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Streszczenie: Artykut stanowi doniesienie z trwajacego projektu badawczego na temat me-
chanizméw decyzji konsumenckich dotyczacych wyboru produktu. W ramach tego projektu
badane sa sposoby agregacji przez konsumentéw oceny produktu wzgledem jego atrybutow.
Rozwazane sg dwa mozliwe sposoby: oparty na deklarowanych wazno$ciach atrybutow oraz
oparty na informacji skojarzonej przez konsumenta z atrybutami. Cechy indywidualne kon-
sumentow (styl poznawczy) oraz charakter sytuacji zakupowej (obcigzenie pamigci roboczej
konsumenta) rozwazane sg jako czynniki warunkujace rolg tych dwdch sposobow agregacji
w decyzji konsumenta. Z uwagi na ztozony charakter przedmiotu badania w ramach projektu
pojawito si¢ szereg kwestii metodycznych. W pracy skoncentrowano si¢ na wybranych kwe-
stiach, tj.: wybor produktu do badania w ramach projektu, kwestie jezykowe, efekty kolejno-
$ci pomiarow i kwestie etyczne. Omowiono znaczenie tych kwestii dla projektu badawczego
oraz przyjete w ramach tego projektu sposoby ich rozwigzania.

Stowa kluczowe: decyzje konsumenckie, wieloatrybutowe modele postaw, przetwarzanie in-
formacji przez konsumenta, etyka badan.

Summary: The paper is a preliminary report from the ongoing research project on the mech-
anisms of consumer decisions on product choice. Within the project, the ways of product
attribute-level evaluations aggregation by consumers are researched. Two possible ways are
considered: one based on declared attribute importance and other, based on the information
associated by consumer with the attribute. Consumer individual trait (cognitive style) and pur-
chase situation characteristic (working memory load) are considered as factors determining
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the role of these two ways of aggregation in consumer decision making. Due to the complex
nature of the research topic, the number of methodological issues has been raised within the
project. The paper focuses on the selected issues, i.e., choice of the product to be researched
within the project, language issues, measurement sequence effects and ethical issues. The
meaning of these issues for the research project and the way to solve them have been dis-
cussed.

Keywords: consumer decisions, multi-attribute attitude models, consumer information pro-
cessing, research ethics.

1. Wstep

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych metodycznych aspektow projektu
badawczego dotyczacego mechanizmow decyzji konsumenckich, odwotujacego sig
do wieloatrybutowego modelu postaw i dwuprocesualnego modelu przetwarzania
informacji przez konsumenta, prowadzonego przez zespot w Katedrze Rynku Mar-
ketingu 1 Jakosci Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie®. Realizacja projektu
obejmuje szereg etapow (scharakteryzowanych ponizej), a opis wynikow tych badan
bedzie przedmiotem odrebnej publikacji. Niniejsza praca stanowi wiec doniesienie
z projektu badawczego i koncentruje si¢ na dylematach zwigzanych ze sposobem re-
alizacji tego projektu. Motywem do podzielenia si¢ tymi kwestiami w ramach osob-
nej publikacji jest duza ztozono$¢ realizacyjna projektu, bedaca odbiciem ztozonosci
problemu badawczego (laczacego zagadnienia zachowan konsumenckich z cechami
indywidualnymi konsumenta oraz sposobem jego funkcjonowania).

2. Przedmiot projektu badawczego

Postawy konsumenta mozna rozpatrywac jako istotny czynnik zachowan konsumen-
tow [Fazio 1993, s. 75-109; Ajzen i Fishbein 2005, s. 173-221], w tym podejmowa-
nych przez nich decyzji dotyczacych wyboru produktu. Z kolei same postawy moz-
na analizowa¢ jako agregaty ocen poszczegolnych atrybutow produktu [np. Cohen,
Fishbein i Ahtola 1972, s. 456-460]. W klasycznych ujeciach wieloatrybutowych
modeli postaw do okre$lania znaczenia poszczegélnych atrybutéw w formowaniu
postawy uzywano pojecia ,,aspekt ewaluatywny” atrybutu, ktére mozna syntetycznie
okresli¢ jako poziom, na jakim osoba oceniajgca ceni dany atrybut [Cohen, Fishbein
i Ahtola 1972, s. 457]. W tym ujeciu postawa byta modelowana jako wazona suma
przekonan na temat tego, w jakim stopniu dany atrybut wystepuje w ocenianym

! Projekt prowadzony jest od 2016 roku, przy czym od roku 2017 pod nazwa ,,Wktad cech ja-
kosci w reprezentacje poznawcza produktu a decyzje zakupowe konsumentow” . Jest finansowany
ze $rodkow statutowych Kolegium Zarzadzania i Finansow Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie
(nr projektu: KZiF/S/56/17). W sktad zespotu badawczego wchodza: Wojciech Trzebinski (kierownik
projektu), Stefan Doroszewicz i Beata Marciniak.
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obiekcie oraz okreslonych wyzej aspektow ewaluatywnych tych atrybutow. Jednak
w kolejnych ujeciach [Sheth 1 Talarzyk 1972, s. 6-7] zamiast aspektu ewaluatywnego
zaczeto uzywacé waznosci atrybutu deklarowanej przez osobe oceniajaca, natomiast
w miejsce przekonan — oceng produktu wzgledem atrybutow.

W szeregu podrecznikéw [np. Solomon 2007, s. 251] i podejs¢ badawczych
[np. metoda IPA: Martilla i James 1977, s. 77] korzysta si¢ ze wskazanego wyzej
schematu analizy postaw, opartego na deklarowanej waznoS$ci. Nalezy jednak zauwa-
zy¢, ze pojecie deklarowanej wazno$ci odwotuje si¢ do informacji na temat atrybu-
tow produktu, dostepnej do swiadomego przetwarzania przez klienta. Skoro tak, to
powstaje pytanie, w jakim stopniu deklarowana wazno$¢ odzwierciedla rzeczywisty
mechanizm podejmowania decyzji przez konsumentéw — zwlaszcza biorac pod uwa-
ge szereg koncepcji podkreslajacych automatyczny sposob postgpowania konsumen-
tow [Strack, Werth 1 Deutsch 2006, s. 205-216; Kahneman 2003, s. 1449-1475]. Kon-
cepcje te odwotuja si¢ do dwuprocesualnych modeli przetwarzania informacji przez
cztowieka [zob. przeglad w: Stanovich i West 2000, s. 645-726], wedtug ktorych
cztowiek posiada dwa systemy przetwarzania informacji: automatyczny (dziatajacy
szybciej 1 poza bezposrednia, $wiadoma kontrola) oraz analityczny (wolniejszy, opar-
ty na logicznych regutach wnioskowania i podlegajacy $wiadomej kontroli).

Powyzsze rozwazania sktaniaja do poszukiwania alternatywnego sposobu for-
mowania postaw, a w konsekwencji — podejmowania przez konsumentéw decyzji
o wyborze produktu. W tym alternatywnym mechanizmie w miejsce deklarowa-
nej waznosci do wazenia atrybutow powinien by¢ wykorzystywany inny konstrukt
odzwierciedlajacy znaczenie danego atrybutu w ramach bardziej automatycznego
przetwarzania informacji przez konsumenta. Koncepcje tego alternatywnego me-
chanizmu zaproponowat Doroszewicz, ktory opracowat metodyke empirycznej oce-
ny jego znaczenia w podejmowaniu decyzji przez konsumentéw [por.: Doroszewicz
2014, s. 211-225; Doroszewicz, Zbierzchowska 2017, s. 156]. W ramach opisywa-
nego projektu badawczego przeanalizowano teoretyczne odniesienia koncepcji Do-
roszewicza i zaproponowano termin ,,wkltad semantyczny atrybutu” na okreslenie
wspomnianego wyzej alternatywnego konstruktu do wazenia atrybutéw, rozumiane-
g0 jako wspotwystepowanie dwoch elementow, ktore okreslono jako: (1) rozlegtosé
atrybutu: odnosi si¢ do wielkosci fragmentu sieci semantycznej w umysle konsu-
menta powigzanej z wezlem reprezentujacym dany atrybut; (2) gotowos¢ aktywacji
atrybutu: odnosi si¢ do podatnosci tego fragmentu na aktywacj¢. Ze wzgledu na
ramy niniejszego artykutu kwestia ta nie bedzie tu szczegétowo opisywana, nato-
miast podejscie do pomiaru wkladu semantycznego zostanie przedstawione w ko-
lejnej jego czesci.

W ramach projektu badawczego postawiono pytanie o uwarunkowanie wystepo-
wania dwoch opisanych wyzej mechanizméw formowania postaw (i podejmowania
decyzji konsumenckich) — czyli mechanizmu opartego na wagach w postaci deklaro-
wanej waznosci atrybutow oraz mechanizmu opartego na wagach w postaci wktadu
semantycznego atrybutow. Oba te mechanizmy rozpatrywane sa w ramach modelu
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wieloatrybutowego (wazona suma ocen produktu wzgledem atrybutow), analogicz-
nie do podejscia Sheth i Talarzyk [1972, s. 6-7]. W swietle powyzszych rozwazan
wydaje si¢, ze rola tych mechanizméw powinna by¢ zalezna od sposobu przetwa-
rzania informacji przez konsumenta (tj. przetwarzanie analityczne vs automatyczne
[por. Stanovich i West 2000, s. 645-726]). W szczego6lnosci rozwazane w ramach
projektu sa dwa czynniki przetwarzania informacji: styl poznawczy (rozumiany jako
cecha indywidualna konsumenta, okreslajaca stopien przetwarzania automatycznego
vs analitycznego [por. Allinson i Hayes 1996, s. 119-135]) oraz kontekst sytuacyjny
(Scislej: obcigzenie pamigci roboczej konsumenta, sprzyjajace przetwarzaniu auto-
matycznemu [por. Friese, Hoffman i Wénke 2008, s. 397-419]). W ramach projektu
badawczego opracowywana jest metodyka weryfikacji opisanego wyzej modelu na
przyktadzie wybranej kategorii produktow.

3. Podejscie badawcze

W ramach omawianego projektu zdecydowano si¢ na wykorzystanie studentow
uczelni wyzszych? jako grupy konsumentow uczestniczacych w badaniach w cha-
rakterze respondentow. Studenci wydaja si¢ atrakcyjng grupa respondentow ze
wzgledu na stosunkowo dobra dostepnos¢ do badania w warunkach audytoryjnych
(zapewniajacych kontrole warunkéw wypetniania ankiet, w tym — samodzielnej
pracy), pozadanych ze wzgledu na zlozony charakter opisanego wyzej przedmiotu
badania. W kluczowych fazach projektu zdecydowano si¢ na skorzystanie z udziatu
studentéw realizujacych przedmiot ,,Badania marketingowe”, poniewaz pozwolito
to z jednej strony na wigksze ich zaangazowanie jako respondentow, z drugiej zas
— na wilaczenie ich udzialu w projekcie badawczym w merytoryczng stron¢ pro-
wadzonych zaje¢. Dzieki temu mozna byto zaangazowaé respondentow do badan
panelowych, sktadajacych si¢ z szeregu przewidzianych w procedurze badawczej
czasochtonnych sesji pomiarowych. Dodatkowo zaletg studentow jako responden-
tow w omawianym projekcie badawczym jest ich przyzwyczajenie do wykonywania
ztozonych zadan w formie testowej (wymaganych w procedurze badawczej) oraz
relatywnie wysoka jednorodno$¢ grupy (m.in. ze wzgledu na wiek i wyksztalcenie).
Ta ostatnia wlasciwos¢ sprzyja redukceji — wynikajacych ze zréznicowania sposobu
spostrzegania produktu przez respondentow — zaktdcen w badanych zalezno$ciach
statystycznych.

Zastosowana w projekcie procedura badawcza sklada si¢ z pigciu krokow
(rys. 1). W pierwszym kroku dokonany zostaje wybor kategorii produktu, ktorego
dotyczy¢ beda oceny oraz decyzje badanych konsumentoéw. Z uwagi na ztozony mo-
del teoretyczny i wynikajaca z niego ztozona procedure badawcza zdecydowano sig
ograniczy¢ zakres badania do jednej kategorii produktowej. Na tym etapie wykorzy-

2 W badaniach wzig¢li udziat studenci Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie oraz Akademii
Leona Kozminskiego.
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stane sg grupy fokusowe, w ramach ktorych zbierane sg wstepne informacje na te-
mat sposobu spostrzegania produktu, jego uzytkowania oraz stownictwa uzywanego
w odniesieniu do produktu. W wyniku tego etapu mozna dokona¢ weryfikacji wybo-
ru kategorii produktowej, a takze uzyska¢ material do opracowania kwestionariusza
ankiety do pomiaru sposobu spostrzegania produktu.

Krok 1: Wyboér badanej kategorii produktowej i rozpoznanie spostrzeganych cech
produktu. Opracowanie listy szczegotowych cech produktu spostrzeganych przez konsumentow;
okreslenie znaczenia tych cech dla respondentdéw oraz stownictwa uzywanego przez nich do
opisu tych cech — zogniskowane wywiady grupowe.

Krok 2: Identyfikacja struktury wymiarowej spostrzegania produktu. Okre$lenie struktury
wymiarowej spostrzegania produktu (zestawu atrybutéw produktu), wyznaczenie rozlegtosci dla
poszczegodlnych atrybutdéw; analiza w podziale na style poznawcze konsumenta (intuicyjny,
analityczny) — ankieta audytoryjna w formie papierowej, eksploracyjna analiza czynnikowa
(metoda sktadowych gtéwnych).

Krok 3: Wybér zestawu atrybutéw produktu do badania. Pomiar stylu poznawczego
(intuicyjny vs. analityczny), pomiar deklarowanej waznosci atrybutow produktu. Wybor zestawu
czterech atrybutow do badania na podstawie rozlegtosci (wyniki etapu 2) oraz pomiaru
deklarowanej waznosci (ankieta audytoryjna w formie papierowej) — analiza w podziale na style
poznawcze.

Krok 4: Pomiar oceny produktu. Pomiar oceny wariantow produktu wzgledem poszczegdlnych
atrybutéw — osobne zestawy czterech atrybutéw dla kazdego ze styléw poznawczych (4 sesje
badawcze; rangowanie zestawu siedmiu wariantow produktu). Dodatkowa sesja badawcza:
pomiar tacznej oceny wariantéw produktu (rangowanie zestawu wariantow).

Krok 5: Eksperyment z manipulacja obciaZzeniem pamieci roboczej. Uczestnicy losowo
podzieleni na dwie grupy (wysokie vs niskie obcigzenie pamigci roboczej), z kontrolg stylu
poznawczego oraz miejsca i czasu przeprowadzenia eksperymentu. Po manipulacji uczestnicy
dokonuja wyboru dwoch (z siedmiu) wariantéw produktu na wtasnosc.

Rys. 1. Schemat postgpowania badawczego (objasnienia w tekscie)

Zrodto: opracowanie wiasne.

Struktura spostrzegania produktu przez konsumentow stanowi przedmiot drugie-
go kroku procedury badawczej. W ramach kwestionariusza spostrzegania produktu
respondenci proszeni sa o ocen¢ szczegdtowych whasciwosci produktu. Dodatkowo
okreslany jest styl poznawczy respondenta z wykorzystaniem kwestionariusza opar-
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tego na zaadaptowanej skali CSI [Allinson i Hayes 1996, s. 119-135]. Za pomoca
analizy czynnikowej zebranych na tym etapie danych uzyskuje si¢ strukture wymia-
rowg spostrzegania produktu (tj. zestaw atrybutéw produktu, w oparciu o ktore jest
on spostrzegany przez badanych konsumentéw) dla poszczeg6lnych stylow poznaw-
czych (tj. intuicyjnego i analitycznego)®. Dodatkowo kazdy atrybut jest scharakte-
ryzowany przez tzw. zredukowang wariancj¢ odpowiadajgcego mu wymiaru spo-
strzegania*, zgodnie z podejsciem Doroszewicza [por. Doroszewicz, Zbierzchowska
2017, s. 156]. Wielkos¢ ta jest interpretowana jako wskaznik rozlegtosci atrybutu.

W trzecim kroku pomiar dokonywany jest na innej grupie respondentow
w dwaoch sesjach: najpierw mierzony jest styl poznawczy (w taki sam sposob, jak
w kroku drugim), nastgpnie za§ — deklarowana waznos¢ poszczegolnych wymiarow
spostrzegania (odpowiednich dla stylu poznawczego respondenta). Dostepne na tym
etapie dane o rozleglosci atrybutu (wynik kroku drugiego) oraz jego deklarowanej
waznoS$ci pozwalajg na wytypowanie zestawu czterech atrybutow, zroznicowanego
wzgledem tych dwdch wskaznikow (oddzielnie dla kazdego z badanych styloéw po-
znawczych).

Dla tak dobranych zestawow cech (oddzielnie dla poszczegolnych stylow po-
znawczych) w czwartym kroku dokonywany jest pomiar oceny produktu, a takze
gotowosci aktywacji atrybutu (jako elementu jego wkiadu semantycznego). Po-
miaru tego dokonuje si¢, zgodnie z podejsciem Doroszewicza [2014, s. 211-225],
posrednio — poprzez analiz¢ dokonywanych przez respondentéw ocen produktu,
w ramach zestawu siedmiu wariantow tego produktu (zréznicowanych pod wzgle-
dem badanych atrybutow). Oceny te dokonywane sg dla kazdego atrybutu osob-
no (w oddzielnych sesjach badawczych) poprzez poréwnanie wariantoéw produktu
parami. Respondenci otrzymujg zestawy wariantow produktu do oceny i dokonuja
wyboru bardziej odpowiadajacego im wariantu dla kazdej z par wariantow, wpisu-
jac swoja decyzje w formularz ankiety. Na dodatkowej sesji respondenci dokonuja
tacznej oceny wariantow produktu. Stopien zgodnosci oceny wedlug danego atrybu-
tu z oceng taczng jest interpretowany jako wskaznik gotowosci aktywacji atrybutu.
W ramach tego kroku mierzona jest tez deklarowana wazno$¢ atrybutow produktu,
aby na poziomie poszczegdlnych uczestnikdw badania uzyska¢ informacje o para-
metrach dwoch badanych mechanizméw agregacji ocen atrybutdw, tj. deklarowanej
waznosci atrybutéw oraz wkladu semantycznego atrybutéw produktu ($cislej, jego
elementu, tj. gotowos$ci aktywacji atrybutu).

Ostatni, pigty krok ma posta¢ eksperymentu przeprowadzonego na tej samej
grupie uczestnikow, co krok czwarty. W ramach tego eksperymentu manipuluje si¢

3 Ze wzgledu na dostepna liczebno$é proby zdecydowano si¢ na podziat grupy na dwa style po-
znawcze: intuicyjny oraz analityczny (gdzie styl intuicyjny charakteryzuje si¢ wickszym niz styl anali-
tyczny stopniem przetwarzania automatycznego vs analitycznego).

4 Przez zredukowang wariancj¢ wymiaru spostrzegania rozumiana jest suma kwadratow fadunkow
czynnikowych dla przyporzadkowanych temu wymiarowi ocen szczegdétowych wlasciwosei produktu
(tadunki na odpowiadajacej temu wymiarowi sktadowej glownej lub sktadowym gtownym).
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obcigzeniem pamigci roboczej uczestnika (dwie grupy eksperymentalne — wysokie
1 niskie obcigzenie), a nastgpnie prosi si¢ go o wybranie, na wlasnos¢, dwoch wa-
riantow produktu. Zebrane wtedy dane umozliwiajg okreslenie roli deklarowanej
waznosci atrybutéw oraz ich wkladu semantycznego (zoperacjonalizowanego jako
iloczyn wskaznikow rozlegto$ci atrybutu oraz gotowosci jego aktywacji) w wyborze
wariantu produktu, a nastepnie porownanie tej roli dla roznych stylow poznawczych
oraz r6znych poziomow obcigzenia pamigci robocze;.

4. Wybrane kwestie metodyczne

Ponizej omowione zostang wybrane kwestie metodyczne, ktore wydajg si¢ szczegol-
nie wazne i problematyczne w stosowaniu omowionej wyzej procedury badawczej
w pierwszym jej kroku (sposéb wyboru badanego produktu) oraz w krokach ko-
lejnych (kwestie jezykowe, mozliwe zaktocenia wynikajace z kolejnosci pomiarow
i kwestie etyczne).

Wybér produktu do badania. Poniewaz badanie zalezno$ci pomigdzy prze-
twarzaniem informacji przez konsumenta, deklarowang przez niego waznoscia atry-
butéw oraz ich wktadu semantycznego dla konsumenta ma charakter nowatorski,
zdecydowano si¢ wybra¢ do realizacji projektu badawczego kategori¢ produktowsa
mozliwie dogodng do analizy okreslonego powyzej zestawu konstruktow. Nie ozna-
cza to, ze w przyszlosci zaproponowana w ramach projektu metodyka nie bedzie
mogta by¢ stosowana do innych kategorii — chodzi tylko o to, by opracowac ja w wa-
runkach w miare¢ fatwych do analizy badanych zaleznoséci. W celu wyboru kategorii
produktéw wzieto pod uwage m.in. nastepujace kryteria:

1. Konsumenci powinni by¢ mato uwiktani w badang kategori¢ produktowa,
wtedy bowiem mozna oczekiwac, ze istotng role bedzie moglo odgrywaé automa-
tyczne przetwarzanie informacji w zwigzku z tymi produktami [por. Mittal 1995,
s. 674-675]. Niskiego uwiktania mozna si¢ spodziewac, gdy produkty sg przez kon-
sumentoéw spostrzegane jako nieskomplikowane, a ich zakup oraz uzycie nie wiagze
si¢ z duzym ryzykiem.

2. Kategoria produktowa powinna by¢ powszechnie znana i uzywana przez ba-
dang grupe konsumentow. Chodzi o to, aby uczestnicy badania mogli odpowiednio
zaangazowac si¢ w oceng 1 wybor produktow, posiadajac odpowiedni do tego zasob
informacji i doswiadczen. Jednoczesnie wazne jest, aby konsumenci w niewielkim
stopniu roznili si¢ miedzy sobg stopniem znajomosci produktu (eliminacja poten-
cjalnego czynnika zaktdcajacego badane zaleznos$ci), co moze by¢ zapewnione wlas-
nie przez powszechny charakter produktu.

3. Pozadane jest, aby badana kategoria produktowa byta podobnie spostrzega-
na przez badang grupe¢ konsumentéw, tzn. by struktura atrybutow uzywanych do
oceny tych produktow byla mozliwie homogeniczna. Wydaje sie, ze takiej sytuacji
bedzie sprzyja¢ poznawanie tego produktu na wczesnym etapie zycia i brak znacz-
nego przyrostu wiedzy na jego temat w dalszym ciagu zycia konsumenta. Zaktadajac
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bowiem, Ze ta pierwotna wiedza bgdzie podobna, mniejsze jest ryzyko, ze nabywana
w kolejnych latach wiedza moze zréznicowac spostrzeganie produktu, np. w zalez-
nos$ci od stylu zycia czy roli zyciowej konsumenta.

4. Produkt powinien by¢ dostepny konsumentowi do oceny w znacznej mierze
przez bezposredni kontakt — wtedy bowiem decyzje uczestnikoéw badania, dotyczace
wyboru tego produktu, beda w wigkszym stopniu oparte na ocenianych przez nich
w badaniu atrybutach produktu.

5. Produkt powinien mie¢ charakter utylitarny, dzigki czemu wybor tego produk-
tu przez uczestnika badania moze w mniejszym stopniu zaleze¢ od specyficznych
potrzeb czy upodoban uczestnika, ktore bedg wykracza¢ poza badany, ograniczony
zestaw atrybutow produktu.

Podsumowujac wskazane powyzej kryteria, mozna stwierdzi¢, ze kategoria pro-
duktowa powinna by¢ z jednej strony powszechnie uzywana przez konsumentow,
z drugiej za$ — prosta w uzytkowaniu, ocenie i wyborze. Wstepnej selekcji moz-
liwych kategorii produktowych dokonano poprzez analize katalogow produktow
(np. w serwisie Allegro.pl) oraz obserwacje asortymentu wielkopowierzchniowych
sklepow stacjonarnych. Po uwzglednieniu dodatkowych wymagan organizacyjnych
(np. rozmiar umozliwiajacy prezentacje produktow kazdemu uczestnikowi w sali
wyktadowej) czy kosztowych uzyskano niewielka grupe kategorii produktowych,
obejmujaca m.in. artykuty pismiennicze (dtugopisy, otowki), kuchenne (gabki,
scierki), a takze proste naczynia (jak plastikowe kubki). Do dalszych prac wybra-
no dlugopisy, przy czym — w celu uzyskania jednorodno$ci wariantow produktu —
ograniczono je do modeli ze skuwka (tj. bez automatycznego wysuwania koncowki
piszacej) oraz wykluczono dtugopisy z wktadem zelowym.

Aby moc potwierdzi¢ zaleznosci bedace przedmiotem projektu badawczego, po-
zadane jest istnienie dla badanego produktu (tu: dlugopisu) dwéch kontrastujacych
ze soba grup atrybutdéw: (1) atrybuty o wzglednie wysokiej deklarowanej waznosci
oraz niskim wkladzie semantycznym; (2) atrybuty o wzglednie niskiej deklarowane;j
wazno$ci oraz wysokim wkladzie semantycznym. Na podstawie wstepnych wyni-
koéw projektu badawczego (bedacego wceigz w trakcie realizacji) mozna wskazac, ze
przyktadem atrybutu z pierwszej grupy wydaje si¢ stopien rozmazywania si¢ tuszu,
za$ przyktadem atrybutu z grupy drugiej — przyjemnos¢ trzymania dlugopisu. Ze-
staw wariantow dtugopisu poréwnywanych i wybieranych przez uczestnikow ba-
dania (czwarty 1 piaty krok procedury) powinien by¢ zréznicowany pod wzgledem
obu tych grup atrybutéw, wtedy bowiem mozna okresli¢ role deklarowanej waznosci
oraz wktadu semantycznego w wyborze dlugopisu. Majac powyzsze na wzgledzie,
nalezy rozwazy¢ dylemat: czy poszukiwaé takich wariantow na rynku, czy tez samo-
dzielnie skonstruowac¢ warianty dtugopisu tak, aby zréznicowac je wzgledem tych
grup atrybutow. Zdecydowano si¢ na pierwsze z powyzszych rozwiazan ze wzgledu
na to, ze uzycie istniejagcych w rzeczywistosci produktow powinno zwigkszy¢ re-
alizm prowadzonego badania (w tym trafnos¢ zewngtrzng eksperymentu prowadzo-
nego w kroku piatym). Innymi stowy, potwierdzajac zaprezentowany powyzej model
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decyzji konsumenckich na zestawie istniejacych na rynku wariantow dlugopisow,
uzyska¢ mozna znacznie silniejsze przestanki do wniosku, ze postulowane przez ten
model zjawisko (tj. zréznicowane wykorzystywanie przez konsumenta atrybutéw
produktu wedhlug ich deklarowanych waznosci lub wktadu semantycznego w zalez-
nos$ci od stylu poznawczego konsumenta oraz obcigzenia jego pamigci roboczej) ma
miejsce w rzeczywistosci rynkowej (tu: dla artykutow pismienniczych).

Kwestie jezykowe. Ze wzgledu na sygnalizowang wyzej ztozono$¢ procedury
badawczej w omawianym projekcie zebranie odpowiedniej grupy uczestnikéw do
badania stanowi do$¢ trudne wyzwanie organizacyjne. Poniewaz badania realizo-
wane sg wsrod studentow, nalezy uwzglednié, ze dla czesci z nich jezyk polski nie
jest jezykiem ojczystym (gtownie studenci pochodzacy z Ukrainy i Biatorusi). O ile
w czasie kroku drugiego i trzeciego (w ktorych pomiar na danej grupie uczestnikow
odbywat si¢ odpowiednio raz i dwa razy) liczebno$¢ uczestnikow pozwolita na wy-
kluczenie 0sob niepolskojezycznych z analizy, o tyle w krokach czwartym i pigtym
(wymagajacych, przy dwoch parach kontrastujacych atrybutow, tacznie siedmiu se-
sji badawczych na tej samej grupie uczestnikow) pojawila si¢ koniecznos¢ wiacze-
nia 0s6b niepolskojezycznych do analizowanej proby.

Wydaje si¢, ze niepolskojezyczno$¢ uczestnika moze wptyna¢ na wyniki po-
miaru w dwojaki sposob. Po pierwsze, znaczenie moga mie¢ rdznice kulturowe wy-
nikajgce z innego kraju pochodzenia. Co prawda dtugopis wydaje si¢ produktem
stosunkowo uniwersalnym, uzytkowanym na catym swiecie w podobny sposob, jed-
nak w trakcie prowadzonych w ramach projektu jakosciowych pretestow narzedzi
badawczych z udziatem osob niepolskojezycznych ujawnity si¢ pewne charaktery-
styczne uwarunkowania. Na przyklad jedna z uczestniczek, pochodzaca z Ukrainy,
bardzo pozytywnie wypowiadala si¢ o zaprezentowanym jej popularnym na rynku
dhugopisie marki BIC o zo6ttej obudowie i niebieskiej skuwce. Respondentka ta po-
wiedziata, ze dlugopis ten wydaje jej sie bliski i budzi w niej pozytywne emocje ze
wzgledu na to, ze jest w barwach flagi ukrainskiej. Ta obserwacja stanowi dodatko-
wa przestanke wazno$ci wskazanego wyzej kryterium utylitarno$ci badanego pro-
duktu — potozono nacisk, by warianty dtugopiséw wybierane do badania byly moz-
liwie neutralne ze wzgledu na inne niz uzytkowe ich znaczenie. W zwigzku z tym
dhugopisy o wyrazistej kolorystyce, ornamentyce lub innych atrybutach o silnym
estetycznym lub symbolicznym wyrazie nie byly kwalifikowane do wykorzystania
w badaniu. Co warte podkreslenia, takie podejscie moze niestety obnizy¢ zaangazo-
wanie uczestnikow w badanie. Jeden z respondentéw w trakcie pretestu narzedzia
badawczego (wykorzystujacego zestaw ,,zwyczajnie” wygladajacych dlugopiséw)
wyrazit swoje zdziwienie, ze mozna bada¢ tak trywialne produkty. W kroku trze-
cim procedury (pomiar deklarowanej wazno$ci) podkre§lono w instrukcji, ze prosba
o okreslenie waznosci atrybutéw odnosi si¢ do ,,zwyktych” dlugopiséw. W zebrane;j
na tym etapie probie (n = 82) niepolskojezyczni studenci stanowili 12%. Dla kazde-
go z analizowanych stylow poznawczych zestaw atrybutow zidentyfikowanych jako
najwazniejsze byt taki sam przed i po wylaczeniu studentéw niepolskojezycznych.
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Z kolei ranking atrybutow wzgledem deklarowanej waznosci byt taki sam, z wyjat-
kiem jednej r6znicy z przypadku stylu intuicyjnego. Cho¢ takie wyniki nie dowodza
braku réznic w deklarowanej wazno$ci pomiedzy polsko- i niepolskojezycznymi
uczestnikami, wskazywaly one na mozliwo$¢ tacznego analizowania obu tych grup
na dalszych etapach procedury.

Drugim potencjalnym problemem zwigzanym z uczestnictwem osob niepolskoje-
zycznych w badaniu sg trudnosci komunikacyjne, tj. utrudnione zrozumienie sformu-
towan zawartych w instrukcjach lub poszczegolnych pozycjach kwestionariuszy. Pod
tym wzgledem najbardziej problematycznym narzgdziem wydaje si¢ kwestionariusz
do pomiaru stylu poznawczego konsumenta, sktadajacy sie z 38 dos¢ rozbudowanych
stwierdzen dotyczacych nastawienia respondenta do planowania, systematycznej pra-
cy, ryzyka, analitycznego myslenia, wlasnej intuicji itp. Aby sprawdzi¢ recepcje¢ kwe-
stionariusza w grupie uczestnikow niepolskojezycznych, przeprowadzono dla niej
analizg rzetelnosci skali stylu poznawczego uzytego w czwartym kroku procedury.
Uzyskano akceptowalny poziom alfa Cronbacha (a = 0,782), przy czym jedna pozy-
cja skali (,,Nieustannie szukam nowych doswiadczen) uzyskala szczeg6lnie niskg
korelacje z resztg skali (r = —0,418), podczas gdy wsrod uczestnikow polskojezycz-
nych korelacja ta byta na satysfakcjonujagcym poziomie (r = 0,418). Uznajac, zZe in-
terpretacja tresci znaczeniowej tego sformulowania mogla by¢ problematyczna ze
wzgledow jezykowych, zdecydowano si¢ wykluczy¢ z analizy t¢ pozycje (dla spoj-
nos$ci uczyniono tak rowniez dla uczestnikow polskojezycznych).

Efekt kolejnosci pomiaréw. Ze wzgledu na to, ze weryfikowany w ramach pro-
jektu model teoretyczny uwzglednia szereg zblizonych do siebie i potencjalnie po-
wigzanych przyczynowo konstruktow (jak: oceny produktu, sposéb przetwarzania
informacji, uwiklanie w kategori¢ produktu, decyzja o wyborze produktu), istotne
znaczenie ma mozliwos$¢ wplywania dokonywanych w trakcie badan pomiarow na
poziom badanych zmiennych w czasie kolejnych pomiarow. W skali calej procedury
srodkiem redukujacym ten wpltyw bylo zastosowanie roztgcznych grup uczestnikow
w kazdym z trzech pierwszych krokow oraz osobnej grupy dla dwoch ostatnich kro-
kow. Ponizej omowiony zostanie jeden z kluczowych dylematow metodycznych zwia-
zanych z kolejnoscig pomiaréw w ramach tych ostatnich dwoch krokow procedury.

Dzigki przeprowadzeniu czwartego 1 pigtego kroku procedury na tej samej gru-
pie uczestnikoOw na poziomie poszczegdlnego respondenta mozna uzyska¢ informa-
cje o parametrach obydwu badanych mechanizméow ksztattowania postaw (tj. dekla-
rowana wazno$¢ 1 wkitad semantyczny), a takze o faktycznym wyborze produktu.
Powstaje jednak pytanie: w jakiej kolejnosci bada¢ te dwa aspekty? W przypadku
zastosowanej w procedurze kolejnosci (parametry mechanizmow ksztaltowania po-
staw byly mierzone jako pierwsze) problemem moze by¢ uwarunkowanie wybo-
ru produktu (krok piaty) poprzez oceny wariantoéw produktu wykorzystywane do
pomiaru wkladu semantycznego (krok czwarty). Przystepujac bowiem do wyboru
produktu, uczestnicy sg po kilku sesjach pomiarowych, w ramach ktérych szerego-
wali warianty produktu wedtug poszczeg6élnych atrybutéw oraz wedtug ich oceny
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tacznej. Moze to powodowac, ze faktyczny wybor produktu jest nadmiernie zdeter-
minowany przez oceny tych atrybutéw (w stosunku do realnej sytuacji zakupowej).
Co prawda przedmiotem badania jest jedynie wzglgdna rola poszczegolnych atrybu-
tow w wyborze produktu (po to, by okresli¢ role obydwu badanych mechanizmow
ksztattowania postaw), jednak ta wzgledna rola tez moze by¢ zdeterminowana przez
kolejnos¢ atrybutow, co ma zwiazek ze sposobem przetwarzania informacji. Miano-
wicie przyjmuje si¢ [por. omowienie w: Bohner i Wanke, 2004, s. 164], ze w przy-
padku bardziej analitycznego przetwarzania centralnego wigksza rol¢ okresla ocena
dokonywana na poczatku serii ocen (efekt pierwszenstwa), zas w przypadku mniej
analitycznego przetwarzania peryferyjnego — ostatnia ocena w serii ocen (efekt
swiezosci). To zjawisko mogloby zaktoca¢ analize roli badanych mechanizmow
ksztattowania postaw w zaleznos$ci od stylu poznawczego konsumenta. Uczestnicy
przetwarzajacy informacje w sposob bardziej analityczny mogliby wiec by¢ bardziej
zdeterminowani przez ocen¢ wyrazona na poczatku serii pomiarow, za$ ci przetwa-
rzajacy bardziej automatycznie — przez oceng¢ wyrazong na koncu.

Rozwiazanie alternatywne, w postaci zamiany kolejnosci krokow czwartego
i pigtego (tj. dokonanie przez uczestnikow wyboru wariantow produktu przed se-
rig pomiar6w polegajacych na szeregowaniu tych wariantow), wydawatoby si¢ bar-
dziej realistyczne w odniesieniu do sytuacji zakupowej niepoprzedzanej przeciez
cyklem szeregowan wariantow produktu wzgledem wybranych atrybutow. Jednak
taka kolejno$¢ pomiaréow rodzitaby z kolei ryzyko uwarunkowania ocen produktu
wzgledem jego poszczegolnych atrybutow poprzez faktyczny wybor. Innymi stowy,
uczestnik mogltby na zasadzie spdjnosci postaw [por. omowienie w: Bohner i Winke
2004, s. 71-73, 180-194] dopasowywac swojg ocen¢ wariantu produktu do tego, czy
zostal on przez niego wybrany, czy tez odrzucony. W ten sposdb wariant produktu
wybrany przez uczestnika mogltby by¢ przez niego faworyzowany w kolejnych po-
miarach. Trudno byloby wiec okresli¢, w jakim stopniu zbiezno$¢ ocen wzgledem
danego atrybutu z wyborem wariantu produktu wynika z roli ocen tych atrybutow
w ksztattowaniu si¢ postawy (co jest przedmiotem badania), a w jakim z faworyzo-
wania ocen tego atrybutu dla wybranego przez uczestnika wariantu produktu. Nie
mozna byloby przy tym wykluczy¢, ze stopien tego faworyzowania réznilby si¢ dla
poszczeg6lnych atrybutow.

W zwigzku z tym zdecydowano si¢ pierwsza z mozliwosci, czyli na dokonanie
wyboru wariantu produktu przez uczestnika po serii szeregowan wariantow wzgle-
dem poszczegdlnych atrybutéw. Nastepujace aspekty procedury badawczej wydaja
si¢ minimalizowa¢ efekt takiej kolejnosci pomiarow:

1. Kazda z sesji pomiarowych realizowana jest w odstepie jednego tygodnia, co
umozliwia redukcje przechowywanych w pamieci uczestnikow informacji na temat
dokonanych przez nich ocen. Za sprzyjajaca okoliczno§¢ w odniesieniu do badane;j
w ramach projektu kategorii produktowej mozna uzna¢ fakt, ze ,,zwyczajne” dtugo-
pisy nie stanowig wyrazistego obiektu zainteresowania uczestnikow.
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2. Szeregowanie wariantow produktu wedlug poszczegdlnych atrybutéw od-
dzielone jest od faktycznego wyboru dodatkowa sesja pomiarowa, w trakcie kto-
rej warianty produktu szeregowane sg wzgledem tacznej oceny. W czasie tej sesji
uczestnicy sklaniani sg wiec do uwzglednienia w szeregowaniu dtugopisow wszyst-
kich badanych atrybutow. Co prawda mozna oczekiwaé, ze niektore atrybuty beda
wtedy uwzgledniane przez uczestnikow w wigkszym stopniu — w zaleznosci od ich
roli w ksztaltowaniu postawy. Jednak powinno to by¢ zgodne z dokonywang przez
uczestnikOw agregacja informacji na temat wariantow produktu podczas jego fak-
tycznego wyboru w kroku pigtym. Zatem mozna uznaé, ze ocena tgczna nie be-
dzie zaburzata wagi poszczegolnych atrybutow w decyzji uczestnika podejmowane;j
w kroku piatym.

3. Zdecydowano si¢ na losowa kolejnos¢ atrybutow produktu, wzgledem kto-
rych uczestnicy szereguja warianty produktow w kroku czwartym. W zwigzku z tym
nawet przy istnieniu efektu pierwszenstwa lub $§wiezosci na poziomie proby obcig-
zenie to powinno by¢ zredukowane. Dodatkowo zabieg ten ma na celu uniknigcie
mozliwego warunkowania (na poziomie analizy calej proby) ocen wariantow pro-
duktu wzgledem poszczegodlnych atrybutow poprzez oceny wzgledem poprzednio
badanych atrybutow. W przypadku realizacji omawianej procedury dla kategorii
produktowej dlugopiséw ujawnito si¢ pewne ograniczenie tego $rodka. Mianowi-
cie, wsrod atrybutow dla konsumentoéw o stylu intuicyjnym znalazlo si¢ ,,ogdlne
pierwsze wrazenie”. Z uwagi na specyfike tego atrybutu uznano, ze szeregowanie
wzgledem tego atrybutu powinno by¢ dokonane jako pierwsze — w innym bowiem
przypadku uczestnicy w istocie nie byliby wyeksponowani na ,,pierwsze wraze-
nie” zwigzane z dtugopisami. Zatem losowa kolejnos¢ atrybutéw byta dla tej grupy
uczestnikoOw ograniczona do zestawu pozostatych badanych atrybutow dtugopisu.

Kwestie etyczne. Dwa aspekty omawianego projektu badawczego warunkuja
istotne znaczenie jego strony etycznej. Pierwszy aspekt dotyczy og6lnie przedmiotu
badania: jednym z badanych konstruktéw sg style poznawcze, stanowiace cechg in-
dywidualng (zatem kwesti¢ osobista respondenta), ktora w dodatku moze byc¢ stereo-
typowo wartosciowana przez uczestnikow badania. Po drugie, skoro uczestnikami
badania w ramach omawianego projektu sa studenci, a sesje pomiarowe realizowane
sg na zajeciach, istnieje mozliwos¢ odbioru dziatan badawczych jako pewnej formy
nadmiernego wykorzystania uprzywilejowanej pozycji ze strony prowadzacych za-
jecia. W zwiazku z tym szczego6lnie istotnymi kwestiami etycznymi wydaja si¢: do-
browolnos$¢ uczestnictwa w projekcie, anonimowos¢ uczestnikoOw oraz ujawnienie
uczestnikom merytorycznych zatozen projektu.

Kwestia dobrowolnosci uczestnictwa powinna by¢ jasno sformulowana ze
wzgledu na presje, jakg potencjalni uczestnicy badania mogg odczuwaé, gdy osoba
prowadzaca zajaca prosi ich o udziat w projekcie badawczym. W zwigzku z tym
informacja o dobrowolnos$ci umieszczana jest zarowno na ankietach, jak i w instruk-
cjach ustnych oraz podkreslana w czasie zapraszania uczestnikéw do badania. Jedno-
czesnie, ze wzgledu na panelowy charakter cze$ci pomiarow, wazna jest dodatkowa
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motywacja studentow, ktorej ma sprzyjac przedstawienie projektu badawczego jako
integralnej czgsci zajg¢ realizowanych na przedmiocie ,,Badania marketingowe”.
Studenci decydujacy si¢ na uczestnictwo w panelu sg gratyfikowani dodatkowymi
punktami uwzglednianymi przy ocenie z zaj¢¢ (jednak brak tych punktow nie stano-
wi przeszkody w pomysinym zaliczeniu przedmiotu przez studenta).

Anonimowo$¢ odpowiedzi uczestnikow jest istotna po pierwsze, ze wzgledu
na pomiar stylu poznawczego (informacje wrazliwe), po drugie zas, ze wzgledu na
sygnalizowane wyzej relacje pomiedzy studentami a prowadzacymi zajgcia. Z uwa-
gi na panelowy charakter niektorych pomiaréw konieczne jest wprowadzenie nic-
kéw. Uczestnicy sg proszeni o ustalenie wlasnego nicka (piec liter i dwie cyfry),
zapamigtanie go i stosowanie w czasie kolejnych sesji pomiarowych. Uczestnicy
panelu wrzucajg wypehione ankiety do pudta, natomiast swoja obecno$¢ w sesji po-
miarowej dokumentujg przez wpisanie swoich danych osobowych na osobnej liscie.

Poniewaz uczestnicy badania sg zachg¢ceni do traktowania go jako czesci pro-
cesu dydaktycznego, po przeprowadzeniu wszystkich sesji badawczych w danej
grupie uczestnikdw osoby realizujace badanie ujawniaja im merytoryczne zatozenia
projektu. Przed i w czasie uczestnictwa w badaniu studentom komunikuje sie, ze
wystepuja oni wylacznie w roli respondentdow az do zakonczenia realizacji bada-
nia z ich udziatem. W czasie omawiania zatozen projektu uczestnicy dowiaduja si¢
o koncepcji stylu poznawczego i w zwiazku z tym maja mozliwos¢ rozpoznania, do
ktorego stylu zostali zakwalifikowani. Rodzi to ryzyko negatywnych konsekwencji
dla uczestnika w przypadku, w ktorym okreslony dla danej osoby styl bylby przez
nig negatywnie warto§ciowany i niezgodny z jej obrazem samego siebie (np. student
ksztatcacy si¢ w metodach ilosciowych, ktory dowiaduje si¢, ze zostal mu przypisa-
ny styl charakteryzujacy si¢ wzglednie niskim stopniem przetwarzania analityczne-
g0). Aby zminimalizowa¢ ten efekt, zaroOwno w czasie instrukcji na etapie pomiaru,
jak 1 komentarza w trakcie omawiania merytorycznych zatozen projektu, akcentuje
si¢ — odpowiednio — Ze ,,nie ma ani dobrych, ani ztych odpowiedzi” oraz ze kazdy ze
stylow ma swoje pozytywne i negatywne aspekty.

5. Podsumowanie i wnioski

Omowiona w pracy procedura badawcza, dotyczaca mechanizmoéw decyzji konsu-
menta o wyborze produktu, jest ztozona i stwarza szereg komplikacji i dylematow
metodycznych. Analiza scharakteryzowanych w pracy dwoch mechanizméw agre-
gacji ocen atrybutow produktu, opartych odpowiednio na deklarowanych wazno-
Sciach atrybutéw oraz ich wktadzie semantycznym, odwotuje si¢ rowniez do takich
konstruktow, jak style poznawcze konsumenta czy sposob przetwarzania przez nie-
go informacji. Pomiar tych aspektow, blisko zwigzanych ze sobg oraz dotykajacych
cech indywidualnych konsumenta, prowadzi do szeregu probleméw metodycznych,
ktore nalezy uwzgledni¢ przy projektowaniu procedury badawczej. Dodatkowo zto-
zony przedmiot badania wymaga silnego zaangazowania respondentdow, co w ra-
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mach omawianego projektu uzyskano poprzez wiaczenie szeregu krokow procedury
jako integralnych czesci zaje¢ dydaktycznych dla studentow uczelni wyzszej wyste-
pujacych w roli respondentéw. Do najwazniejszych kwestii metodycznych naleza:
wybor produktu do badania w ramach projektu, kwestie jezykowe (udziat osob nie-
polskojezycznych), efekt kolejnosci pomiarow (w szczegolnosci: wybor wariantu
produktu przez uczestnika badania nast¢pujacy po serii szczegétowych ocen tych
wariantow) oraz kwestie etyczne (zwigzane z pomiarem cech indywidualnych oraz
uczestnictwem respondentéw w ramach relacji student — prowadzacy zajecia).

Opisane powyzej trudnosci metodyczne sktaniajg do pytania o mozliwosci szer-
szego wykorzystywania zaprezentowanej procedury badawczej do badania innych
kategorii produktowych oraz innych grup konsumentéw. Nalezy tu zwrdci¢ uwa-
ge na mozliwos$ci praktycznego uzycia informacji mozliwych do uzyskania dzigki
omawianej metodyce. Otdz organizacja dostarczajaca konsumentom produkt moze
dzieki temu podejsciu nie tylko dowiedzie¢ sig, ktore jego atrybuty sg istotne przy
podejmowaniu przez konsumentéw decyzji o wyborze produktu, ale takze zrozu-
mie¢, w jaki sposob zalezy to od cech konsumenta oraz sytuacji zakupowej. Moze to
pozwoli¢ na okre$lenie cech konsumentow czy cech sytuacji zakupowej, wzmacnia-
jacych wage danych atrybutow produktu w podejmowaniu decyzji o jego wyborze.
Taki wglad w decyzje konsumenta wydaje si¢ istotnym rozszerzeniem szeroko sto-
sowanych pomiaréw deklarowanej waznosci, a takze analiz korelacyjnych (opartych
na dokonywanych przez konsumentéw ocenach produktu wedlug atrybutéw oraz
postaw czy zachowan wzgledem tego produktu). Wada dwoch powyzszych typow
analiz moze by¢ — odpowiednio — pomijanie efektow automatycznego przetwarza-
nia informacji przez konsumenta oraz mniej bezposredni wglad w mechanizmy za-
chowan konsumentow. Z tej pespektywy, pomimo zarysowanej w niniejszej pracy
zlozonosci metodycznej, zastosowane podejscie, by¢ moze po pewnych uproszcze-
niach, wydaje sie kierunkiem wartym rozwazenia w projektach z zakresu badan kon-
sumenckich — zar6wno naukowych, jak i praktycznych.
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