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O NIEKTORYCH PRAKTYKACH BADAWCZYCH,
KTORE PROWADZA DO GROMADZENIA | PUBLIKOWANIA
NIEWIARYGODNYCH WYNIKOW BADAN NAUKOWYCH

Piotr Francuz, Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta 11,
Katedra Psychologii Eksperymentalnej

Podstawowym kryterium wiarygodnosci wiedzy gromadzonej w kazdej dziedzinie nauki
jest kryterium metodologiczne. Okre$la ono zestaw dopuszczalnych na jej gruncie procedur
1 narzedzi badawczych oraz form publikowania informacji dotyczacych odkrywanych pra-
widtowosci. Kazda metoda ma oczywiste zalety, ale ma réwniez i ograniczenia. Ich swia-
domos¢, a ponadto uczciwe przestrzeganie regul przyjetego sposobu postgpowania stano-
wia niekwestionowang gwarancj¢ gromadzenia wiedzy ze znakiem najwyzszej jakosci,
czyli wiedzy, ktora jest godna wiary.

Celem niniejszego artykulu jest krytyczna analiza niektorych praktyk badawczych obec-
nych w naukach empirycznych. Zostanie ona przeprowadzona na przyktadach pochodza-
cych przede wszystkim z dziedziny zachowan konsumenckich. W ciagu minionych ponad
30 lat wielokrotnie zwracano uwagg na rozne trudno$ci, a nawet powazne uchybienia
metodologiczne, ktore budzity uzasadniony niepokdj teoretykow zachowan konsumenckich
(zob. np. Calder, Phillips, Tybout 1982; Ferber 1977; Jacoby 1978; Kollat, Blackwell,
Engel 1972; Lynch 1982; Wells 1993). Szczegdlowy przeglad literatury w tym zakresie
pozwala na okreslenie kilku kategorii problemow o charakterze metodologicznym, ktore
skutecznie izoluja badaczy zachowan konsumentow od rzeczywistosci oraz stanowia
czynnik znacznie wyhamowujacy zarOwno rozwoj teorii, jak i aplikacji w tej dziedzinie.
Nalezy tu doda¢, ze omawiane dalej zagadnienia w porownywalnym stopniu odnosza si¢
réwniez do wielu innych obszaréw badawczych.

Co najmniej od potowy XX wieku dziedzina zachowan konsumenckich budzi niestabnace
zainteresowanie zaréwno praktykow, bezposrednio zaangazowanych w produkcjg, pro-
mocje 1 sprzedaz réznych produktow, jak réwniez naukowcdw. Stanowi ona interdyscypli-
narne pole dziatan badawczych angazujacych m.in. psychologdéw, socjologdéw, ekono-
mistow 1 antropologow. Wséréd naukowcow podejmujacych te problematyke szczegdlna
pozycj¢ zajmuja psychologowie. Wyniki ich badan przeniesione na ptaszczyzng zachowan
ludzi na rynku stanowig istotne zrodto inspiracji licznych prac badawczych publikowanych
w podrecznikach 1 czasopismach z zakresu szeroko rozumianego consumer behavior.
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Psychologia a zachowania konsumenckie

Powiazania migdzy psychologia a dziedzing wiedzy o zachowaniach konsumenckich wy-
daja si¢ do$¢ oczywiste. Podrecznikowa definicja zachowan konsumenckich, rozumianych
jako ,,umystowa, emocjonalna i fizyczna aktywno$¢ ludzi zaangazowanych w wybieranie,
nabywanie, uzywanie 1 dysponowanie produktami i ustugami w celu zaspokojenia swoich
potrzeb” (Wilkie 1994), najwyrazniej lokalizuje rdzen zainteresowan badaczy zachowan
konsumenckich na gruncie psychologii. Mozna by nawet powiedzie¢, ze nauka o zacho-
waniach konsumenckich jest psychologia zastosowana do analizy zachowan ludzi na rynku
ustug 1 produktow.

Sposrdd wielu powoddéw zainteresowania si¢ psychologa problematyka zachowan konsu-
menckich kilka wydaje si¢ szczeg6lnie waznych.

Po pierwsze, do badan zachowan konsumenckich z powodzeniem mozna aplikowa¢ znane
na gruncie psychologii teorie percepcji, uczenia si¢ i pamigci, myslenia, emocji 1 moty-
wacji oraz modele zachowan spotecznych, a takze szczegotowe strategie badawcze wypra-
cowane na gruncie metodologii psychologii.

Po drugie, szeroki kontekst, w jakim analizowane sa zachowania konsumenckie, dostarcza
atrakcyjnego materiatu badawczego: reklamy, znaki towarowe lub przedmioty codziennego
uzytku, w ktorych nabycie osobiscie moze by¢ zaangazowana osoba badana. Czynniki te
w istotnym stopniu wptywaja na ,,naturalizacj¢” badania laboratoryjnego, poniewaz zmu-
szaja badaczy do uwzgledniania w eksperymentach psychologicznych takich zmiennych,
jak subiektywne cele, potrzeby ioczekiwania ludzi podejmujacych okreslone decyzje
konsumenckie.

Wreszcie, po trzecie, sfera zachowan konsumenckich, ktora z jednej strony angazuje specy-
ficzne procesy poznawcze i emocjonalno-motywacyjne osob funkcjonujacych na rynkum,
a z drugiej makro- i mikroekonomiczne procesy funkcjonowania tegoz rynku otwieraja
przed psychologiem niezwykle szeroka przestrzen badawcza, w ktérej bez trudu moze
znalez¢ miejsce do realizacji swoich teoretycznych 1 praktycznych zainteresowan.

Warto wigc, jak sadzeg, nieco blizej przyjrzec sig teoretycznym i praktycznym osiggnigciom
badaczy zachowan konsumenckich z perspektywy metodologicznej oraz ich merytorycznej
wartosci dla wiedzy o funkcjonowaniu cztowieka.

Wartos¢ predyktywna wynikéw badan konsumenckich

Inspiracja do podjecia krytycznej analizy wynikéw badan z zakresu zachowan konsu-
menckich stala si¢ dla mnie lektura artykutu Scotta Armstronga (1991), ktory postawit
sobie za cel udzielenie odpowiedzi na pytanie: ,,Czy eksperci w dziedzinie analiz zachowan
konsumenckich (tzn. naukowcy i praktycy marketingowi) tratniej przewiduja te zachowa-
nia niz nieeksperci (np. studenci)?” Odpowiedz na to pytanie pozornie wydaje si¢ oczy-
wista, stad tez przypuszczenia autora zostaly wyrazone w postaci nastgpujacych hipotez:
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(1) Eksperci trafniej przewiduja zachowania konsumenckie niz nieeksperci; (2) Naukowcy
trafniej przewiduja zachowania konsumenckie niz praktycy.

Do badan Armstrong wykorzystal materialy opublikowane w Journal of Consumer
Research w latach 1977-1987. Wedtug Scisle okreslonych regut wybrat 20 artykutéw, na
podstawie ktérych przygotowat krotkie opisy eksperymentow wraz ze stawianymi w nich
hipotezami badawczymi. W sumie materiat przekazany osobom badanym do oceny obej-
mowat 105 hipotez dotyczacych roznych aspektow zachowan konsumenckich.

Badania przeprowadzono w trzech losowo dobranych grupach: (1) naukowcow, cztonkow
Association for Consumer Research, (2) praktykow marketingowych, nienaukowcow,
cztonkow American Marketing Association oraz (3) studentow niezwiazanych ani z prakty-
ka, ani z edukacja marketingowa. Wszystkie osoby badane otrzymaty zestawy hipotez i ich
zadaniem bylo dokonanie oceny tych twierdzen w kategoriach prawdziwosci-falszywosci.

Wyniki badan Armstronga nie potwierdzily Zzadnej z wysunigtych przez niego hipotez.
Okazato sig, ze ani eksperci nie przewidywali trafniej niz nieeksperci (52,6% do 56,6%),
ani naukowcy trafniej niz praktycy (51,3% do 58,2%). Co wigcej, proporcja prawidtowych
odpowiedzi u praktykéw marketingowych i studentow nie roznita sig istotnie od losowego
rozktadu, aunaukowcow byta nawet istotnie nizsza niz wynikatoby to zrozkladu
losowego.

Przed opublikowaniem tych danych Armstrong zapytat rowniez 50 recenzentoOw naleza-
cych do zespolu wydawcow Journal of Consumer Research o ich oczekiwania, co do wy-
niku badania naukowcow, praktykéw 1 studentow. Przewidywania 43 recenzentow, ktorzy
odpowiedzieli na te pytania zasadniczo pokrywaty si¢ z hipotezami Armstronga, ale ich
wariancja byla zaskakujaco duza. Na przyktad w odniesieniu do praktykow marketin-
gowych, ktorzy dokonaja prawidlowej oceny hipotez, szacowany procent wynikow wahat
si¢ w granicach 15-90%, w odniesieniu do naukowcoéw rozrzut wynosit 40-90%, natomiast
w odniesieniu do studentéw — 20-80%.

W dyskusji nad wynikami badan Armstrong zaproponowat dwa wyjasnienia. Stwierdzit, ze
wyjatkowo niskie wyniki ekspertow (naukowcow 1 praktykéw marketingowych) moga
przede wszystkim wynika¢ stad, iz dobre diagnozy stawiaja oni tylko w waskiej specjal-
nosci, w ktérej sa fachowcami. Z kolei w odniesieniu tylko do naukowcéw uznat, ze by¢
moze w toku rozwigzywania zadan testowych mogli oni wytworzy¢ sobie szczegolne nas-
tawienie co do samego badania i zawartych w nim hipotez. Mogli np. podejrzewaé, ze
eksperymentator zastawit na nich jakie$ ,,putapki” i hipotezy wyrazajace zdroworozsad-
kowo oczywiste relacje migdzy zmiennymi eksperymentalnymi traktowali jako falszywe.

Obie interpretacje budza jednak pewne watpliwosci. Z wyjatkiem jednej, wszystkie hipo-
tezy stosowane w materiale eksperymentalnym miaty charakter na tyle ogdlny, Ze ich
weryfikacja nie tylko nie wymagatla jakiej$ specjalistycznej wiedzy, ale z powodzeniem
mogta opiera¢ si¢ na wiedzy potocznej, zdroworozsadkowej. Z kolei drugi argument
dotyczy w zasadzie wszystkich grup 1 tym samym nie wyjasnia zachowania si¢ tylko grupy
naukowcow.
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Nie wchodzac w dalsza dyskusj¢ nad interpretacja osiagnigtych wynikdéw badan, warto, jak
sadzg, zastanowi¢ si¢ nad tym, gdzie tkwia zrodia nietrafnych przewidywan formutowa-
nych zwlaszcza przez naukowcoHw?

Odpowiedzi na to pytanie nie trzeba szuka¢ daleko. Najpierw wystarczy nieco uwazniej
przeanalizowac¢ strategi¢ badawcza stosowana przez Armstronga. Warto zwrdci¢ uwage np.
na to, ze ekspertow i nieekspertow badat on w zupetie innych warunkach. Naukowcy
i praktycy marketingowi indywidualnie otrzymali zestawy testow droga pocztowa i ta sama
droga przesytali swoje odpowiedzi, natomiast studenci byli badani grupowo i specjalnie
motywowani 25-dolarowa nagroda dla tego, ktory sformutuje najwigcej poprawnych pre-
dykcji. Co wigcej, do analizy porownawczej wzigto pod uwage wyniki 43 studentow oraz
wyniki tylko tych ekspertow, ktorzy je odestali z powrotem. Nie byloby w tym nic nadzwy-
czajnego, gdyby nie fakt, ze ostatecznie analizie poddano odpowiedzi tylko 16 na 100
naukowcdow 1 12 na 100 praktykdw, ktorzy otrzymali zestawy testowe.

W konteks$cie tak bezkrytycznie zastosowanej przez Armstronga strategii badawczej pod
znakiem zapytania staje wigc warto$¢ osiagnigtych przez niego wynikéw. I bynajmniej nie
zmienia tego fakt, ze w analogicznych badaniach przeprowadzonych nieco wczesniej przez
Stephen Hocha (1988) ich autor doszedt do podobnych wnioskow, co Armstrong. Niewtas-
ciwa standaryzacja warunkéw badania oraz formutowanie ogo6lnych wnioskéw na pod-
stawie danych pochodzacych od niereprezentatywnych grup osob badanych musi budzi¢
powazne watpliwosci, co do trafnosci i rzetelnosci osiagnig¢tych wynikow.

O kilku watpliwych praktykach metodologicznych
Naukowa oprawa zdrowego rozsqdku

Przeglad problemoéw o charakterze metodologicznym, na ktére chciatbym zwréci¢ uwage,
rozpoczng od zagadnienia, ktore najprosciej uymujac mozna sprowadzi¢ do pytania o mery-
toryczna warto$¢ weryfikowanych hipotez. Krotko mowiac, wyniki wielu badan konsu-
menckich, obudowane skomplikowana aparatura pojeciowa, w gruncie rzeczy odzwiercie-
dlaja zdroworozsadkowo oczywiste fakty.

Donald Lichtenstein, Scot Burton 1 Eric Karson (1991) zajeli si¢ problemem wartosci per-
swazyjnej sloganow reklamowych w rodzaju: ,,Kosztowato $49.95. Teraz tylko $29.95”,
ktore to struktury semantyczne ustalaja relacje migdzy tzw. cena odniesienia i aktualnie
oferowana, sugerujac jakas specjalna obnizke na pewna klas¢ produktow. W wyniku prze-
prowadzonych eksperymentoéw nastawionych na testowanie licznych hipotez dotyczacych
poréwnywanych cen, autorzy badan ostatecznie doszli do wniosku, ze bez wzgledu na
wysokos$¢ ceny odniesienia, aktualnie oferowana jest tym bardziej atrakcyjna dla klientoéw,
im jest nizsza (!). W tym konteksScie nie pozostaje juz nic innego, jak tylko postawi¢ reto-
ryczne pytanie: czy rzeczywiscie do tego typu wnioskow koniecznie trzeba dochodzi¢ na
drodze badan naukowych?

Inny przyktad badan nastawionych tym razem na oceng czynnikéw wplywajacych na
skutecznos¢ reklamy pochodzi z pracy Thomasa Olneya, Morrisa Holbrooka i Rajeeva
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Batry (1991). Zwrécili oni uwagg na to, ze wspodiczesne techniki wyboru programéw tele-
wizyjnych za pomoca pilota spowodowaty, ze telewidzowie znacznie czg$ciej niz kiedy$
przelaczaja aktualnie ogladany program na inny (zapping) lub szybko przesuwaja do
przodu tasme wideo z uprzednio nagranym programem wtedy, gdy jest on przerywany
przez blok reklamowy (zipping). Zdaniem autoréw eksperymentu pociaga to za soba
konieczno$¢ rewizji niektorych pogladéw na temat skutecznosci reklamy w telewizji, np.
z punktu widzenia czgstosci jej prezentacji, ktora moze by¢ znacznie obnizona przez
zasygnalizowane zachowania si¢ telewidzow.

W swoich badaniach wykorzystali oni 146 oryginalnych reklam telewizyjnych. Kazda
reklama w trakcie wielogodzinnych sesji zostala oceniona przez kilkunastu niezaleznych
sedziow pod wzgledem 63 wymiarow skalujacych rozne aspekty ich tadunku emocjo-
nalnego i informacyjnego. W ciagu ponad p6t roku indywidualnie przebadano ponad 100
0soOb (studentdéw), angazujac w te badania tak duze duze srodki finansowe, ze przekroczony
zostatl budzet 1 nie wszystkie zaplanowane przez nich aspekty badan zostaty zrealizowane.
Do analizy danych eksperymentalnych zastosowano skomplikowane procedury wielo-
zmiennowej analizy regresji, po to by ostatecznie dojs¢ do wniosku, ze zmienna dlugosci
czasu ogladania reklam w istotny sposob jest wyjasniana zaroOwno przez ich zawarto$¢
informacyjna, jak rowniez przez pozytywny tadunek emocjonalny towarzyszacy formie
prezentacji ich tresci. Pomijajac fakt, ze osiagnigte wyniki badan nosza wszelkie znamiona
oczywistosci, mozna by oczekiwac, ze na podstawie tak bogatego materiatu badawczego
autorzy sformutuja jakie$ bardziej szczegdtowe wnioski praktyczne. Nic z tego. Do konca
pozostaja wierni idei gromadzenia analitycznych danych, zktérych niewiele wynika
zaroOwno dla teorii, jak 1 praktyki dotyczacej zachowan konsumenckich.

W kontekscie wynikdw cytowanych badan na szczegodlna uwage zastuguje opinia Jaco-
ba Jacoby’ego (1978), prezesa Association for Consumer Research w 1975 roku, ktory
stwierdzil, ze w literaturze poswigconej zachowaniom konsumenckim jest zbyt wiele publi-
kacji o bardzo malej warto$ci zarowno praktycznej, jak 1 teoretycznej. Dwa lata wczesniej
Jacoby (1976) wyrazit to nieco dosadniej, piszac, ze ,,zbyt duza cze$¢ wspodtczesnie publi-
kowanych wynikéw badan [konsumenckich] nie jest warta papieru, na ktérym zostata
wydrukowana, ani czasu poswigcanego na ich czytanie”.

Reprezentacja populacji konsumentow w akademickich
badaniach marketingowych

Jednym z najwazniejszych postulatow metodologicznych funkcjonujacych w ramach para-
dygmatu badan grupowych jest trafne okreslenie zakresu generalizacji osiagganych wy-
nikow. Zakres 6w jest funkcja reprezentatywnych dla interesujacej populacji, prawidlowo
dobranych do badan grup oséb (lub obiektow) testowanych. Teza ta nie jest obca badaczom
zachowan konsumenckich i explicite jest wyrazona niemal w kazdym podrgczniku aka-
demickim podejmujacym problematyke¢ marketingu (Wentz, 1979), zarzadzania rynkiem
(DeLozier, Woodside, 1978), zachowan konsumenckich (Wilkie, 1994) czy profesjonalnej
sprzedazy (Kurtz, Dodge, Klompmaker, 1988). W szczego6lnosci wyraza si¢ ona w stwier-
dzeniu, ze skuteczna strategia marketingowa, czyli taka, ktora pozwala na trafne
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przewidywanie zachowan konsumenckich, musi uwzglednia¢ m.in. precyzyjna segmenta-
cje rynku uwzgledniajaca strukture potrzeb potencjalnych odbiorcow i celéw konsumen-
ckich, specyfikg¢ oferowanych do sprzedazy produktow iushug, a takze formeg ich dystry-
bucji 1 promoc;ji.

Zastanawiajace jest jednak to, ze w praktyce badawczej niemal powszechnie ignoruje sig te
postulaty. W badaniach zachowan konsumenckich osobami testowanymi sa najczgsciej
studenci wydziatow marketingu oraz szkoét biznesu i jakkolwiek ta grupa konsumentow
niewatpliwie charakteryzuje si¢ okreslona struktura potrzeb i zainteresowan motywujacych
np. do ogladania takich czy innych reklam telewizyjnych, to wydaje si¢ zupehie oczy-
wiste, ze ich reakcje na reklamy proszkow do prania beda zupelnie inne niz reakcje
gospodyn domowych lub malarzy pokojowych.

Podejmujac to zagadnienie w odniesieniu do badan z zakresu psychologii spotecznej,
David Sears (1986) wskazal na kilkanascie specyficznych cech populacji studentow. Mig-
dzy innymi zwrdcit uwage na waski przedziat wieku reprezentowany przez t¢ grupg osob
oraz na wyzszy poziom wyksztalcenia inasilenie potrzeb poznawczych. Studenci maja
znacznie stabiej skrystalizowane postawy wobec zagadnien spotecznych i politycznych niz
osoby starsze. Sa bardziej egocentryczni i konformistyczni oraz domagaja si¢ wigkszej
aprobaty spolecznej niz osoby w pdzniejszym wieku. Ponadto charakteryzuja si¢ wyraznie
mniejszym zainteresowaniem telewizja, ktéra stanowi podstawowe medium ksztattujace
opinie, przekonania i postawy ludzi zarowno od nich mtodszych, jak i starszych.

Juz tylko tych kilka charakterystyk wyraznie ujawnia, ze studenci zdecydowanie nie sa
typowymi konsumentami, a na pewno nie mozna ich traktowac jako reprezentantoéw popu-
lacji konsumentow w ogole. Wyprowadzanie zbyt daleko idacych wnioskow na podstawie
danych uzyskiwanych w eksperymentach podejmujacych problematyke zachowan konsu-
menckich na tej tylko grupie osob testowanych jest zatem wyraznym nieporozumieniem.
Na przyktad w badaniach skutecznosci reklamy juz samo rozroznienie pici 0sob testowa-
nych jest w pelni uzasadnione. Niestety, tego typu rozrdéznienia sa dokonywane w nielicz-
nych tylko publikacjach poswigconych analizie zachowan konsumenckich, a co wigcej
zdarzaja si¢ nawet takie prace, w ktérych autorzy poprzestaja na stwierdzeniu, ze ,,w bada-
niach wzigto udzial 109 osob z tej samej populacji”, nie podajac zadnej dodatkowej infor-
macji, kim byly te osoby (Hawkins, Hoch, 1992).

Podsumowujac, problem zwiazany z reprezentatywnos$cia prob osob badanych polega na
tym, ze badacze zachowan konsumenckich traktuja jako reprezentatywne dla catej popu-
lacji konsumentow wyniki pochodzace od grupy studentéw, ktéra obejmuje tylko dos¢
specyficzny segment rynku. Co gorsza publikuja oni te zupelnie niewiarygodne informacje
w postaci ogélnych prawidlowosci dotyczacych zachowan na rynku catej populacji konsu-
mentow. I jak tu si¢ dziwi¢, ze nawet recenzenci zespotu wydawcow Journal of Consumer
Research maja tak rozbiezne oceny stanu wiedzy tzw. ekspertow w dziedzinie zachowan
konsumentow.
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Badania laboratoryjne i sondaze opinii publicznej

Badacze zachowan konsumenckich do$¢ czesto tudza sig, sadzac, ze wyniki badan prowa-
dzonych w warunkach laboratoryjnych oraz wyniki ankietowych badan opinii publicznej
trafnie odzwierciedlaja zjawiska zachodzace w tzw. §wiecie realnym. Byloby oczywiscie
zbyt daleko idacym uproszczeniem stwierdzenie, ze zjawiska wywolywane w eksperymen-
tach laboratoryjnych czy pewne trendy ujawniane na podstawie ankietowych badan opinii
publicznej w ogole nie wystgpuja w naturalnych warunkach. Niemniej jednak w odniesig-
niu do wielu pytan zawartych w ankietach nie mozna oczekiwac¢ od respondentéw odpo-
wiedzi wyrazajacych co$ wigcej niz tylko ich wiedzg¢ deklaratywna (w przeciwienstwie do
proceduralnej). Fakt, ze w odniesieniu do pewnych spraw respondenci twierdza, iz zacho-
wuja si¢ w okreslony sposob, wcale nie musi oznaczaé, ze rzeczywiscie tak si¢ zachowuja.
Podobnie nie mozna oczekiwaé, zeby symulowana w laboratorium za pomoca instrukcji
sytuacja, np. kupowania drogiego samochodu przez osob¢ badana (studenta), mogta uwz-
glednia¢ wszystkie poznawcze, spoleczno-ekonomiczne oraz emocjonalno-motywacyjne
czynniki, ktore w naturalnych warunkach towarzyszylyby temu przedsigwzigciu. Przeanali-
zujmy dwa przyktady.

Pierwszy przyktad pochodzi z badan nad odbiorem programow telewizyjnych przez dzieci
(Anderson, 1985; Anderson, Field, 1991). Jeszcze do niedawna najczestsza strategia ana-
lizy preferencji programowych bylo prowadzenie ankietowych sondazy opinii publiczne;.
O ile jednak w odniesieniu do widzéw dorostych mozna byto oczekiwaé¢ bardziej lub mnie;j
doktadnych odpowiedzi na pytania dotyczace np. dziennego czasu pracy telewizora, czasu
spedzanego w tzw. obszarze ogladania czy szacunkowego czasu koncentracji wzrokowe;j
na ekranie telewizora, o tyle np. dzieciom w wieku przedszkolnym raczej nie ma sensu
zadawac takich pytan. O udzielanie na nie odpowiedzi prosi si¢ zatem odpowiednio prze-
szkolonych rodzicéw.

Celem badan prowadzonych przez Daniela Andersona i jego wspotpracownikéw byta m.in.
ocena wartosci danych ankietowych w porownaniu z danymi z bezposredniej obserwacji
zachowan dzieci ogladajacych telewizje w warunkach domowych. Niezwykle trudne tech-
nicznie, ale 1zarazem unikatowe badania polegaly na zainstalowaniu w 106 domach
rodzinnych na terenie Springfield (Massachusetts) kamer wideo, za pomoca ktorych rejes-
trowano zachowania odbiorcoOw znajdujacych si¢ w tzw. obszarze ogladania, czyli w tej
czesci pokoju, w ktorej z kazdego jego punktu wida¢ ekran telewizora. W wyniku zesta-
wienia danych dostarczonych przez rodzicow z danymi pochodzacymi z analizy zapisow
wideo ustalono stosunkowo wysoka korelacje¢ w odniesieniu do czasu spedzanego przez
dzieci w obszarze ogladania. Stwierdzono jednak rowniez wysokie statystycznie istotne
rdéznice migdzy protokolowanym przez rodzicéw czasem koncentracji wzrokowej (uwagi)
ich dzieci na ekranie telewizora a danymi z zapisu wideo, oraz znacznie wyzsza wariancje
wynikow badan ankietowych pochodzacych od rodzicow, ktorzy nie byli specjalnie
przygotowywani do obserwacji zachowan swoich dzieci przed telewizorem i nie zgodzili
si¢ na zainstalowanie kamer wideo w swoich domach w stosunku do tych, ktére pochodzity
od rodzicow z grupy eksperymentalnej. W kontekscie wynikow tego badania uzasadnione
wydaje si¢ pytanie, co w takim razie mierzyta ankieta?
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Drugi przyktad pochodzi z badan nad zmiana przekonan konsumenckich, prowadzonych
przez Anthony’ego Pratkanisa i1 Anthony’ego Greenwalda (1985). Dziatalno$¢ wielu
agencji reklamowych sprowadza si¢ do kreowania takich komunikatow, ktore wzglednie
trwale zmienialyby nastawienia (opinie) odbiorcéw w kierunku zgodnym zich trescia.
W zdecydowanej wigkszosci przypadkow efekty tych oddzialywan sa jednak krotkotrwale.
Po chwilowym, nastgpujacym bezposrednio po odbiorze komunikatu uzgodnieniu tresci
wlasnych przekonan z teza wyrazona w komunikacie, odbiorcy najczesciej powracaja do
swoich uprzednich przekonan. Niemniej jednak w latach 30. Ruth Peterson 1 Louis Leon
Thurstone (1933) odkryli zjawisko polegajace na tym, ze niektore komunikaty ksztattuja
opinie odbiorcow w kierunku zgodnym z ich trescia nie bezposrednio po ich odbiorze, ale
dopiero po dhuzszym czasie (np. kilku lub kilkunastu miesiacach). Carl Hovland, Arthur
Lumsdaine 1 Fred Sheffield (1949) nazwali je efektem $piocha, lub jak wola inni — uspienia

(sleeper effect).

Wysitki wielu badaczy podejmujacych proby wyjasnienia tego fenomenu najczesciej kon-
czyly si¢ niepowodzeniem: zjawisko ujawnialo si¢ w badaniach w sposob niesystema-
tyczny 1 trudno byto znalez¢ jaka$ wspodlna dla wynikoéw réznych badan ptaszczyzng teore-
tyczna. Na jego temat sformutowano wiele, nierzadko sprzecznych ze soba hipotez.
Pratkanis i Greenwald (1985) doktadnie przeanalizowali ten materiat i opracowali precy-
zyjny program telewizyjnej ekspozycji komunikatow perswazyjnych, ktérych obejrzenie
gwarantowatoby uzyskanie efektu uspienia. Badania rzeczywiscie skonczyty si¢ sukcesem.
I chociaz okazalo si¢, ze zjawisko mozna wywota¢ w laboratorium, to w warunkach
naturalnych nadal nie mozna nim w racjonalny sposob sterowac.

Obydwa opisane projekty badawcze ujawniaja niewatpliwie ztozono$¢ zagadnienia relacji
migdzy wynikami badan laboratoryjnych lub ankietowych a efektami wystepujacymi
w warunkach naturalnych. Warto jednak, jak sadze, zastanowi¢ sig, dlaczego pomimo tak
wielu watpliwosci wysuwanych przez metodologicznie zorientowanych teoretykow za-
chowan konsumenckich pod adresem wynikow badan osiaganych w laboratorium w prak-
tyce badawczej sa one nagminnie ignorowane. Doszlo juz nawet do tego, ze w wielu
badaniach, np. nad skutecznoscia reklamy, poprzestaje si¢ tylko na rejestrowaniu deklaracji
zakupu reklamowanego produktu, zupehie ignorujac to, czy w naturalnej sytuacji ten
produkt w ogole zwrocily czyjakolwiek uwage. W rezultacie takich dziatan dochodzi do
lawinowej nadprodukcji wynikow badan 1 publikacji, ktore nierzadko speiniaja nawet
formalne wymogi stawiane pracom naukowym, ale praktycznie i teoretycznie sa zupeinie
bezwartosciowe.

Niestety taka sytuacja czgsto wystgpuje w naukach interdyscyplinarnych. Zachowania kon-
sumentéw w naturalny sposob sa uwiktane w tak szeroki kontekst spoteczno-ekonomiczny,
kulturowy, a takze psychologiczny zwiazany ze struktura indywidualnych potrzeb, zainte-
resowan, ambicji 1 celow, ze standardowe techniki operacjonalizacji zmiennych w ramach
jednego eksperymentu uniemozliwiaja osiagnigcie zarazem laboratoryjnej precyzji i wy-
sokiej traftnhosci zewngtrznej. Konieczne sa zatem proby opracowywania nowych strategii
badawczych, ktore doktadniej odpowiadatyby potrzebom danej dziedziny wiedzy. Te
jednak najczesciej sa drogie 1 dlugotrwate, ale czy jest lepsze rozwiazanie?
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Usprawiedliwiajqca moc swiadomosci ograniczen osiqgnietych wynikow

Teraz kilka zdan na temat tzw. retoryki naukowej. Niemal kazdy artykut opublikowany
w poczytnych czasopismach marketingowych oraz dotyczacych zachowan konsumenckich
wienczy paragraf, w ktérym autor (lub autorzy) wyrazaja swoje watpliwos$ci 1 zastrzezenia
(zarowno merytoryczne, jak i metodologiczne) odnos$nie osiagnigtych przez siebie wyni-
kéw badan. Zapoznanie si¢ z tre$cia tych paragraféw ujawnia, ze sami badacze zachowan
konsumenckich zdaja si¢ do pewnego stopnia dostrzega¢ niektore trudnosci metodologicz-
ne 1 jednym gltosem niemal w kazdej publikacji sugeruja, ze staboscia wnioskow ptynacych
z ich badan jest to, ze albo zostaly one przeprowadzone w warunkach nienaturalnych (w
laboratorium, za pomoca komputera), albo ze postugiwali si¢ fikcyjnymi nazwami firm,
albo ze kategorie produktow, ich opakowania czy reklamy zostaly na uzytek badan
nadmiernie uproszczone, albo ze pomiary reakcji oséb badanych nastepowaly w znacznie
krétszych interwatach czasowych niz ma to miejsce w codziennym zyciu konsumenta itd.
Interesujace, ze w nielicznych tylko pracach wprost wyrazono watpliwosci, co do reprezen-
tatywnosci proby osob testowanych. Co wigcej, w paragrafach tych niezmiennie pojawia
si¢ sugestia, ze nastgpnym krokiem badawczym, jaki powinien by¢ zrobiony, jest weryfi-
kacja osiagnigtych przez nich wynikow w warunkach naturalnych. Mozna by wigc ocze-
kiwa¢, ze autorzy tych postulatow podejma takie proby w nieodleglej przysztosci. Niestety,
nie udalo mi si¢ znalez¢ ani jednego przyktadu badan, ktore stanowityby kontynuacje
wyrazonej uprzednio potrzeby rozwijania podjgtej juz problematyki w warunkach natu-
ralnych. Badania zostaty przeprowadzone, grant rozliczony, a publikacja w druku. ,,I czym
by si¢ tu teraz zajac?”

Istotnosc¢ roZnic i wielkos¢ efektu eksperymentalnego

Zastosowanie statystyki, a w szczegolnosci wnioskowania statystycznego, w naukach spo-
tecznych niemal od samego poczatku budzilo wiele niepokoju, zwlaszcza wsrdd tzw. hu-
manistycznie zorientowanych badaczy. Na og6l stroniacy od nadmiernej formalizacji
w nauce, traktuja statystyke jako panaceum na wszelkie interesujace ich problemy badaw-
cze, bezkrytycznie przyjmujac za dobra monete niemal kazdy wynik analizy, ktory prze-
kracza magiczny poziom prawdopodobienstwa biedu rowny 0,05 lub mniejszy. Zrodta tej
postawy 1 podnoszonej od czasu do czasu dyskusji na temat wartosci wnioskowania statys-
tycznego tkwia jednak, jak sadzg, przede wszystkim w niewlasciwym rozeznaniu moz-
liwosci 1 ograniczen metod analizy 1 wnioskowania statystycznego. Krotko mowiac, jezeli
statystyke potraktuje si¢ jako jedno z wielu (a nie jedyne przeciez) narzedzie analizy
danych gromadzonych w badaniach, to jego wartos$¢ jest wyznaczona przez umiejetnosci
postugiwania si¢ nim z uwzglednieniem zaréwno wszystkich jego mocnych, jak i stabych
stron. Niestety, swiadomo$¢ metodologiczna wielu badaczy (nie tylko zreszta podejmu-
jacych problematyke zachowan konsumenckich) pozostawia wiele do zyczenia.

Jednym z najczestszych bledoéw popelnianych przez badaczy zachowan konsumenckich na
poziomie formulowania wnioskdw wynikajacych zich eksperymentoéw jest traktowanie
kazdego rozstrzygnigcia prawdziwosci hipotezy z prawdopodobienstwem btedu chocby
minimalnie tylko mniejszym niz 0,05 jako bez watpienia potwierdzajacego wyrazona
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w hipotezie relacj¢ miedzy zmiennymi (zob. np. Chow 1988; Cohen 1990; Sawyer, Peter
1983). Co gorsza, nierzadko warto$¢ takiego wyniku jest traktowana jako na tyle wysoka,
ze uprawnia do formulowania ogdlnych wnioskdw, znacznie wykraczajacych poza twier-
dzenie zawarte w samej hipotezie. Stanowi takze ,,empirycznie uzasadniona” podstawe
konstrukcji bardziej lub mniej zlozonej teorii, ktorej ,,drobng” staboscia jest tylko to, ze
formulowane na jej podstawie predykcje w praktyce maja niewielka wartos¢. William
Wells (1993) stusznie zauwaza, ze w badaniach konsumenckich minimalna (kontrolowana
lub niekontrolowana) zmiana stymulacji prowadzi do duzych zmian na poziomie reakcji
0sob testowanych. Przyjecie zbyt liberalnego poziomu odrzucenia hipotezy zerowej oraz
podlegajaca wielu zmiennym niezaleznym sytuacja eksperymentalna, w ktéra zaangazo-
wani sg tzw. konsumenci, powoduje osiaganie w tej dziedzinie zbyt wielu niewiarygod-
nych wynikow.

Czy jest na to jakas rada? Jedna z metod pozwalajaca na stwierdzenie, co tak naprawde
wykazal badacz, odrzucajac hipoteze zerowa, jest obliczenie wskaznika wielkosci efektu
eksperymentalnego. Warto$¢ t¢ mozna zdefiniowac jako réznicg migdzy $rednimi, podzie-
lona przez odchylenie standardowe danej cechy w populacji. Po przemnozeniu jej przez
100 interpretuje si¢ ja jako procent wariancji wyjasnionej przez dana zmienng. W praktyce
badawczej wielkos¢ efektu mniejsza niz 0,5, czyli ok. 50% wariancji wyjasnionej nalezy
uzna¢ za wynik, co do ktérego powinnismy zachowa¢ daleko idaca ostroznos¢, nawet jesli
poziom odrzucenia hipotezy zerowej przekroczyt magiczng warto$¢ 0,05. Amerykanskie
Towarzystwo Psychologiczne w swoim podreczniku, po§wigconym standardom w zakresie
formy publikowania raportow badawczych w psychologii, zaleca podawanie wskaznikow
wielkosci efektu (omega kwadrat, eta kwadrat lub d Cohena) oprocz wyniku testu 1 pozio-
mu istotnosci. Szerzej na temat wielkos$ci efektu piszemy w naszym podrgczniku (Francuz,
Mackiewicz, 2007).

Statystycznie istotne korelacje

Mit statystycznej istotno$ci ma jeszcze jeden interesujacy aspekt. Nieco wnikliwsza analiza
relacji miedzy wielko$cia prob osob badanych a osiaganymi na podstawie statystycznej
analizy danych pochodzacych ztych prob wskaznikow istotno$ci roéznic lub korelacji
ujawnia, ze w odniesieniu do wielu metod statystycznych istnieje odwrotnie proporcjo-
nalna zalezno$¢ migdzy liczba stopni swobody a odpowiadajacymi im poziomami istot-
nosci (Chow 1988; Sawyer 1982). Wystarczy tylko rzuci¢ okiem na tablice statystyczna
zawierajaca poziomy istotnosci wspotczynnika korelacji, zeby uswiadomi¢ sobie, ze np.
juz dla 100 stopni swobody wspotczynnik korelacji rowny 0,254 jest statystycznie istotny
na poziomie 0,01, chociaz z punktu widzenia oceny jego bezwzglednej wartosci wskazuje
on na zdecydowanie niska korelacje¢ migdzy analizowanymi zmiennymi.

Analiza liczebno$ci prob osob testowanych w badaniach konsumenckich ujawnia, ze
z matymi tylko wyjatkami badania te maja charakter niemal masowy. Na podstawie 20
losowo wybranych publikacji zamieszczonych w Journal of Consumer Research ustalitem,
ze przecigtnie grupy osob testowanych licza ponad 250, a niekwestionowani rekordzisci
prowadza badania na grupach liczacych do 25 000 oséb testowanych (zob. np. Zielskie,
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Henry 1980). Prowadzac badania na tak licznych grupach, autorzy tych eksperymentow
staraja sig, jak sadzg, zwigkszy¢ wiarygodnos$¢ osiaganych wynikéw. Zapominaja jednak
o tym, ze przede wszystkim reprezentatywno$¢, a nie liczebno$¢ grup osob testowanych
stanowi podstawe¢ generalizacji. Zwlaszcza na gruncie tzw. statystyk matych prob.

Przyczynowa interpretacja korelacji

Sprawa przyczynowej interpretacji wynikoOw analizy korelacyjnej w badaniach zachowan
konsumenckich stanowi wyjatkowo irytujacy watek dla kazdego badacza, ktory przeszedt
chocby tylko podstawowy kurs statystyki opisowej. W tym miejscu pozwolg sobie pominaé
szczegoty efektow analizy metod interpretacji korelacji w konkretnych pracach z omawia-
nego zakresu i ze wzgledéw juz czysto dydaktycznych przedstawig sugestywny przyktad,
ktory by¢ moze pozwoli innym badaczom na ostrozniejsze interpretowanie wskaznikow
korelacji.

Zastanowmy si¢ chwil¢ nad korelacja zachodzaca miedzy paleniem papierosow a zawalem
serca. Jest faktem — ico do tego nie ma watpliwosci — ze u 0sob, ktore pala papierosy,
znacznie czg$ciej diagnozuje si¢ zawal serca niz u niepalaczy. Oznacza to, ze korelacja
migdzy liczba wypalanych papierosOw dziennie albo dlugo$cia palenia (np. w latach)
a wystapieniem zawatu serca jest bardzo wysoka. Ale czy ztego koniecznie wynika, ze
palenie jest zrodtem choroby? Ot6z, absolutnie, nie.

Jest bowiem mozliwe, ze czgsciej po papierosy siegaja ludzie, ktdérzy maja jakies wrodzone
predyspozycje do zawatu. Oznaczaloby to, ze bezposrednia przyczyna zawatu sa wrodzone
predyspozycje, za$ palenie stanowitoby tylko czynnik uboczny, niekoniecznie bedacy jego
bezposrednim powodem.

Moze by¢ réwniez 1 tak, ze istnieje jakis inny czynnik, np. stres lub niepokdj, ktory z jedne;j
strony sklania do palenia papierosow, a z drugiej niekorzystnie wplywa na pracg naczyn
wiencowych i serca, powodujac jego zawat. W tym wypadku palenie 1 zawal serca bylyby
po prostu symptomami okre§lonego stanu psychicznego (trzeciego czynnika), same pozos-
tajac wzglednie niezalezne od siebie.

Warto rdwniez pamigtac o tym, ze sama procedura doboru 0s6b do badan moze wptyna¢ na
ostateczny wynik badania zalezno$ci migdzy paleniem papieroséw 1 zawalem serca. Wy-
soka korelacja migdzy tymi zmiennymi moze bowiem wynikaé z takiego doboru oséb
badanych do probek, ze znajda si¢ w nich np. tylko ci, ktérzy maja problemy z sercem
1 duzo pala, oraz ci, ktérzy maja ,,serce jak dzwon i w ogdle nie pala papierosow.

O elastycznosci testow t i F

Na koniec warto przypomnie¢ jeszcze jedna sprawe, wokot ktérej narosto trochg nieporo-
zumien. W podrecznikach do statystyki w r6zny sposob podchodzi si¢ do przestrzegania
zalozen parametrycznych testow statystycznych. Rzecz idzie zwlaszcza o dwa najpopular-
niejsze testy, czyli ¢ Studenta i F, stosowany w analizie wariancji. Na szczg$cie wspotczes-
na statystyka podsuwa nie tylko narze¢dzia stuzace do weryfikowania hipotez badawczych,
ale rowniez techniki testowania tych narzedzi. Niezwykle uzyteczne pod tym wzgledem sa
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tzw. metody Monte Carlo, ktore pozwalaja na sprawdzenie, w jakim stopniu dany test jest
elastyczny (robust) na odstgpstwa danych od jego zalozen. Odpowiadaja one np. na
pytanie, jak zmienia si¢ wynik testu parametrycznego w zalezno$ci od wigkszych lub
mniejszych odchylen danych od normalno$ci rozktadu analizowanej cechy w populacji.

Symulacje przeprowadzone za pomoca metod Monte Carlo, pozwalaja na wyciagnigcie
wniosku, ze testy 1 F zasadniczo mozna stosowac nawet wtedy, gdy rozktad analizowane;j
cechy nie jest normalny. Nawet w przypadku znacznego odchylenia od normalnosci wyniki
testow sa porownywalne. Inaczej jednak jest w odniesieniu do postulatu, zgodnie z ktorym
wariancje w poréwnywanych grupach nie powinny istotnie r6zni¢ si¢ od siebie. Okazuje
si¢ bowiem, ze obydwa testy sa znacznie mniej elastyczne na nierOwne wariancje w gru-
pach niz na odchylenia danych od rozktadu normalnego.

Podsumowujac, warto wigc pamigtac, ze:

¢ Testy ti Fsa elastyczne w odniesieniu do zalozenia o normalnosci rozktadu badane;j
cechy w populacji. W praktyce, jesli probki sa wigksze niz 12 elementdw, to na wynik
testu nie ma wplywu to, czy pochodza z populacji o rozktadzie normalnym czy innym
niz normalny (por. Good, Hardin, 2003).

¢ Testy ti F sa malo elastyczne wobec zrdznicowania wariancji w porownywanych pro-
bach. Najbezpieczniej jest zatem przyjaé zasadg, ze nie nalezy ich stosowaé wtedy, gdy
po sprawdzeniu jednorodnos$ci wariancji (np. testem Levene’a) nie mozna utrzymac
hipotezy o ich jednorodnosci.

¢ Odporno$¢ testow t1 Fna odstgpstwa od normalnosci ijednorodno$ci wariancji
w duzym stopniu zalezy od wielkosci probek. Im wigksza jest réznica migdzy
liczebno$ciami pordwnywanych zbioréw, tym wigksze jest ryzyko popehienia btedu
I Tub II rodzaju.

Podsumowanie

Celem niniejszego szkicu byla krytyczna analiza strategii badawczych stosowanych
w eksperymentach dotyczacych zachowan konsumenckich. Ujawnienie zasygnalizowanych
wyzej trudnosci, uchybien czy wrgcz powaznych btedéw metodologicznych pojawiajacych
si¢ na etapie formutowania pytan badawczych, analizy gromadzonych danych oraz
wyprowadzania z nich wnioskow wydaje si¢ kluczowe z punktu widzenia koniecznosci
podniesienia rzetelnosci wiedzy dotyczacej zachowan konsumenckich. Szczegdlna odpo-
wiedzialno$¢ za wyniki praktycznej realizacji projektéw badawczych w ramach omawianej
dziedziny wiedzy ciazy na metodologach tych nauk szczegotowych, ktore stanowia pod-
stawg konstrukcji interdyscyplinarnego forum badah marketingowych. Szczegotowy
przeglad literatury przedmiotu ujawnia zasadnicza trudnos¢ tych badan zwigzang z brakiem
wzglednie spdjnej koncepcji metodologicznej. W zaleznosci od swoich uprzednich dos-
wiadczen 1 wiedzy (np. psychologicznej, ekonomicznej lub socjologicznej) badacze zacho-
wan konsumenckich albo ortodoksyjnie stosuja metody charakterystyczne dla tych dzie-
dzin wiedzy lub tez réznych ich dzialow, albo tez ignoruja jakiekolwiek postulaty
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metodologiczne i1 popetniaja niemal ,,szkolne” biedy, ktore dyskwalifikuja merytoryczne
wyniki ich dziatan.

Konczac, cheiatbym raz jeszcze podkresli¢, ze dziedzina zachowan konsumenckich wydaje
si¢ szczegOlnie interesujacym polem doswiadczalnym, w ktérym ogniskuja si¢ niemal
wszystkie istotne problemy poruszane w réznych naukach spotecznych. Z zatozenia miata
ona stanowi¢ forum wymiany mysli migdzy przedstawicielami réznych osrodkéw nauko-
wych, reprezentantami réznych pozioméw wiadzy zarowno lokalnej, jak i ogdlnonaro-
dowej, jak rdwniez przedstawicielami zarowno prywatnego sektora dziatalnosci komercyj-
nej, jak i1 organizacji lub fundacji, ktére nie sa nastawione wytacznie na dziatania docho-
dowe. Bez wzgledu jednak na jej dotychczasowe osiagnigcia stanowi ona wyrazng probe
wyj$cia naprzeciw wyzwaniom wspodlczesnego $wiata, w ktérym odpowiednio szeroko
rozumiane kupowanie isprzedawanie réznego rodzaju dobr materialnych i duchowych
stanowi istotna cze$¢ aktywnie spedzanego czasu przez ludzi kazdego dnia. Warto wigc,
jak sadze, podja¢ wysitek zmierzajacy do podniesienia warto$ci osiaganych na jej gruncie
wynikéw badan naukowych, do czego — mam nadziej¢ — przyczynia si¢ roéwniez uwagi
i refleksje przedstawione w niniejszym szkicu.
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