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Produkty zaawansowane technologicznie budza wéréd konsumentow ambiwaletne po-
stawy. Oprocz korzysci cechuje je bowiem rowniez wielowymiarowe ryzyko. Postrzeganie
ryzyka technologicznego wplywa w wigkszym stopniu na wybory rynkowe konsumentow
niz oferowane przez takie produkty mozliwosci. Celem niniejszego artykutu o charakterze
przegladowym jest identyfikacja roznych wymiaréw ryzyka technologicznego postrzegane-
go przez konsumentow.

Jak wykazano, ryzyko technologiczne istotnie rézni si¢ od ryzyka konsumenckiego
zwigzanego z innymi rodzajami produktow. Dokonana analiza pozwolita wyszczegdlnié
wymiary postrzeganego przez konsumentow ryzyka, istotne z punktu widzenia wyboréw
konsumenckich. Sg to m.in. ryzyko funkcjonalne, zwigzane z obawami dotyczacymi beza-
waryjnosci, ryzyko dotyczace umiejetnosci obstuzenia innowacyjnego produktu, a takze
zgodnosci produktu z aktualnymi standardami branzowymi i dostepno$cia produktéw kom-
plementarnych (ryzyko zwiazane z efektem sieciowym). Mozna takze wyrdzni¢ ryzyko
utraty prywatnych danych, ryzyko finansowe oraz ryzyko dla bezpieczenstwa konsumenta.

Stowa kluczowe: postrzegane ryzyko, ryzyko technologiczne, zachowanie kon-
sumentdéw, innowacje

1. WPROWADZENIE

W sektorze high-tech dla komercyjnego sukcesu nowego produktu kluczowe
jest spelnienie potrzeb konsumentow, a nie stopien jego zaawansowania technolo-
gicznego (Kline, Rosenberg, 1984, 278; Viardot, 2004, 5-6; Im, Workman, 2004).
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Jest to szczegdlnym wyzwaniem, poniewaz produkty zaawansowane technologicz-
nie czesto budza ambiwalentne postawy u konsumentéw (Mick, Fournier, 1998).
Charakteryzuja je bowiem szczeg6lne cechy, pozytywne (np. uzytecznosc) i nega-
tywne (np. wielowymiarowe ryzyko). To wlasnie postrzegane przez konsumentow
ryzyko czgsto odgrywa decydujaca role w procesie decyzyjnym konsumentow.
Celem niniejszego artykutu przegladowego jest identyfikacja réznych wymiarow
ryzyka technologicznego postrzeganego przez konsumentow.

2. ISTOTA RYZYKA POSTRZEGANEGO PRZEZ KONSUMENTA

Pojecia ryzyka i niepewnoS$ci sg czesto utozsamiane, cho¢ Wystepuja migdzy
nimi istotne roéznice. W Stowniku jezyka polskiego PWN zdefiniowano ryzyko jako
,,mozliwos¢, ze cos si¢ nie uda, przedsigwzigcie, ktorego wynik jest nieznany, nie-
pewny, problematyczny”, a termin ,,niepewny” jako ,,zawierajacy ryzyko lub trud-
ny do przewidzenia”. W naukach ekonomicznych czesto przyjmuje si¢ za Knigh-
tem (1921; za: Bochenek, 2012, 52), ze ryzyko odnosi si¢ do przypadkow, w kto-
rych znane jest prawdopodobienstwo jakiego$ zdarzenia, inaczej niz w przypadku
niepewnos$ci. Mitchell (1999, 166) zauwaza jednak, ze takie rozr6znienie jest mato
przydatne w dziedzinie nauk ekonomicznych. Konsumenci bowiem czegsto do-
swiadczaja nowej sytuacji zakupowej (pod wzgledem produktu czy miejsca), co
powoduje, Ze precyzyjna ocena ryzyka jest niemozliwa. Wynika z tego, ze obiek-
tywne ryzyko w wymiarze konsumenckim nie istnieje (Stone, Winter, 1985, 3),
poniewaz konsumenci w zasadzie nigdy nie znajg doktadnego prawdopodobien-
stwa jakiego$ zdarzenia (Cunningham, 1967, 84).

Bauer (1967, za: Pavlou i Featherman, 2003, 454) pierwszy sformutowat defini-
cje ryzyka postrzeganego przez konsumenta (perceived risk), zgodnie z ktdrg jest
to ,.kombinacja niepewnos$ci i wagi rezultatu”. Jego publikacja zaowocowata
powstaniem nowego nurtu badan nad zachowaniem konsumentow w kontekscie
postrzeganego ryzyka; nurt ten byt skupiony poczatkowo przede wszystkim wokot
Harvard Business School (Stone, Gronhaug, 1993, 39). Peter i Ryan (1976, za:
Pavlou, Featherman, 2003, 454) definiuja wspomniane pojgcie bardziej precyzyjnie
— jako ,,oczekiwane szkody zwigzane z zakupem, powstrzymujgce konsumenta
przed jego dokonaniem”. Z Kolei Kiezel (2009, 168) uwaza ryzyko w odniesieniu
do konsumenta za niepewnos¢, z ktora konsument spotyka si¢, gdy nie moze prze-
widzie¢ rezultatow swojej decyzji. Niepewnosc¢ jest przy tym rozumiana jako ,,brak
pewnosci, ze wystgpi spodziewane zjawisko”. A wigc migdzy niepewnos$cig
I ryzykiem wystepuje $cisty zwiazek — ryzyko jest wymiarem niepewnosci (Kiezel,
2009, 168). Z kolei Maciejewski (2011, 88) za Schifmannem i Kanukiem (1994,
562) oraz Mitchellem (1999, 168) uznaje ryzyko konsumenckie (tozsame z po-
strzeganym ryzykiem) za prawdopodobienstwo negatywnych konsekwencji podje-
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tych przez konsumenta decyzji. Autor ten dodaje, ze jest ono istotne w takim stop-

niu, w jakim konsument je postrzega. W szczegdlnosci ta definicja dobrze oddaje

rozumienie omawianego pojecia w literaturze przedmiotu.

Dlaczego kwestia ryzyka konsumenckiego jest tak istotna dla badaczy zacho-
wan konsumenckich? Mitchell (1999, 163—164) formutuje nastepujgce powody:

— teoria postrzeganego ryzyka jest intuicyjna i pozwala specjalistom od marketin-
gu spojrze¢ na §wiat oczami klienta,

— teoria postrzeganego ryzyka jest uniwersalna i wszechstronno$¢ jej zastosowa-
nia zostata wielokrotnie udowodniona,

— postrzegane ryzyko jest skuteczniejsze w tlumaczeniu zachowan konsumenc-
kich, jako ze konsumenci sg bardziej zmotywowani do unikania btedéw niz do
zwickszania uzyteczno$ci w ramach zakupow,

— analiza ryzyka konsumenckiego moze by¢ zastosowana przy podejmowaniu
decyzji o alokacji wydatkow marketingowych przedsigbiorstw,

— badanie postrzegania ryzyka przez konsumentow mozna wykorzysta¢ do two-
rzenia nowych produktow lub doskonalenia istniejacych.

Nie ma obecnie watpliwosci, ze w sytuacji braku wyczerpujacych informacji
postrzegane ryzyko wptywa na wybory konsumentéw (Maciejewski, 2010, 37).
Ponadto czesty w literaturze przedmiotu jest poglad, ze jesli ryzyko jest juz przez
konsumenta postrzegane, to stanowi ono gléwng determinante jego decyzji nabyw-
czych (Maciejewski, 2011, 88). Mozna uznaé, ze wiele decyzji zakupowych ma
ryzykowny charakter. Wedtug Kiezel (2009, 168) wiasciwie kazda sytuacja decy-
zyjna jest ryzykowna, poniewaz zadna decyzja nie jest podejmowana w warunkach
pelnej informacji. Poglad ten podziela Plichta (2009, 47-48), dodajac, ze konsu-
menci nie majg mozliwosci czasowych, technicznych i intelektualnych, zeby zapo-
znaé si¢ ze wszystkimi warunkami zakupu oraz oszacowac jego konsekwencje.
Dlatego tez Kiezel (2009, 169) stusznie zauwaza, ze stopien niepewnosci i stopien
ryzyka konsumenckiego ,,sa funkcja zasobow informacji, ktérymi dysponuja,
i funkcja czasu”.

3. RODZAJE NIEPEWNOSCI I RYZYKA POSTRZEGANEGO
PRZEZ KONSUMENTA

Zrodta niepewnosci moga mie¢ charakter zewnetrzny (np. konsument obawia
si¢ utraty pracy) i wewnetrzny (np. brak wiedzy na temat bezpieczenstwa uzywania
danego produktu lub ograniczone mozliwosci poznawcze w tym zakresie) (Gosz-
czynska, 1997, 265). Ponadto zrodta niepewnos$ci mozna podzieli¢ zgodnie
z omowionymi juz uwarunkowaniami zachowan konsumenckich. Sg to wigc m.in.
czynniki ekonomiczne (np. dochdd), spoteczno-demograficzne (np. wiek, pteé
I wyksztatcenie), kulturowe (np. religia) i psychologiczne (np. osobowos¢) (Tka-
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czyk, Awdziej, 2009, 55). Zdaniem Tkaczyk i Awdzieja (2009, 56) obok czynni-
kow psychologicznych to zwlaszcza uwarunkowania ekonomiczne, takie jak sytua-
cja gospodarcza kraju, poziom inflacji i bezrobocia, wptywaja najcz¢sciej na ryzy-
ko postrzegane przez nabywce. Trudno si¢ jednak zgodzi¢ z taka opinia, poniewaz
konsumenci postrzegaja ryzyko subiektywnie i indywidualnie. A wigc przy podej-
mowaniu decyzji zakupowej w znacznie mniejszym stopniu beda si¢ zastanawiaé
np. nad sytuacja gospodarcza kraju i stopniem bezrobocia niz nad wlasna sytuacja
finansowa. Nalezy si¢ przy tym jednak zgodzi¢ z Kiezel (2009, 170), ze zrodta
niepewnosci tkwig w otoczeniu gospodarczym, a wigc zwickszajg ja takie zjawiska
jak kryzys gospodarczy.

Determinanty postrzeganego ryzyka mozna rowniez podzieli¢ na czynniki
zwigzane z produktem i z sytuacjg zakupowa lub odnoszace si¢ do cech konsumen-
ta (Maciejewski, 2011, 88). Wczesniejsze badania skupiaty si¢ na tym pierwszym
czynniku i przede wszystkim w kontekscie zakupow zywnosci (Maciejewski, 2014,
104). Zakupom tych dobr towarzyszy jednak mniejsze zaangazowanie i postrzega-
ne ryzyko niz w przypadku dobr drozszych i bardziej skomplikowanych. Dlatego
Maciejewski (2014, 105) postuluje, aby priorytetem w przysztych badaniach byty
dobra materialne o wysokiej wartosci, takie jak zmechanizowany sprzgt domowy,
sprzet elektroniczny, samochody czy nieruchomosci.

Ponadto rézne rodzaje postrzeganego ryzyka odpowiadaja wrazeniom konsu-
mentéw w ramach zakupu danej kategorii produktéow (Hirunyawipada, Paswan,
2006, 187). Przyktadowo, co do zasady przy zakupie produktow wybieralnych
najistotniejsze jest ryzyko psychologiczne (Maciejewski, 2014, 104).

Rozne rodzaje postrzeganego przez konsumentéw ryzyka pierwszy zidentyfi-
kowat Cunningham (1967). Wyr6znit on kilka rodzajow ryzyka: funkcjonalne,
finansowe, czasowe, ryzyko bezpieczenstwa, spoteczne i psychologiczne. Z kolei
Jacoby i Kaplan (1972) wykazali, ze w ramach dwunastu przyktadowych kategorii
produktéw pig¢ wymiardw ryzyka (funkcjonalne, finansowe, psychologiczne, spo-
teczne i fizyczne) odpowiada za 55% catkowitej wariancji ryzyka postrzeganego
przez respondentow.

Pozniejsze prace o charakterze empirycznym zweryfikowaty i rozszerzyly ten
katalog. I tak powszechnie wyodrebnia si¢ ryzyko funkcjonalne, rozumiane jako
ryzyko zwigzane z tym, ze dany produkt nie bedzie dziatat zgodnie z oczekiwa-
niami konsumenta (Sweeney, Soutar, Johnson, 1999, 81). Z kolei ryzyko finanso-
we wigze si¢ z wydatkami zwigzanymi z zakupem produktu i kosztami jego utrzy-
mania lub konserwacji (Grewal, Gotlieb, Marmorstein, 1994, 145-153). Ryzyko
czasowe ma zwigzek z utrata przez konsumenta czasu na szukanie informacji
0 produkcie, dokonanie zakupu i nauke obstugi, a takze ewentualng wymiang lub
naprawe (Pavlou, Featherman, 2003, 455). Ryzyko psychologiczne oznacza ryzyko
negatywnego wptywu na samooceng lub spokoj konsumenta w zwigzku z zakupem
produktu lub jego uzywaniem. Maja tu znaczenie w szczegolnosci takie emocje,
jak stres, rozczarowanie, zal czy obawa (Dholakia, 2001, 1360). Ponadto ryzyko
utraty prywatnosci wystepuje ze wzgledu na mozliwos¢ utraty kontroli nad osobi-
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stymi informacjami, a w szczeg6lnosci wykorzystania ich bez wiedzy konsumenta.
Kolejnym rodzajem ryzyka jest ryzyko spoteczne, a wigc potencjalna utrata statusu
spotecznego w ramach grupy odniesienia konsumenta w rezultacie uzytkowania
(adoption) danego produktu lub ustugi. Ryzyko fizyczne rozumiane jest jako moz-
liwa szkoda na zdrowiu fizycznym konsumenta (Stone, Gronhaug, 1993, 50; Yang,
Lee, Zo, 2017, 77). Wreszcie ryzyko ogoélne to ryzyko, w ramach ktorego wszyst-
kie wspomniane kategorie brane sg tacznie pod uwage. Sweeney, Soutar i Johnson
(1999, 84) zwracaja przy tym uwage, ze skutecznos¢ réznych sposobdéw zmniej-
szenia ryzyka, takich jak gwarancja lub kierowanie si¢ przy wyborze wizerunkiem
marki, sa zalezne od rodzaju ryzyka, podobnie jak od rodzaju produktu. Szczegdl-
nym rodzajem ryzyka jest to zwigzane z innowacyjnymi, zaawansowanymi techno-
logicznie produktami — czyli ryzyko technologiczne.

4. ISTOTA RYZYKA TECHNOLOGICZNEGO

Zachowania konsumentéw ulegajg zmianom pod wplywem makrotrendow
(Mruk, 2007). Jednym z gléwnych motorow tych zmian jest postgp technologicz-
ny. Wprawdzie dokonuje si¢ on od dawna, jednak w ostatnim wieku jego tempo
znaczaco przyspieszyto. Miata na to wptyw rosnaca tatwos¢ dostepu do wiedzy,
globalizacja i intensywna walka konkurencyjna migdzy przedsigbiorstwami (Flynn,
2007, s. 2-3). Rozwoj technologiczny sprawil, ze inaczej niz w przesztosci liczne
aspekty zycia kazdego kolejnego pokolenia konsumentdéw sg znaczgco rézne. Bu-
dzi to niewatpliwie poczucie niepewnosci, a niekiedy i zagrozenia. W wigkszos$ci
przypadkow jednak nowoczesne technologie sg uzyteczne, pozwalajg bowiem np.
na przyspieszenie wzrostu gospodarczego, podwyzszenie jakosci zycia lub polep-
szenie stanu zdrowia spoteczenstwa.

Gupta, Fischer i Frewer (2011, 791) wyrdzniaja kategori¢ technologii zwanych
rewolucyjnymi (transformative, dost.: ,,przeobrazajace”), jako ze maja one bardzo
wiele zastosowan, co przektada si¢ na ich potencjat do wywotania gtebokich i diu-
gotrwatych przemian spotecznych i ekonomicznych. Przyktadem takich rewolucyj-
nych wynalazkow sa druk, elektrycznos$¢, samochody, komputery czy Internet,
a obecnie — robotyka i sztuczna inteligencja.

Uzywanie produktow opartych na nowoczesnych technologiach moze by¢
szkodliwe dla zdrowia i zycia ludzi (Renn, Benighaus, 2013, 293). Nigdy wcze-
$niej ludzkos¢ nie dysponowata tak duzymi mozliwo$ciami, wynikajacymi z obec-
nego rozwoju technologii, a niemal pewne jest, ze szybko one wzrosng. Tak wiec
skala ryzyka i zwiagzanego z nim zagrozenia jest bezprecedensowa, przybrato ono
bowiem globalny charakter (Beck, 2004, 31). Przyktadem jest bron atomowa,
umozliwiajaca zaglade calej ludzkosci. Covello i Mumpower (1985, za: Recchia,
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1999, 6) zauwazaja przy tym, ze zagrozenia zwigzane z nowymi technologiami sa
dtugofalowe, niedobrowolne i czgsto nicodwracalne.

Istnieje wiele produktow zaawansowanych technologicznie, ktore zostaty stwo-
rzone w celu polepszenia warunkdéw bytowania, a ktorych skutki byly nieprzewi-
dywalne i niepozadane (Mohr, Sengupta, Slater, 2010, 16). Przyktadem sg nowe
leki, ktorych uzywanie moze mie¢ tragiczne skutki uboczne (np. talidomid). Po-
nadto ocena réznych technologii jest czgsto niejednoznaczna, co wida¢ na przykta-
dzie energii atomowej, inZynierii genetycznej czy nanotechnologii, ktére wzbudza-
ja rozne kontrowersje, polaryzujac tym samym postawy konsumentéw (Renn,
Benighaus, 2013, 293-294).

Rosnaca swiadomos$¢ ryzyka dotyczy nie tylko globalnych lub ogoélnych zagro-
zen, ale w coraz wigkszym stopniu produktow i ustug zawansowanych technolo-
gicznie, uzytkowanych na co dzien przez konsumentéw (Renn, Benighaus, 2013,
294). Nie ma przy tym jednak watpliwosci, ze konsumenci pragng najnowszych,
najbardziej zaawansowanych technologicznie produktow. Potrafig one nie tylko
ulatwi¢ im zycie, ale sg takze symbolami postepu i prestizu. Warto jednak zauwa-
zy¢, ze zgodnie z wczesniejsza uwagg postrzeganie ryzyka technologicznego be-
dzie wptywa¢ na wybory rynkowe konsumentow w wigkszym stopniu niz mozli-
wosci zwigzane z uzytkowaniem takich ryzykownych produktéw. Z tego powodu
czg$¢ badan poswieconych akceptacji przez konsumentow produktéw zaawanso-
wanych technologicznie skupia si¢ na postrzeganym ryzyku zamiast na zaletach
danej technologii (np. Gupta, Fischer, Frewer, 2011, 783).

5. WYMIARY RYZYKA TECHNOLOGICZNEGO
POSTRZEGANEGO PRZEZ KONSUMENTOW

Dlaczego zakup produktow zaawansowanych technologicznie wydaje sie kon-
sumentom szczeg6lnie ryzykowny? Taranko i de Pourbaix (2009, 179) zauwazaja,
ze ,,zakres niepewnosci konsumenta dotyczacej jakosci zwigksza si¢ w sytuacji
zakupu produktow bardziej ztozonych, wymagajacych od niego wigkszej wiedzy”,
a wigc oczywistym przyktadem wyrobéw zwiazanych z duza niepewnoscia s pro-
dukty high-tech. Objawia si¢ to jako watpliwos¢ konsumenta, czy bedzie on
z réznych powodow zadowolony z zakupu takiego produktu (Mohr, Sengupta,
Slater, 2010, 12), a w szczegolnosci, czy bedzie on dziatatl zgodnie z obietnicami
producenta, dotyczacymi np. jego uzyteczno$ci, wydajno$ci i niezawodnosci (Sarin,
Sego, Chanvarasuth, 2003, 71-72). Wiasnie funkcjonalny wymiar ryzyka postrzega-
nego przez konsumenta ma szczeg6lnie negatywny wpltyw na zamiar uzytkowania
produktow z sektora zaawansowanych technologii (Ziamou, Ratneshwar, 2002,
341-342). Po stronie konsumenta moze rowniez powsta¢ obawa wynikajgca
z mozliwego braku umiejetnosci obstugi produktu zaawansowanego technologicz-
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nie, a takze niepewno$¢ zwigzana z brakiem zrozumienia mechanizmu jego dziata-
nia. Jest to coraz powszechniejsze w dzisiejszych czasach, gdy gwalttownie rosnie
liczba nowych technologii i stopien ich skomplikowania (Philips, Hallman, 2013,
741-742). Nawet dla uzytkownikdéw posiadajacych pewng wiedzg na temat nowych
technologii zasada ich dzialania moze by¢ nieodgadniona z uwagi na ochrong wtasno-
sci intelektualnej przedsiebiorstwa w formie tajemnicy (Hall, Bachor, Matos, 2014,
413).

Ponadto takie cechy, jak trwato$¢ i niezawodnos$¢ ujawniaja si¢ dopiero w pro-
cesie uzywania, a wigc bardzo trudno je oceni¢ przed zakupem. Konsument moze
si¢ zatem obawiac, czy tak zlozony technologicznie produkt bedzie sie psul i czy
W razie awarii bedzie mozna samemu go naprawic, a jesli nie — to czy taka naprawa
bedzie szybka i niedroga. Kluczowa jest przy tym kwestia bezpieczenstwa, a wigc
obawa przed fizycznymi skutkami ewentualnej awarii w postaci zagrozenia dla
zdrowia lub zycia. Wielko$¢ tego ryzyka bedzie zalezna od produktu — np. mozna
domniemywa¢, ze bedzie ono postrzegane jako mniejsze w przypadku autono-
micznego odkurzacza niz w przypadku autonomicznego samochodu. Ponadto im
wiecej dany konsument ma do§wiadczen w korzystaniu z danej kategorii produktu,
tym mniejsze postrzega ryzyko (Frackiewicz, 2009, 222). Naturalnie w przypadku
nowego rodzaju produktow high-tech jest bardzo matg szansa, ze konsument ma
jakie$ doswiadczenie w ich uzytkowaniu.

Niepewnos¢ konsumenta moze dotyczy¢ tego, jakie potrzeby zaspokaja lub ja-
kie problemy rozwigzuje dana technologia lub czy nie jest ona tylko przejawem
chwilowej mody (Mohr, Sengupta, Slater, 2010, 12-13). Kolejna wazng kwestig
jest krotki czas uzywania produktow zaawansowanych technologicznie, co w pota-
czeniu z czgsto wysoka cenag zakupu oraz szybka deprecjacja wartosci zwigksza
ryzyko zakupu postrzegane przez konsumenta. Krétki czas uzywania moze Wyni-
ka¢ z szybkiego starzenia si¢ i tatwego psucia takich produktow. Na przyktad wy-
miana smartfonu na nowy co dwa lata staje si¢ standardem. Wynika to ze sposobu
projektowania takich urzadzen, polegajacego na tym, aby po pewnym czasie zacze-
ly one wolniej pracowac, psuc¢ si¢ lub aby przestaty by¢ kompatybilne z aktualnym
bezpiecznym oprogramowaniem (planned obsolescence). Ponadto zmieniaja si¢
potrzeby konsumentdéw, co w polaczeniu z pragnieniem posiadania najnowszego
sprzetu zwigksza ryzyko zwigzane z zakupem.

Niekiedy réwniez wymiana urzadzenia na nowsze nie jest wyborem, lecz ko-
niecznoscia. Konsumenci stajg bowiem przed ryzykiem, ze wybrany przez nich
produkt zostanie wyparty przez inny technologiczny standard rynkowy (Sarin,
Sego, Chanvarasuth, 2003, 72). Na przyktad w 2007 r. wprowadzono na rynek dwa
rézne rodzaje odtwarzaczy DVD wysokiej rozdzielczosci: Blu-Ray firmy Sony
i HD-DVD Toshiby. Zakupiony przez konsumenta film mogt by¢ kompatybilny
tylko z jednym z tych dwoch rodzajow odtwarzaczy. Watpliwos$ci klientow co do
tego, ktory z tych formatow stanie si¢ dominujgcy, skutecznie zniechecaty ich do
podjecia decyzji o zakupie, co spowodowalo znaczne spowolnienie tempa rozprze-
strzeniania sie tych technologii (Mohr, Sengupta, Slater, 2010, 12). Jak wiadomo,
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ostatecznie format Blu-Ray wypart z rynku HD-DVD, a klienci, ktorzy wybrali
odtwarzacz oparty na tym drugim formacie, musieli si¢ pogodzi¢ z tym, ze juz od
2008 r. nie beda mogli oglada¢ na nim nowych filmow.

Dochodzimy tu do kolejnego zagadnienia — efektu sieciowego, na ktorym wy-
tworcy produktéw high-tech czesto polegaja (Hirunyawipada, Paswan, 2006, 187).
Bezposredni efekt sieciowy wystepuje wtedy, kiedy wartos¢ produktu lub ustugi
zwigksza si¢ wraz z liczbg uzytkownikoéw, czego przyktadem z pierwszej potowy
XX w. jest chocby telefon (Fisher, Oberholzer-Gee, 2013, 162). Gdyby nie nastapi-
o odpowiednio duze nasycenie rynku tym niegdy$ zaawansowanym technologicz-
nie urzadzeniem, okazatby si¢ on niezbyt uzyteczny dla poczatkowych nabywcow.
Z kolei posredni efekt sieciowy opiera si¢ na dobrach komplementarnych, powiek-
szajacych warto$¢ podstawowego produktu i na odwrét. Przyktadami sg tu wspo-
mniane odtwarzacze filmow i ptyty z filmami lub komputer i oprogramowanie.

Strategia zarzadzania wlasno$cia intelektualng firmy Apple na przelomie lat 80.
i 90. XX w. wigzata si¢ z podwyzszeniem cen jej popularnych wowczas produk-
tow, lepszych pod wieloma wzgledami od konkurencyjnych. Skutkiem tego nizsze
ceny procesorow Intel z oprogramowaniem Microsoftu doprowadzity dtugofalowo
do powstania efektu sieciowego po ich stronie i zmniejszenia udzialu Apple
w rynku do 1,9% w 2003 r. (Fisher, Oberholzer-Gee, 2013, 163). Tak maty udziat
w rynku oznaczal znaczny spadek liczby powstajacych rodzajow oprogramowania
na te komputery, co bylo zdecydowanie niekorzystne dla ich nabywcoéw. Z kolei
kilka lat pozniej, tym razem wykorzystujac efekt sieciowy, firma Apple zyskata na
stabej prawnoautorskiej ochronie utwor6w muzycznych i bezprawnym ich rozpo-
wszechnianiu w Internecie, wprowadzajac na rynek mobilny odtwarzacz muzyki —
iPoda. Ci klienci, ktorzy zaktadali pozyskiwanie darmowych utwordéw z Internetu,
ryzykowali wtedy, Zze na skutek wprowadzenia skutecznego zakazu tego procederu
zmniejszy si¢ warto$¢ ich urzadzenia ze wzgledu na zmniejszenie liczby tatwo
dostepnych produktow komplementarnych.

Ryzyko zwigzane z nowymi technologiami moze mie¢ rowniez wymiar trudny
do przewidzenia przez konsumenta. Przyktadowo, niektore przedsigbiorstwa sto-
sunkowo niedrogo oferujg zbadanie profilu genetycznego na podstawie probki
sliny. Czy ich klient bedzie zadowolony, gdy okaze si¢, ze ma silne genetyczne
predyspozycje do danego rodzaju nowotworu (uleczalnego badz nie)? By¢ moze ta
informacja mu pomoze, a moze jednak spedzi reszte zycia w strachu? (Mohr, Sen-
gupta, Slater, 2010, 15).

Przyktad ten zarazem pokazuje, Ze postrzegane przez konsumenta ryzyko
w przypadku produktow wysokich technologii moze dotyczy¢ takze utraty prywat-
nych informacji. Czy informacja o wyniku testu genetycznego jest bezpieczna?
A co by sie stalo, gdyby dowiedziato si¢ o nim towarzystwo ubezpieczeniowe —
czy wzrostby koszt polisy takiego klienta? Obawy konsumentoéw przed utratg pry-
watnosci lub wrazliwych danych rosng wraz z postgpem technologicznym. Kamery
zamieszczone w kazdym laptopie i smartfonie mogg stanowi¢ dla hakeréw okno na
prywatne zycie uzytkownikow tych produktoéw. Mogg one nawet postuzy¢ do oce-



Istota i wymiary postrzeganego przez konsumentow ryzyka... 55

ny optacalnosci ewentualnego wtamania do domu pod nieobecno$¢ uzytkownika
tych urzadzen. Ponadto duze przedsigbiorstwa migdzynarodowe, takie jak Google
czy Facebook, dzigki Internetowi latami zbieraja niezliczong ilo$¢ danych
0 upodobaniach, przegladanych produktach, dokonanych zakupach, zainteresowa-
niach, codziennych zwyczajach i problemach zdrowotnych konsumentéw. Skalg
tego zjawiska ukazata niemiecka dziennikarka J. Duportail, ktora w 2017 r. wysta-
pita do serwisu randkowego Tinder o udostepnienie wszystkich zebranych na jej
temat danych (Turek, 2017). Do udzielenia odpowiedzi niechgtny temu serwis
zobowigzywata unijna dyrektywa. O$miusetstronnicowy raport zawierat wszystkie
rozmowy dziennikarki z ponad o$miuset osobami. Serwis przechowywat informa-
cje dotyczace tego, w jakich miejscach wiaczata aplikacje Tindera na smartfonie
i z kim wtedy rozmawiata. Ponadto w tym raporcie znajdowaly si¢ rowniez
wszystkie zdjecia nie tylko z tej aplikacji, ale i z innych, potgczonych z nig, w tym
takze te, ktore zostaly juz usuniete z sieci lub telefonu. Konsumenci mogg si¢ wiec
obawia¢ skutkow wycieku tych informacji, np. w efekcie ataku hakerskiego. Moga
to by¢ nie tylko dane osobiste, ale tez poufne, np. uzywane na potrzeby bankowo-
$ci internetowe;.

6. PODSUMOWANIE

Postrzegane przez konsumentoéw ryzyko technologiczne moze mie¢ wiele wy-
miaréw. Jak wykazano, ryzyko to rézni si¢ istotnie od ryzyka konsumenckiego
zwigzanego z innymi rodzajami produktow. Dokonana analiza pozwolita wyszcze-
g0lni¢ te wymiary postrzeganego przez konsumentow ryzyka, ktore odgrywaja
kluczowa role w ocenie akceptowalnosci ryzyka w ramach ich procesu decyzyjne-
go. Szczegolnie istotne jest ryzyko funkcjonalne, wynikajace z niepewnosci co do
odpowiedniej uzyteczno$ci 1 wydajnosci pracy. Jest ono takze zwigzane z obawami
dotyczacymi bezawaryjnosci, umiejetnosci obstuzenia innowacyjnego produktu,
a takze zgodnosci z aktualnymi standardami branzowymi oraz dostepnosci produk-
tow komplementarnych (ryzyko zwigzane z efektem sieciowym). Mozna takze
wyrdzni¢ ryzyko utraty prywatnych danych przechowywanych na nosnikach elek-
tronicznych, ryzyko finansowe towarzyszace zakupowi produktu zaawansowanego
technologicznie oraz zagrozenie dla bezpieczenstwa konsumenta.

Ustalenia te maja implikacje praktyczne. Producenci i sprzedawcy powinni
w procesie projektowania oraz marketingu produktow zaawansowanych technolo-
gicznie w wiekszym stopniu uwzglednia¢ rdézne wymiary ryzyka postrzeganego
przez konsumentéw. Moze by¢ w tym pomocne przyjecie proaktywnej orientacji
marketingowej przez przedsi¢biorstwa dziatajace w sektorze high-tech (Grzegorczyk,
2020). Jej przejwami moga by¢ badania marketingowe na wczesnym etapie rozwoju
produktoéw oraz zaangazowanie konsumentow w proces tworzenia produktow.
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SIGNIFICANCE AND DIMENSIONS OF PERCEIVED TECHNOLOGICAL
CONSUMER RISK

Summary

High-tech products arouse ambivalent attitudes among consumers. Such products, apart
from their benefits, are also linked with multidimensional consumer risk. The perception of
technological risk has greater impact on consumer market choices than the opportunities
offered by such risky products. For this reason, part of the research devoted to consumer
behavior towards technological innovations focuses on perceived risk. The purpose of this
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article is to identify the various dimensions of technological risk perceived by consumers.
Technological risk has been shown to differ significantly from consumer risk associated
with other types of products. The analysis allows one to specify the dimensions of risk
perceived by consumers which are significant from the point of view of their choices. These
include functional risk, related to concerns about trouble-free operation, risks regarding the
ability to handle an innovative product, as well as the product compliance with current
industry standards and the availability of complementary products (risk related to the net-
work effect). There is also a risk of losing private data, financial risk and a risk to consumer
safety.

Keywords: perceived risk, technological risk, consumer behavior, innovation






