka jest faktyczne wymuszanie wiaczenia cookies przy korzy-
staniu z witryn internetowych, albo dodatkowych zgdd na przetwarzanie danych
transakcyjnych w celach marketingowych, takze dla podmiotow trzecich, czgsto
w zamian za iluzoryczne korzysci. W efekcie nawet uprawnione uzycie zebranych
danych rodzi czesto u konsumenta poczucie wyzbycia si¢ prywatnosci swoich dzia-
fan, ktore moga go zniechecic¢ do zakupu ze wzgledu na mozliwo$¢ ujawnienia wraz-
liwych informacji. Kolejnym elementem jest sytuacja wykorzystania zgromadzo-
nych danych r6éznego typu niezgodnie z ich przeznaczeniem, w skrajnym przypadku
nawet do dziatan przestepczych, w tym przestepstw finansowych.

4. Cel, zakres i metodyka badan wlasnych

Gléwnym celem przeprowadzonych analiz jest okreslenie znaczenia odczuwanej
prywatnos$ci w trakcie procesu podejmowania decyzji zakupowych przez konsumen-
tow na postrzeganie miejsc zakupu. W tym celu postuzono si¢ wybranymi danymi
z wezesniej wykonanego badania ilosciowego (N = 1701, struktura proby kwotowe;j
zbiezna ze strukturg populacji internautow wg wieku 1 plci, temat: procesy zakupo-
we moderowane przez ICT, realizacja: grudzien 2012 r.) oraz badania jako$ciowego

(2 FGI, temat: procesy zakupu kosmetykow offline i online, uczestniczki: mtode

kobiety N=18, realizacja: grudzien 2013 r.).

Ze wzgledu na eksploracyjny charakter analiz nie formutowano formalnych hi-
potez badawczych. Postawiono natomiast dwa zasadnicze pytania badawcze:

RQ1: W jakim stopniu obawy dotyczace naruszenia prywatnosci, gtbwnie poprzez
kradziez tozsamosci 1 zwigzane z nig straty finansowe, wplywajg na postrze-
ganie fizycznego i wirtualnego kanatu sprzedazy?

RQ2: Jakie zmienne (gtownie demograficzne) wptywajg na poziom obaw co do na-
ruszenia prywatno$ci w kanale fizycznym i wirtualnym?

Dane ilo$ciowe analizowano poprzez statystyki opisowe oraz analize wariancji
jednej zmiennej (UNIANOVA). Z kolei w odniesieniu do danych z badan jakoscio-
wych postuzono si¢ prosta analizg czgstosci wystepowania stow oraz projekcyjnymi
mapami percepcji.

5. Obawy co do naruszenia prywatnosci — badania ilosciowe

Podstawa przeprowadzonych analiz byty stwierdzenia ze skal opisujacych postrze-
gane cechy kanatu sprzedazy, wybrane w dwu wariantach: dla kanatu fizycznego
i wirtualnego. Dla kazdego kanatu postuzono si¢ odpowiednig zmienng agregatowa,
ktora poddano analizie wariancji jednej zmiennej. Strukturg odpowiedzi w uktadzie
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poszczegdlnych stwierdzen oraz statystyki opisowe, warto$ci prawdopodobien-
stwa dla testu t dla prob zaleznych (poréwnanie $rednich), a takze korelacje migdzy

zmiennymi zamieszczono w tabelach 2 i 3.

Tabela 2. Rozktad odpowiedzi oraz statystyki opisowe dla analizowanych zmiennych

Kanat fizyczny Kanatl wirtualny
uwazam za uwazam za .o
zykowne czuje sig ryzykowne czu)g sie
yzy .. . .. niekomfortowo,
. . udostepnienie | niekomfortowo, | udostgpnienie udostepniaiac
Stwierdzenia danych karty udostepniajac danych karty swo? da 132
platniczej swoje dane platniczej .
: . osobowe
sklepowi osobowe w trakcie
. . sprzedawcy
w trakcie sklepowi zakupu przez | .
. internetowemu
zakupu internet

Odpowiedzi | zupehie si¢
(%) nie zgadzam 4,5 2,6 2,6 2,5

nie zgadzam

si¢ 32,9 21,9 15,7 20,0

trudno

powiedzie¢ 30,5 27,2 30,4 31,8

zgadzam si¢ 23,9 37,6 39,1 36,2

zupelnie si¢

zgadzam 6,2 8,7 10,2 7,1

ogodtem 98,0 97,9 98,1 97,5
Brak odpowiedzi 2,0 2,1 1,9 2.5
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0
Statystyki $rednia 2,94 3,28 3,39 3,26
opisowe odchylenie

standardowe 1,01 1,00 0,96 0,95

Zrodlo: badania whasne, CAWI, N = 1701.

Przecigtny poziom obaw co do naruszenia prywatnos$ci jest nizszy w kanale fi-
zycznym niz wirtualnym, przy czym najwigksza réznica mi¢dzy $rednimi dotyczy
postrzegania ptatnosci karta w obu kanatach, ktora jest postrzegana jako istotnie
bardziej ryzykowna w kanale wirtualnym niz fizycznym (co jest zbiezne z prefero-
waniem platnosci przelewem za zakupy internetowe przez typowego polskiego kon-
sumenta). Uzycie karty w kanale fizycznym rodzi mniej obaw niz w kanale wirtual-
nym, natomiast poziom dyskomfortu zwigzany z przekazaniem danych osobowych
sprzedawcy jest bardzo podobny w obu kanatach. Poziomy obaw wewnatrz kanatu
sg silniej skorelowane ze sobg niz pomigdzy kanatami (tab. 3), chociaz nalezy uznac,
ze osoby silniej obawiajgce si¢ utraty prywatnos$ci w jednym kanale bedg podzielaty
te obawy wobec drugiego kanatu.
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Tabela 3. Korelacje oraz rdznice migdzy $rednimi dla analizowanych zmiennych

Kanat fizyczny Kanat wirtualny
uwazam za o i uwazam za czuje sig
ryzykowne | caweste ryzykowne niekomfortowo,

.. niekomfortowo, .. ..
) ) udostepnienie udostepniaiac udostepnienie udostepniajac
Stwierdzenia danych karty swo'? da Ii: danych karty swoje dane
platniczej ! platniczej osobowe
: osobowe .
sklepowi . w trakcie sprzedawcy
. sklepowi .

w trakcie 2] zakupu przez internetowemu

zakupu [1] internet [3] [4]
Korelacje [1] 1 0,486%* 0,380%** 0,375%*
(** — korelacja o o
istotna dla [2] 1 0,307 0,378
p =0,000) [3] 1 0,555%*

[4] 1
Roéznice miedzy [1] 1 0,000 0,000 0,000
Srednimi — test
t dla prob [2] 1 0,000 0,494
zaleznych [3] 1 0,000
(P=-..)
[4] 1

Zrodto: badania wiasne, CAWI, N = 1701.

Dla okreslenia wplywu glownych czynnikow demograficznych oraz osobistej
innowacyjnosci w zakresie korzystania z technologii informacyjnych — PIIT (czyn-
nik psychograficzny [Agarwal, Prasad 1998, s. 204-215]), na odczuwany poziom
obaw zwigzanych z naruszeniem prywatnosci w procesie zakupu postuzono si¢ tech-
nika analizy wariancji jednej zmiennej (UNIANOVA), ktéra pozwala analizowaé
zardwno tzw. efekty gtdwne, jak i ich interakcje. Duza liczebnos¢ proby pozwolita
na jednoczesng analiz¢ efektow oddziatywania ptci, wieku, deklarowanego dochodu
na osobg w gospodarstwie domowym oraz wspomnianej PIIT (tab. 4).

Odczuwany poziom obaw co do naruszenia prywatnos$ci w kanale fizycznym
ro$nie wraz z wiekiem badanego, a spada wraz z jego dochodem. Pozostate zalez-
nos$ci, w tym interakcje, nie byly istotne. Natomiast w kanale wirtualnym zaleznosci
sa podobne, z tym ze poziom obaw ro$nie wraz z wiekiem zdecydowanie silniej
niz w kanale fizycznym, a spada stabiej wraz ze wzrostem dochodu. Dodatkowo
wspomniany poziom obaw w kanale wirtualnym jest istotnie wyzszy u 0sob z nizsza
osobistg innowacyjnos$ciag w dziedzinie korzystania z technologii informacyjnych —
PIIT. Istotna jest rowniez interakcja wieku i dochodu — wyzszy wiek i nizszy dochod
odpowiadaja najwyzszym poziomom wspomnianych obaw w kanale wirtualnym,
a interakcja poziomu dochodu i PIIT uzyskuje istotno$¢ na poziomie tendencji sta-
tystycznej.
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Tabela 4. UNIANOVA — istotnos¢ testow efektow miedzyobiektowych

) Obawy dotyczace prywatnosci w kanale
Zmienna zalezna
fizycznym wirtualnym
Istotnos¢ model skorygowany 0,004 0,000
testow efekiow | gy, 0,000 0,000
miedzy-
obiektowych efekty gtowne | Pte¢ [1] 0,176 0,964
(p dla testu F) Wiek [2] 0,010 0,000
Dochdd [3] 0,010 0,033
PIIT [4] 0,507 0,003
interakcje [171*[2] 0,554 0,309
[1]*[3] 0,349 0,404
[17*[4] 0,716 0,856
[21* 3] 0,535 0,001
[2] * [4] 0,106 0,614
[31*[4] 0,252 0,079
[17* 2] * [3] 0,733 0,758
[1]*[2] * [4] 0,129 0,513
[17*[3]*[4] 0,229 0,416
[2] * [3] * [4] 0,201 0,359
[17*[2] * [3] * [4] 0,688 0,459
Dopasowanie | R’ 0,110 0,127
modelu skorygowane R 0,032 0,051

Oznaczenia: [1] — pte¢ (2gr: kobieta i mezczyzna), [2] — wiek (5 gr: 16-24 1., 25-34 1., 35-44 1,,
45-59 1. 1 60+ lat), [3] — deklarowany dochdd na os. w gosp. domowym (4 gr: wedtug kwartyli rozkta-
du), [4] — PIIT — osobista innowacyjno$¢ w zakresie korzystania z technologii informacyjnych (3 gr:
niska, przecigtna i wysoka).

Uwaga: Efekty istotne wyttuszczono, efekty na poziomie tendencji — pochylono.

Zrodto: badania wiasne, CAWI, N =1435 (efektywne).

6. Obawy co do naruszenia prywatnosci — badania jakoSciowe

W celu jako$ciowej oceny postrzegania obu analizowanych kanatéw postuzono si¢
dwiema technikami wspomagajacymi, ktore zastosowano w trakcie 2 zogniskowa-
nych wywiadow grupowych. Byty to: wspomagany wybor okreslen z listy 39 wyra-
zen przymiotnikowych (rys. 2) oraz projekcyjna mapa percepcji cech kanatu opisana
w kategoriach sprzyjania/niesprzyjania zakupom w danym kanale (rys. 3 — wybrane
okreslenia).
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Kanat fizyczny

bezpieczny CZASOChtONNY dia kobiet dis mute
dobry ekseytujaey tatwy QEWNY przyjazny UCZCIWY wygodny

Kanat wirtualny
dla leniwych d: mnie dla zabieganych dobry tatwy
niepewny NOWOCZESINY pozadany przyjazny rozwijajacy sie
rozwinigty Szyb ki tani WV@@] ny

Uwaga: rozmiar czcionki jest proporcjonalny do czgstosci wskazan, czcionkg konturowa oznaczo-
no okreslenia o pozytywnym wydzwigku, czarng — o negatywnym, a szara — oboj¢tne emocjonalnie.
Postuzono si¢ technika wspomaganego wyboru okreslen, wybor sposrod 39 okreslen przymiotniko-
wych, wybrano okreslenia powyzej 5 wskazan.

Rys. 2. Postrzegane cechy kanatdéw fizycznego i wirtualnego — chmura stow

Zrodto: badania wiasne, FGI, N = 18.

Bezpieczeristwo zakupu Odczuwana prywatnos¢
Kanat wirtualny: ‘' Sprzyja zakupom © o Kanat wirtuginy: ‘' Sprzyja zakupom o
o o o o
o
(¢
o o e
(o]
o
° o
Kanat fizyczny: @ Kanat fizycz.ny: Kanat fizyczny: Kanat fizyczny:
Nie sprzyja zakupom @ Sprzyja zakupom  Nie sprzyja zakupom Sprzyja zakupom
(&)
° (¢}
@
o
(<]
...
Kanat wirtualny: W Nie sprzyja zakupom ® Kanat wirtualny: ¥ Nie sprzyja zakupom

Uwaga: Na rysunku przedstawiono rozrzut punktow dla 2 z 14 ocenianych cech kanatow; map
0s0b, ktore nie wykonaly poprawnie zadania, nie analizowano.

Rys. 3. Projekcyjne mapy percepcji — postrzeganie kanatow fizycznego i wirtualnego

Zrédlo: badania wiasne, FGI, N=18.

Dla obu kanatéw badani dostrzegali czesciej ich zalety niz wady — stad wy-
roéznione na rys. 2 czgstsze okre$lenia zawieraja zdecydowanie wigcej stow o wy-
dzwieku pozytywnym niz negatywnym. Kanat fizyczny wydaje si¢ badanym przede
wszystkim pewny i bezpieczny oraz uczciwy. Badani tatwiej z nim si¢ identyfikuja
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(okreslenie — dla mnie), ale najczesciej jest postrzegany jako czasochtonny (jedyne
i najczestsze okreslenie negatywne) i jednoczesnie bardziej wlasciwy dla kobiet.
Z kolei kanal wirtualny wydaje si¢ nowoczesny i szybki oraz wygodny. Okreslen
negatywnych wskazywano w tym wypadku wigcej: dla zabieganych, niepewny, dla
leniwych. Zakupy w kanale wirtualnym sa czgsciej postrzegane jako niepewne niz
niebezpieczne — sugeruje to $wiadomos¢ potencjalnych probleméw z realizacjg za-
mowienia i dostawa, ale nie z probami oszustwa przy zakupie.

W oparciu o przedstawione na rys. 3 projekcyjne mapy percepcji nalezy stwier-
dzi¢, ze badani wyraznie oddzielnie traktuja kwestie bezpieczenstwa zakupu i od-
czuwanej prywatnosci. O ile postrzegane bezpieczenstwo zakupu wyraznie sprzyja
zakupom w kanale fizycznym i zazwyczaj nie sprzyja w kanale wirtualnym, to
poziom odczuwanej prywatnosci sprzyja zakupom internetowym, a w mniejszym
stopniu w kanale fizycznym. Mtodzi konsumenci bardziej obawiaja si¢ proble-
mow z realizacjg zakupu, w tym dostawa, niz utraty prywatnosci, a wrecz bar-
dziej obawiajg si¢ by¢ rozpoznani i obserwowani (co kupuja) w trakcie zakupow
w sklepie fizycznym. Moze mie¢ to zwigzek z powszechnym korzystaniem przez
mtodych konsumentéw z portali spoteczno$ciowych, gdzie wiele informacji o pry-
watnym charakterze, w tym powigzanych z konsumpcja, jest rozpowszechnianych
przez samych konsumentdéw. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze nie wszystkie tego typu
informacje trafiaja do zamierzonej grupy odbiorcow, a czes¢ z nich jest dostepna
w zasadzie dla kazdego.

7. Podsumowanie

W $wietle przedstawionych danych mozna stwierdzi¢, ze poziom obaw dotycza-
cych naruszenia prywatnos$ci odpowiednio w kanale fizycznym i wirtualnym jest
przecigtny, chociaz istotnie wyzszy w kanale wirtualnym, a mtodzi konsumenci nie
postrzegaja kwestii prywatnosci jako czynnika zniechecajacego do zakupu w tym
kanale, raczej obawiajac si¢ jej braku w kanale fizycznym, przy czym postrzegana
prywatnos¢ i bezpieczenstwo zakupu sa dla nich niezalezne od siebie (RQ1). Po-
ziom obaw co do naruszenia prywatnosci ro$nie wraz z wiekiem badanych, a maleje
wraz z poziomem dochodu. Dodatkowo w kanale wirtualnym na poziom ten wplywa
osobista innowacyjno$¢ w dziedzinie korzystania z technologii informacyjnych —
PIIT. Istotna jest rowniez interakcja wieku i dochodu — wyzszy wiek i nizszy dochod
odpowiadaja najwyzszym poziomom wspomnianych obaw w kanale wirtualnym
(RQ2). Istnieje potrzeba wykonania poglebionych badan na temat wptywu postrze-
ganej prywatnosci w kanale zakupu na zachowania konsumentow w Polsce.
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PERCEIVED PRIVACY AND CONSUMER BEHAVIOR
IN THE VIRTUAL AND PHYSICAL SALES CHANNEL —
INSIGHTS FROM EMPIRICAL RESEARCH

Summary: The purpose of the paper is to explore the impact of perceived privacy by the
consumer in the process of purchasing on the perception of the sales channel and his/her be-
havior in it. The paper presents the outcomes of own quantitative and qualitative research. The
level of concerns about privacy is significantly higher in the virtual channel. The importance
of privacy increases with age, decreases with increasing income, and higher age and lower
income are corresponding to the highest levels of these concerns in the virtual channel, where
the additional role is played by the personal innovativeness in the domain of IT. Young con-
sumers do not perceive the issues of privacy as a disincentive to purchase in virtual channel,
rather fearing its lack in the physical one, and the perceived privacy and security of purchase
are for them independent of each other.

Keywords: perceived privacy, physical channel, virtual channel, channel attributes.



