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Streszczenie: Artykul ukazuje zastosowania metod jakosciowych w badaniach nad rola ry-
zyka w decyzjach nabywczych konsumentow. Autor prezentuje w nim przydatnos¢ FGI, IDI,
mapy mentalnej, techniki uzupetnien oraz techniki wyobrazen, ilustrujac je wynikami badan
wlasnych przeprowadzonych we wrzesniu 2007 roku i we wrzesniu 2009 roku. Dzigki zasto-
sowaniu tych metod udato si¢ uzyska¢ wiele informacji na temat istoty badanego zjawiska,
zidentyfikowac zakresy badan ilosciowych (zwlaszcza uzyska¢ informacje pomocne do stwo-
rzenia kwestionariusza wywiadu bezposredniego), a takze uzupetié i petniej zinterpretowac
wyniki uzyskane z badan ilo§ciowych.

Stowa kluczowe: ryzyko konsumentow, pomiar konsumenckiego ryzyka, badania jakosciowe.

1. Wstep

W praktyce badan marketingowych metody jakosciowe znajduja obecnie coraz
wigksze zastosowanie, przynajmniej w dwoch skrajnych sytuacjach: w badaniach
typu eksploracyjnego (konieczno$¢ zrozumienia okreslonego zjawiska lub procesu
oraz ustalenie zakresu informacji, ktore nalezy zgromadzi¢), a takze w badaniach
typu eksplanacyjnego, jako uzupetnienie i pomoc w interpretacji wynikow uzyska-
nych z badan ilosciowych.

Celem artykutu jest opis zastosowania wybranych metod jakosciowych (FGI,
IDI, mapa mentalna, technika uzupetnien — test zdan niedokonczonych, technika
wyobrazen — opis postaci) w obu wymienionych sytuacjach. Za przyklad postuza
badania wtasne autora nad znaczeniem ryzyka w decyzjach nabywczych konsumen-
tow. Opisywane badania przeprowadzone zostaly we wrze$niu roku 2007 oraz we
wrzesniu 2009 roku.

2. Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentow
— znaczenie i trudno$¢ pomiaru

Teoria ryzyka, sformutowana pierwotnie na potrzeby dziatalno$ci ubezpieczeniowej,
jest obecnie obszarem badan przedstawicieli wielu dyscyplin naukowych: ekonomi-
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stow, socjologdw, psychologdw, prawnikow, osob zwiazanych z zarzadzaniem, me-
dycyna czy technika. Z racji widocznych we wspotczesnej gospodarce coraz gleb-
szych powiazan roznych dziedzin zycia spolecznego i ekonomicznego coraz czgsciej
mowi sig takze o nowej dziedzinie wiedzy stawiajacej ryzyko w centrum swoich do-
ciekan, okreslanej jako risk management — zintegrowane zarzadzanie zdywersyfiko-
wanym ryzykiem. Interdyscyplinarny charakter ryzyka przysparza badaczom wielu
probleméw zwiazanych z podstawowymi koncepcjami, definicjami i ze stosowana
metodologia. Na gruncie ekonomii, podobnie jak w innych naukach, zaobserwowac
mozna réznego rodzaju kierunki, szkoty czy koncepcje w podejsciu do ryzyka. Za
K. Jedralska mozna wyszczegolni¢ cztery charakterystyczne nurty [5, s. 47-55]:

1. Klasyczny: ryzyko odzwierciedla sytuacja wyboru, w ktorej znany jest rozktad
prawdopodobienstw réznych rezultatdéw ekonomicznych, jakie moga nastapic; ryzy-
ko jest kategoria mierzalna, niepewnos¢ nie — poglad reprezentowany m.in. przez
autora fundamentalnej pracy na temat ryzyka F.H. Knighta' czy autora koncepcji
niepewnosci i ryzyka G.L.S. Shackle’a, a w Polsce — m.in. przez O. Langego.

2. Defensywny (pasywny), na ktorym opiera si¢ teoria ubezpieczen; ryzyko
traktowane jest jako zjawisko negatywne, zrddto strat, ktore nalezy bra¢ pod uwage
w dziatalnosci przedsigbiorstwa — B. Bruhwiler, W. Mellwig, F. Philipp, Z. Szyman-
ski, H. Poptawski i inni.

3. Teorii podejmowania decyzji, opierajacej si¢ na zalozeniu kwantyfikacji ry-
zyka; przedstawiciele tego nurtu wyrozniaja trzy rodzaje decyzji, ktére moga by¢
podejmowane w warunkach pewnosci, ryzyka i niepewnos$ci’ — R.D. Luce, H. Raifa,
R.L. Ackoff, J. Mothes, S. Biczynski, J. Kozielecki.

4. Ofensywny, traktujacy ryzyko jako immanentna cech¢ sukcesu przedsigbior-
stwa; przedstawiciele tego nurtu stoja na stanowisku, ze podj¢te ryzyko moze wy-
raza¢ si¢ nie tylko w poniesionej stracie, lecz przede wszystkim w wigkszym zysku,
i wlasnie dlatego ryzyko jest podejmowane — P.F. Druker, K.J. Arrow, W. Grzybow-
ski, L. Osiatynski.

Interpretacja kategorii ryzyka w odniesieniu do decyzji nabywczych konsu-
mentéw najbardziej odbiega od definicji przyjetych przez przedstawicieli nurtu
defensywnego, najbardziej natomiast zbiezna jest z teoria podejmowania decyzji,
a w przypadku niektorych rodzajow dobr (np. nieruchomosci, dziet sztuki, bizuterii
itp.) — takze z przedstawicielami nurtu ofensywnego. Trudno bowiem wyobrazi¢
sobie, by konsumenci utozsamiali kazda podejmowana przez siebie decyzj¢ o zaku-

! Praca opublikowana zostata po raz pierwszy przez F.H. Knighta w Bostonie w 1921 roku pod
tytutem: Risk, Uncertainty and Profit.

2 Decyzja jest podejmowana w warunkach pewnoéci, jezeli wiadomo o poszczegdlnym dziataniu,
ze prowadzi ono niezmiennie do takiego, a nie innego rezultatu; ryzyko wystepuje w przypadku, kiedy
dziatanie prowadzi do jakiego§ wyniku z pewnego zbioru mozliwych wynikéw, z ktorych kazdy ma
znane podmiotowi decyzyjnemu prawdopodobienstwo wystapienia; dzialania wystgpujace w warun-
kach niepewnosci charakteryzuja sig¢ tym, ze nie jest znany rozktad prawdopodobienstwa osiagnigcia
celu.
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pie danego dobra z wszelkim niebezpieczenstwem zagrazajacym im i ich gospodar-
stwom domowym. Konsument, nabywajac dane dobro, mysli raczej o tym, w jakim
stopniu zaspokoi ono jego potrzebe, czy spelni jego oczekiwania, czy bedzie dziata-
o sprawnie, czy bedzie podobato si¢ tym, na opinii ktorych konsumentowi zalezy,
czy warte jest zaptacenia zadanej ceny, czy moze je traktowaé jako dobra lokate
kapitatu itp. Istota ryzyka podejmowanego przez nabywcow nie jest strata, ktora
moga ponies¢ w wyniku realizacji decyzji zakupu obarczonej ryzykiem, lecz che¢é
osiagnigcia celu, dla ktérego podejmuja wiasnie taka decyzjg.

Wychodzac zatem od teorii ryzyka F.H. Knighta [8, s. 233], klasycznej juz kon-
cepcji postrzeganego ryzyka R.A. Bauera [1, s. 389-398], przez prace takich bada-
czy, jak D.F. Cox [2, s. 15], S.M. Cunningham [3, s. 82-83 ], a na gruncie polskiej
ekonomii L. Garbarski [4, s. 4, 9-50], E. Kiezel [7, s. 7] czy L. Rudnicki [14, s. 104-
-105], ryzyko w decyzjach nabyweczych konsumenta okres$li¢ mozna jako ewen-
tualnos¢ zaistnienia odchylenia od stanu oczekiwanego, ktorej wystapienie moze on
mniej lub bardziej precyzyjnie okresli¢, przy tym odchylenie od stanu oczekiwanego
moze mie¢ charakter zarowno negatywny (mozliwo$¢ poniesienia przez konsumenta
straty, niepowodzenia), jak i pozytywny (mozliwo$¢ osiagnigcia rezultatu bardziej
satysfakcjonujacego od zamierzonego).

Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentow jest ryzykiem subiektywnym,
determinanta, ktora ma istotny wptyw na podejmowane przez nich decyzje, ale tylko
w sytuacji, gdy jest przez nich postrzegana. W sytuacji bowiem, gdy klienci w pro-
cesie zakupu i wyboru danego dobra lub ustugi nie dostrzegaja ryzyka zwiazanego
z ich zakupem, fakt obiektywnie istniejacego ryzyka nie ma zadnego wplywu na
ich zachowania na rynku. To, w jaki sposob konsumenci postrzegaja ryzyko (szan-
sa — strata), w jaki sposob szacuja jego wielko$¢ i co na tg wielkos¢ wpltywa (sam
produkt, dana sytuacja zakupowa, cechy konsumenta), jak je oceniaja (akceptowane,
tolerowane, nieakceptowane), w jaki sposob probuja sobie z nim poradzi¢ (zreduko-
wac, a przynajmniej zminimalizowac), jest wciaz jednym z najbardziej fascynuja-
cych obszarow badan marketingowych, cho¢ w Polsce nieco zaniedbanym.

Okreslenie roli, jaka odgrywa ryzyko w procesie podejmowania decyzji przez
konsumentow, jest zadaniem nietatwym. Czgsto sami konsumenci moga by¢ nie-
zdolni badz niechetni do przyznania sig, ze sytuacja, przed ktora staneli, jest dla nich
ryzykowna. Dla badaczy oznacza to konieczno$¢ wnioskowania o wptywie ryzyka
na podejmowane przez konsumentow decyzje nabywcze na podstawie uruchamia-
nych przez nich dziatan zaradczych (por. [2, s. 36-37]). Badania nad rola ryzyka
w decyzjach nabywczych konsumentow maja nie tylko duze walory poznawcze,
pomocne w pelnym zrozumieniu rynkowych zachowan jednostki, ale niosa takze
istotne implikacje dla praktyki marketingowej. Postrzegane przez konsumentow
ryzyko moze bowiem oddali¢ podjgcie zakupu w czasie badz nawet doprowadzi¢
do calkowitej rezygnacji z zakupu. Kazde przedsigbiorstwo, ktore chce skutecznie
dziata¢ w obecnych warunkach globalnego kryzysu gospodarczego, powinno przede
wszystkim [4, s. 50]:
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— rozpozna¢ obszar postrzeganego przez konsumentow ryzyka,

— okresli¢ rodzaje ryzyka towarzyszace decyzjom o zakupie,

— pozna¢ wykorzystywane przez konsumentdw sposoby redukcji ryzyka,

— wykorzysta¢ w programie oddziatywania na rynek takie dzialania, ktére zmie-
rzaja do redukcji ryzyka postrzeganego przez konsumentow.

Aby przygotowac efektywne programy marketingowe, konieczne staje si¢ po-
zyskanie informacji w tym zakresie. Zadanie to utatwi¢ moze prowadzenie badan
marketingowych, m.in. przy uzyciu coraz powszechniej stosowanych metod jako-
Sciowych.

3. Metody jakosciowe w badaniach eksploracyjnych
ryzyka konsumentow

Badania eksploracyjne podejmowane sa wowczas, gdy niezbedne staje si¢ zrozu-
mienie istoty okreslonego zjawiska lub procesu oraz ustalenie informacji, ktore na-
lezy zgromadzi¢. Badania te podejmuje si¢, majac §wiadomos¢ ich potrzeby, cho¢
bez pelnej wiedzy na temat kierunkow i sposobdw ich prowadzenia [6, s. 42]. Taki
wlasnie charakter miaty badania zaprojektowane i przeprowadzone przez autora we
wrzesniu 2007 roku. Ich gtdéwnym celem byto zdefiniowanie szczegdtowych zakre-
sow badawczych do przysztych badan ilosciowych, w tym zwlaszcza do uzyskania
informacji pomocnych w konstrukcji kwestionariusza do badan ilo$§ciowych. W ba-
daniach wykorzystano metod¢ wywiadu zogniskowanego (FGI) wsparta technikami
projekcyjnymi (technika skojarzen — mapa mentalna’, technika uzupetien — test
zdan niedokonczonych, technika wyobrazen — opis postaci). Glownym narzedziem
badawczym byl scenariusz wywiadu, a przebieg wywiadu bezposrednio obserwo-
wano oraz nagrywano w sposob jawny za pomoca dyktafonu.

Wywiady zogniskowane jako metode badawcza na potrzeby marketingu za-
czeto wykorzystywacé na poczatku lat 40. XX wieku, a za jej tworcoOw uznaje si¢
P.F. Lazarsfelda i R.K. Mertona [13, s. 83]. W wywiadzie zogniskowanym przede
wszystkim korzysta si¢ z wlasciwosci dynamiki grupowej, ktora pomaga wygenero-
wac szybko i duzo danych empirycznych (por. [9, s. 185; 12, s. 23]). W opisywanym
przypadku mozna byto zaobserwowac takie elementy dynamiki grupowej, jak: sy-
nergia, efekt $nieznej kuli, poczucie bezpieczenstwa czy spontanicznos¢. Elementy
te uwaza sig za zalety tej metody, zwlaszcza przy badaniach typu eksploracyjnego,
gdyz przyczyniaja si¢ do zgromadzenia przez badacza wielu istotnych informacji

3 W metodzie tej do opracowania zadania wykorzystuje si¢ rysunki, obrazy, symbole, zwroty, ha-
sta. Pomaga w uporzadkowaniu zagadnien, zrozumieniu zaleznosci i zwiazkéw migdzy nimi. Za twor-
c¢ uznawany jest T. Buzon, ktory opracowujac glowne jej zasady, opart si¢ na najnowszych badaniach
moézgu. Budowanie map mentalnych polega na etykietowaniu fragmentoéw tresci za pomoca uprzednio
przyswojonych i fatwo rozpoznawalnych symboli, hasel, a nastgpnie reprezentowaniu relacji miedzy
nimi (zarowno rzeczowych, jak i przyczynowo-skutkowych).
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w zakresie badanego zjawiska. I tak przyktadem powstawania synergii moze by¢
tu ta czes¢ wywiadu, w ktérej badani poproszeni zostali o odpowiedz na pytanie,
czym dla nich jest ryzyko. Wyraznie mozna bylo zaobserwowac, ze wzajemne in-
spirowanie si¢ cztonkow grupy daje zdecydowanie wigkszy przyrost generowanych
informacji 1 pomystéw niz ten mozliwy do osiagnigcia w wywiadach indywidual-
nych. W rezultacie uzyskano siedem grup skojarzen, ktoére po uwzglednieniu ich
wzajemnych relacji stworzyly swoista mape mentalng przedstawiajaca ryzyko
m.in. jako dziatanie, jako efekt dziatania, jako ceche¢ charakteru, rozwoj osobowosci,
emocje czy jako zjawisko [11, s. 279]. Podczas udzielania odpowiedzi na to pytanie
wyraznie mozna byto zaobserwowac takze efekt kuli $nieznej — jedna wypowiedz
cztonka grupy pociagata za soba liczne wypowiedzi innych. W rezultacie uczestnicy
badania wygenerowali ogromna liczbg skojarzen zwiazanych z ryzykiem (71 r6z-
nych okreslen ryzyka). Z kolei zachecanie badanych do wypowiedzi i pozytywne
wspieranie odpowiadajacych przez moderatora przyczynito si¢ do wzrostu poczucia
bezpieczenstwa respondentdéw oraz do ich spontanicznych zachowan (przyjmowa-
nie swobodnej pozycji ciala, wchodzenie sobie w stowo, drobne sprzeczki migdzy
badanymi, przekonywanie innych do swoich racji itp.).

Podczas opisywanego badania postuzono si¢ takze technika uzupeknien. Zasto-
sowano ja w celu rozpoznania rodzajow ryzyka towarzyszacego decyzjom nabyw-
czym roéznego rodzaju dobr i ustug oraz w celu zbudowania zrozumiatej kafeterii
przedstawiajacej zidentyfikowane rodzaje ryzyka respondentom przysztych badan
ilosciowych. Przyktad powstatego w ten sposob pytania kwestionariuszowego pre-
zentuje tab. 1. Strzatki wskazuja przykltady rodzajow ryzyka postrzeganego przez
konsumentow.

W przeprowadzonych wywiadach zogniskowanych zastosowano réwniez tech-
nike wyobrazen w formie opisu postaci. Celem wykorzystania tej techniki projek-
cyjnej byto uzyskanie informacji, w jakich kategoriach badani postrzegaja osobg,
ktora czgsto podejmuje ryzyko (ryzykanta), oraz osobg, ktora zazwyczaj ryzyka uni-
ka (asekuranta). Narzgdziem w badaniu byt arkusz papieru podzielony na dwie czg-
$ci wraz z instrukcja — tab. 2. Technika wyobrazen pozwolita migdzy innymi poznad
wyobrazenia badanych na temat ludzi sktonnych do ryzyka oraz czujacych do niego
awersje¢ oraz opisa¢ ich wedhug takich cech, jak: wiek, pte¢, wyglad zewnetrzny, styl
zycia, wykonywany zawod, cechy charakteru [10, s. 117-118]. Zgromadzenie tego
typu informacji podczas wywiadu bezposredniego bytoby bardzo trudne, a nawet
niemozliwe.

Mimo pewnych wad metode wywiadu zogniskowanego uzna¢ nalezy za jedna
z najbardziej przydatnych do badania tak zlozonego zjawiska, jakim jest wptyw ry-
zyka na decyzje nabywcze konsumentoéw. Podjgte badania pozwolily lepiej poznac
istotg tego zjawiska oraz ustali¢ zakres informacji, ktore nalezy zgromadzi¢, by moc
w petni je okreslic. Przyczynily si¢ takze znacznie do powstania kwestionariusza
wywiadu do badan ilosciowych.
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Tabela 1. Kafeteria pytania kwestionariuszowego wygenerowana za pomoca testu uzupehien

W jakim stopniu odczuwa Pan/Pani wymienione nizej obawy, wqtpliwosci podczas wyboru i zakupu
zywnosci? Prosze ustosunkowaé sie do wszystkich stwierdzen, wskazujqc odpowiednie miejsce na
siedmiostopniowej skali, gdzie 1 oznacza ,,w bardzo niskim stopniu” lub ,,wcale”, a 7 — ,,w bardzo
wysokim stopniu”.

weale / w
W S Inieni w niskim wysokim
yszczegolnienie stopniu stopniu

1 2 3 4 5 6 7

—_

. Moze dojs¢ do zatrucia pokarmowego (np. ze
wzgledu na duza zawarto$¢ konserwantow)

2. Kupig co$ co nie spetni moich oczekiwan, a na

zakup czego$ innego nie bedg juz mie¢ pienigdzy « ryzayko utraconych mozliwosci

3. Produkt nie bgdzie mi smakowac «— ryzyko funkcjonalne
4. Produkt nie bedzie smakowa¢ moim bliskim | | |
5. Produkt okaze si¢ nieswiezy, zepsuty «— ryzyko fizyczne

6. Producent/sprzedawca nie bedzie chciat

uwzgledni¢ reklamacji

7. Produkt nie bedzie tak wydajny, jak zapewniat

producent/sprzedawca
8. Przeptacg (gdzie indziej okaze sig taniej) «— ryzyko finansowe
9. Rodzina i znajomi skrytykuja moj wybor «— ryzyko spoteczne
10. Strace czas na ponowne zakupy «— ryzyko straty czasu

11. Wydam pieniadze niepotrzebnie

12. Pojawi sig alergia, wysypka, uczulenie

13. Zbytnio utyj¢ po spozyciu produktu «— ryzyko psychologiczne

14. Produkt okaze si¢ niewart swojej ceny | | |

Zrodto: badania wiasne.

Tabela 2. Przyktad arkusza stosowanego w technice wyobrazen

Prosze wygodnie usiqs¢, przymknaé lekko oczy i wyobrazié sobie osobe, ktora czesto podejmuje ryzyko,
oraz osobe, ktora zazwyczaj ryzyka unika. Jak Pani/Pana zdaniem wygladajq takie osoby? W jakim sq
wieku? Jakiej sq ptci? Jaki majq zawod? Co robiq? Jaki jest ich styl zycia? Swoje wyobrazenia o tych
osobach prosze zapisac¢ w odpowiednich polach tabeli.

Osoba, ktora czgsto podejmuje ryzyko Osoba, ktora zazwyczaj unika ryzyka

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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4. Metody jakosciowe w badaniach eksplanacyjnych
ryzyka konsumentow

Nawet najlepiej zaprojektowane badanie ilosciowe nie jest w stanie znalez¢ odpo-
wiedzi na wszystkie nurtujace badacza pytania, zwlaszcza ze niektore z nich powsta-
ja dopiero w trakcie prowadzenia samych badan ilosciowych. Rozwigzaniem tego
problemu sa najczesciej badania eksplanacyjne, traktowane w tym przypadku jako
uzupetnienie i pomoc w interpretacji wynikoéw uzyskanych z badan ilosciowych.
Czgsto w tym celu wykorzystuje si¢ indywidualne wywiady poglebione (IDI),
a jako narzedzie — scenariusz wywiadu.

Taka wlasnie sytuacja miata miejsce podczas prowadzonych badan ilosciowych
w maju 2009 roku*. Analizujac uzyskane wyniki, zaobserwowano m.in., ze czes$¢
respondentdw, mimo wczesniejszej deklaracji, iz nie postrzega ryzyka nieudanego
zakupu, wskazywata w dalszej czgsci badania na podejmowanie réznych dziatan
majacych na celu likwidacjg lub redukcje tego ryzyka (rys. 1).

Respondenci niepostrzegajacy ryzyka
w zakupach, ale podejmujacy
dziatania zaradcze
Respondenci 179 os6b
niepostrzegajacy
ryzyka w zakupach:
194 osoby

Respondenci niepostrzegajacy ryzyka
w zakupach iniepodejmujacy
dziatan zaradczych:
15 0s6b

Rys. 1. Respondenci niepostrzegajacy ryzyka w zakupach a podejmowanie dziatan zaradczych

Zrodto: badania wiasne.

Te 1 inne rozbiezno$ci préobowano wyjasni¢, przeprowadzajac we wrzesniu
2009 roku indywidualne wywiady poglebione wsparte testem zdan niedokonczo-
nych’. W omawianej kwestii badani odpowiadali w dwojaki sposéb. Pierwsza gru-
pe stanowili respondenci postrzegajacy ryzyko w zakupach, druga za$ ci, ktorzy

4 Badania technika wywiadu osobistego zostaly przeprowadzone w maju 2009 roku na 1000-o0so-
bowej ogodlnopolskiej probie badawczej majacej charakter reprezentatywny ze wzgledu na ptec, wiek
i miejsce zamieszkania, w ramach grantu NN 112 23 75 35, ktérego autor artykutu jest kierownikiem.

5 Wywiady przeprowadzono z 30 osobami dobranymi w sposob celowy (wiek, pte¢, miejsce za-
mieszkania) we wrze$niu 2009 roku w Katowicach, Tychach i Mikotowie. Badania odbyly si¢ rowniez
w ramach grantu NN 112 23 75 35.
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przyznawali, Ze ryzyka nie postrzegaja, mimo ze deklarowali pdzniej podejmowanie
dziatan zaradczych.

Postrzegajacych ryzyko zapytano, dlaczego ich zdaniem osoby deklarujace nie-
postrzeganie ryzyka jednak je redukuja. Uzyskane odpowiedzi koncentrowaly sig
wokot stwierdzen wskazujacych na nieutozsamianie ryzyka z robieniem zakupow
badZ na niezrozumienie pytania, np.: ,,Bo nie rozumieja, o co chodzi z tym ryzykiem,
nie odnosza ryzyka do zakupow, nie nazywaja tego w ten sposob” (kobieta, 18 lat).
Czg$¢ badanych ttumaczyta takie odpowiedzi cechami charakteru osob niepostrze-
gajacych ryzyka, np. ,,To lekkoduchy, potem przemysleli sprawg i sig¢ zadeklarowali,
ze jednak mysla i co$ robia ” (kobieta, 31 lat); ,,Sa to osoby, ktdore chojracko udaja, ze
ryzyka nie ma, ze oni go nie widza. Inni moze i si¢ boja, ale nie oni —a potem i tak re-
dukuja” (mgzczyzna, 35 lat). Inni z kolei thumaczyli to ignorancja, nieprzywiazywa-
niem wielkiego znaczenia do udzielanych odpowiedzi, np.: ,,Podaja nieprzemyslane
odpowiedzi” (mgzczyzna, 63 lata); ,,Sami nie wiedza, jak si¢ maja. Pewnie mysleli,
ze jak odpowiedza »nie«, to ankieter da im juz spokdj” (mezczyzna, 28 lat).

Osoby z drugiej grupy stanowity zdecydowana mniejszo$¢. Zapytane o powstata
rozbieznos¢ w ich odpowiedziach wskazywaly na nieutozsamianie ryzyka z robie-
niem zakupow, np.: ,,Nie u§wiadomitam sobie w pierwszej chwili, Ze o to chodzi.
(...) Robiac zakupy, nie zestawiamy tego z ryzykiem. Ryzyko to takie duze stowo”
(kobieta, 36 lat); ,,Robig¢ te rzeczy [zakupy — przyp. GM], ale to nie ma zwiazku
z ryzykiem, taki mam styl robienia zakupéw” (kobieta, 58 lat).

Uzyskane wyjasnienia potwierdzaja teze D.F. Coxa o duzej trudnosci okreslenia
roli, jaka odgrywa ryzyko w procesie podejmowania decyzji przez konsumentow, ze
wzgledu na ich niezdolno$¢ badz nieche¢ do przyznania sig, ze sytuacja, przed ktora
stangli, jest dla nich ryzykowna.

5. Zakonczenie

Wykorzystane metody i techniki badan jakosciowych, mimo pewnych wad, uznaé
nalezy za bardzo przydatne w badaniu tak trudnego problemu, jak wptyw ryzyka
na decyzje nabywcze konsumentéw. Poniewaz ryzyko konsumentow jest ryzykiem
subiektywnym, konieczne staje si¢ odniesienie przez badacza do subiektywnych
wlasnie sposobdw percepcji i radzenia sobie z tym zjawiskiem. Metody projekcyj-
ne stanowia skuteczne narzedzie do poznania jednostkowych sposoboéw rozumienia
zjawisk majacych zwiazek z ryzykiem w zakupach. Bez przeprowadzenia wywia-
dow zogniskowanych trudno bytoby wigc zbudowac dobry kwestionariusz do badan
ilosciowych. Z kolei przeprowadzenie indywidualnych wywiadow poglebionych
pozwolito odpowiedzie¢ na wiele dodatkowych pytan i rozwia¢ watpliwosci, ktore
pojawily sie podczas przeprowadzania wywiaddéw bezposrednich.
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USAGE OF QUALITATIVE METHODS IN THE RESEARCH
OF RISK IN PURCHASE DECISIONS OF CONSUMERS

Summary: The aim of the article is to present the application of quality methods in the re-
search on the role of risk in purchase decisions of consumers. The author presents the useful-
ness of FGI, IDI, mental map, completion and visualization techniques, which he exemplifies
with the results of his personal research, conducted in September 2007 and in September
2009. Having used these methods, it was possible to obtain a lot of information on the issue of
the researched phenomenon, to identify the scopes of quantity research (especially to obtain
information useful in creating direct interview questionnaire) and complete and in a better
way interpret the results of the research obtained from quantity research.
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