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Metodologiczna mitologia w badaniach
zachowan konsumenckich

Piotr Francuz *
Katedra Psychologii Eksperymentalnej KUL, Lublin

METHODOLOGICAL MYTHOLOGY

IN CONSUMER BEHAVIOR RESEARCH

The basic criterion for establishing the validity of knowledge gained in any discipline
is methodology. Generally, this criterion allows us to establish the relationships
among results of scientific research assessing methods which have been used. The
task of this paper is to critique the research strategy used in the field of consumer
research. Based on detailed review of empirical research results and theories present
in the field, several categories of methodological problems are identified. These
problems isolate consumer behavior research from reality, congiderably inhibit
the progress of theory, and prohibit the possibility of making effective predictions.
The problems, methodological myths, are as follows: (1) treating the results of studies
made of students representative for the whole population of consumers;
(2) generalizing laboratory experiments and opinion pools into rea) world situations;
(3) inferring, without sound methodological reflection, too general conclusions from
statistical data analyses; (4) interpreting causation from correlation; (6) dealing
with common sense problems in sclentific research.

W ciggu ostatnich lat w naszym kraju obserwuje sie
coraz wiecksze zainteresowanie problematyks
zachowan konsumenckich. Badania marketingowe
obejmujgce m.in. wezechetronne analizy opinii
publicznej, analizy skutecznoéci reklamy czy szerze]
— efaktywnoéci réinych strategii marketingowych,
badania psychologicznych, socjologicznych, ekono-
micznych, a nawet antropologicznych wyznaczni

zachowan ludzi na wolnym rynku od dawna budzily
zainteresowanie zaréwno praktykéw, bhezpoérednio
zaangazowanych w produkcje, promoc)q CZy sprze-
daz réznych wyrobdw, jak rowniez nauvkowcow. W
Stanach Zjednoczonych, ktdre obecnie stanowig
najwigkszy na swiecie oérodek badan marketingo-
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wych, naukowey podejmujacy problematyke funk-
cjonowania rynku zorganizowani sa W liczgeym juz
ponad 1500 czlonkow Association for Consumer
Research, bedacym wydawceg ponad 20-tomowej pra-
cy pt.: Advances in Consumer Research, i mieco
starszym American Marketing Association. 0d 1960
roku na rynku amerykanskim ukazuje sig wiele
pericdykow naukowych, takich jak: Journai of Mar-
keting Research, Journal of Advertising Research,
Journal of Marketing czy Journal of Consumer
Research, a od niedawna réwniez Journal of Con-
sumer Psychology i Journal of Consumer Marketing.

Problematyka zachowan konsumenckich stanowi
interdyseyplinarne pole dzialah badawczych anga-
zujgcych m.in. psychologow, gocjologéw, ekono-
mistéw i antropologéw. W USA, a takze w krajach
Europy Zachodniej od ponad 30 lat funkejonuje jako
oddzielna dziedzina wiedzy. Wéréd naukowcéw po-
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dejmujacych te problematyke szczegdlna pozycie
zajmujg psychologowie, ktérych wyniki badan prze-
niesione na plaszezyzne zachowan ludzi na rynku
stanowig istotne zrédlo inspiracji licznych prac
badawezych publikowanych w podrecznikach i cza-
sopismach z zakresu szeroko rozumianego consumer
behavior.

PSYCHOLOGIA
A ZACHOWANIA KONSUMENCKIE

Powiazania miedzy psychologia a dziedzing wiedzy
o zachowaniach konsumenckich wydaja sie doac
oczywiste. Podrecznikowa definicja zachowan kon-
sumenckich, rozuomianych jako ,amyslowa, emocjo-
nalna i fizyczna aktywnoéé ludzi zaangazowanych
w wybieranie, nabywanie, uzywanie i dysponowanie
produktami i ustugami w celu zaspokojenia swoich
potrzeb” (Wilkie, 1994), najwyrazniej lokalizuje
rdzen zainteresowan badaczy zachowan konsu-
menckich na gruncie psychologii. Bez przesady
moina by nawet powiedzied, ze nauka o zachowa-
niach konsumenckich jest psychologia zastosowang
do analizy zachowan ludzi rozumianych jako na-
bywey i uzytkownicy rdznych produktéw. Przeglad
szozegolowych probleméw analizowanych przez
badaczy zachowan konsumenckich bez watpiema
potwierdza te teze.

Dziedzina zachowan konsumenckich wydaje sig
wiec szczegolnie interesujaca dla psychologa, a w
szczegolnoéei dla psychologa eksperymentatora usi-
Iujacego za pomocy niestandardowych czesto metod
wyjaéniaé i przewidywaé zachowania ludzi funkcje-
nujacych na szeroke rozumianym rynku popytu i
podazy roznege rodzaju débr, ktéra to dzialalnesc
we wspélezesnym éwiacie zajmuje znaczacs i siale
rosnges czesé aktywnie spedzanego przez nich czasu.
Ostatecznie, przy odpowiednio szerokim ujeciu, pro-
blematyka zachowan konsumenckich nie odnosi sig
wylacznie do dzialaf Judzkich o charakterze komer-
cyjnym, sprowadzajgeych sig do nabywania lub
sprzedazy fizycznych przedmiotéw lub ushug, ale
réwniez dotyka szerokiej sfery zachowan spolecz-
nych zwigzanych np. z polityka, sztuka lub nauks
czy tes ogdlnie rzecz uimujac — kulturg. W zakres
tej problematyki wehodza wiec zardwno indywidu-
alne zachowania poszczegblnych hudzi nastawionych
na realizacje swoich osobistych potrzeb materialnych
lub duchowych, jaki i zachowania réznych spolecz-
noéci, np. grup etnieznych, partii politycznych czy
zwiazkéw wyznaniowych, ktérych celem jest pro-
moeja pewnych pogladéw lub wartosci (Wentz, 1979).
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Spoéréd wielu powoddw zainteresowania sig psy-
chologa problematyka zachowan konsumenckich
kilka wydaje sie szczegdlnie wainych.

Po pierwsze, do badan zachowan konsumenckich
z powodzeniem mozna aplikowaé znane na gruncie
psychologii teorie percepcji, uczenia sig 1 pamigci,
myélenia, emocji i motywacji czy tez modele zacho-
wan spolecznych, jak i szczegélowe strategie eks-
perymentalne, uzyskujac mozliwosé zaréwno ich
empiryczne) weryfikacji w odniesieniu do specy-
ficznej sfery zachowas konsumenckich, jak i bezpo-
sredniego wyprowadzenia z nich wnioskéw prak-
tycznych, czego nawiasem méwiac brakuje, niestety,
wielu wynikom podstawowych badan psycholo-
gicznych.

Po drugie, szeroki kontekst, w ktoérym analizo-
wane sa zachowania konsumenckie, dostarcza bar-
dzo atrakeyjnego materiahi badawczego: sylaby bez-
sensowne lub nic nie znaczgce figury geometryczne
mozna zastapi¢ reklamami lub znakami towaro-
wymi. Badania nad nabywaniem poje¢ nabieraja zas
nowych wymiaréw kiedy materialem bodZcowym
staja sie produkty nalezace do tzw. kategorii natu-
ralnych, w ktérych nabycie jest osobiscie zaan-
gazowana osoba testowana, a nie niemal catkowicie
oderwane od codziennych dodwiadczen wigkszosci
Iudzi obiekty nalezace do kategorii zwierzat, mebli
czy liczb nieparzystych.

Po trzecie, w odrdznieniu od wigkszoSet labora-
toryjnych eksperymentéw podejmujgeych problema-
tyke poznawczsa, w badaniach zachowan konsumenc-
kich w naturalny sposéb muszg byé uwzgledniane
czynnili emocjonalno-motywacyjne, subiektywne
cele, potrzeby i oczekiwania ludzi podejmujacych
okreélone decyzje zakupu takich czy innych produk-
téw. Wydaje sig, e niejako z zalozenia badania za-
chowai konsumenckich w szczegdlny sposob sa na-
stawione na praktyczna realizacje postulowanej
wapdlczeénie przez wielu psychologow tezy o ko-
niecznodci prowadzenia badan nad procesami po-
znawezymi z uwzglednieniem wplywu czynnikow
emocjonalnych i motywaeyinych (zob. np. Falkow-
ski, 1990; Zajone, 1985). _

Wreszcie, po czwarte, sfera zachowan konsu-
menckich angazujgca specyficzne procesy poznaweze
i emocjonalno-motywacyine 0séb funkcjonujgcych na
rynku z jednej strony oraz makro- i mikroe-
konomiczne teorie i prawidlowosci funkcjonowania
tegoz rynku z drugie] otwierajg przed psychologiem
niezwykle zlozona, wielozmiennows przestrzen
badawcza, w ktorej bez trudu moze on znalezé
miejsce do realizacji swoich teoretycznych, ale
réwnies i praktycznych zainteresowan.
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Warto wiec, jak sadze, nieco blizej przyjrzeé sie
praktyce badawczej oraz teoretycznym osiggnieciom
badaczy zachowanh konsumenckich z perspektywy
metodologicznej oraz ich merytoryczne) wartosci dla
psychologii. Podstawa rozwazan zawartych w niniej}-
szym szkicu sg doniesienia o wynikach badan opu-
blikowane w latach osiemdziesiatych 1 dziewigt-
dziesiatych gtownie w Journal of Consumer
Research. Okolo 40% artykuléw cytowanych w. pra-
cach z zakresu zachowan konsumenckich ukazuje
sie wlaénie w tym kwartalniku, wskazujac nan jako
na najbardziej obecnie prestizowy 1 reprezentatywny
w omawiane]j dziedzinie wiedzy. Potwierdza to tak-
7e wyciag z indeksu cytowan czasopism z zakresu
nauk spolecznych lokalizujagc JCR na pierwszym
miejscu listy ponad 50 periodykow marketingowych
(Armstrong, 1991; Cote, Leong, Cote, 1991; Leong,
1989). W swoich analizach ogranicze sig do tych za-
gadnien, ktére dotyczg problematyki: percepcji oraz
skutecznoéei oddzialywania reklamy, rozszerzania
znaku towarowego, preferencii i decyzji konsumenc-
kich, strategii poszukiwania informacji o produk-
tach, nabywania wiedzy i uczenia sig wielozmien-
nowych relacji charakteryzujgeych produkty,
kategoryzacji i nabywania pojeé roznych produkidw.

WARTOSC PREDYKTYWNA
WYNIEOW BADAN KONSUMENCKICH

Inspiracig do podjgcia sig krytycznej analizy badan
2 zakresu consumer behavior oprécz poweddéw
wymienionych jué wczednie) stata sie dla mnie
jektura artykulu Armstronga (1991), ktérym autor
postawil sobie za cel udzielenie odpowiedzi na
pytanie: ,,Czy eksperci w dziedzinie analiz zachowan
konsumenckich (tzn. naukowey i praktycy marke-
tingowi) trafniej przewiduig te zachowania niz nie-
eksperci (np. studenci)?’ Odpowied? na to pytanie
pozornie wydaje si¢ oczywista, stad tez przypusz-
czenia autora zostaly wyrazone w postaci nastg-
pujacyeh hipotez: (1) Eksperci trafniej przewiduja
zachowania konsumenckie niZ nieeksperci; (2)
Naukowey trafniej przewiduia zachowania konsu-
menckie niz praktycy.

Do badah wykorzystano materialy publikewane
w Journal of Consumer Research w latach 1977-
1987, Wadlug écisle okre§lonych regul wybrano 20
publikacji, na podstawie ktorych przygotowano
krotkie opisy eksperymentéw wraz ze stawianymi
w nich hipotezami badawezymi. W sumie material
badawezy obejmowal 105 hipotez dotyczacych roz-
nych aspektdéw zachowan konsumenckich.
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Badania przeprowadzono w trzech losowo do-
branych grupach: (1) naukoweéw, czlonkdw Asso-
ciation for Consumer Research, (2) praktykéw mar-
ketingowych, nienaukowcéw, czlonkéw American
Marketing Association oraz (3) studentdw nie zwig-
zanych ani z praktyka, ani z edukacia marketin-
gowa. Wszystkie osoby badane otrzymaly zestawy
hipotez i ich zadaniem bylo dokonanie oceny tych
hipotez w kategoriach prawdziwoéci-falszywosci.

Szczegélowa apaliza zgromadzonych danych
ujawnila paradoksalne zjawisko. Wyniki badan
Armstronga nie potwierdzily bowiem zadne] z dwoch
wysunigtych przez niego hipotez. Okazalo sig, ze ani
eksperci (52.6%) nie przewidywali trafniej niz nie-
eksperci (56.6%), ani naukowcy (51.3%) trafniej niz
praktycy (58.2%). Co wiecej, proporca prawidiowych
odpowiedzi u praktykéw istudentéw nie roznila sie
istotnie od losowego rozkiadu, a u naukowcow byla
nawet istotnie nizsza niz wynikatoby to z rozkladu
losowego.

Przed opublikowaniem tych danych zapytano row-
niez 50 recenzentéw nalezgeych do zespotu wydaw-
céw Journal of Consumer Research oich oczekiwania
co do wyniku badania naukowcéw, praktykow istu-
dentéw. Generalnie przewidywania recenzentéw
pokrywaly siq 2 hipotezami Armstronga z tym tylkao,
%e ich odpowiedzi charakteryzowaly sie znaczng
wariancja. Na przykiad w odniesiemiu do praktykow
marketingowych, ktérzy dokonajy prawidlowe]
oceny hipotez, szacowany procent wynikow wahal
sie w granicach 15-90%, w odniesieniu do nau-
kowcdw rozrzut wynosil 40-90%, natomiast W
odniesieniu do studentdéw — 20-80%.

W dyskusji nad osiagnigtymi wynikami badan
Armstrong zaproponowal dwa wyjaénienia: (1) wy-
jatkowo niskie wyniki ekspertéw moga wyplywaé
stad, ze dobre diagnozy stawiaig oni tylko w te)
waskisj specjalnosci, w ktorej 64 fachoweami, (2) w
toku rozwigzywania zadad testowych naukowcy
mogli wytworzyé sobie szczegolne nastawienie co do
samego badania 1 zawartych w nim hipotez; mogli
np. podejrzewaé, ze eksperymentator zastawil na
nich jakie§ .pulapki” i hipotezy wyrazajace zdro-
worazsadkowo oczywiste relacje migdzy zmiennymi
eksperymentalnymi traktowali jako falszywe. Obie
interpretacie budzg jednak pewne watpliwoécl, Sam
Armstrong twierdzi, e z wyjatkiem jednej, wszyst-
kie hipotezy stosowane W materiale ckspery-
mentalnym mialy charakter na tyle ogblny, ze ich
weryfikacja nie tylko nie wymagala jakiejs spe-
cjalistycznej wiedzy, ale z powodzeniem mogla
opieraé si¢ na wiedzy potoczne), zdroworozsgdkowel.
7 kolei drugi argument dotyczy w zasadzie wszyst-
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kich grup i tym samym nie wyjasnia zachowania
sig tylko grupy naukowcdw.

Nie wehodzac w dalsza dyskusje nad interpretacia
osiagnietych wynikéw badan, warto, jak sadze, za-
stanowié sie nad tym, gdzie tkwig Zrédla malo
trafnych przewidywan formulowanych przez nau-
kowcow?

Qdpowiedzi na to pytanie nie trzeba szukac zbyt
daleko. Na poczatek wystarczy nieco uwazniej prze-
analizowaé strategie badawezg stosowang przez
Armstronga, a potem z nalezytq uwagq przeana-
lizowaé nastepne, ktérych — na ogél — doéé szcze-
gélowy opis mo#na znaleié w niemal kazdej pu-
blikacji z zakresu zachowas konsumenckich i wiele
spraw wyjaéni si¢ niejako automatyeznie. Warto np.
zwrdcié uwage na to, ze w eksperymencie Arms-
tronga badanie ekspertéw i nieekspertow przebie-
galo w zgola odmiennych warunkach. Naukowcey i
praktycy marketingowi indywidualnie otrzymali ze-
stawy testéw drogg pocztows i ta samg droga prze-
sylali swoje odpowiedzi, natomiast studenci byli
badani gruapowo i specjalnie motywowant do osig-
gania jak najtrafniejszych predykcji 25-dolarows
nagrodq dla najlepszego. Co wigcej, do analizy
poréwnawczej wzigto pod uwage wyniki studentéw
oraz wyniki tylko tych ekspertéw, ktdxzy je odestali
z powrotem, i nie byloby w tym nic nadawyczajnego,
gdyby nie fokt, ze ostatecznie analizie poddano
odpowiedzi tylke 16 na 100 naukowcow, kiorzy
otrzymali zestawy testéw, i 12 na 100 praktykow.

W Lkontekécie tak bezkrytycznie zastosowanej
przez Armstrongs strategii badawczej pod duiym
znakiem zapytania staje wiec wartosé osiggnigtych
przez niego wynikdéw. I nie zmienia tego faks, Ze w
analogicznych badaniach przeprowadzonych nieco
wezebniej przez Hocha (1888) ich autor doszed! do
podobnych co Armstrong wnioskow, Niewlasciwa
standaryzacja warunkéw badania oraz formuowa-
nie ogblnych wnioskéw na podstawie danych pocho-
dzacych od niereprezentatywnych grup oséb bada-
nych musi budzié powaine watpliwosci co do
trafnoéci i rzetelnosci osiggnietych wynikow.,

W dziedzinie badari zachowai konsumenckich
prezentowane tutaj krytyczne stanowisko nie jest
bynajmniej odosobnione. W ciggu minionych ponad
20 lat wielokrotnie zwracano uwage na réznorakie
trudnoéci, a nawet powazne uchybienia metodolo-
giczne, ktore budzily uzasadniony niepokd] teo-
retykow zachowan konsumenckich {zob. np. Calder,
Phillips, Tybout 1982; Ferber, 1977; Jacoby, 1976;
1978; Kollat, Blackwell, Engel, 1972; Lynch, 1982;
Wells, 1993). Praktyka badawcza systematycznie od-
dalala realizacje szezytnych idealow wylozonych w
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konstytucji Association for Consumer Research (zob.
Pratt 1974) oraz przewidywan nestora badan kon-
sumenckich, tworcy jednego z najbardziej znanych
modeli zachowan konsumenckich J.N. Shetha
(Sheth, 1972).

METODOLOGICZNE ZANIEDBANIA
W BADANIACH KONSUMENCKICH

Szczegolowa analiza literatury przedmiotu pozwala
na sformulowanie kilku kategorii probleméw o cha-
rakterze metodologicznym, ktore stosunkowo czesto
ujawniajg si¢ w badaniach zachowan konsumenc-
kich.

Wells (1993) nazywa je metodologicznymi mitami
i twierdzi, ze zakorzenione na gruncie badah kon-
sumenckich skutecznie izoluy)g badaczy od rzeczy-
wistodci oraz stanowig czynnik znacznie wyha-
mowujacy rozwéj teorii, a takie mozliwoaci
skutecznych predykcji dotyczacych zachowan
konsumentéw.

REPREZENTACJA POPULAGTI
KONSUMENTOW W AKADEMICKICH
BADANIACH MARKETINGOWYCH

Jednym z najwazniejszych postulatow metodolo-
gicznych funkcjonuigeych w ramach szercko rozu-
mianego paradygmatu badan grupowych jest trafne
ckreélenie zakresu generalizacji osigganych wyni-
kéw eksperymentow w efakcie prawidlowo dobra-
nych do badan, reprezentatywnych dla dane) po-
pulacii, grup oséb testowanych. Teza ta nie jest obca
badaczom zachowan konsumenckich i explicite jest
wyrazona niemal w kazdym podreczniku akade-
mickim podejmujacym problematyke marketingu
(Wentz, 1979), zarzadzania rynkiem (Delozier,
Woadside, 1978), zachowan konsumenckich (Wilkie,
1994) czy profesjonalnej sprzedazy (Rurtz, Dodge,
Klompmaker, 1988). W szczegdlnobci wyraza sig ona
w stwierdzeniu, ze skuteczns strategia marketin-
gows, czyli taka, ktdra pozwala na trafne przewidy-
wanie zachowas konsumenckich, musi uwzglgdniaé
m.in. takie czynniki, jak precyzyjna segmentacia
rynku odzwierciedlajaca strukture potrzeb po-
tencjalnych odbiorcéw i celéw konsumenckich,
specyfika oferowanych do sprzedazy produktow i
ustug, a takze forma ich dystrybucji i promocji.
Zastanawiajace jest jednak to, ze w praktyce
badawczej niemal powszechnie ignoruje si¢ to
zalozenie. W badaniach zachowan konsumenckich
osobami testowanymi sg najczedciej studenci wy-
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dziatéw marketingu oraz szkot biznesu i jakkolwiek
ta grupa konsumentéw niewatpliwie charakteryzuje
sie pewnq struktura potrzeb, zainteresowan czy np.
motywacji do ogladania takich czy innych reklam
telewizyjnych, to wydaje sig zupelnie oczywiste, Ze
ich reakeje, powiedzmy, na reklamy proszkdw do
prania beda zupeinie inne niz reakcje gospodyn
domowych, malarzy pokojowych czy teoretykow
fizyki.
Sears (1986) podejmujge to zagadnienie — nie
tylko zreszta w odniesieniu do badan zachowan kon-
sumenckich, ale rowniez do badan z zakresu psy-
chologii spotecznej w ogdle — wyréznil kilkanascie
najwazniejszych cech populacji studentéw. Zwricit
wiec uwage na stosunkowo waski przedzial wieku
reprezentowany przez te grupe os6b oraz na racze)
wyseki poziom wyksztaleenia. Osoby te charakte-
ryznjg sig znacznie slabiej skrystalizowanymi po-
stawami wobec zagadnien spolecznych 1 politycznych
niz ludzie nawet niewiele od nich starsi. Studenci
sq bardziej egocentryczni oraz wyrazajq silniejsze
potrzeby w zakresie aprobaty i submisjl oraz
zasadniczo sg bardziej konformistyczni niz osoby w
poiniejszym wieku. Ze wzgledu na trening edu-
kacyjny posiadaia w wigkszym stopniu rozbudzone
niektdre funkcje poznawcze niZ czlonkowie innych
populacii. Wyniki gsocjologicznych badafh recepcji
telewizji pokazuja Téwniez, ze omawiana populacia
studentéw charakteryzuje si¢ wyraZnie mniejszym
zainteresowaniem telewizjg, ktora stanowi pod-
stawowe medium ksztaltujgce opinie, przekonania
i postawy ludzi zaréwno od nich mlodszych, jak i
starszych (Biure Badai i Analiz Spotecznych, 1994).
Juz tylko tych kilka charakierystyk wyraznie
ujawnia, ze studenci zdecydowanie nie sq typowymi
konsumentami, & na pewno nie mozna ich traktowac
jako reprezentantow populacii konsumentéw w
ogble. W konsekwencji wyprowadzanie zbyt daleko
idgcych wnioskéw na podstawie danych uzys-
kiwanych w eksperymentach podejmujgcych proble-
matyke zachowan konsumenckich na te tylko gruple
0stb testowanych jeat wyrainym nieporozumienierm.
Na przykiad w badaniach skutecznoéei reklamy juz
samo rozréznienie plei oséb testowanych wydaje 5ig
w pelni uzasadnione. Niestaty, tego typu rozrdinie-
ais sq dokonywane w nielicznych tylko publikacjach
poéwigconych analizie zachowan konsumenckich, a
co wiecej zdarzajq sig nawet takie prace, W ktorych
autorzy poprzestajg na stwisrdzeniu, ze ,w bada-
piach wzigto udzial 109 0s6b z tej samej populacii”,
nie podajac zadnej dodatkowej informacii, kim byly
te osoby (Hawkins, Hoch, 1992).
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Podsumowujac, nalezy podkreslié, ze mit zwig-
zany z reprezentatywnoscia préb osob testowanych
nie polega w tym, iz badanymi sq niemal wylaczmie
studenci. Polega on przede wszystkim na tym, Zew
odniesieniu do specyfiki zachowanh konsumenckich
grupa studentéw, ktéra reprezentuje tylko jeden z
wielu i — co wiece] jeszcze — dosyé¢ specyficzny
segment rynku jest traktowana przez badaczy jako
reprezentatywna dla calej populacji konsumentow,

BADANTA LABORATORYJNE
I SONDAZE OPINII PUBLICZNEJ

Drugim mitem pokutujacym w badaniach konsu-
menckich jest teza, ze wyniki badan prowadzonych
w warunkach laboratoryinych oraz wyniki ankie-
towych badan opinii publicznej niemal izomorficznie
odzwierciedlaja zjawiska zachodzace w tzw. gwiecie
realnym. Byloby oczywigcie zbyt daleko idgcym
uproszczeniem stwierdzenie, ze zZjawiska wywoly-
wane w eksperymentach laboratoryjnych czy pewne
trendy ujawniane w efekcie ankietowych badan
opinii publicznej w ogble nie wystgpujg W natu-
ralnych warunkach. Sadze, Ze wlasciwe ujecie tego
zagadnienia &cisle wiaze sig Z merytorycznym pro-
blemem, ktérego rozwigzania oczekuje siq w wyniku
przeprowadzonego badania. I tak np. w odniesieniu
do wielu pytan zawartyeh w ankietach trudno
oczekiwaé odpowiedzi wyrazajacych cod wigcee) niz
tylko deklaratywng (w przeciwienstwie do proce-
duralnej) wiedzg respondentdw. W zwigzku z tym
byloby niewatpliwie nadinterpretacja wyrazenie
przypuszczenia, ze skoro w odniesieniu do pewnych
spraw respondenci twierdza, iz zachowuja sie w
okreslony sposdb, to rzeczywiscie tak sie zachowuja.
Podobnie trudno jest zgodzié sige z tym, zeby
symulowans w laboratorium za pomocq odpowied-
niej instrukeji sytuacja, np. kupowania drogiego
samochodu przez osobe badana (studenta), mogla
uwzglednia¢ wszystkie poznawcze, spoleczne 0raz
emocjonalno-motywacyjne ¢zynniki, ktore w natu-
ralnych warunkach towarzyszylyby temu przed-
sigwzieciu.

Warto w tym miejscu przytoczyé dwa interesujgce
przykiady badan ilustrujgce wyniki gromadzone za
pomoca dyskutowanych metod badawczych w ra-
mach szercko rozumisnej dziedziny consumer
behauvior. Pierwszy przykiad pochodzi 2 badan nad
odbiorem programow telewizyjnych przez dzieci
{Anderson, 1985; Anderson, Field, 1991). Najczestsza
strategia badawcza nastawiona na analizg recepoji
telewizji czy preferencyi programowych jest prowa-
dzenie ankietowych sondazy opinii publicznej. Oile
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jednak w odniesieniu do widzow dorosiych mozna
oczekiwaé wzglednie wysokiej precyzji w odpo-
wiadaniu na pytania dotyczace np. ilodci czasu pracy
telewizora dziennie, czasu spgdzanego w tzw.
obszarze ogladania czy — jeszcze bardziej szcze-
golowo — szacunkowego czasu koncentrac)i wzro-
kowej na ekranie telewizora, o tyle w odniesieniu
do dzieci (np. w wicku przedszkolnym) trudno jest
oczekiwaé jakichkolwiek rozsadnych odpowiedzi. W
takiej sytuacji o udzielanie odpowiedzi na te pytania
prosi sie odpowiednio wczeéniej przygotowanych
rodzicdw.

Celem omawianych badah Andersona ijego wspol-
pracownikéw byla m.in. ocena wartosci danych an-
kietowych w pordwnaniu z danymi z bezpoéredniej
obserwacji zachowah dzieci ogladajacych telewizie
w warunkach domowych. Niezwykle trudne tech-
nicznie, ale i zarazem unikatowe badania polegaly
na zainstalowaniu w 106 domach redzinnych na te-
renie Springfield (Massachusetts) kamer video, 2a
pomocy ktorych rejestrowano zachowania odbiorcéw
znajdujacych sie w tzw. obszarze ogladania, . w
takim obszarze, w ktérym z kazdego jego punktu
znajdujgca sie w nim osoba mogia widzieé ekran te-
lewizora. W wyniku zestawienia danych dostarczo-
nych przez rodzicow 2z danymi pochodzacymi z ana-
lizy zapisow video ustalono stosunkowo wysoka
korelacje w odniesieniu do czasu spgdzanego przez
dzieci w obszarze ogladania. Stwierdzono jednak
réwniez wysokie statystycznie istotne réinice mig-
dzy protokolowanym przez rodzicow czasem koncen-
tracji wzrokowej (uwagi) ich dzieci na ekranie tele-
wizora a danymi z zapisu video oraz znacznie wy#sza
wariancje wynikéw badan ankietowych pochodza-
cych od rodzicow, kidrzy nie byli specjalnie przygo-
towywani do obserwacji zachowaf swoich dzisci
przed telewizorem i nie zgodzili sie na zainstalowa-
nie kamer video w swoich domach w stosunku do
tych, ktére pochedzily od redziedw z grupy ekspery-
mentalnej.

W podsumowaniu wielu interesujgcych wynikdw
osiggnietych w efekcie przeprowadzonych badan
autorzy projektu stwierdzili, iz chociaz w pewnych
okolicznoéciach technika ankietowa daje dobre
reznltaty, to w odniesieniu do analizy stricte psy-
chologicznych uwarunkowan odbioru programu
telewizyjnego technika bezpofrednie) obserwacjl w
warunkach naturalnych wydaje sie nie do zasts-
pienia.

Drugi przyklad pochodzi z pracy Pratkanisa i
Greenwalda (1985) a dotyezy niezwykle intere-
sujacego zjawiska znanego pod nazwaq efektu us-
pienia (sleeper effect). Dzialalnodé wielu agencji

Piotr Francuz

Tom 1, Nr 3, 1995

reklamowych, rzadowych, religijnych iin. sprowadza
sie do takiego oddzialywania na odbiorcéw swoich
komunikatéw, aby wzglednie trwale zmieniaé ich
nastawienia (opinie) w kierunku zgodnym z treécig
tych komunikatéw. W zdecydowanej wigkszo$ei
przypadkéw efekty tych dzialan (o ile nie sa
powtarzane) sq krétkotrwale i wyrazaja sig wzgled-
nie stala tendencja do powrotu do swoich uprzednich
przekonad po chwilowym, nastepujacym bezpo-
érednio po odbiorze komunikatu uzgodnieniu tresci
wlasnych przekonan z teza wyrazona w komu-
nikacie. W latach trzedziestych Peterson i Thurstone
(1933) odkryli zjawisko polegajace na tym, Ze
niektére komunikaty ksztaltujg opinie odbiorcow w
kierunku zgodnym z ich trecig nie bezposrednio po
ich odbiorze, ale dopiero po pewnym czasie (np. po
p6l roku czy nawet dtuzszym). Peterson i Thurstone
zaobserwowali to zjawisko podezas badan prze-
prowadzonych w grupie uczniéw szkél srednich,
dzieci wloskich imigrantéw w stanie Illinois, ktérym
pokazano kilka filmdéw ilustrujacych zjawiska spo-
loczne zwigzane m.in. z prohibicjs, przemyslem
hazardowym i polityka proniemiecka. Kwestiona-
rinsze mierzace nastawienia oséb badanych w sto-
qunku de problematyki poruszanej w tych filmach
wypelniano bezposrednio przed i po ich obejrzeniu
oraz w 6 miesiecy pdzniej. W wyniku badan prze-
prowadzonych po pélroczne) przerwie okazalo sie,
7e o ile wigkszosé widzianych uprzednio filméw nie
spowodowala znaczgeych zmian w postawach ucz-
niéw wobec poruszanych w nich problemow, o tyle
w przypadku proniemieckiego filmu pt. ~Czterej
gynowie” (Four Sons) zgodnoéé opinii 0sob badanych
z jego treficia okazala sie najwieksza dopiero po tym
czasie. W 15 lat péZniej podobne zjawisko opisah
Hovland, Lumsdaine i Sheffield (1949, ktorzy zaob-
gerwowali, ze dopiero po blisko 3 miesigcach nastg.
pily wyrazne zmiany w opiniach osob testowanych
na temat wojny w kierunku zgodnym z wezesniej
obejrzanym przez nich filmem pt. ,Bitwa o Anglie”
(The Battle of Britain). Havland, Lumsdaine i
Sheffield nazwali wlaénie to zjawisko efektem
uSpienia.

Najbardziej interesujace okazato sie jednak to, ze
wysitki wielu badaczy podejmujacych préby wyjas-
nienia tego fenomenu najczeécie] konczyly sie
niepowodzeniem: zjawisko ujawnialo sig w bada-
niach w sposdb niesystematyczny i trudno byio
znalesé jakaé wspdlna dla wynikéw réinych badan
plaszezyzne teoretyczna. Sformutowano ponad 12,
nierzadko sprzecznych z sobg, hipotez. (Ostatecznie
Pratkanis i Greenwald {1985) zebrawszy wszystkie
te osiggniecia w zakresie analizy efektu uspienia,
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opracowali niezwykle precyzyjny, sterowany kom-
puterem, program telewizyjnej ekspozycii ko-
munikatéw perswazyjnych oraz uwzgledniajacy
liczne zmienne niezalezne program pomiaru reakcji
osob testowanych. Na uzytek tych eksperymentow
opracowali szezegdlowsy strategie badawcza, Z8 po-
moca ktdrej usilowali uzyskaé efekt uspienia. Rze-
czywiscie strategia okazala sie skuteczna. I chociaz
w eksperymentach Pratkanisa i Greenwalda efekt
uépienia okazal sig zjawiskiem osiggalnym niemal
w modelowej postaci w laboratorium, o tyle w
warunkach naturalnych nadal nie mozna nim w
yacionalny sposéb sterowad.

Obydwa opisane projekty badawcze ujawnia)g
piewgtpliwie zlozonost zagadnienia relacji miedzy
wynikami badan Jeboratoryjnych lub ankietowych
a efektami wystgpujacymi w warunksch natural-
nych. Warto jednak, jak sadze, zastanowic sie, dla-
ezego pomimo tak wielu watpliwosci wysuwanych
przez metodologicznie zorientowanych teovetykow
zachowan konsumenckich pod adresem wynikdéw
badath osigganych w laboratorium, W praktyce ba-
dawcze] 54 one ignorowane, powodujac nadprodukcie
czesto niemal zupelnie oderwanych od zycia badan
i publikacji, ktbre nierzadko spelniaja nawet
formalne wymogi stawiane pracom naukowym, ale
merytorycznie 83 bezwartosciowe.

W tej sprawie interesujace, aczkolwiek nieco od-
osobnione, stanowisko zajmuje Mook (1983), ktory
twierdzi, 2e w ramach nauk spolecznych zamie-
rzonym celem niektérych badan laboratoryinych nie
jest bezposredni opis czy wyjasnianie zjawisk
zachodzacych w realnym §wiecie. Znajduje on tutaj
analogie do wynikow licznych eksperymentdw
fizycznych, ktore nie maja bezposredniego odnie-
sienia do zjawisk zachodzgeych w makroswiecie,
chociaz dostarczaja nowej wiedzy (np. na temat
struktury atomu), a ta z kolei dopiero na znacznie
wysszym poziomie syntezy wiedzy mote znalezé

swoje odniesienie do przebiegu zjawisk zachodzacych-

w warunkach naturainych. Pedobnie jest, zdaniem
Mooka (1983), # niektérymi wynikami badain w nau-
~ kach spolecznych.

Sgydze jednak, Ze istnieja jeszeze inne powndy
takiego stanu rzeezy. Przeglad literatury dotyczacs]
sachowaf konsumenckich, a zwlaszcza gwrocenie
uwagi na strukture odwotan bibliograficanych, ujaw-
nia, ze ponad 1/3 publikacji, na ktére powoluja sig
badacze zachowan konsumenckich, zostala oglo-
gzona w specjalistycznych monografiach oraz czaso-
pismach psychologicznych takich, jak: Journal of
Experimentol Psychology, Psychological Review,
Journal of Personality and Social Psychology,
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Journal of Verbal Learning and Verbal Behavior,
Memory and Cognition czy Cognitive Pgychology, W
ktérych z jednej strony preferuje sig prace ekspe-
rymentalne charakteryzujace sig wysokim pozio-
mem $wiadomoéci metodalogiczne), a 2 drugiej —
s one nastawione na analize podstawowych mecha-
nizméw poznawczych czlowieka. Wydaje sie, ze W
badaniach konsumentéw troche hezkrytycznie przy-
jeto zalozenia metodologiczne lezgce u podloza
eksperymentow psychologicznych podejmujacych
problematyke owych podstawowych mechanizméw
poznawezych. O ile jednak wyniki wielkszoscl psy-
chologicznych laboratoryjnych badan podstawowych
odnoszacych sig do funkcjonowania paruieci, per-
cepcji czy myélenia upowazniaja do czynienia sto-
sunkowo daleko nawet idacej ekstrapolacii na zja-
wicka zachodzace w §wiecie poza laboratorium, o tyle
sachowania konsumentéw w naturalny sposdb sa
uwikiane w tak szeroki kontekst spoleczno-ekono-
miczny, kulturowy, a takze psychologiczny zwiazany
ze struktura indywidualnych potrzeb, zaintereso-
wan, ambicji czy celow, ze nie daja sig one opera-
cjonalizowad w taki sposdb, aby na poziomie jednego
eksperymentu osiagnaé zarazem laboratorying
precyzig 1 wysoka trafnoéé zewneirzng.

STATYSTYCZNA IS’_I‘OTNOSC ROZNIC

Zastosowanie statystyki, a w szczegblnosci wnios-
kowania statystycznego, w naukach spotecznych
niemal od samego poczatku budzilo wiele kontro-
wersji. Z jedne) strony deterministycznie zoriento
wani badacze krytykujg metody analizy i wniosko-
wania statystycznego ze wzgleduna to, %e z zaloZenia
prowadzg one 4o psiggania wynikéw niepewnych,
zaledwie prawdopodobnych, 2 drugiej — cala rze-
sza tzw. humanistycznie zorientowanych badaczy,
stroniaca od nadmierne; formalizacji w nauce, trak-
tuje statystyke jako panaceum na wezelkie intere-
sujgce ich problemy badawcze, niemal catkowicie
bezkrytycznis przyimujac kazdy wynik anahizy,
ktéry proekracza magiczny poziom prawdopodobien-
stwa bledu réwny .05 lub mniejszy. Zrédia obu tych
postaw i ewentualnych dyskusji na temat wartoscl
wnioskowania statystycznego thwig jednak, jak sa-
dve, przede wszysikim w niewlaéciwym rozeznaniu
mozliwoéci 1 ograniczen metod analizy i wniosko-
wania statystycznego. Krotko mowinc, jezeli staty-
styke potraktuje sie jako jedno z wielu (ale nie jedy-
ne przeciei) narzgdzie analizy danych gromadzonych
w badaniach, to jego skutecznosd bezpoérednio i nie-
mal wylgcznie zalezy od umiejetnoéci postugiwania
sie nim z uwzglednieniem zardwrno wszystkich jego
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mocnych, jak i stabych stron. Niestety, éwiadomoié
metodologiczna wielu badaczy (nie tylko zreszty
podejmujgcych problematyke zachowaf konsumence-
kich) pozostawia w tym wzgledzie wiele do zycze-
nia.

Jednym z najezestszych bledéw popelnianych
przez badaczy zachowan konsumenckich na pozio-
mie formulowania wnioskéw wynikajgeych z ich
eksperymentow jest traktowanie kazdego rozstrzyg-
niecia prawdziwoséci hipotezy z prawdopodablen-
stwem bledu choéby minimalnie tylke mniejszym niz
0.05 jako bez watpienia potwierdzajacego wyrazo-
na w hipotezie relacj¢ miedzy zmiennymi (Chow,
1988: Cohen, 1990; Sawyer, Peter, 1983). Co wiecej,
wartosé takiego wyniku jest traktowana jako na tyle
wysoka, 2e pozwala na formulowanie ogélnych wnio-
skéw, znacznie wykraczajacych poza twierdzenie
zawarte w same} hipotezie. Stanowi takie empi-
rycznie uzasadniong” podstawe konstrukeji bardziej
lub mniej zlozonej teorii, ktorej , drobng” staboscig
jest jednak to, Ze formulowane na jej podstawie pre-
dykcie w prakiyce majg niewielky wartodé. Wells
(1993) shusznie zauwaza, ie z jednej strony przyje-
cie zbyt liberalnego poziomu odrzucenia hipotezy
zerowej a z drugiej zlozona, podlegajaca wielu zmien-
nym niezaleznym sytuacia eksperymentalna, do
ktorej zaangazowani sg tzw. konsumenci, powodu-
je, iz minimalna (kontrolowana lub nie kontrolowa-
na) zmiana stymulacji prowadzi do duzych zmian
na poziomie reakcji osdb testowanych. Krétko
mowiac, niewstpliwg slaboSecig badah konsumenc-
kich z punktu widzenia oceny wartosci osigganych
wynikow jest sprawa ich rzetelnoéei.

Mit statystycznej istotnoéci posiada jeszeze jeden
interesujacy aspekt. Nieco wnikliwsza analiza relacji
miedzy wielkoérig prab osob badanych a osiqganymi
na podstawie statystycznej analizy danych pocho-
dzacych z tych préb wskaznikdéw istotnodel réznic
lub korelacji ujawnia, Ze w odniesieniu do wielu
metod statystycznych istnieje odwrotnie propor-
cjonalna zalezno&é miedzy liczba stopni swobody a
odpowiadajacymi im poziomami istotnesci (Chow,
1988; Sawyer, 1882). Wystarczy chocby rzucié okiem
na tablice statystyczng zawierajgcq poziomy istot-
nodei wapolezynnika korelacji, 2eby ugwiadomié
sobie, Ze np. juz dla 100 stopni swobody wspblezynnik
korelacji réwny .254 jest statystycznie istoiny na
poziomie .01, chociaz z punktu widzenia oceny jego
bezwzglednej wartodct wekazuje on na zdecydowanie
niskaq korelacje miedzy analizowanymi zmiennymi.
Z drugiej strony analiza liczebnosei prob osdb
testowanych w badaniach konsumenckich ujawnia,
ze z malymi tylio wyjgtkami badania te majgq cha-
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rakter niemal masowy. Na podstawie 20 losowo wy-
branych publikacji zamieszezonych w Journal of
Consumer Research ustslilem, ze przecietnie grupy
osob testowanych licza ponad 250, a niekwestio-
nowani rekordzisel prowadzq badania na grupach
Liczacych nawet do 25 000 osbb testowanych (zob.
np. Zielskie, Henry, 1980). Prowadzac badania na
tak licznych grupach, autorzy tych eksperymentow
starajq sie, jak sadze, zwigkszyé wiarygodnosé
osiaganych wynikiw. Zapominajg jednak o tym, ze
przede wszystkim reprezentatywnosé a nie liczeb-
nodé¢ grub osdb testowanych stanowi podstawe ge-
neralizacji.

PRZYCZYNOWA
INTERPRETACJA KORELACJI

Sprawa przyczynowej interpretacji wynikow analizy
korelacyjnej w badaniach konsumenckich stanowi
wyjatkowo irytujacy watek dla kazdego badacza,
ktory kiedykolwiek przeszedl choéby podstawowy
kurs statystyki opisowej. W tym miejscu pozwole
sobie pomingé szczegély efektow analizy metod
interpretacji korelacji w konkretnych pracach z
omawianego zakresu 1 ze wzgladdw juz czysto dy-
daktycznych przedstawie sugestywny przyklad,
ktdry byé moze pozwolt inmym badaczom na nieco
ostrozniejsze interpretowanie wskaznikéw korelacii.

Zastanowmy sig chwilg nad korelacjg zachodzgog
migdzy paleniem papierosdw a zawalem serca Jest
faktem — i co do tego nie ma chyba zasadniczych
watpliwoéei — ze u 0sdb, ktore palg papierosy, znacz-
nie czeéciej diagnozuje sie zawal serca niz u nie-
palaczy. Ale czy 7 tego konierznie wyniks, ze palenia
jest zrodlem choreby? Otoz, absolutnie, nie. Jest
bowiem mozliwe, ze czeiciej po papierosy siegaja
ludzie, ktérzy majq jakies wrodzone predyspozyoje
do zawalu. Wynikaloby stqd, ze bezposrednig przy-
czyna zawaléw sq wrodzone predyspozycie do za-
wahu, a palenie stanowi tylko czynnik nboczny,
niekoniecznie bedaey ich powodem. Moze byé xéw-
niez tak, 2o istnieje Jakis inny czynnik, np. stres czy
mepoktJ], ktory z jednej strony sklania do palenia
papierosdw, a z drugiej mekorzystme wplywa na
prace nacayh wieficowych i serca powoduigce jego
zawal. W tym wypadku palenie i zawal serca bylyby
po prostu symptomami pewnego stanu psychicznago,
same puzustajqc wzglednie niezaleine od siebie.
Wreszcie istnisje jeszcze jeden czynmk ktéry musi
powodowaé nasza wzmozong czujnosé przed bez-
krytycznym mysleniem w kategoriach przyczyno-
wych na podstawie ustalonego zwigzku miedzy
dwoma zmiennymi. Stanowi go procedura doboru
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0sb do badan. Wysoka korelacja miedzy paleniem
papierosdw i zawalem serca moze bowiem wynikaé
7 takiego doboru 0s6b badanych do probek, ze znajda
sig w nich np. tylko ¢i, ktorzy maja problemy z ser-
cem i duzo pals, oraz ci, ktérzy maja ,serce jak
dzwon” i w ogdle nie pala papierosow.

USPRAWIEDLIWIAJACA MOC SWIADOMOSCT
OGRANICZEN OSIAGNIETYCH WYNIKOW

Niemal kazdy artykul publikowany w najpoczyt-
niejszych czasopismach marketingowych oraz doty-
czacych zachowat konsumenckich wieficzy paragraf,
w ktérym autor wyraza swoje watpliwoécl i zastrze-
zenia (zardwno merytoryczne, jak i metodologiczne)
odnoénie do osiggnigtych przez giebie wynikow
badan. Zapoznanie sig z trescia tych paragrafow
ujawnia, ze sami badacze zachowan konsumenckich
zdaja sie do pewnego stopnia dostrzegac niektére
trudnosci metodologiczne i jednym giosem niemal
w kazdej z publikacyi sugerujg, Ze pewng staboécig
wnioskéw plynacych z ich badah jest to, ze albo
zostaly one przeprowadzone w warunkach niena-
turalnych (w laboratorium, pxzy uizyciu komputera),
albo ze postugiwali sig fikeyjnymi nazwamni firm, albo
7o kategorie produktow, ich opakowania czy reklamy
zostaly na uzytek badad nadmiernie uproszczone,
albo ze pomiary reakeji osdb badanych nastepowaly
w znacznie krétszych interwalach czasowych niz ma
to miejsce w codziennym zyeiu konsumenta itd.
Interesuiace, ze w nielicznych tylko pracach wprost
wyrazono watpliwosel co do reprezentatywnosci
préby osob testowanych. Co wigee], w paragrafach
tych niezmiennia pojawia sig sugestia, e nastgpnyn
krokiem badawczym, jeki powinien byt zrobiony, jest
waryfikacia osiggnigtych przez nich wynikow w
warunkach naturalnych. Mozna by wigt oczekiwac,
te autorzy tych postulatéw podeimsa takie proby w
nieodleglej przysziosci. Niestety, nie udato mi sie
znaleié ani jednego przykiadu badahi, ktore sta-
nowilyby kontynuacie wyrazone) uprzednio potrzeby
rozwijania podjetej juz problematyki w warunkach
naturalnych.

NAUKQOWA OPRAWA
ZDROWEGO ROZSADKU

Na zakohezenie cheialbym poruszyé jeszcze jeden,
pie mniej niz poprzednie, wazny problem, ktbry naj-
proéciej uimujac sprowadza si¢ do tego, te czgsto
wyniki wielu badan konsumenckich albo sa kalka
wynikow badan paychologicznych, albo subrane” w
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skomplikowang aparaturg pojeciows odzwierciedla-
ja zdroworozsadkowo oczywiste fakty. Ponizej
przytocze kilka przykladow typowych badan kon-
sumenckich, ktére pozwola przyblizy¢ nieco istote
poruszonego w tym paragrafie problemu.

Zaczne od przedstawiepia pracy Lichtensteina,
Burtona i Karsona (1991), w ktére) autorzy zajell
sig interesujacym skaqdingd problemem wartogci
perswazyjnej sloganéw reklamowych W rodzaju
_Bylo $49.95. Teraz tylko $29.95”, ktore to struktury
semantyczne ustalaja relacje migdzy tzw. ceng od-
niesienia i aktualnie oferowana, sugerujac jakas
specjalng obnizke na pewna klase produktéow. W
wynikn przeprowadzonych przez nich ekspery-
mentéw nastawionych na testowanie niezwykle zlo-
zonych hipotez ostatecznie doszli do wniosku, Ze bez
wzgledu na wysoko§c ceny odniesienia aktualnie
oferowana cena jest tym bardziej preferowana przez
klientéw, im jest nizsza. W tym kontekscie nie
pozostaje juz nic innego jak tylko postawit reto-
ryczne zreszts pytanie: czy rzeczywiscie do tego typu
wnioskéw koniecznie trzeba dochodzié na drodze
badas naukowych?

Inny przykiad badai nastawionych tym razemna
ocene czynnikéw wplywsajacych na skutecznost
reklamy pochodzi z pracy Olneya, Holbrooka i Batry
(1991). Zwrécili oni uwage na faki, ze wspblczesne
techniki manipulowania nadswanymi programami
telewizyjnymi umozliwiajace odbiorcom postugi-
wanie sie pilotemn ¢zy magnstowidem, spowodowaly
nows praktyke stosowang przez telawidzdw polega-
jaca bads to na przelgczaniu aktualnie ogladanego
programu na inny (2apping), bgdZ tez na szybkim
przesuwaniu do przodu tadmy video z uprzednio
nagranym programem (zipping) wtedy, gdy jest on
przerywany przez blok reklamowy. Ich zdaniem
pociaga to za soba koniecznodé rewizji niektbrych
pogladéw na temat skutecznosci reklamy w telewiz,
np. z punktu widzenia czestosci jej odbiora, ktéra
moze byé znacznie obnizona przez zasygnalizowane
zachowania sie telewidadw, W swoich badanich wy-
korzystali onm 146 oryginainych reklam telewizy)-
nych. Kazda reklama w trakcie wielogodzinnych se-
sji zostala oceniona przez niezaleznych sedziow
(12-15) pod wzgledem 63 wymiarow skalujacych réz-
ne agpekty ich ladunku emocjonalnego 1 infor-
macyjnege. W ciagu ponad pél roku indywidualnie
przebadano ponad 100 o0séb (studentdéw) angazujac
w te badania na tyle duse érodki finansowe, Ze prze-
kroczony zostal budzet i nie wszystkie zaplanowane
przez nich aspekty badaf zostaly zrealizowane. Do
analizy danych eksperymentalnych zastogowano

skomplikowane procedury wielozmiennowej analizy
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regresji, po to by ostatecznie dojsé do wniosku, ze
zmienna diugoéci czasu oglgdania reklam w istotny
spostb jest wyjaéniana zaréwno przez ich zawartosé
informacyjna, jak rownie? przez pozytywny ladunek
emocjonalny towarzyszgcy formie prezentacji tredei
reklamy. Pomijajac fakt, ze osiggniete wyniki badan
noszg wszelkie znamiona oczywistoéci, mozna by
oczekiwaé, ze na podstawie tak bogatego materialu
badaweczego autorzy sformulujg chociaz jakie bar-
dziej szczegolowe wnioski praktyczne. Nic z tego.
Do kofica pozostaia wierni idei gromadzenia anali-
tycznych danych, z ktérych niewiele wynika zaréwno
dla teorii, jak i praktyki dotyezacej zachowan kon-
sumenckich.

W kontekécie wynikéw cytowanych badan oraz
przytoczonej wezedniej dyskusji wokot tzw. metodo-
logicznych mitéw w badaniach konsumenckich na
szezegdlng uwage zastuguje opinia J. Jacoby (1978),
prezesa Association for Consumer Research w 1975
roku, ktéry stwierdzil, ze w literaturze poéwigcone)
zachowaniom konsumenckim jest zbyt wiele publi-
kacji o bardzo malej wartoéci zaréwno praktycznej,
jak 1 teoretycznej. Dwa lata wezeéniej Jacoby (1976)
wyrazil to nieco bardziej dosadnie piszac, Ze ,,zbyt
duza czeéé wspblczednie publikowanych wynikéw
badad (konsumenckich) nie jest warta papieru, na
ktérym zostala wydrukowana, ani czasu poswiqca-
nego na ich czytanie”.

Nieco inng kategoriq badan stanowis te, w ktorych
na uzytek eksperymentéw konsumenckich adoptuje
gie pewne teorie psychologiczne dajgc zarazem
czytelnikowi do zrozumienia, ze przedstawiana kon-
cepcja nosi wszelkie znamiena oryginalnodci. Na
przylklad Keller (1987; 1991) doszedl do wniosku, ze
na efektywnoé¢ odtwarzania tresci uprzednio widzia-
nej reklamy w istotny spoadh wplywa obecnoéé na
opakowsaniu produktu wskainika przypominania,
czyli de facto pewnego wyratnie wyeksponowanego
w reklamie elementu. Twierdzi réwniez, ze inter-
ferencja informacji, bedaca wynikiem ekspozycjl
wielu reklam produktéw nalezgcych do jednej
kategorii, wplywa negatywnie na przypominanie
sobie ich treéci. Zapoznajqc sie z tymi tezami, trudno
jednak oprzeé sie wrazeniu, Ze stanowig one wyraZne
acho elementarnych zasad dotyczqcych uczenia sig
i funkcjonowania pamigei, od ktérych zaczyna sig
niemal kaidy podrecznik psychologii podejmujacy
te problematyke. Co wiecej, badania Kellera w znacz-
nym stopniu odzwierciedlaja ujeta w formalne ramy
procedury eksperymentalnej niezwykle efektywng
strategie marketingows opracowana i przepro-
wadzong jus w latach siedemdziesiatych przez firme
Quaker Oats, potentata na amerykanskim rynku
zdrowej zywnodci {cereals) (Bettman, 1979).
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Z drugiej jednak strony cytowane prace Kellera
niewatpliwie sq przykladem skutecznej aplikacy te-
orii psychologicznej do badan z zakresu zachowai
konsumenckich i jako takie moga stanowi¢ pewien
wzorzec dzialah podeimowanych na gruncie badan
marketingowych. Nawiasem méwiac, za artykul z
1987 roku Keller otrzymal prestizowg nagrode
Robert Ferber Award for Consumer Research, przy-
znawang za najlepszy artykul w dziedzinie badan
zachowan konsumenckich przygotowany do publi-
kacji na podstawie pracy doktorskie;j.

PODSUMOWANIE

Celem niniejszego szkicu byla krytyczna analiza
strategii badawczych stosowanych w eksperymen-
tach dotyczacych zachowan konsumenckich przepro-
wadzona z perspektywy metodologicznej. Ujawnie-
nie zasygnalizowanych powyzej trudnoéci, uchybien
czy wrecz powaznych bledéw pojawiajacych sig na
etapie formulowania pytai badawczych, analizy
gromadzonych danych oraz wyprowadzania z nich
wniogkéw wydaje sie kluczowe z punktu widzenia
koniecznoécl podniesienia rzetelnosci wiedzy doty-
czgcej zachowan konsumenckich. Sadze, Ze szcze-
gélna odpowiedzialnoéé za wyniki praktycznej rea-
lizacji projektéw badawczych w ramach omawianej
dziedziny wiedzy cigzy na metodologach tych nauk
szczegdlowych, ktére stanowia podstawe konstrukcji
interdyseyplinarnego forum badai marketingowych.
Szezegdlowy przeglad literatury przedmiotu ujaw-
nia zasadnicza trudno$c tych badan zwigzang z bra-
kiem wzglednie spdinej koncepcjt metodologicznej.
W zaleznoéci od swoich uprzednich doSwiadczen i
wiadzy (np. psychologicznej, ekonomicznej lub go-
¢jologicznei) badacze zachowan konsumenckich albo
ortodoksyjnie stoguja metody charakierystyczne dla
tych dziedzin wiedzy lub tez roinych ich dzialow,
albo tez ignorujg jakiekolwisk postulaty metodolo-
giczne i popeiniaja niemal ,szkolne” bledy, ktére
dyskwalifikujq merytoryczne wyniki ich dzialan.
Konczgc, chelatbym raz jeszeze podkreslic, Ze
dziedzina zachowan konsumenckich wydaje si¢
szezegdlnie interesujgecym polem doswiadczalnym,
w ktérym ogniskuja si¢ niemal wszystiie istotne
problemy poruszane w réinych naukech spolecz-
nych. Z zalozenia miala ona stanowié forum wymia-
ny myéli miedzy przedstawicielami réinych ogrod-
kéw navkowych, reprezentantami rdéinych
pozioméw wladzy zaréwno lokalnej, jak i ogdl-
nonarodowej, jak réwniez przedstawicielami zarow-
no prywatnego sektora dzialalnosci komercyjnej, jak
i organizacji lub fundacji, ktére nie sa nastawione
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wylgcznie na dzialania dochodowe. Bez wzgledu
jednak na jej dotychczasowe osiggniecia stanowi ona
wyrasng probe wyjscia naprzeciw wyzwaniom
wapblezesnego Swiata, w ktérym odpowiednio sze-
roko rozumiane kupowanie i sprzedawanie réznego
rodzaju débr materialnych i duchowych stanowi
istotna czesé aktywnie spedzanego czasu przez ludzi
kazdego dnia. Warto wigc, jak sadze, podjaé wysilek
zmierzajacy do podniesienia wartoéci osigganych na
jej gruncie wynikow badad naukowych, do czego
mam nadzieje — przyczynig sig rowniez uwagiire-
fleksje przedstawione w niniejszym szkicu.
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