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Wprowadzenie

Obserwowana heterogeniczno$¢ konsumenckiego ryzyka, wielo$¢ czynnikow
determinujacych jego wielkos¢ oraz réznorodno$¢ sposobow radzenia sobie z nim
stanowig o atrakcyjnos$ci tego zagadnienia zwtaszcza dla tych badaczy, ktdrzy lubia
wyjasnia¢ mniej typowe zjawiska zwigzane z konsumentem. W literaturze odnalez¢
mozna proby operacjonalizacji teorii postrzeganego przez konsumentéw ryzyka za
pomoca prostych, jak i bardziej zlozonych modeli, ktorych zadaniem jest odzwier-
ciedlenie rzeczywistych zachowan konsumentdéw w sytuacji ryzyka.

Celem prezentowanego artykutu jest zestawienie 1 opisanie proponowanych
przez badaczy modeli pomiaru postrzeganego przez konsumentéw ryzyka nie-
udanego zakupu oraz ocena ich przydatnosci i wskazanie zastosowan.

1. Stan badan nad ryzykiem postrzeganym
przez konsumentow

Ryzyko towarzyszyto cztowiekowi od zawsze. Jednak potrzeba prowadze-
nia badan naukowych nad ryzykiem narodzita si¢ dopiero w czasach nowozyt-
nych, a profesjonalnym pomiarem i kontrolg ryzyka zaczeto zajmowac sie¢
w potowie XX wieku. Nie inaczej byto w przypadku marketingu, a wigc takze
w zakresie badan nad rynkowymi zachowaniami konsumentow, gdzie koncepcja
postrzeganego ryzyka znalazta zastosowanie w wielu obszarach'.

! W artykule zostang wymienione jedynie najbardziej interesujace z nich. Szerzej w: G. Maciejewski:
Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentow. Wydawnictwo UE w Katowicach, Katowice 2010.
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Pierwsze badania nad ryzykiem w decyzjach nabywczych konsumentow
odnosily si¢ do ryzyka postrzeganego podczas zakupu zywnosci. Dotyczyty one
najczesciej wptywu marki na wielko$¢ postrzeganego przez konsumentow ryzy-
ka i dowiodly m.in., Zze zakupy produktow markowych oceniane sg przez kon-
sumentéw jako zakupy mniej ryzykowne w poréwnaniu z zakupami produktéw
no name’. Prace autorow, ktorzy zajmowali sic badaniem dobr codziennego
uzytku oraz dobr wybieralnych pokazaty, ze generalnie zakupy produktow
o wigkszej wartosci, bardziej skomplikowanych 1 wymagajacych zaangazowania
w proces zakupu wigza si¢ z wickszym ryzykiem, niz zakupy tych o niskiej war-
tosci, wymagajacych niewielkiego zaangazowania, prostszych, codziennego
uzytku®’. Wyniki badan C. Derbaixa pokazaty natomiast, ze konsumenci przypi-
suja rézne wagi poszczegolnym rodzajom ryzyka, w zaleznos$ci od rodzaju pro-
duktu, jaki zamierzaja naby¢. I tak dla wyrobow wybieralnych wazniejsze od
innych rodzajow ryzyka bylo ryzyko psychologiczne, dla dobr trwatego uzytku,
o wysokiej wartosci, na pierwszy plan wysuwato si¢ ryzyko finansowe, a dla
dobr nietrwatych — ryzyko fizyczne®.

Niektorzy autorzy koncentrowali si¢ z kolei jedynie na badaniu ryzyka
w decyzjach nabywczych okre§lonych dobr i uslug konsumpcyjnych, jak:
odziez, wino, ustugi bankowe, przewozy lotnicze’, czy tez wybranych atrybutéw
tych produktow, jak: nowoczesnos¢, innowacyjno$é’.

Podejmujac badania nad ryzykiem w decyzjach nabywczych konsumentéw,
cze$¢ autorow koncentrowata swoje prace na porownaniu wielkosci ryzyka po-
strzeganego podczas zakupu réznych dobr i ustug wykazujac, ze decyzje o za-
kupie ustug sa bardziej ryzykowne’. Zaobserwowany stan rzeczy przypisywano

2 D. DelVecchio, D.C. Smith: Brand-Extension Price Premiums: The Effects of Perceived Fit and
Extension Product Category Risk. ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2005, Vol. 33,
No. 2, s. 184-196.

G. Laurent, J.N. Kapferer: Measuring consumer involvement profiles. ,,Journal of Marketing
Research” 1985, Vol. 22, No. 1, s. 41-53.

C. Derbaix: Perceived Risk and Risk Believers: An Empirical Investigation. ,,Journal of Eco-
nomic Psychology” 1983, Vol. 3, s. 19-38.

S. Lacey, J. Bruwer, E. Li: The Role of Perceived Risk in Wine Purchase Decisions in Restau-
rants. ,,International Journal of Wine Business Research” 2009, Vol. 21, No. 2, s. 99-117 czy
L.F. Cunningham et al.: Perceived Risk the Consumer Buying Process: Internet Airlines Reser-
vations. ,,International Journal of Service Industry Management™ 2005, Vol. 16, No. 4, s. 357-372.

K. Najder: Ryzyko w percepcji konsumentéw — niedoceniany czynnik sukcesu lub porazki
innowacyjnych produktow. ,,Harvard Business Review — Polska”, luty 2005, s. 18-19.

K.B. Murray, J.L. Schlacter: The Impact of Services versus Goods on Consumers’ Assessment
of Perceived Risk and Variability. ,,Journal of the Academy of marketing Science” 1990, Vol. 18,
No. 1, s. 51-65. V.M. Mitchell, M. Greatorex: Risk perception and reduction in the purchase of
consumer services. ,,The Service Industries Journal” 1993, Vol. 13, No. 4, s. 179-200.
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glownie wlasciwosciom przynaleznym ustugom, ktore istotnie podwazajg zaufa-
nie konsumenta, zwigkszajac postrzegane ryzyko. Najczesciej analizowanymi,
w kontekscie postrzeganego ryzyka, ustugami byly, jak dotad, ustugi osobiste
(pralnicze, fryzjerskie), a ostatnio takze uslugi profesjonalne (ubezpieczenia,
ushugi medyczne, finansowe, prawnicze)®.

Rozwoj handlu elektronicznego i coraz powszechniejszy dostep do Interne-
tu wywotal zainteresowanie réwniez wsrod badaczy zachowan konsumentow.
W literaturze znalez¢ mozna prace dotyczace ryzyka towarzyszacego zakupom
w sieci, proby identyfikacji rodzajow tego ryzyka czy opisy strategii radzenia
sobie i zabezpieczania si¢ przed tym ryzykiem’.

Wiele prac poswigconych ryzyku konsumenta podejmowato temat ryzyka
w decyzjach nabywczych produktow zywnosciowych czy produktéw niezywno-
sciowych pierwszej potrzeby, ktorym towarzyszy zwykle mate zaangazowanie
konsumenta oraz raczej minimalne postrzegane ryzyko. Teoria postrzeganego
ryzyka ma w tych przypadkach niewielkag moc eksplanacyjna, z wyjatkiem tych
produktéw, ktorych zakup wywotuje uczucie strachu u konsumenta (np. lek, czy
wotowina nie jest zakazona BSE). Priorytetem przysztych badan powinny by¢
zatem dobra materialne i ustugi o wysokiej wartosci: zmechanizowany sprzet
domowy, sprzet elektroniczny, bizuteria, dzieta sztuki, samochody, nieruchomo-
éci, indywidualne plany emerytalne czy ustugi turystyczne'’.

2. Modele pomiaru postrzeganego przez konsumentow
ryzyka nieudanego zakupu

Przedstawiajac proponowane przez badaczy modele pomiaru, konieczne
jest ustalenie pewnych kryteriéw, na podstawie ktorych mozna orzeka¢ o ich
przydatno$ci dla rozwoju nauki i praktyki w tym zakresie. Postuzy¢ si¢ tu mozna
piecioma kryteriami oceny zaproponowanymi przez V.M. Mitchella'":

8 B.V. Boze: Selection of Legal Services: An Investigation of Perceived Risk. ,, Journal of Pro-
fessional Services Marketing” 1987, Vol. 3, No. 2, s. 287-297, a takze w pracach polskich auto-
réw publikowanych m.in. w: Kontrowersje wokot marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie
a zachowania nabywcow. Red. L. Garbarski, J. Tkaczyk. Wydawnictwa Akademickie i Profe-
sjonalne, Warszawa 2009.

Np. S. San Martin, C. Camarero: How Perceived Risk Affects Online Buying. ,,Online Infor-
mation Review” 2009, Vol. 33, No. 4, s. 629-654.

Na obszary te wskazuja np. Ph.E. Boksberger, S.J. Craig-Smith: Customer value amongst tour-
ists: A conceptual framework and a risk-adjusted model. ,,Tourism Review” 2006, No. 1, s. 6.
V.M. Mitchell: Consumer Perceived Risk: Conceptualizations and Models. ,,European Journal
of Marketing” 1999, No. 33 (1/2), s. 176-181.
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1. Wygenerowane rozumienie przedstawianego pojecia — korzystanie z ktore-
gokolwiek z modeli powinno poglebia¢ rozumienie wyjasnianej struktury lub
koncepciji'®.

2. Skuteczno$¢ w predykcji — jednym z gltéwnych celéw budowy modelu jest
prognozowanie, w badaniach nad zachowaniami konsumentéw cel ten
przyjmuje posta¢ przewidywania sktonnosci konsumentow do zakupu.

3. Rzetelno$¢ i istotno$¢ — opis danego zjawiska lub procesu przez model powi-
nien by¢ rzetelny, czyli adekwatny do stanu rzeczy oraz zweryfikowany na
odpowiednim poziomie istotnosci.

4. Praktyczno$¢ — chociaz poglebianie wiedzy dla niej samej jest celem chwa-
lebnym, to jednak w dziedzinie takiej, jak zachowania konsumentow, pogle-
bianie to powinno ostatecznie prowadzi¢ do mozliwosci wykorzystania danego
modelu w praktyce, np. do budowy strategii marketingowej przedsigbiorstwa.

5. Uzyteczno$¢ — proponowany model powinien by¢ zrozumialy i1 latwy do
zastosowania.

Oceniane modele zaprezentowane zostaty w tabeli 1 wedtug kryterium stopnia
ich ztozonosci, poczynajac od najprostszego, a na najbardziej ztozonych konczac.

Pierwszym modelem pomiaru postrzeganego przez konsumentow ryzyka, kto-
ry zostat opisany w literaturze, byt dwusktadnikowy model S.M. Cunninghama.

Model ten oparty zostal na dwuwymiarowej koncepcji postrzeganego ryzyka

R.A. Bauera. Kazdy z dwoch wymiarow: niepewno$¢ i negatywne konsekwencje

mierzony byl na czterostopniowych skalach, ktore z kolei zredukowane zostaly do

skal trzystopniowych. Nastepnie skale te zostaly ze soba potaczone w sposoéb mul-
tiplikatywny, dajac w ten sposob skale ryzyka w zakresie od 1 do 9. Model

S.M. Cunninghama oraz jego odmiany stanowily baz¢ badan nad postrzeganym

ryzykiem przez wiele ostatnich lat. Glownym problemem, jaki nurtuje badaczy

postugujacych si¢ tym modelem, jest okreslenie, w jaki sposob poszczegélne ele-
menty tworzace strukture postrzeganego ryzyka powinny by¢ potaczone: przemno-
zone (wariant multiplikatywny) czy dodane (wariant addytywny)'*?

Jako pierwsi do tej kwestii odniesli si¢ J.P. Peter i M.J. Ryan, opowiadajac
si¢ za wariantem multiplikatywnym. Shuszno$ci swego stanowiska upatrywali

12 p. Rivett wskazuje, ze istotna charakterystyka kazdego modelu powinna by¢ jego zdolnosé do
siggania w glab tego, co nieznane lub niedajace si¢ poznaé, a pierwszym zadaniem modelu ma
by¢ wyeliminowanie nieistotno$ci oraz uproszczenie. P. Rivett: The Craft of Decision Modeling.
John Wiley & Sons, Chichester 1994, s. 26.

13 W literaturze pojawiaja si¢ takze i inne watpliwosci, ktore wymagaja dalszych badan, jak np.
czy konsekwencje i prawdopodobienstwo ich wystapienia s3g w ogdle ze soba powiazane, czy
raczej sg to komponenty niezalezne od siebie oraz czy obydwa komponenty sg tak samo wazne
dla konsumenta podczas dokonywanej przez niego oceny ryzyka.
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w teorii prawdopodobienstwa, w ktorej to prawdopodobienstwa sg przemnozone
przez warto$¢ pienigzng, by moc okres§lic wartos¢ oczekiwang gier hazardo-
wych'®. Badacze ci zmierzyli znaczenie oraz prawdopodobiefistwa strat (nega-
tywnych konsekwencji) i skorelowali je z preferencjami konsumentéw dotycza-
cymi marek produktéw. W przypadku 5 z 6 badanych marek addytywny model
postrzeganego ryzyka byt w wiekszym stopniu skorelowany z preferencjg marki
niz posta¢ multiplikatywna. Doszli takze do wniosku, ze znaczenie strat dla kon-
sumenta moze by¢ bardziej przydatne jako zmienna stuzaca segmentacji niz jako
sktadnik multiplikatywnego modelu postrzeganego ryzyka.

Tabela 1
Wybrane modele pomiaru postrzeganego ryzyka konsumenta
Kryteria oceny *
A zrozu- | pre- | rzetel- prak- |uzy- |
utorzy . . A
Opis modelu mie- | dyk- | nos¢ tycz- | tecz-
modelu . : .. o o
nie cja iistot- | no$¢ | no$¢
nosé
1 2 3 4 5 6 7 8
S.M. Cun- | Catkowite ryzyko = niepewnos¢ 3 3 3 3 3 15
ningham e niebezpieczenstwo konsekwencji

J.P. Peter Catkowite ryzyko = prawdopodobienstwo
iM.J. Ryan | pojawienia si¢ negatywnych konsekwencji 3 3 3 3 3 15
e znaczenie negatywnych konsekwencji

R.N. Stone R1: Ryzyko = oczekiwanie straty
i F.W. Winter | R2: Ryzyko = niepewno$¢ e konsekwencje 3 3 2 3 3 14
R3: Ryzyko = niepewno$¢ co do pozytyw-
nych i negatywnych konsekwencji

R.L. Horton® 2 2 2 2 2 10
DR=a e Ccc ° ch .Dcd

gdzie:

DR = ryzyko decyzji

C = suma negatywnych konsekwencji
(szczegolnie strat finansowych, funkcjonal-
nych oraz psychologicznych) zwigzanych
z wyborem zlego produktu

V = wariancja znaczenia atrybutéw produk-
tu

D = trudno$¢ w ocenie atrybutéw produktu
a = stata skalowania

ec, ev, ed = stale parametry elastycznosci

4 J.P. Peter, M.J. Ryan: An Investigation of Perceived Risk at Brand Level. ,,Journal Marketing
Research” 1976, s. 184.
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cd. tabeli 1

1

2

7 8

G.R. Dowling
iR. Staelin

Catkowite postrzegane ryzyko (OPR) =
ryzyko kategorii produktu (PCR) + ryzyko
specyfiki produktu (SR)

gdzie:

PCR — F1 (indywidualne zréznicowania
poziomu akceptacji ryzyka, atrybuty katego-
rii produktu)

SR — F2 (indywidualne cele nabywcze,
sytuacja nabywcza, atrybuty specyficznego
produktu)

2 13

B.J. Deering
iJ. Jacoby

CM1=Pl1-P2

i = p3. P4+ PS)

(P4+P5) (P6+PT+P§+P9+P10)
5

P1. Na ile jestes pewny, ze marka produktu,
ktorej dotad nie probowates, bedzie tak
samo dobra, jak twoja obecna marka?

P2. Wiadomo, ze gdy poréwna si¢ ze soba
rozne marki produktu, nie wszystkie dziata-
ja tak samo dobrze. Jakie wedtug ciebie
niebezpieczenstwo wiaze si¢ z probowa-
niem marki produktu, ktérej nigdy dotad nie
uzywates?

P3. Jak pewny jeste§ swoich sadow na temat
ocenianych przez siebie produktow?

P4. Przy zakupie niektorych produktow
bardzo istotne jest, by dziataly jak nalezy.
Jak wazne jest dla ciebie, Zeby nabyty przez
ciebie produkt ci¢ satysfakcjonowat?

PS5. Inwestycja, ktorej dokonujesz, kupujac
dany produkt, obejmuje twdj czas, energie,
jak i pieniadze. Biorac pod uwage pienia-
dze, czas i podjety catkowity wysitek nie-
zbedny, aby kupi¢ dany produkt, okresl, jak
duzo w sumie inwestujesz?

P6. Czy wigkszo$¢ nabywcow moze za-
weczasu przewidzie¢, na ile niezawodny
bedzie dany produkt przy wielokrotnym
uzyciu?

P7. Czy niemal kazdy przed dokonaniem
zakupu moze stwierdzi¢, jak dobre sa
materialy, z ktorych produkt jest wykonany
ijak dobrze s3 ze soba polaczone?

P8. Czy niemal kazdy nabywca potrafi
przewidzie¢, jakie zte skutki wystapia, gdy
produkt zawiedzie?

P9. Generalnie, czy ten produkt zdaje si¢
spetnia¢ twoje oczekiwania?

P10. Czy jest to oczywiste, dlaczego kto$
taki jak ty pragnie tego produktu?

CM3 =
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cd. tabeli 1

1 2 3 4 5 6 7 8
B. Pras Py = W;j + I O 3 3 2 2 2 12
1J.0. Sum-
mers gdzie:
P;j= dopasowany wskaznik dla atrybutu i
oraz marki j
uij= $rednia z rozktadu oceny dla j dla
atrybutu i
rix = tolerancja ryzyka u konsumenta dla
atrybutow ze wzgledu na zakres mozliwych
ocen punktowych (ratings)
o= semistandardowe odchylenie rozktadu
(atrybutu i dla marki j) ze wzgledu na
$rednia. Bedzie to odchylenie in minus, jesli
konsument jest asekurantem, a in plus, gdy
jest ryzykantem.

Uwagi:

1 = staby; 2 = éredni; 3 = dobry.

®V: w ramach pewnych kategorii produktow marki réznia si¢ ze wzgledu na atrybuty, ktére sa
wazne dla konsumenta, podczas gdy w ramach innych kategorii produktow marki réznia si¢ nie-
wiele ze wzgledu na atrybuty; D: w ramach pewnych kategorii produktéw konsumentom jest
relatywnie trudniej ocenié, ktore atrybuty produktu sa wazne.

Zrédto: Opracowano na podstawie: V.M. Mitchell: Consumer Perceived Risk: Conceptualizations and Models.
,,European Journal of Marketing” 1999, No. 33 (1/2), s. 169-171.

Mimo iz wielu badaczy wykorzystywato i rozwijato koncepcje modelu multi-
plikatywnego, byli i tacy, ktorzy stanowczo twierdzili, ze tego typu matematyczne
reprezentacje konsumenckiego procesu decyzyjnego sa zbytnio skomplikowane.
Spoér pomiedzy zwolennikami modelu multiplikatywnego i addytywnego trwat
ponad trzy dekady, kiedy to dowodu, ze model addytywny okazuje si¢ lepszy, do-
starczyt J.R. Bettman, a takze J.T. Lanzetta i J.M. Driscoll. Bioragc zatem pod uwa-
ge wyniki wielu badan, mozna uzna¢ model addytywny za taki, ktory w wigkszosci
przypadkow bedzie lepiej odwzorowywal percepcje konsumenckiego ryzyka niz
model multiplikatywny.

Niejako rownolegle z testowaniem modeli addytywnego i multiplikatywne-
go 16zni badacze starali si¢ opisywac pomiar postrzeganego ryzyka na swoj spo-
sob. Przyktadem moze by¢ praca R.N. Stone i F.W. Winter, w ktorej opubliko-
wano wyniki badan nad trzema ujeciami postrzeganego ryzyka (R1, R2, R3 —
tabela 1). Za najbardziej stuszng uznana zostata koncepcja R1, wedtlug ktorej
ryzyko jest tym wigksze, im bardziej jednostka jest pewna, ze oczekiwana strata
wystgpi. Widoczne jest tutaj relatywistyczne podejscie autorow do ryzyka, kry-
tykujace model multiplikatywny.

Oprocz modeli prostych w literaturze prezentowane sa modele bardziej zto-
zone. Interesujacym przyktadem jest tutaj model G.R. Dowlinga i R. Staelina.
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Badacze ci, opierajac si¢ na podziale ryzyka J.R. Bettmana na inherentne i do-
$wiadczane, wiaczyli je do formalnego modelu — pierwsze okreslajac ryzykiem
kategorii produktu (PCR), a drugie — ryzykiem specyfiki produktu (SR). Potwier-
dzili takze znaczenie innych czynnikéw majacych wptyw na wielko$¢ postrzegane-
go ryzyka, rozszerzajac o nie swoj model (tabela 1). Ich praca jest jedng z pierw-
szych proéb empirycznego zbadania wptywu, jaki na kazdy rodzaj zachowania
konsumenta wywiera poziom akceptacji ryzyka. Omawiany model uwzglednia
takze czynnos$ci zwigzane z redukcja ryzyka. Na przyktad, gdy ryzyko specyfiki
produktu jest mniejsze od poziomu akceptowanego przez konsumenta ryzyka,
przyja¢ mozna, ze ryzyko to nie wptywa na zachowania konsumenta.

Za najbardziej ztozony z modeli uznawany jest model opracowany przez
B.J. Deering i J. Jakoby’ego, ktorzy dokonali pomiaru ryzyka, korzystajac
z agregatu dziesi¢gciu pytan (tabela 1). W ramach pierwszej ztozonej miary
(composite measure) okreslonej jako CM1 polaczono odpowiedzi na dwa pierw-
sze pytania widoczne w tabeli. Daly one, podobnie jak u S.M. Cunninghama,
skale dziewigciostopniows, ktdrej wysokie wartosci wskazuja na wysoki poziom
dostrzeganego ryzyka. W drugiej zaproponowanej mierze (CM2) wykorzystane
pytania miaty na celu wskazanie specyficznych réznic miedzy poszczegoélnymi
badanymi co do ich zdolnosci oceniania atrybutéw nabywanego produktu (pyta-
nie 3), znaczenia danego produktu dla badanego (pytanie 4) czy zaangazowania
badanego w zakup (pytanie 5). W trzeciej ztozonej mierze ryzyka CM3 konse-
kwencje zakupu zostaty opisane jak w mierze CM2, przez stopnie znaczenia
oraz zaangazowania w zakup. Natomiast prawdopodobienstwo ich wystapienia
opisane zostalo przez mozliwo$¢ przewidzenia niezawodno$ci ocenianego pro-
duktu przy wielokrotnym uzywaniu (pytanie 6), mozliwo$¢ oceny jakosci pro-
duktu zar6wno pod wzglgdem wykonania, jak i uzytych materialéw (pytanie 7),
mozliwo$¢ przewidzenia skutkow zlego dziatania produktu (pytanie 8) oraz sto-
pien i rodzaj realizacji celu, dla ktorego produkt zostat kupiony (pytania 9 i 10).
Model ten, cho¢ przez badaczy rzadko wykorzystywany, gtéwnie ze wzgledu na
trudnos$ci w zastosowaniu, uznawany jest za jedna z najbardziej wyczerpujacych
miar postrzeganego ryzyka. Pod tym wzgledem moga z nim konkurowac jedynie
niektore modele wieloatrybutowe, np. W.G. Zikmunda i J.E. Scotta czy B. Prasa
1J.0. Summersa.

Dwaj pierwsi autorzy zaproponowali model, w ktérym wskazali istotnos¢
wplywu na poziom catkowitego postrzeganego przez konsumenta ryzyka czyn-
nikow zwigzanych z produktem i sytuacja zakupowa. Budowe swojego modelu
zaczeli od zadawania pytan typu: Czy przedstawione produkty maja pewne spe-
cyficzne cechy, ktore wywieraja wptyw na charakter postrzeganego przez kon-
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sumentow ryzyka? oraz: Czy charakter postrzeganego ryzyka rozni si¢ w zalez-
nosci od cech produktu lub sytuacji zakupowej? Badacze ci zauwazyli, ze pewne
atrybuty produktu mogg generowac réznego rodzaju wewnetrzne formy ryzyka
(nieartykutowane, nieuzewngtrzniane przez konsumentow), podczas gdy inne
mogg oddziatywa¢ na konsumentéw w postaci obaw majacych bardziej ze-
wnetrzny, demonstrowalny charakter'.

W tym samym czasie B. Pras i J.O. Summers'® postawili sobie za cel opraco-
wanie i przetestowanie ogolnej procedury, ktora pozwolitaby zaadaptowaé wieloa-
trybutowe modele w obszarze ,,podejmowania decyzji w warunkach niepewno$ci”.
Podstawowa wersja modelu oparta zostata na ,,dopasowanych do ryzyka” skalach
ocen marka — atrybut opartych na analizie procesu oceny marki — atrybutu oraz
potencjalnych réznic w sktonnosci konsumentéw do akceptacji ryzyka (tabela 1).
Inne potencjalne zrodta ryzyka nie zostaly w tym modelu uwzglednione.

W literaturze znalez¢ mozna takze inne proby zbudowania modelu pomiaru
postrzeganego przez konsumentéw ryzyka. Przykladem moze by¢ proba
M. Greatorexa i V.W. Mitchella'’, ktorzy zintegrowali model wieloatrybutowy
Z teorig postrzeganego ryzyka i stworzyli model koncepcyjny. Zasugerowali oni
m.in., ze wielko$¢ straty jest proporcjonalna do wielkosci r6znicy (stopnia nie-
dopasowania) migdzy oczekiwanym a osiggni¢tym poziomem konkretnej cechy
produktu (np. jakosci). Ta wielkos¢ moze by¢ przekonwertowana na ryzyko
poprzez uwzglednienie prawdopodobienstwa nieosiagniecia przez ceche produk-
tu wymaganego poziomu. Na wielko$¢ postrzeganego ryzyka bedzie miala takze
wplyw indywidualna tolerancja straty odczuwanej przez jednostke.

W modelach pomiaru postrzeganego ryzyka czasami uwzgledniane sg takze
zmienne osobowosciowe konsumentow, takie jak: motywacja osiggnie¢, umiej-
scowienie kontroli, potrzeba stymulacji czy poczucie pewnosci siebie'®.

Wielu badaczy zajmujacych si¢ problematyka pomiaru postrzeganego przez
konsumentéw ryzyka wskazuje w swych pracach na ogromne trudnosci w tym
zakresie. Podkres$laja, ze porownania pomiedzy pomiarami ryzyka sa trudne
m.in. ze wzgledu na fakt, iz r6zni badacze definiuja pojecie ryzyka w sposob

5 W.G. Zikmund, J.E. Scott: An Investigation of the Role of Product Characteristics in Risk
Perception. ,,Review of Business and Economic Research” 1977, Vol. 13, s. 19-34.

'8 B. Pras, J.O. Summers: Perceived Risk and Composition Models for Multi-attribute Decisions.
»Journal of Marketing Research” 1978, Vol. 15, No. 3, s. 429-437.

7 M. Greatorex, V.M. Mitchell: Developing the Perceived Risk Concept. Emerging Issues in
Marketing. W: Proceedings, Marketing Education Group Conference. Vol. 1. Ed. M. Davies
i in. Loughborough 1993, s. 405-415.

18 Szerzej na temat tych cech osobowosciowych konsumentéw i ich wptywu na decyzje podej-
mowane w warunkach ryzyka pisza T. Tyszka i T. Zaleskiewicz w: Racjonalno$¢ decyzji. Pew-
nosc¢ i ryzyko. PWE, Warszawa 2001, s. 317-349.



112 Grzegorz Maciejewski

unikalny, a liczne miary tych poje¢ sg faktycznie nicobecne w literaturze. Z ko-
lei autorzy zajmujacy si¢ usystematyzowaniem wiedzy na temat ryzyka konsu-
mentoéw zarzucaja badaczom brak nalezytego zaangazowania, przyjmowanie za
punkt wyjscia wylgcznie klasycznych pogladow R.A. Bauera czy D.F. Coxa,
niekorzystanie z dorobku innych badaczy w tym zakresie oraz stosowanie naj-
prostszych metod badawczych we wiasnych badaniach (techniki ankietowe na
niewielkich, czesto jednorodnych probach itp.). Sugeruja, iz przyszie badania tej
kategorii powinny uwzglednia¢ liczne metody pomiaru ryzyka i r6zne konstruk-
cje modelu, wykorzystywa¢ nie tylko techniki ilosciowe, ale i jakos$ciowe, jak
wywiady fokusowe (FGI), indywidualne wywiady pogtebione (IDI) czy technike
incydentow krytycznych (CIT).

Podsumowanie

Pomiar ryzyka konsumentow ma juz ponad 50-letnig tradycj¢ 1 nadal absor-
buje zaréwno naukowcoéw, jak i praktykéw. W pomiarze ryzyka konsumentow
ciagle najczesciej wykorzystywanym modelem pomiaru jest dwusktadnikowy
model S.M. Cunninghama, cho¢ wcigz istniejg kontrowersje wokot tego, czy
komponenty: mozliwe konsekwencje i prawdopodobienstwa ich wystgpienia
powinny by¢ potaczone multiplikatywnie czy addytywnie. Coraz liczniejsze
dowody wskazuja jednak, ze model addytywny wydaje si¢ w wielu przypadkach
lepszy. Ze wzgledu na trudno$¢ pomiaru ryzyka postrzeganego przez konsumen-
tow badacze podejmujacy to zadanie powinni podchodzi¢ do niego w sposob
gruntowny i usystematyzowany, korzysta¢ z dotychczasowego dorobku nauko-
wego oraz postugiwaé si¢ zroznicowanymi miarami pozwalajacymi jak najpet-
niej opisa¢ badane zjawisko.
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THE MODELS OF MEASURING CONSUMER RISK
— THE CONCEPTS AND APPLICATION

Summary

The article is an overview of concepts concerning measuring of consumer risk. Its
purpose is to set together and describe the models measuring consumer risk suggested by
the researchers and evaluation of their usefulness. The analysis of the content of works
and results of research of many authors points at the additive model as the most appro-
priate to measure consumer risk.



