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Studenci jako uczestnicy badań konsumenckich1 
 

Aleksandra Kaniewska-Sębaa 
 
Streszczenie. Prowadzenie badań konsumenckich na próbach studenckich to temat podej-
mowany w opracowaniach naukowych z zakresu ekonomii i zarządzania od lat 70. XX w. Duży 
udział eksperymentów i pomiarów sondażowych, w których uczestniczą studenci, oraz po-
wszechne postrzeganie tej grupy społecznej jako reprezentantów badawczych innych osób 
(np. dorosłych czy pokolenia Y) budzą wątpliwości metodologiczne. Studenci nie są typowymi 
konsumentami, w związku z czym nie powinni być tak często pierwszym lub jedynym wyborem 
badaczy. 
 Celem artykułu jest określenie możliwości i ograniczeń związanych ze stosowaniem prób 
studenckich w badaniach konsumenckich oraz ukazanie skali tego zjawiska w Polsce. Przepro-
wadzono analizę treści, wspartą analizą frekwencyjności, 64 artykułów z czasopisma „Handel 
Wewnętrzny” z lat 2009–2018, zawierających wyniki badań, w których studenci stanowili jedyną 
lub jedną z dwóch grup badawczych.  
 Rezultaty częściowo potwierdzają problemy metodologiczne sygnalizowane w literaturze 
światowej. W Polsce nie dochodzi do nadużywania prób studenckich w badaniach naukowych. 
Problemem jest raczej brak rzetelności w opisie metody badania oraz uogólnianie wniosków na 
szeroko definiowane populacje (np. młodych konsumentów). 
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Students as participants of consumer research 
 
Abstract. The issue of conducting consumer research based on student samples has been 
discussed in scientific journals on economics and management since the 1970s. The large scale 
of experiments and surveys involving students, as well as the relatively common perception 
this social group as research representatives of other groups (e.g. adults or generation Y), raise 
methodological doubts. Students are not typical consumers, therefore they should not be the 
first or the only choice of researchers, as has often been the case.  

The aim of the paper is to define both the opportunities and limitations connected to using 
student samples in consumer research, and to show the scale of this phenomenon in studies 
conducted in Poland. A content analysis (supported by a frequency analysis) of 64 articles from 
‘Handel Wewnętrzny’ (‘Internal Trade’) journal from 2009–2018, containing research results in 
which students were either the only research group or one of two groups, was carried out.  

The results of the analyses partly confirm the methodological problems signaled in foreign 
literature. In Poland, there is no overuse of student samples in scientific research. The problem 
lies rather in the lack of diligence in the description of research methods and the generalization 
of research results to broadly defined populations (e.g. young consumers). 
Keywords: consumer resarch, students, student samples 
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1. Wprowadzenie 
 
Stosowanie prób badawczych składających się ze studentów stanowi przedmiot waż-
nej dyskusji metodologicznej w naukach społecznych, w tym w obszarze badań kon-
sumenckich. Kwestie związane z uczestnictwem studentów w badaniach w różnych 
dyscyplinach naukowych są poruszane od ponad pięciu dekad (McNemar, 1946, 
s. 333, za: Peterson, 2001). W zakresie ekonomii i zarządzania wątpliwości co do 
zasadności prowadzenia pomiarów sondażowych i eksperymentów na próbach stu-
denckich w kontekście ich skali pojawiają się już od lat 70. XX w. (Ashraf  
i Merunka 2017; Cunningham, Anderson i Murphy, 1974; Espinosa i Ortinau, 2016; 
Ford, 2016; Peterson i Merunka, 2014; Vinson i Lundstrom, 1978; Wakolbinger, 
Denk i Oberecker, 2009; Wells, 1993). Konkluzje tych rozważań są niepokojące. Po 
pierwsze, martwić może masowość tego typu badań2. Po drugie, problematyczne jest 
dość powszechne postrzeganie studentów jako reprezentantów „ogółu ludzi”, „doro-
słych” czy „młodych dorosłych”, czyli znacznie szerszych zbiorowości (Peterson, 
2001).  
 Wells (1993) uważa, że wiarygodność wyników prac badawczych znacznie by 
wzrosła, gdyby studenci nie byli tak powszechnie wybieraną przez naukowców 
pierwszą lub jedyną badaną grupą. Tym bardziej że w wielu przypadkach – biorąc 
pod uwagę podejmowane problemy badawcze – traktowanie studentów jako repre-
zentantów ogółu społeczeństwa czy wybranych grup konsumentów jest wyraźnym 
nadużyciem. Chociaż autorzy takich badań spotykają się z krytyką za uprawianie 
„nauki opartej na studentach drugiego roku” (ang. science of the sophomores) 
(Hampton, 1979; James i Sonner, 2001), to próby studenckie są nadal powszechnie 
stosowane w badaniach postaw i zachowań konsumenckich, a wnioski płynące z tych 
pomiarów – uogólniane na grupy niestudentów3 (Ok, Shanklin i Back, 2008). 

Celem artykułu jest określenie możliwości i ograniczeń związanych ze stosowa-
niem prób studenckich w badaniach konsumenckich oraz ukazanie skali tego zjawi-
ska w Polsce. W szczególności podjęto próbę odpowiedzi na następujące pytania:  

                   
2 Na przykład z obliczeń Petersona (2001) wynika, że odsetek artykułów publikowanych w amerykańskim 

periodyku „Journal of Customer Research” („JCR”) prezentujących wyniki badań przeprowadzonych na 
studentach wzrósł z 23% w 1974 r. do 89% w roku 2000. Natomiast Sibińska i Krawiec (2014) oszacowały, 
że w tym samym czasopiśmie w latach 2000–2014 opublikowano 439 artykułów zawierających wyniki 
badań, w których uczestniczyli studenci. Stanowiły one 58,6% wszystkich artykułów o charakterze badaw-
czym zamieszczonych w „JCR” w tym okresie. Mniej niepokojące dane prezentują Ashraf i Merunka (2017). 
Według ich szacunków w publikacjach, które ukazały się w wiodących europejskich czasopismach nauko-
wych z zakresu marketingu – „European Journal of Marketing” („EJM”), „International Journal of Research 
in Marketing” („IJRM”) i „International Marketing Review” („IMR”) – w latach 2005–2014 próby studenckie 
były wykorzystywane na znacznie mniejszą skalę („EJM” – 15,6%, „IJRM” – 29,03%, „IMR” – 24,51%). 

3 Za niestudentów uznano osoby, które mają co najmniej 19 lat i nie są słuchaczami studiów wyższych. 
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• Co przemawia za stosowaniem prób studenckich w badaniach konsumenckich? 
• W jakich sytuacjach badawczych studenci mogą być uznani za reprezentantów 

szerzej zdefiniowanych grup społecznych, a w jakich uogólnianie wniosków z ba-
dań na takich próbach jest niedopuszczalne? 

• Czy i w jakim stopniu można mówić o nadużywaniu prób studenckich w bada-
niach konsumenckich realizowanych w Polsce?  

 Podstawą niniejszych rozważań jest analiza artykułów opublikowanych w dwumie-
sięczniku „Handel Wewnętrzny” („HW”) w latach 2009–2018 i zawierających wyniki 
badań, w których studenci stanowili jedyną lub jedną z dwóch grup badawczych. 
 
2. Prowadzenie badań naukowych wśród studentów  

– argumenty za i przeciw 
 
Opinie na temat zasadności prowadzenia badań w naukach społecznych na próbach 
studenckich są skrajnie różne. Zdaniem Ashtona i Kramera (1980) studenci mogą 
być traktowani jako przedstawiciele innych grup konsumentów w badaniach proce-
sów decyzyjnych. Próby studenckie są użyteczne wtedy, gdy słuchacze studiów wyż-
szych reprezentują docelowe grupy klientów, czyli w badaniach nad produktami 
i usługami, po które sięgają jako „prawdziwi konsumenci”, np. w branży turystycznej 
(Collie, Sparks i Bradley, 2000), czy też w testach narzędzi i kanałów marketingo-
wych, z których korzystają, np. w badaniach prowadzonych w środowisku online 
(Wakolbinger i in., 2009). 
 Calder, Phillips i Tybout (1981) dopuszczają rekrutację studentów do badań kon-
sumenckich o charakterze uniwersalnym i koncepcyjnym. W pomiarach tego rodza-
ju preferowana jest homogeniczna populacja respondentów (Lynch, 1982; Winer, 
1999), a właśnie za taką niejednokrotnie uważa się studentów4. Według Browna 
i Staymana (1992) jednorodność grupy studentów przekłada się na silniejsze testy 
hipotez. Natomiast w opinii Petersona (2001) wyniki badań opartych na próbach 
studenckich cechują się mniejszymi odchyleniami standardowymi i dają silniejsze 
korelacje niż wyniki badań na niestudentach.  
 Za stosowaniem prób studenckich przemawia również to, że słuchacze studiów 
wyższych mają rozwinięte kompetencje poznawcze, które okazują się przydatne 
w eksperymentach laboratoryjnych (James i Sonner, 2001; Sears, 1986). Ważne są 
także kwestie pragmatyczne, takie jak łatwość w doborze próby i stosunkowo niskie 

                   
4 Peterson (2001) zwraca uwagę, że nie do końca wiadomo, do czego odnoszą się twierdzenia o homoge-

niczności populacji studentów: czy do cech demograficznych (wiek, wykształcenie itp.), czy do odpowie-
dzi na pytania zawarte w kwestionariuszu, czy też do badanych konstruktów psychologicznych i zacho-
wań. Warto przy tym zauważyć, że opinie na temat homogeniczności grupy studentów pod względem 
cech socjogeograficznych pojawiły się w drugiej połowie XX w., kiedy była ona znacznie bardziej jedno-
rodna niż współcześnie. Na przełomie XX i XXI w. nastąpiła znaczna zmiana w strukturze społeczno- 
-demograficznej tej grupy społecznej, m.in. pod względem płci.  
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koszty badania (Gordon, Slade i Schmitt, 1986; Hampton, 1979; Hawkins, Albaum 
i Best, 1977). Jednak zalety tego rodzaju nie mogą być traktowane jako podstawowe 
przesłanki doboru studentów do badań zamiast innych grup respondentów (Ok 
i in., 2008). 
 Przeciwnicy badań marketingowych z udziałem studentów podkreślają, że słucha-
cze studiów wyższych są specyficzną grupą społeczną (Gordon i in., 1986), która 
różni się od innych grup umiejętnościami, cechami osobowości i doświadczeniami 
(Espinosa i Ortinau, 2016). Sears (1986, za: Wells, 1993) wskazuje, że studenci to 
osoby z wąskiego przedziału wiekowego, które mają przynajmniej średnie wykształ-
cenie. Ich postawy społeczne, ekonomiczne i polityczne na tym etapie nie są jeszcze 
w pełni skrystalizowane. Studenci są też znacznie bardziej egocentryczni niż osoby 
od nich starsze. Mają silniejszą potrzebę wzajemnej akceptacji i nadmiernej identyfi-
kacji z rówieśnikami. W porównaniu do ogółu społeczeństwa cechują ich ponad-
standardowe umiejętności poznawcze, większa mobilność geograficzna i społeczna,  
a w późniejszym życiu – większa skłonność do podjęcia pracy i założenia rodziny. 
Ponadto zazwyczaj nie są skonfliktowani z prawem. Poglądy Wellsa podzielają m.in. 
Vinson i Lundstrom (1978), którzy dowodzą – na podstawie analizy literatury oraz 
własnych badań – że studenci nie powinni zastępować innych podmiotów badania, 
ponieważ ich wypowiedzi i zachowania są na tyle swoiste, że nie mogą być uogólnia-
ne na inne populacje. Według Blooma i Kripsa (1982, s. 40) studenci mogą reagować 
na dany bodziec marketingowy (np. przekaz reklamowy, poziom cen) inaczej niż 
starsi, bardziej doświadczeni konsumenci.  
 Przeciwnicy sięgania po próby studenckie przytaczają przykłady badań, których 
celem było bezpośrednie, empiryczne porównanie wyników uzyskanych z prób stu-
dentów i niestudentów. Efekty tych konfrontacji potwierdzają, że w większości przy-
padków studenci nie powinni być jedynymi podmiotami badań konsumenckich 
o charakterze aplikacyjnym. Z przeglądu dokonanego przez Petersona (2001) wynika 
m.in., że słuchacze college’ów: 
• nie oceniają działań marketingowych w taki sam sposób jak inne grupy społeczne 

(Cunningham i in., 1974); 
• mogą zastępować szersze grupy dorosłych w badaniach konsumenckich w przy-

padku pomiaru postaw, ale nie powinni być traktowani jako ich reprezentanci 
w badaniach konsumenckich na poziomie behawioralnym (Beltramini, 1983); 

• poprzez swoją odmienność zmniejszają zewnętrzną trafność badania, czyli ogra-
niczają możliwość generalizowania wyników pomiaru na szerszą populację (Bur-
nett i Dunne, 1986). 

 Przeciwko badaniom z udziałem studentów podnoszony jest jeszcze jeden argu-
ment – naukowcy są na ogół jednocześnie nauczycielami akademickimi, co może 
wypaczać odpowiedzi lub reakcje studentów, a w konsekwencji wyniki badań prze-
prowadzonych w tej grupie (James i Sonner, 2001). 
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3. Studenci jako respondenci w badaniach konsumenckich w Polsce 
 
3.1. Zakres analizy 
 
Przeprowadzone badanie eksploracyjne, na którym oparto rozważania w niniejszym 
artykule, stanowiło studium przypadku5. Materiałem empirycznym były artykuły 
opublikowane w „HW” w latach 2009–2018 (bez uwzględnienia numerów specjal-
nych). Dobór czasopisma wynikał z jego tematyki, rangi w polskim środowisku nau-
kowym, a także dużej liczby prac badawczych publikowanych w analizowanym okre-
sie. Założono, że na podstawie artykułów z 10 lat możliwe będzie sformułowanie 
wstępnych wniosków na temat liczby i jakości projektów badawczych opartych na 
próbach studenckich. 
 Do analizy materiału badawczego zastosowano metodę mieszaną6 – analiza treści 
wsparta analizą frekwencyjności objęła 64 artykuły o charakterze badawczym autor-
stwa lub współautorstwa polskich naukowców, w których wyraźnie wskazano, że 
studenci byli jedyną lub jedną z dwóch grup badawczych (zestawienie 1). Artykuły te 
stanowiły 5,26% artykułów opublikowanych w „HW” w analizowanym okresie7. 
 
Zestawienie 1. Autorzy i tematyka artykułów wykorzystanych do analizy  

w ujęciu chronologicznym 

Autorzy Przedmiot badań 

Staniewski (2009) Bariery przedsiębiorczości studentów 

Radzymińska i Jakubowska (2010) Czynniki determinujące wybór produktów mięsnych przez młodych 
konsumentów 

Kosicka-Gębska i Gębski (2013) Czynniki determinujące wybór słonych przekąsek przez młodych kon-
sumentów 

Pogorzelska i Hamułka (2013) Wiedza młodych osób na temat astaksantyny 

Garbarski (2014) Ocena szans powodzenia strategii rozciągania marki na przykładzie firm 
Wittchen i Blikle 

Maciejewski (2014) Zachowania młodych dorosłych na rynku usług finansowych 

                   
5 Studia przypadków mogą stanowić solidną podstawę do rozpoznania konkretnego zjawiska. Według Yina 

(1984, za: Czakon, 2016, s. 192) zastosowanie metodyki studium przypadku jest uzasadnione w trzech 
sytuacjach: (1) na wczesnym etapie rozwoju wiedzy w danym obszarze badań, (2) przy rozpoznawaniu 
bieżącego zjawiska w rzeczywistych warunkach oraz (3) przy nieostrych granicach pomiędzy zjawiskiem 
a okolicznościami jego zaistnienia. Stosowanie prób studenckich w naukowych badaniach konsumenc-
kich nie było do tej pory przedmiotem rozważań w polskiej literaturze z zakresu marketingu, w związku 
z czym można stwierdzić, że w skali krajowej jest ono zjawiskiem jeszcze nierozpoznanym.  

6 W opinii Brymana (2006, za: Paluchowski, 2012) kombinacja podejścia jakościowego i ilościowego na 
różnych etapach procesu badawczego, także podczas analizy wyników, prowadzi do lepszego i głębszego 
rozumienia istoty badanego zjawiska niż każde z tych podejść mogłoby zaoferować oddzielnie. 

7 Wśród artykułów badawczych opublikowanych w „HW” w analizowanym okresie znalazło się ponadto 
pięć publikacji, w których prezentowano wyniki pomiarów sondażowych wśród osób w wieku 18–25 lat, 
choć nie wskazano wyraźnie, że byli to studenci. Możliwe zatem, że faktyczna liczba jest wyższa. 
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Zestawienie 1. Autorzy i tematyka artykułów wykorzystanych do analizy  
w ujęciu chronologicznym (cd.) 

Autorzy Przedmiot badań 

Patrzałek (2014) Zachowania konsumentów pod wpływem współczesnych megatren-
dów 

Budzanowska-Drzewiecka (2015) Style podejmowania decyzji zakupowych wśród polskich młodych 
konsumentów 

Gołąb-Andrzejak (2015) Lojalność eurokonsumentów z pokolenia Y 

Oczachowska (2015) Zachowania i zwyczaje konsumpcyjne studentów 

Escher i Petrykowska (2015) Proekologiczne zachowania młodych konsumentów 

Ozimek i Szlachciuk (2015) Ochrona konsumentów na rynku żywności w Polsce z punktu widzenia 
młodego konsumenta 

Boguszewicz-Kreft, Jaworski  
i Magier-Łakomy (2015) 

Siła efektu kraju pochodzenia w ocenie usług edukacji wyższej oraz 
jego znaczenie przy podejmowaniu decyzji o miejscu studiowania 

Dudziak i Koprowska (2015) Zachowania młodzieży akademickiej na rynku usług turystycznych 

Prymon-Ryś (2015) Postawy młodych konsumentów wobec działalności wolontariatu 
i organizacji non profit 

Rosa, Peszko i Chrąchol (2015) Budowanie relacji uczelni z otoczeniem i ich wpływ na decyzje konsu-
mentów na rynku szkół wyższych 

Wanat (2015) Postawy konsumentów dotyczące automatycznego rozpoznawania 
twarzy w handlu detalicznym 

Małysa-Kaleta (2015) Znaczenie płci w kształtowaniu zachowań konsumentów ze szczegól-
nym uwzględnieniem przebiegu procesu decyzyjnego 

Kozielski (2015) Preferencje w zakresie metod komunikacji rynkowej w kontekście płci 
psychologicznej  

Mazurkiewicz (2015) Znajomość i ocena atrakcyjności gier miejskich oraz gier miejskich 
opartych na lokalizacji 

Staniewski i Awruk (2016) Nadzieja studentów na sukces ekonomiczny 

Dryl i de Araujo Gil (2016) Stosunek młodych konsumentów do zjawiska luksusu i produktu luksu-
sowego 

Dziadkiewicz (2016) Postrzeganie designu przez pokolenie Y z uczelni ekonomicznych 

Krzyżanowska i Tkaczyk (2016) Postawy studentów wobec partycypacyjnego modelu kształtowania 
ceny „płać, ile chcesz” 

Mącik (2016) Powiązania między deklarowanymi czynnikami wyboru produktu 
i sklepu internetowego oraz satysfakcją z wyboru 

Budzanowska-Drzewiecka (2016) Motywy poszukiwania informacji rynkowych przez młodych konsumen-
tów w nieformalnych źródłach w internecie 

Dziewanowska (2016)  Doświadczenia relacyjne na uczelni oraz ich wpływ na lojalność studen-
tów i wizerunek uczelni 

Kozłowski (2016)  Wpływ wysokości darowizny i stopnia dopasowania sprawy na intencje 
zakupowe w cause-related marketing 

Koszembar-Wiklik (2016) Wykorzystanie mediów społecznościowych w komunikacji pomiędzy 
wykładowcami a studentami 

Olejniczak (2016) Determinanty zrównoważonej konsumpcji 
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Zestawienie 1. Autorzy i tematyka artykułów wykorzystanych do analizy  
w ujęciu chronologicznym (cd.) 

Autorzy Przedmiot badań 

Dmowski i Marjańska (2017) Świadomość i opinie młodych konsumentów w zakresie oznakowania 
opakowań herbaty i kawy w świetle obowiązujących regulacji praw-
nych 

Rój (2017)  Zachowania konsumentów spożywających kawę z automatów vendin-
gowych 

Żak (2017) Czynniki wpływające na wybór miodów przez młodych konsumentów 

Disterheft (2017) Proces percepcji reklamy w zależności od atrakcyjności modelki oraz 
zależność między atrakcyjnością modelki a efektywnością reklamy 
i świadomością marki 

Krzyżanowska i Tkaczyk (2017) Motywy kupowania produktów w modelu „płać, ile chcesz” 

Bondos (2017) Zachowania młodych klientów w aspekcie kosztów/cen na rynku tele-
fonów komórkowych 

Szromnik (2017) Akceptacja przewidywanego wprowadzenia istotnych ograniczeń 
w działalności placówek handlowych w niedziele 

Budzanowska-Drzewiecka 
i Proszowska (2017) 

Ocena przydatności informacji zawartych na stronach internetowych 
sklepów odzieżowych online 

Dziewanowska (2017) Stosunek studentów i wykładowców do zajęć dydaktycznych oraz 
czynniki wpływające na przebieg procesu dydaktycznego 

Małecka i Mitręga (2017) Zależność między poziomem zaufania konsumenta wobec nieznajo-
mych a skłonnością do konsumpcji kolaboratywnej 

Dąbrowski (2017) Wpływ postrzeganej użyteczności serwisu internetowego na lojalność 
jego użytkowników  

Mącik (2017) Postrzeganie praktyk geodyskryminacji w handlu internetowym przez 
młodych konsumentów 

Siuda (2017) Preferencje studentów dotyczące sposobu komunikacji z markami 
w ramach wirtualnych społeczności 

Kozłowska, Guzek i Głąbska 
(2018)  

Preferencje studentów w zakresie spożycia kawy 

Kowalczuk, Fusiek i Nowocień 
(2018) 

Postawy studentów wobec nowych produktów i technologii w produk-
cji żywności 

Babicz-Zielińska i Pronobis (2018) Wpływ znajomości marki na ocenę sensoryczną wybranych soków 
owocowych 

Borusiak, Pierański, Florek 
i Mikołajczyk (2018) 

Odbiór przez studentów czynników atrakcyjności centrów handlowych 

Disterheft i Gaczek (2018) Wpływ emocji incydentalnych na skłonność do kierowania się regułą 
satysfakcji lub maksymalizacji przy wyborze produktów spożywczych 
(dżemów) 

Jąder (2018) Etnocentryzm w postawach i zachowaniach studentów w stosunku do 
artykułów żywnościowych  

Nowak, Wawrzyniak i Wąsikowska 
(2018) 

Opinie na temat nowego produktu z niestandardowym składnikiem 
w kontekście samooceny konsumentów i wagi, jaką przykładają do 
odżywiania 
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Zestawienie 1. Autorzy i tematyka artykułów wykorzystanych do analizy  
w ujęciu chronologicznym (dok.) 

Autorzy Przedmiot badań 

Wróblewska, Pawlak i Paszko 
(2018) 

 Preferencje studentów oraz emerytów i rencistów w zakresie owoców  
i warzyw nabywanych w formie żywności wygodnej 

Kozłowski, Rutkowska i Sobotko 
(2018) 

Relacje między altruistyczną postawą a skłonnością do płacenia wyższej 
ceny za produkty CRM oraz postrzeganiem ich wartości 

Bilińska-Reformat i Stefańska 
(2018) 

Postawy młodych konsumentów z Polski i Chin wobec mobilnych apli-
kacji 

Gregor i Kalińska-Kula (2018) Zachowania zakupowe młodego e-konsumenta 

Strykowski, Borusiak, Pierański 
i Romanowski (2018) 

Postawy studentów wobec ochrony prywatności w internecie 

Bondos (2018) Skłonność do zakupu poszczególnych składników zestawu usług oraz 
zestawu jako całości w zależności od poziomu cen składników 

Manczak i Sanak-Kosmowska 
(2018) 

Sposoby wykorzystania crowdsourcingu przez młodych Polaków 

Mróz-Gorgoń i Szymański (2018) Opinie studentów na temat procesu rebrandingu i ich lojalność wobec 
uczelni 

Gaczek (2018) Wpływ stanów afektywnych na ważenie hedonistycznych i utylitarnych 
atrybutów produktów 

Romanowski i Lewicki (2018)  Preferencje i zachowania zakupowe studentów na rynku piwa 

Jeznach, Kosicka-Gębska, Gębski 
i Kwiecińska (2018) 

Czynniki skłaniające do wyboru produktu spożywczego o właściwo-
ściach prozdrowotnych 

Kot, Leszczyński, Wawrzynkiewicz 
i Zieliński (2018) 

Zależność między bodźcami erotycznymi wykorzystywanymi w rekla-
mie a zaufaniem do marki reklamodawcy 

Mącik (2018) Postrzeganie oraz akceptacja technologii i urządzeń internetu rzeczy 
przez młodych konsumentów 

Trojanowski i Kułak (2018) Czynniki wpływające na intencję użycia urządzeń mobilnych w procesie 
kupowania produktów 

Źródło: opracowanie własne na podstawie artykułów opublikowanych w „HW” w latach 2009–2018.  

 
Tematykę badań przeprowadzonych na próbach studenckich można podzielić na 

kilka obszarów. W wybranych do analizy publikacjach dominowały artykuły, w któ-
rych zaprezentowano wyniki badań postaw, preferencji i zachowań studentów jako 
konsumentów w ujęciu uniwersalnym bądź też jako nabywców różnych dóbr (głów-
nie produktów spożywczych) i usług (w tym finansowych, turystycznych oraz usług 
edukacyjnych w ramach szkolnictwa wyższego). Badania omówione w analizowa-
nych artykułach skupiały się także na postawach i aktywności młodych konsumen-
tów związanych z wykorzystaniem serwisów internetowych, mediów społecznościo-
wych, e-sklepów i aplikacji mobilnych. Ponadto w badanych publikacjach omówiono 
wyniki badań, w których traktowano studentów jako klientów sklepów detalicznych  
i centrów handlowych bądź też jako odbiorców działań z zakresu komunikacji mar-
ketingowej. Poniżej przedstawiono zastosowany schemat badawczy. 
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W pracy skupiono się przede wszystkim na ocenie metodyki badań przeprowa-

dzonych wśród studentów, zaprezentowanych w wybranych artykułach „HW”. 
Przedmiotem analizy były: 
• metody stosowane w badaniach na próbach studenckich oraz ich ewentualna 

triangulacja (łączenie dwóch lub większej liczby metod badawczych); 
• sposoby doboru studentów do prób; 
• uzasadnienie wyboru studentów do badań w kontekście przedmiotu tych ba- 

dań; 
• liczebność i struktura prób studenckich; 
• prowadzenie (bądź nie) badań na próbie niestudentów w celu porównania wyni-

ków uzyskanych z badania studentów i przedstawicieli innych grup konsumen-
tów; 

• przestrzenny zasięg badań, tj. prowadzenie (bądź nie) badań na więcej niż jednej 
uczelni w tym samym mieście, w różnych miastach Polski bądź za granicą. 

 Ponadto analizowano zasadność uogólniania wniosków z badań na populację nie-
studentów w kontekście zaprezentowanej tematyki i metodyki badań.  
 Wyniki przeprowadzonej analizy stanowiły podstawę:  
• sformułowania wniosków dotyczących skali naukowych badań konsumenckich 

prowadzonych na próbach studenckich przez polskich badaczy; 
• oceny poprawności metodycznej tego typu badań; 
• wypracowania wytycznych w zakresie prowadzenia i wyciągania wniosków z ba-

dań konsumenckich z udziałem studentów. 
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3.2. Wyniki analizy 
 
Skala naukowych badań konsumenckich prowadzonych na próbach studenckich jest 
– w porównaniu z zaprezentowanymi danymi pochodzącymi z JCR – stosunkowo 
niewielka. Zgromadzone dane nie pozwalają na jednoznaczne stwierdzenie, czy ana-
lizowane zjawisko charakteryzuje się tendencją wzrostową. Niepokoić może jednak 
ponadprzeciętnie duża liczba badań zrealizowanych wśród studentów w 2018 r. 
(tabl. 1). 

 
Tabl. 1. Popularność badań na próbach studenckich w odniesieniu do wszystkich badań 

opublikowanych w „HW” w latach 2009–2018 

L a t a 
Liczba artykułów zawierających 

wyniki badań zrealizowanych 
na próbach studenckich 

Liczba artykułów opublikowanych w „HW” 

 w % 

O g ó ł e m  .................  64 1216 5,26 
2009  ............................  1 41 2,44 
2010  ............................  1 39 2,56 
2011  ............................  0 44 0,00 
2012  ............................  0 42 0,00 
2013  ............................  2 48 4,17 
2014  ............................  3 126 2,38 
2015  ............................  13 183 7,10 
2016  ............................  10 200 5,00 
2017  ............................  13 290 4,48 
2018  ............................  21 203 10,34 

Źródło: opracowanie własne na podstawie artykułów opublikowanych w „HW” w latach 2009–2018. 

 
 Na podstawie analizy treści wybranych artykułów ustalono, że w badaniach naj-
częściej stosowano metody ilościowe. W większości posłużono się metodą sondażo-
wą (tabl. 2). W 25 artykułach poinformowano o przeprowadzeniu ankiety, ale nie 
podano dokładnej nazwy wykorzystanej metody. Nie określono również, czy zasto-
sowano jedną metodę, czy też dokonano triangulacji metod ankietowych. W pozo-
stałych przypadkach badania sondażowe z udziałem studentów były realizowane 
w formie ankiety internetowej, audytoryjnej lub rozdawanej bądź w postaci wywia-
dów bezpośrednich. Badacze sięgali głównie po ankiety online i audytoryjne – meto-
dy, które zapewniają szybki oraz relatywnie tani dostęp do badanych i dzięki temu 
umożliwiają realizację badania na licznych próbach w stosunkowo krótkim czasie.  
 W przeważającej mniejszości były publikacje, w których rozważania oparto na 
wynikach zogniskowanych wywiadów grupowych. Opublikowano też siedem arty-
kułów prezentujących wyniki eksperymentów bądź quasi-eksperymentów, w więk-
szości wykonanych w warunkach laboratoryjnych, zwykle na stosunkowo niewiel-
kich próbach badawczych.  
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 W analizowanych badaniach marketingowych dominowała jednopomiarowość. 
Zidentyfikowano zaledwie pięć artykułów, w których w opisie metodyki badania 
wspomniano o triangulacji dwóch lub trzech metod.  
 
Tabl. 2. Wykorzystanie i triangulacja metod w naukowych badaniach marketingowych 

przeprowadzonych wśród studentów 

Wyszczególnienie Liczba artykułów 

Zastosowane metody badawcze 

Badania ankietowe  ...................................................................................................................................  49 
ankieta: internetowa (CAWI)  ............................................................................................................  14 

audytoryjna  ...........................................................................................................................  9 
rozdawana  .............................................................................................................................  1 

ankieta (brak nazwy konkretnej metody badawczej)  ..............................................................  25 
Wywiady bezpośrednie (PAPI)  ..............................................................................................................  8 
Eksperymenty i quasi-eksperymenty  .................................................................................................  7 
Zogniskowane wywiady grupowe (FGI)  ............................................................................................  4 
Metoda scenariuszowa  ...........................................................................................................................  2 

Triangulacja metod w ramach jednego badania 

Tak  ..................................................................................................................................................................  5 
zastosowanie dwóch metod  ............................................................................................................  4 
zastosowanie trzech metod  .............................................................................................................  1 

Niea  .................................................................................................................................................................  59 
 
a Do tej grupy zaliczono również artykuły, których autorzy deklarowali realizację badań ankietowych, ale 
nie podali dokładnej nazwy wykorzystanej metody badawczej. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie artykułów opublikowanych w „HW” w latach 2009–2018. 

 
 Trudno jednoznacznie ocenić poprawność zastosowanych metod doboru próby. 
Po pierwsze dlatego, że w połowie analizowanych artykułów w opisie metodyki ba-
dania nie podano takich informacji (tabl. 3). Nie wiadomo, czy było to niedopatrze-
nie ze strony autorów, czy też świadome unikanie wskazania, że zastosowano dobór 
wygodny. Należy jednak podkreślić, że takie postępowanie może podważyć zaufanie 
do prezentowanych wyników badań. Po drugie, nawet jeżeli autorzy wskazywali 
konkretną technikę doboru próby, to nie zawsze ją uzasadniali.  
 Na podstawie informacji zawartych w 32 artykułach można stwierdzić, że 
w badaniach opartych na próbach studenckich przeważa dobór celowy. Takie podej-
ście deklarowali autorzy 18 publikacji. Realizację badań z udziałem studentów uza-
sadniali w różny sposób. W opinii autorki niniejszego artykułu akceptację mogą 
zyskać następujące przesłanki podjęcia badań wśród słuchaczy studiów wyższych: 
• studenci to liczna i jednocześnie specyficzna grupa konsumentów na danym ryn-

ku – po ich opinie sięgano m.in. w badaniach dotyczących spożycia kawy, piwa, 
żywności wygodnej, a także w zakresie korzystania z centrów handlowych, skle-
pów internetowych czy aplikacji mobilnych; 



56 Wiadomości Statystyczne. The Polish Statistician 2020 | 5 

 

 

• studenci stanowią ważną grupę docelową w szkolnictwie wyższym, zatem istotne 
były ich opinie na temat wizerunku uczelni czy też rebrandingu placówek szkol-
nictwa wyższego; 

• studenci są ekspertami w określonych dziedzinach, np. studiujący niestacjonarnie 
mogą jednocześnie posiadać praktyczne doświadczenie w zarządzaniu; 

• studenci to grupa konsumentów, której postawy i zachowania z uwagi na ich spe-
cyfikę warto porównywać z grupami niestudentów – replikacja badań na innych 
grupach społecznych daje możliwość oceny, na ile studenci mogą być reprezen-
tantami szerzej definiowanych populacji (np. pokolenia Y); 

• możliwa jest replikacja badania – wykorzystano taką samą metodę doboru próby 
oraz dążono do tego, aby struktura respondentów była podobna do tej z oryginal-
nego (replikowanego) badania. 

 Wątpliwości budzą natomiast argumenty mówiące o tym, że deklaracje i reakcje 
studentów mogą być wyznacznikiem postaw i zachowań innej – szerzej definiowanej 
oraz bardziej zróżnicowanej (np. pod względem poziomu wykształcenia) – grupy 
społecznej, jak również uzasadnienie, że stosowanie próby złożonej ze studentów jest 
powszechne w danym obszarze badawczym. Traktowanie studentów jako przedsta-
wicieli młodych konsumentów, pokolenia Y, młodych dorosłych, a nawet ogółu 
konsumentów jest bezzasadne w kontekście przytoczonych wcześniej wyników ba-
dań porównawczych. 
 
Tabl. 3. Analiza frekwencyjności na podstawie przyjętych kryteriów 

Wyszczególnienie Liczba artykułów 

Dobór próby 

Losowy  ..............................................................................................................................................  1 
Warstwowy ......................................................................................................................................  1 
Nielosowy  ........................................................................................................................................  3 
Celowy  ..............................................................................................................................................  18 
Kwotowy  ..........................................................................................................................................  2 
Kuli śniegowej  ................................................................................................................................  2 
Wygodny  ..........................................................................................................................................  3 
Wygodny, wspierany przez metodę kuli śniegowej ..........................................................  1 
Przypadkowy  ..................................................................................................................................  1 
Brak informacji o metodzie doboru próby  ...........................................................................  32 

Liczebność próby studenckiej 

Do 100 osób  ....................................................................................................................................  11 
101–200  ............................................................................................................................................  20 
201–500  ............................................................................................................................................  21 
501–1000  .........................................................................................................................................  4 
Powyżej 1000 osób  .......................................................................................................................  2 
Informacja o łącznej liczebności próby, gdy podmiotami badania byli zarówno 

studenci, jak i przedstawiciele innych grup społecznych ...........................................  5 
Brak informacji o liczebności próby  ........................................................................................  1 
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Tabl. 3. Analiza frekwencyjności na podstawie przyjętych kryteriów (dok.) 

Wyszczególnienie Liczba artykułów 

Charakterystyka próby studenckiej 

Tak  ......................................................................................................................................................  34 
Nie  ......................................................................................................................................................  30 

Podmiot badania 

Tylko studenci  ................................................................................................................................  55 
Studenci i doktoranci  ...................................................................................................................  1 
Studenci i uczniowie  ....................................................................................................................  2 
Studenci i niestudenci  .................................................................................................................  6 

Zasięg badania 

Jedna uczelnia  ................................................................................................................................  28 
Więcej niż jedna uczelnia: w jednym mieście  ......................................................................  13 

w różnych miastach Polski  .....................................................  5 
w różnych krajach  .....................................................................  3 

Brak informacji o zasięgu badania ...........................................................................................  15 

Źródło: opracowanie własne na podstawie artykułów opublikowanych w „HW” w latach 2009–2018. 

 
 Analizując liczebność prób studenckich, należy rozdzielić badania o charakterze 
jakościowym (np. zogniskowane wywiady grupowe) i ilościowym (badania ankieto-
we). W tych pierwszych liczba uczestników badania nie przekraczała każdorazowo 
100 osób. Natomiast w przypadku badań ilościowych liczba respondentów wahała 
się od 33 (ankieta połączona z badaniami sensorycznymi) do 1040. Dominowały 
badania ankietowe lub wywiady realizowane na grupach liczących od 100 do 500 
studentów. Trudno jednoznacznie ocenić te wartości z uwagi na popularność metod 
doboru nielosowego8 czy też brak informacji o zastosowanych metodach rekrutacji 
uczestników badania i o ich strukturze. 
 Wspomniany brak danych na temat cech społeczno-demograficznych studentów 
to kolejne niedopatrzenie w opisach metodyki badań (30 artykułów). W tej sytuacji 
nie można ocenić stopnia homogeniczności badanych grup i określić wpływu cech 
respondentów na wyniki badań. Tylko w połowie analizowanych publikacji (34) 
podano informacje o strukturze próby przynajmniej na podstawie jednej zmiennej 
społeczno-demograficznej. Najczęściej prezentowano dane o strukturze responden-
tów według płci, miejsca zamieszkania oraz rodzaju studiów.  
 W 49 artykułach wskazano miejsce odbywania studiów przez respondentów. 
Mniejszość natomiast stanowiły badania, w których uczestniczyli studenci z różnych 

                   
8 W przypadku doboru nielosowego nie stosuje się sformalizowanych, statystycznych metod określania 

wielkości próby. Jednak na podstawie często przytaczanego w literaturze podejścia autorstwa Bazarnika, 
Grabińskiego, Kąciaka, Mynarskiego i Sagana (1992) można przyjąć, że minimalne wielkości prób w bada-
niach konsumenckich w doborze nielosowym to 200–500 osób (badania o charakterze regionalnym) lub 
1000–1500 (pomiary na skalę ogólnopolską). 
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uczelni, co miało służyć zidentyfikowaniu podobieństw i różnic w ich postawach  
i zachowaniach. Tylko pięć projektów badawczych zrealizowano na co najmniej 
dwóch uczelniach w różnych miastach Polski, a zaledwie trzy badania – na co naj-
mniej dwóch uczelniach w różnych krajach. W 28 publikacjach podano, że badania 
przeprowadzono wśród studentów z jednej uczelni. Nie zawsze więc badacze dążyli 
do zwiększenia przestrzennego zasięgu badań i zróżnicowania jego uczestników, 
choć większość analizowanych projektów badawczych miała zgodnie z ich deklara-
cjami charakter aplikacyjny, a wnioski były często uogólniane na dość szeroko zdefi-
niowaną grupę konsumentów.  
 W sześciu spośród 64 analizowanych publikacji autorzy wskazali, że w prowadzo-
nych badaniach dokonano doboru grupy kontrolnej – próby niestudentów 
(np. sportowców, emerytów i rencistów, słuchaczy uniwersytetu trzeciego wieku czy 
też konsumentów z danego regionu) – w celu porównania wyników badań wśród 
przedstawicieli dwóch różnych grup konsumentów.  

W podsumowaniach analizowanych tekstów w większości przypadków (w 43 ar-
tykułach) nie wspominano o ograniczeniach związanych z liczebnością próby, meto-
dą jej doboru czy specyficznym charakterem podmiotu badania. Wnioski formuło-
wano w odniesieniu do studentów danej uczelni lub ogółu (dotyczy to 19 artykułów) 
albo uogólniano je na populację młodych konsumentów, młodych dorosłych, poko-
lenie Y, a nawet konsumentów (co stwierdzono w przypadku 24 artykułów).  
W mniejszości znaleźli się autorzy, którzy sygnalizowali, że badania przeprowadzone 
na próbach studenckich mają charakter eksploracyjny (dotyczy to 21 publikacji), 
stanowią przyczynek do dalszych, pogłębionych badań nad określonym zjawiskiem  
i nie są reprezentatywne, co oznacza brak podstaw do uogólniania otrzymanych 
wyników na całą populację, np. młodych ludzi czy konsumentów (kwestie te pod- 
kreślono jedynie w pięciu artykułach). Potrzebę przeprowadzenia badań na grupie 
osób niebędących studentami wskazano zaledwie w 11 artykułach.  
 
4. Podsumowanie 
 
Temat prób studenckich w badaniach konsumenckich, choć ważny, nie był do tej 
pory podejmowany w polskiej literaturze. Przedstawione tutaj analizy są oparte na 
materiale badawczym pozyskanym z jednego czasopisma naukowego, obejmującym 
lata 2009–2018. Otrzymane wyniki nie dają zatem podstaw do jednoznacznej oceny 
skali i zasadności stosowania prób studenckich w naukowych badaniach marketin-
gowych w Polsce. Sygnalizują jednak niedociągnięcia metodologiczne pojawiające się 
w tego typu badaniach. Podstawowym problemem jest nie tyle dobór studentów jako 
respondentów do badań, ile brak rzetelności w opisach metod badań oraz – kryty-
kowane w literaturze światowej – uogólnianie wniosków na szeroko definiowane 
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populacje (np. młodych konsumentów) na podstawie wyników pomiarów przepro-
wadzonych w tak specyficznej grupie, jaką są studenci.  
 Rozważania zawarte w niniejszym artykule nie są krytyką naukowców, którzy 
prowadzą badania z udziałem studentów. Nie mają też na celu deprecjonowania ich 
pracy. Stanowią raczej przyczynek do określenia możliwości i ograniczeń tego typu 
pomiarów oraz otwarcie dyskusji na temat dobrych praktyk badawczych, które nale-
żałoby wdrożyć w przyszłości. Pomimo obecnych w literaturze zastrzeżeń co do 
zasadności prób studenckich w badaniach konsumenckich słuchacze szkół wyższych 
mogą w określonych sytuacjach reprezentować w badaniach inne grupy konsumen-
tów. Na podstawie przeprowadzonych studiów literaturowych i analiz można 
stwierdzić, że badacze zajmujący się postawami i zachowaniami studentów powinni: 
• zadbać o dokładny opis metodyki badania – istotne jest określenie metody doboru 

próby oraz przesłanek podjęcia badania akurat na próbie studentów. Takie uza-
sadnienie powinno stanowić integralną część artykułu badawczego, w sekcji doty-
czącej metodyki badań, a nie pojawiać się dopiero w części, w której wskazuje się 
ograniczenia pomiaru. Oznacza to, że autorzy powinni określić zasadność użycia 
próby studentów przed przeprowadzeniem badań. Ważna jest także prezentacja 
charakterystyki prób studenckich, pozwalająca określić możliwy wpływ cech spo-
łeczno-demograficznych, takich jak: płeć, miejsce zamieszkania czy sytuacja mate-
rialna, na wyniki badań. Cechy te jako współzmienne powinny być rutynowo włą-
czane do badań postaw i zachowań studentów; 

• podejmować współpracę z naukowcami z innych uczelni, aby zwiększyć zróżni-
cowanie uczestników w badaniach o charakterze aplikacyjnym; 

• być ostrożni przy formułowaniu uniwersalnych zasad odnośnie do postaw i za-
chowań konsumentów na podstawie prób studenckich, nawet jeżeli badanie obję-
ło stosunkowo liczną grupę osób z różnych uczelni;  

• przeprowadzać replikację swoich badań lub zachęcać innych badaczy do takiej 
replikacji – wyniki badań oparte na próbach studenckich powinny być powtórzo-
ne na innej, niestudenckiej próbie. Dobrą praktyką metodologiczną jest uwzględ-
nianie w konkretnym badaniu prób studentów i niestudentów na wzór McQuar-
riego i Micka (1992) czy Netemeyera, Burtona i Lichtensteina (1995).  

 Oprócz kwestii metodologicznych istotnym zagadnieniem wymagającym głębszej 
refleksji ze strony naukowców jest etyka badań na próbach studenckich. Za ważne 
i jednocześnie pilne zadanie należy uznać wypracowanie zasad rekrutowania i wyna-
gradzania studentów jako uczestników naukowych badań konsumenckich na wzór 
rozwiązań, które są wdrażane w innych naukach społecznych (np. psychologii). 
 Ograniczenia przeprowadzonych tutaj analiz wynikają z ich eksploracyjnego cha-
rakteru, dlatego płynące z nich wnioski i rekomendacje należy zweryfikować na po-
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stawie obszerniejszego pod względem liczby źródeł oraz zasięgu czasowego badań 
materiału badawczego, pozyskanego z systematycznego przeglądu polskojęzycznej 
literatury naukowej. Ciekawych wyników i ważnych implikacji w zakresie traktowa-
nia studentów jako reprezentantów konsumentów dostarczyłyby również badania 
porównawcze realizowane jednocześnie na grupie słuchaczy szkół wyższych i przed-
stawicieli grup niestudentów. Takich analiz jest w Polsce za mało. 
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