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Studenci jako uczestnicy badan konsumenckich'

Aleksandra Kaniewska-Seba?

Streszczenie. Prowadzenie badan konsumenckich na prébach studenckich to temat podej-
mowany w opracowaniach naukowych z zakresu ekonomii i zarzadzania od lat 70. XX w. Duzy
udziat eksperymentéw i pomiaréw sondazowych, w ktérych uczestnicza studenci, oraz po-
wszechne postrzeganie tej grupy spotfecznej jako reprezentantéw badawczych innych oséb
(np. dorostych czy pokolenia Y) budza watpliwosci metodologiczne. Studenci nie s typowymi
konsumentami, w zwigzku z czym nie powinni by¢ tak czesto pierwszym lub jedynym wyborem
badaczy.

Celem artykutu jest okreslenie mozliwosci i ograniczer zwigzanych ze stosowaniem préb
studenckich w badaniach konsumenckich oraz ukazanie skali tego zjawiska w Polsce. Przepro-
wadzono analize tresci, wspartg analiza frekwencyjnosci, 64 artykutédw z czasopisma ,Handel
Wewnetrzny” z lat 2009-2018, zawierajacych wyniki badan, w ktérych studenci stanowili jedyna
lub jedng z dwéch grup badawczych.

Rezultaty czesciowo potwierdzaja problemy metodologiczne sygnalizowane w literaturze
Swiatowej. W Polsce nie dochodzi do naduzywania préb studenckich w badaniach naukowych.
Problemem jest raczej brak rzetelnosci w opisie metody badania oraz uogélnianie wnioskéw na
szeroko definiowane populacje (np. mtodych konsumentéw).

Stowa kluczowe: badania konsumenckie, studenci, préby studenckie
JEL: M31

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 Wewnetrzny’ (‘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).
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1. Wprowadzenie

Stosowanie prob badawczych skladajacych sie ze studentéw stanowi przedmiot waz-
nej dyskusji metodologicznej w naukach spotecznych, w tym w obszarze badan kon-
sumenckich. Kwestie zwigzane z uczestnictwem studentéw w badaniach w réznych
dyscyplinach naukowych sa poruszane od ponad pieciu dekad (McNemar, 1946,
s. 333, za: Peterson, 2001). W zakresie ekonomii i zarzadzania watpliwosci co do
zasadno$ci prowadzenia pomiaréw sondazowych i eksperymentéw na probach stu-
denckich w kontekscie ich skali pojawiaja sie juz 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 rozwazan sa niepokojace. Po
pierwsze, martwi¢ moze masowos¢ tego typu badan®. Po drugie, problematyczne jest
dos¢ powszechne postrzeganie studentéw jako reprezentantéw ,,ogoétu ludzi”, ,,doro-
stych” czy ,mlodych doroslych”, czyli znacznie szerszych zbiorowosci (Peterson,
2001).

Wells (1993) uwaza, ze wiarygodnos¢ wynikéw prac badawczych znacznie by
wzrosla, gdyby studenci nie byli tak powszechnie wybierang przez naukowcéw
pierwsza lub jedyng badanag grupa. Tym bardziej ze w wielu przypadkach - biorac
pod uwage podejmowane problemy badawcze — traktowanie studentéw jako repre-
zentantow ogoétu spoteczenstwa czy wybranych grup konsumentéw jest wyraznym
naduzyciem. Chociaz autorzy takich badan spotykaja sie z krytyks za uprawianie
yhauki opartej na studentach drugiego roku” (ang. science of the sophomores)
(Hampton, 1979; James i Sonner, 2001), to proby studenckie sg nadal powszechnie
stosowane w badaniach postaw i zachowan konsumenckich, a wnioski ptynace z tych
pomiaréw - uogdlniane na grupy niestudentéw’ (Ok, Shanklin i Back, 2008).

Celem artykutu jest okreslenie mozliwosci i ograniczen zwiazanych ze stosowa-
niem prob studenckich w badaniach konsumenckich oraz ukazanie skali tego zjawi-
ska w Polsce. W szczegdlnosci podjeto probe odpowiedzi na nastepujace pytania:

2Na przyktad z obliczen Petersona (2001) wynika, ze odsetek artykutéw publikowanych w amerykariskim
periodyku ,Journal of Customer Research” (,JCR”) prezentujacych wyniki badan przeprowadzonych na
studentach wzrdst z 23% w 1974 r. do 89% w roku 2000. Natomiast Sibifiska i Krawiec (2014) oszacowaty,
ze w tym samym czasopismie w latach 2000-2014 opublikowano 439 artykutéw zawierajacych wyniki
badan, w ktérych uczestniczyli studenci. Stanowity one 58,6% wszystkich artykutéw o charakterze badaw-
czym zamieszczonych w ,,JCR” w tym okresie. Mniej niepokojace dane prezentuja Ashraf i Merunka (2017).
Wedtug ich szacunkéw w publikacjach, ktére ukazaty sie w wiodacych 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 préby studenckie
byty wykorzystywane na znacznie mniejsza skale (,EJM” - 15,6%, ,,JJRM” — 29,03%, ,,IMR” - 24,51%).

3 Za niestudentow uznano osoby, ktére majg co najmniej 19 lat i nie s stuchaczami studiéw wyzszych.
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e Co przemawia za stosowaniem prob studenckich w badaniach konsumenckich?

e W jakich sytuacjach badawczych studenci mogg by¢ uznani za reprezentantéw
szerzej zdefiniowanych grup spotecznych, a w jakich uogélnianie wnioskéw z ba-
dan na takich prébach jest niedopuszczalne?

e Czy i w jakim stopniu mozna méwi¢ o naduzywaniu prob studenckich w bada-
niach konsumenckich realizowanych w Polsce?

Podstawa niniejszych rozwazan jest analiza artykuléw opublikowanych w dwumie-
sieczniku ,,Handel Wewnetrzny” (,HW?”) w latach 2009-2018 i zawierajacych wyniki
badan, w ktérych studenci stanowili jedyna lub jedng z dwdch grup badawczych.

2.Prowadzenie badan naukowych wsréd studentow
- argumenty za i przeciw

Opinie na temat zasadnoéci prowadzenia badann w naukach spotecznych na prébach
studenckich sg skrajnie rézne. Zdaniem Ashtona i Kramera (1980) studenci moga
by¢ traktowani jako przedstawiciele innych grup konsumentéw w badaniach proce-
séw decyzyjnych. Préoby studenckie sa uzyteczne wtedy, gdy stuchacze studiow wyz-
szych reprezentuja docelowe grupy klientéw, czyli w badaniach nad produktami
i ustugami, po ktére siegaja jako ,,prawdziwi konsumenci”, np. w branzy turystycznej
(Collie, Sparks i Bradley, 2000), czy tez w testach narzedzi i kanaléw marketingo-
wych, z ktérych korzystaja, np. w badaniach prowadzonych w srodowisku online
(Wakolbinger i in., 2009).

Calder, Phillips i Tybout (1981) dopuszczaja rekrutacje studentéw do badan kon-
sumenckich o charakterze uniwersalnym i koncepcyjnym. W pomiarach tego rodza-
ju preferowana jest homogeniczna populacja respondentéw (Lynch, 1982; Winer,
1999), a wlasnie za taka niejednokrotnie uwaza si¢ studentéow®. Wedlug Browna
i Staymana (1992) jednorodnos¢ grupy studentéw przeklada si¢ na silniejsze testy
hipotez. Natomiast w opinii Petersona (2001) wyniki badan opartych na prébach
studenckich cechuja si¢ mniejszymi odchyleniami standardowymi i dajg silniejsze
korelacje niz wyniki badan na niestudentach.

Za stosowaniem prob studenckich przemawia réwniez to, ze stuchacze studidéw
wyzszych maja rozwinigte kompetencje poznawcze, ktére okazujg si¢ przydatne
w eksperymentach laboratoryjnych (James i Sonner, 2001; Sears, 1986). Wazne sa
takze kwestie pragmatyczne, takie jak tatwo$¢ w doborze proby i stosunkowo niskie

4Peterson (2001) zwraca uwage, ze nie do korica wiadomo, do czego odnoszg sie twierdzenia o homoge-
nicznosci populacji studentéw: czy do cech demograficznych (wiek, wyksztatcenie itp.), czy do odpowie-
dzi na pytania zawarte w kwestionariuszu, czy tez do badanych konstruktéow psychologicznych i zacho-
wan. Warto przy tym zauwazy¢, ze opinie na temat homogenicznosci grupy studentéw pod wzgledem
cech socjogeograficznych pojawity sie w drugiej potowie XX w., kiedy byta ona znacznie bardziej jedno-
rodna niz wspoétczesnie. Na przetomie XX i XXI w. nastapita znaczna zmiana w strukturze spoteczno-
-demograficznej tej grupy spotecznej, m.in. pod wzgledem pici.
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koszty badania (Gordon, Slade i Schmitt, 1986; Hampton, 1979; Hawkins, Albaum

i Best, 1977). Jednak zalety tego rodzaju nie mogg by¢ traktowane jako podstawowe

przestanki doboru studentéw do badan zamiast innych grup respondentéw (Ok

iin., 2008).

Przeciwnicy badan marketingowych z udzialem studentéw podkreslaja, ze stucha-
cze studidw wyzszych sa specyficzng grupa spoleczng (Gordon i in., 1986), ktéra
rozni si¢ od innych grup umiejetnosciami, cechami osobowosci i doswiadczeniami
(Espinosa i Ortinau, 2016). Sears (1986, za: Wells, 1993) wskazuje, ze studenci to
osoby z waskiego przedzialu wiekowego, ktére majg przynajmniej srednie wyksztal-
cenie. Ich postawy spoteczne, ekonomiczne i polityczne na tym etapie nie sa jeszcze
w pelni skrystalizowane. Studenci s3 tez znacznie bardziej egocentryczni niz osoby
od nich starsze. Maja silniejszg potrzebe wzajemnej akceptacji i nadmiernej identyfi-
kacji z rowiesnikami. W poréwnaniu do ogétu spoteczenstwa cechujg ich ponad-
standardowe umiejetnosci poznawcze, wicksza mobilno$¢ geograficzna i spoteczna,
a w pozniejszym zyciu — wieksza sktonnos¢ do podjecia pracy i zalozenia rodziny.
Ponadto zazwyczaj nie sg skonfliktowani z prawem. Poglady Wellsa podzielajg m.in.
Vinson i Lundstrom (1978), ktérzy dowodzg — na podstawie analizy literatury oraz
wlasnych badan - ze studenci nie powinni zastepowa¢ innych podmiotéw badania,
poniewaz ich wypowiedzi i zachowania sg na tyle swoiste, ze nie mogg by¢ uogoélnia-
ne na inne populacje. Wedtug Blooma i Kripsa (1982, s. 40) studenci mogg reagowa¢
na dany bodziec marketingowy (np. przekaz reklamowy, poziom cen) inaczej niz
starsi, bardziej doswiadczeni konsumenci.

Przeciwnicy siegania po proby studenckie przytaczajg przyklady badan, ktérych
celem byto bezposrednie, empiryczne poréwnanie wynikéw uzyskanych z préb stu-
dentdéw i niestudentéw. Efekty tych konfrontacji potwierdzaja, ze w wiekszo$ci przy-
padkow studenci nie powinni by¢ jedynymi podmiotami badan konsumenckich
o charakterze aplikacyjnym. Z przegladu dokonanego przez Petersona (2001) wynika
m.in., Ze stuchacze college’ow:

e nie oceniajg dziatan marketingowych w taki sam sposéb jak inne grupy spoteczne
(Cunningham i in., 1974);

e mogg zastegpowad szersze grupy dorostych w badaniach konsumenckich w przy-
padku pomiaru postaw, ale nie powinni by¢ traktowani jako ich reprezentanci
w badaniach konsumenckich na poziomie behawioralnym (Beltramini, 1983);

e poprzez swojg odmiennos¢ zmniejszaja zewnetrzng trafnos¢ badania, czyli ogra-
niczaja mozliwo$¢ generalizowania wynikéw pomiaru na szersza populacje (Bur-
nett i Dunne, 1986).

Przeciwko badaniom z udzialem studentéw podnoszony jest jeszcze jeden argu-
ment — naukowcy sg na ogdl jednoczes$nie nauczycielami akademickimi, co moze
wypaczaé odpowiedzi lub reakcje studentéw, a w konsekwencji wyniki badan 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 ktérym oparto rozwazania w niniejszym
artykule, stanowito studium przypadku’. Materialem empirycznym byly artykuly
opublikowane w ,HW” w latach 2009-2018 (bez uwzglednienia numeréw specjal-
nych). Dobdr czasopisma wynikat z jego tematyki, rangi w polskim $rodowisku nau-
kowym, a takze duzej liczby prac badawczych publikowanych w analizowanym okre-
sie. Zalozono, ze na podstawie artykuléw z 10 lat mozliwe bedzie sformulowanie
wstepnych wnioskdéw na temat liczby i jakosci projektow badawczych opartych na
probach studenckich.

Do analizy materialu badawczego zastosowano metode mieszana® — analiza treéci
wsparta analizg frekwencyjnosci objeta 64 artykuly o charakterze badawczym autor-
stwa lub wspoétautorstwa polskich naukowcow, w ktérych wyraznie wskazano, ze
studenci byli jedyna lub jedna z dwdch grup badawczych (zestawienie 1). Artykuly te
stanowity 5,26% artykuléw opublikowanych w ,,HW” w analizowanym okresie’.

Zestawienie 1. Autorzy i tematyka artykutéw wykorzystanych do analizy
w ujeciu chronologicznym

Autorzy Przedmiot badan

Staniewski (2009) Bariery przedsiebiorczosci studentow

Radzyminska i Jakubowska (2010) | Czynniki determinujace wybér produktéw miesnych przez mtodych
konsumentéw

Kosicka-Gebska i Gebski (2013) Czynniki determinujace wybodr stonych przekasek przez mtodych kon-

sumentéw
Pogorzelska i Hamutka (2013) Wiedza mtodych oséb na temat astaksantyny
Garbarski (2014) Ocena szans powodzenia strategii rozciggania marki na przyktadzie firm

Wittchen i Blikle

Maciejewski (2014) Zachowania mtodych dorostych na rynku ustug finansowych

5 Studia przypadkow moga stanowic solidna podstawe do rozpoznania konkretnego zjawiska. Wedtug 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 badan, (2) przy rozpoznawaniu
biezacego zjawiska w rzeczywistych warunkach oraz (3) przy nieostrych granicach pomiedzy zjawiskiem
a okolicznosciami jego zaistnienia. Stosowanie préb studenckich w naukowych badaniach konsumenc-
kich nie byto do tej pory przedmiotem rozwazan w polskiej literaturze z zakresu marketingu, w zwigzku
z czym mozna stwierdzi¢, ze w skali krajowej jest ono zjawiskiem jeszcze nierozpoznanym.

6W opinii Brymana (2006, za: Paluchowski, 2012) kombinacja podejscia jakosciowego i ilosciowego na
réznych etapach procesu badawczego, takze podczas analizy wynikéw, prowadzi do lepszego i gtebszego
rozumienia istoty badanego zjawiska niz kazde z tych podejs¢ mogtoby zaoferowac oddzielnie.

7Wsrod artykutéw badawczych opublikowanych w ,HW” w analizowanym okresie znalazto sie ponadto
pie¢ publikacji, w ktérych prezentowano wyniki pomiaréw sondazowych wséréd oséb w wieku 18-25 lat,
cho¢ nie wskazano wyraznie, ze byli to studenci. Mozliwe zatem, ze faktyczna liczba jest wyzsza.
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Zestawienie 1. Autorzy i tematyka artykutéw wykorzystanych do analizy
w ujeciu chronologicznym (cd.)

Autorzy

Przedmiot badan

Patrzatek (2014)

Zachowania konsumentéw pod wptywem wspoétczesnych megatren-
déw

Budzanowska-Drzewiecka (2015)

Style podejmowania decyzji zakupowych wsréd polskich mtodych
konsumentéw

Gotab-Andrzejak (2015)

Lojalnos¢ eurokonsumentéw z pokolenia Y

Oczachowska (2015)

Zachowania i zwyczaje konsumpcyjne studentéow

Escher i Petrykowska (2015)

Proekologiczne zachowania mtodych konsumentéw

Ozimek i Szlachciuk (2015)

Ochrona konsumentéw na rynku zywnosci w Polsce z punktu widzenia
mitodego konsumenta

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

Sita efektu kraju pochodzenia w ocenie ustug edukacji wyzszej oraz
jego znaczenie przy podejmowaniu decyzji o miejscu studiowania

Dudziak i Koprowska (2015)

Zachowania mtodziezy akademickiej na rynku ustug turystycznych

Prymon-Rys (2015)

Postawy mtodych konsumentéw wobec dziatalnosci wolontariatu
i organizacji non profit

Rosa, Peszko i Chrachol (2015)

Budowanie relacji uczelni z otoczeniem i ich wptyw na decyzje konsu-
mentéw na rynku szkét wyzszych

Wanat (2015)

Postawy konsumentéw dotyczace automatycznego rozpoznawania
twarzy w handlu detalicznym

Matysa-Kaleta (2015)

Znaczenie pfci w ksztattowaniu zachowan konsumentéw ze szczegol-
nym uwzglednieniem przebiegu procesu decyzyjnego

Kozielski (2015)

Preferencje w zakresie metod komunikacji rynkowej w kontekscie ptci
psychologicznej

Mazurkiewicz (2015)

Znajomos¢ i ocena atrakcyjnosci gier miejskich oraz gier miejskich
opartych na lokalizacji

Staniewski i Awruk (2016)

Nadzieja studentéw na sukces ekonomiczny

Dryl i de Araujo Gil (2016)

Stosunek mtodych konsumentéw do zjawiska luksusu i produktu luksu-
sowego

Dziadkiewicz (2016)

Postrzeganie designu przez pokolenie Y z uczelni ekonomicznych

Krzyzanowska i Tkaczyk (2016)

Postawy studentéw wobec partycypacyjnego modelu ksztattowania
ceny ,pta¢, ile chcesz”

Macik (2016)

Powigzania miedzy deklarowanymi czynnikami wyboru produktu
i sklepu internetowego oraz satysfakcja z wyboru

Budzanowska-Drzewiecka (2016)

Motywy poszukiwania informacji rynkowych przez mtodych konsumen-
téw w nieformalnych zrédtach w internecie

Dziewanowska (2016)

Doswiadczenia relacyjne na uczelni oraz ich wptyw na lojalnos¢ studen-
tow i wizerunek uczelni

Koztowski (2016)

Wptyw wysokosci darowizny i stopnia dopasowania sprawy na intencje
zakupowe w cause-related marketing

Koszembar-Wiklik (2016)

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w komunikacji pomiedzy
wyktadowcami a studentami

Olejniczak (2016)

Determinanty zréwnowazonej konsumpgji



A. KANIEWSKA-SEBA  Studenci jako uczestnicy badarn konsumenckich 51

Zestawienie 1. Autorzy i tematyka artykutéw wykorzystanych do analizy
w ujeciu chronologicznym (cd.)

Autorzy Przedmiot badan

Dmowski i Marjanska (2017) Swiadomos¢ i opinie mtodych konsumentéw w zakresie oznakowania
opakowan herbaty i kawy w $wietle obowigzujacych regulacji praw-
nych

R6j (2017) Zachowania konsumentéw spozywajacych kawe z automatéw vendin-
gowych

Zak (2017) Czynniki wptywajace na wybor miodéw przez mtodych konsumentéw

Disterheft (2017) Proces percepcji reklamy w zaleznosci od atrakcyjnosci modelki oraz

zalezno$¢ miedzy atrakcyjnoscia modelki a efektywnoscig reklamy
i Swiadomoscig marki

Krzyzanowska i Tkaczyk (2017) Motywy kupowania produktéw w modelu ,pta¢, ile chcesz”

Bondos (2017) Zachowania mtodych klientéw w aspekcie kosztéw/cen na rynku tele-
fonéw komorkowych

Szromnik (2017) Akceptacja przewidywanego wprowadzenia istotnych ograniczen
w dziatalnosci placowek handlowych w niedziele

Budzanowska-Drzewiecka Ocena przydatnosci informacji zawartych na stronach internetowych
i Proszowska (2017) sklepéw odziezowych online
Dziewanowska (2017) Stosunek studentéw i wyktadowcéw do zaje¢ dydaktycznych oraz

czynniki wptywajace na przebieg procesu dydaktycznego

Matecka i Mitrega (2017) Zalezno$¢ miedzy poziomem zaufania konsumenta wobec nieznajo-
mych a sklonnoscig do konsumpcji kolaboratywnej

Dabrowski (2017) Wptyw postrzeganej uzytecznosci serwisu internetowego na lojalnos¢
jego uzytkownikow

Macik (2017) Postrzeganie praktyk geodyskryminacji w handlu internetowym przez
mtodych konsumentéw

Siuda (2017) Preferencje studentéw dotyczace sposobu komunikacji z markami
w ramach wirtualnych spotecznosci

Koztowska, Guzek i Gtagbska Preferencje studentéw w zakresie spozycia kawy
(2018)
Kowalczuk, Fusiek i Nowocien Postawy studentéw wobec nowych produktéw i technologii w produk-
(2018) cji zywnosci
Babicz-Zielinska i Pronobis (2018) | Wptyw znajomosci marki na ocene sensoryczng wybranych sokéw
owocowych
Borusiak, Pieranski, Florek Odbidr przez studentéw czynnikéw atrakcyjnosci centréw handlowych
i Mikotajczyk (2018)
Disterheft i Gaczek (2018) Wptyw emocji incydentalnych na sktonnos$¢ do kierowania sie regutg
satysfakcji lub maksymalizacji przy wyborze produktéow spozywczych
(dzemow)
Jader (2018) Etnocentryzm w postawach i zachowaniach studentéw w stosunku do

artykutéw zywnosciowych

Nowak, Wawrzyniak i Wasikowska | Opinie na temat nowego produktu z niestandardowym skfadnikiem
(2018) w konteksécie samooceny konsumentéw i wagi, jaka przyktadaja do
odzywiania




52

Wiadomosci Statystyczne. The Polish Statistician 2020 | 5

Zestawienie 1. Autorzy i tematyka artykutéw wykorzystanych do analizy
w ujeciu chronologicznym (dok.)

Autorzy

Przedmiot badan

Wrdéblewska, Pawlak i Paszko
(2018)

Preferencje studentéw oraz emerytow i rencistow w zakresie owocéw
i warzyw nabywanych w formie zywnosci wygodnej

Koztowski, Rutkowska i Sobotko
(2018)

Relacje miedzy altruistyczng postawa a sklonnoscig do ptacenia wyzszej
ceny za produkty CRM oraz postrzeganiem ich wartosci

Bilinska-Reformat i Stefanska
(2018)

Postawy mtodych konsumentéw z Polski i Chin wobec mobilnych apli-
kacji

Gregor i Kalinska-Kula (2018)

Zachowania zakupowe mtodego e-konsumenta

Strykowski, Borusiak, Pierafski
i Romanowski (2018)

Postawy studentéw wobec ochrony prywatnosci w internecie

Bondos (2018)

Sktonno$¢ do zakupu poszczegélnych sktadnikéw zestawu ustug oraz
zestawu jako catosci w zaleznosci od poziomu cen sktadnikow

Manczak i Sanak-Kosmowska
(2018)

Sposoby wykorzystania crowdsourcingu przez mtodych Polakéw

Mréz-Gorgon i Szymanski (2018)

Opinie studentéw na temat procesu rebrandingu i ich lojalno$¢ wobec
uczelni

Gaczek (2018)

Wplyw stanéw afektywnych na wazenie hedonistycznych i utylitarnych
atrybutéw produktéw

Romanowski i Lewicki (2018)

Preferencje i zachowania zakupowe studentéw na rynku piwa

Jeznach, Kosicka-Gebska, Gebski
i Kwiecinska (2018)

Czynniki sktaniajagce do wyboru produktu spozywczego o wiasciwo-
$ciach prozdrowotnych

Kot, Leszczynski, Wawrzynkiewicz
i Zielinski (2018)

Zalezno$¢ miedzy bodzcami erotycznymi wykorzystywanymi w rekla-
mie a zaufaniem do marki reklamodawcy

Macik (2018)

Postrzeganie oraz akceptacja technologii i urzadzen internetu rzeczy
przez mtodych konsumentéw

Trojanowski i Kutak (2018)

Czynniki wptywajace na intencje uzycia urzadzen mobilnych w procesie
kupowania produktéow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie artykutéw opublikowanych w ,HW” w latach 2009-2018.

Tematyke badan przeprowadzonych na prébach studenckich mozna podzieli¢ na

kilka obszaréw. W wybranych do analizy publikacjach dominowaly artykuly, w kto-
rych zaprezentowano wyniki badan postaw, preferencji i zachowan studentéw jako
konsumentéw w ujeciu uniwersalnym badz tez jako nabywcdéw réznych doébr (gtow-
nie produktéw spozywczych) i ustug (w tym finansowych, turystycznych oraz ustug
edukacyjnych w ramach szkolnictwa wyzszego). Badania oméwione w analizowa-
nych artykutach skupialy si¢ takze na postawach i aktywno$ci mlodych konsumen-
tow zwigzanych z wykorzystaniem serwiséw internetowych, mediéw spotecznoscio-
wych, e-sklepow i aplikacji mobilnych. Ponadto w badanych publikacjach oméwiono
wyniki badan, w ktérych traktowano studentéw jako klientow sklepow detalicznych
i centréw handlowych badz tez jako odbiorcow dziatan z zakresu komunikacji mar-
ketingowej. Ponizej przedstawiono zastosowany schemat badawczy.
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Schemat badawczy

Obszary badawcze Wyniki i wnioski z analiz
Metodyka badan Wykorzystanie prob
konsumenckich na studenckich w badaniach
probach studenckich: 64 artykuty z,Handlu konsumenckich - skala
¢ metody badawcze Wewnetrznego” Zjawiska
e sposob doboru proby o charakterze badawczym
o liczebnos¢ proby autorstwa lub Poprawnos¢ metodyki
e struktura proby = | wspétautorstwa polskich || i wnioskéw z badar
¢ podmioty badania naukowcéw, w ktérych konsumenckich z udziatem
o zasieg badania studenci stanowili jedyna studentéw

lub jedng z dwéch grup
Tematyka badan badawczych Wytyczne dotyczace
realizowanych wsréd prowadzenia badan
studentow konsumenckich z udziatem
studentéw
Whioski z badan

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Roztocki i Weistroffer (2015).

W pracy skupiono si¢ przede wszystkim na ocenie metodyki badan przeprowa-

dzonych wsrdd studentéw, zaprezentowanych w wybranych artykulach ,HW”.
Przedmiotem analizy byly:

metody stosowane w badaniach na proébach studenckich oraz ich ewentualna
triangulacja (gczenie dwoch lub wiekszej liczby metod badawczych);

sposoby doboru studentéw do prob;

uzasadnienie wyboru studentéw do badan w kontekscie przedmiotu tych ba-
dan;

liczebnos$¢ i struktura prob studenckich;

prowadzenie (badz nie) badan na prébie niestudentéw w celu poréwnania wyni-
kéw uzyskanych z badania studentéw i przedstawicieli innych grup konsumen-
tow;

przestrzenny zasieg badan, tj. prowadzenie (badz nie) badan na wigcej niz jednej
uczelni w tym samym miescie, w réznych miastach Polski badz za granica.
Ponadto analizowano zasadnos$¢ uogélniania wnioskéw z badan na populacje nie-

studentéw w kontekscie zaprezentowanej tematyki i metodyki badan.

Wryniki przeprowadzonej analizy stanowily podstawe:

sformutowania wnioskéw dotyczacych skali naukowych badan konsumenckich
prowadzonych na prébach studenckich przez polskich badaczy;

oceny poprawnosci metodycznej tego typu badan;

wypracowania wytycznych w zakresie prowadzenia i wyciggania wnioskéw z ba-
dan konsumenckich z udziatem studentow.
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3.2. Wyniki analizy

Skala naukowych badan konsumenckich prowadzonych na prébach studenckich jest
- w poréwnaniu z zaprezentowanymi danymi pochodzacymi z JCR - stosunkowo
niewielka. Zgromadzone dane nie pozwalajg na jednoznaczne stwierdzenie, czy ana-
lizowane zjawisko charakteryzuje si¢ tendencjg wzrostowa. Niepokoi¢ moze jednak
ponadprzecietnie duza liczba badan zrealizowanych wéréd studentéow w 2018 r.
(tabl. 1).

Tabl. 1. Popularno$¢ badan na prébach studenckich w odniesieniu do wszystkich badan
opublikowanych w ,HW” w latach 2009-2018

Liczba artykutéw zawierajacych Liczba artykutéw opublikowanych w ,HW”
Lata wyniki badan zrealizowanych
na prébach studenckich w %

64 1216 5.26

1 41 2,44

1 39 2,56

0 44 0,00

0 42 0,00

2 48 4,17

3 126 2,38

13 183 7,10

10 200 5,00

13 290 4,48

21 203 10,34

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie artykutéw opublikowanych w ,HW” w latach 2009-2018.

Na podstawie analizy tresci wybranych artykutéw ustalono, ze w badaniach naj-
cze$ciej stosowano metody ilosciowe. W wigkszo$ci postuzono si¢ metodg sondazo-
wa (tabl. 2). W 25 artykufach poinformowano o przeprowadzeniu ankiety, ale nie
podano dokladnej nazwy wykorzystanej metody. Nie okreslono réwniez, czy zasto-
sowano jedng metode, czy tez dokonano triangulacji metod ankietowych. W pozo-
stalych przypadkach badania sondazowe z udzialem studentéw byly realizowane
w formie ankiety internetowej, audytoryjnej lub rozdawanej badz w postaci wywia-
dow bezposrednich. Badacze siegali gtéwnie po ankiety online i audytoryjne — meto-
dy, ktdére zapewniajg szybki oraz relatywnie tani dostep do badanych i dzigki temu
umozliwiajg realizacje badania na licznych probach w stosunkowo krétkim czasie.

W przewazajacej mniejszosci byly publikacje, w ktérych rozwazania oparto na
wynikach zogniskowanych wywiadéw grupowych. Opublikowano tez siedem arty-
kutéw prezentujacych wyniki eksperymentéw badz quasi-eksperymentéw, w wiek-
szo$ci wykonanych w warunkach laboratoryjnych, zwykle na stosunkowo niewiel-
kich prébach badawczych.
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W analizowanych badaniach marketingowych dominowala jednopomiarowos¢.
Zidentyfikowano zaledwie pig¢ artykuléw, w ktérych w opisie metodyki badania
wspomniano o triangulacji dwdch lub trzech metod.

Tabl. 2. Wykorzystanie i triangulacja metod w naukowych badaniach marketingowych
przeprowadzonych wsréd studentéw

Wyszczegdlnienie Liczba artykutow

Zastosowane metody badawcze

Badania ankietowe 49
ankieta: internetowa (CAWI) 14
audytoryjna 9
rozdawana 1

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

Triangulacja metod w ramach jednego badania

Tak 5
zastosowanie dwdch metod 4
zastosowanie trzech metod 1

Nie? 59

a Do tej grupy zaliczono réwniez artykuty, ktérych autorzy deklarowali realizacje badan ankietowych, ale
nie podali doktadnej nazwy wykorzystanej metody badawczej.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie artykutéw opublikowanych w ,HW” w latach 2009-2018.

Trudno jednoznacznie oceni¢ poprawno$¢ zastosowanych metod doboru proby.
Po pierwsze dlatego, Ze w polowie analizowanych artykuléw w opisie metodyki ba-
dania nie podano takich informacji (tabl. 3). Nie wiadomo, czy bylo to niedopatrze-
nie ze strony autoréw, czy tez $wiadome unikanie wskazania, ze zastosowano dobér
wygodny. Nalezy jednak podkresli¢, ze takie postepowanie moze podwazy¢ zaufanie
do prezentowanych wynikéw badan. Po drugie, nawet jezeli autorzy wskazywali
konkretng technike doboru proéby, to nie zawsze ja uzasadniali.

Na podstawie informacji zawartych w 32 artykulach mozna stwierdzi¢, ze
w badaniach opartych na prébach studenckich przewaza dobor celowy. Takie podej-
$cie deklarowali autorzy 18 publikacji. Realizacje badan z udziatem studentéw uza-
sadniali w rézny sposéb. W opinii autorki niniejszego artykutu akceptacje moga
zyskaé nastepujace przestanki podjecia badan wérod stuchaczy studiow wyzszych:

e studenci to liczna i jednocze$nie specyficzna grupa konsumentéw na danym ryn-
ku - po ich opinie siegano m.in. w badaniach dotyczacych spozycia kawy, piwa,
zywnosci wygodnej, a takze w zakresie korzystania z centréw handlowych, skle-
pow internetowych czy aplikacji mobilnych;
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e studenci stanowig wazna grupe docelowg w szkolnictwie wyzszym, zatem istotne
byty ich opinie na temat wizerunku uczelni czy tez rebrandingu placéwek szkol-
nictwa wyzszego;

e studenci sa ekspertami w okreslonych dziedzinach, np. studiujacy niestacjonarnie
mog3 jednocze$nie posiada¢ praktyczne doswiadczenie w zarzadzaniu;

e studenci to grupa konsumentdéw, ktérej postawy i zachowania z uwagi na ich spe-
cyfike warto poréwnywac z grupami niestudentéw - replikacja badan na innych
grupach spotecznych daje mozliwos¢ oceny, na ile studenci moga by¢ reprezen-
tantami szerzej definiowanych populacji (np. pokolenia Y);

e mozliwa jest replikacja badania — wykorzystano taka sama metode doboru préby
oraz dazono do tego, aby struktura respondentéw byta podobna do tej z oryginal-
nego (replikowanego) badania.

Watpliwosci budzg natomiast argumenty mowigce o tym, ze deklaracje i reakcje
studentéw moga by¢ wyznacznikiem postaw i zachowan innej - szerzej definiowanej
oraz bardziej zréznicowanej (np. pod wzgledem poziomu wyksztalcenia) — grupy
spolecznej, jak réwniez uzasadnienie, ze stosowanie proby zlozonej ze studentow jest
powszechne w danym obszarze badawczym. Traktowanie studentéw jako przedsta-
wicieli mtodych konsumentéw, pokolenia Y, mlodych dorostych, a nawet ogétu
konsumentow jest bezzasadne w kontekscie przytoczonych wczesniej wynikéw ba-
dan poréwnawczych.

Tabl. 3. Analiza frekwencyjnosci na podstawie przyjetych kryteriéw

Wyszczegdlnienie Liczba artykutow

Dobér préoby

Losowy
Warstwowy
Nielosowy
Celowy
Kwotowy
Kuli $niegowej
Wygodny
Wygodny, wspierany przez metode kuli $niegowej
Przypadkowy
Brak informacji o metodzie doboru préby

—_
_= = W NNOOW= =

w
N

Liczebnos¢ préby studenckiej

Do 100 os6b 1
101-200 20
201-500 21
501-1000
Powyzej 1000 oséb 2
Informacja o facznej liczebnosci proby, gdy podmiotami badania byli zaréwno

studenci, jak i przedstawiciele innych grup spotecznych ........coveenveeneeenecererns 5
Brak informacji o liczebnosci proby 1
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Tabl. 3. Analiza frekwencyjnosci na podstawie przyjetych kryteriéw (dok.)

Wyszczegdlnienie Liczba artykutow

Charakterystyka proby studenckiej

Tak 34
Nie 30
Podmiot badania
Tylko studenci 55
Studenci i doktoranci 1
Studenci i uczniowie 2
Studenci i niestudenci 6
Zasieg badania
Jedna uczelnia 28
Wiecej niz jedna uczelnia: w jednym miescie 13

w réznych miastach Polski 5
w réznych krajach 3
Brak informacji o zasiegu badania 15

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie artykutéw opublikowanych w ,HW” w latach 2009-2018.

Analizujac liczebno$¢ prob studenckich, nalezy rozdzieli¢ badania o charakterze
jako$ciowym (np. zogniskowane wywiady grupowe) i iloSciowym (badania ankieto-
we). W tych pierwszych liczba uczestnikéw badania nie przekraczala kazdorazowo
100 os6b. Natomiast w przypadku badan ilosciowych liczba respondentéw wahata
sie od 33 (ankieta polaczona z badaniami sensorycznymi) do 1040. Dominowaly
badania ankietowe lub wywiady realizowane na grupach liczacych od 100 do 500
studentéw. Trudno jednoznacznie oceni¢ te wartosci z uwagi na popularno$¢ metod
doboru nielosowego® czy tez brak informacji o zastosowanych metodach rekrutacji
uczestnikow badania i o ich strukturze.

Wspomniany brak danych na temat cech spoteczno-demograficznych studentéow
to kolejne niedopatrzenie w opisach metodyki badan (30 artykulow). W tej sytuacji
nie mozna oceni¢ stopnia homogenicznoéci badanych grup i okresli¢ wptywu cech
respondentéw na wyniki badan. Tylko w polowie analizowanych publikacji (34)
podano informacje o strukturze proby przynajmniej na podstawie jednej zmiennej
spoleczno-demograficznej. Najczeéciej prezentowano dane o strukturze responden-
tow wedlug plci, miejsca zamieszkania oraz rodzaju studiow.

W 49 artykulach wskazano miejsce odbywania studiéw przez respondentow.
Mniejszo$¢ natomiast stanowity badania, w ktérych uczestniczyli studenci z réznych

8 W przypadku doboru nielosowego nie stosuje sie sformalizowanych, statystycznych metod okreslania
wielkosci préby. Jednak na podstawie czesto przytaczanego w literaturze podejécia autorstwa Bazarnika,
Grabinskiego, Kaciaka, Mynarskiego i Sagana (1992) mozna przyja¢, ze minimalne wielkosci préb w bada-
niach konsumenckich w doborze nielosowym to 200-500 os6b (badania o charakterze regionalnym) lub
1000-1500 (pomiary na skale ogdlnopolska).
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uczelni, co miato stuzy¢ zidentyfikowaniu podobienstw i réznic w ich postawach
i zachowaniach. Tylko pig¢ projektéw badawczych zrealizowano na co najmniej
dwoch uczelniach w réznych miastach Polski, a zaledwie trzy badania — na co naj-
mniej dwdch uczelniach w réznych krajach. W 28 publikacjach podano, ze badania
przeprowadzono wsrdd studentéw z jednej uczelni. Nie zawsze wiec badacze dazyli
do zwigkszenia przestrzennego zasiegu badan i zrdznicowania jego uczestnikow,
cho¢ wigkszosé¢ analizowanych projektéw badawczych miata zgodnie z ich deklara-
cjami charakter aplikacyjny, a wnioski byly czesto uogélniane na do$¢ szeroko zdefi-
niowang grupe konsumentow.

W szesciu sposrdd 64 analizowanych publikacji autorzy wskazali, ze w prowadzo-
nych badaniach dokonano doboru grupy kontrolnej - préby niestudentéw
(np. sportowcdow, emerytoéw i rencistow, stuchaczy uniwersytetu trzeciego wieku czy
tez konsumentéw z danego regionu) - w celu poréwnania wynikéw badan wéréd
przedstawicieli dwoch réznych grup konsumentow.

W podsumowaniach analizowanych tekstow w wiekszosci przypadkéow (w 43 ar-
tykulach) nie wspominano o ograniczeniach zwigzanych z liczebnoécig préby, meto-
da jej doboru czy specyficznym charakterem podmiotu badania. Wnioski formuto-
wano w odniesieniu do studentéw danej uczelni lub ogétu (dotyczy to 19 artykulow)
albo uogdlniano je na populacje mlodych konsumentéw, mtodych dorostych, poko-
lenie Y, a nawet konsumentéw (co stwierdzono w przypadku 24 artykutdw).
W mniejszosci znalezli si¢ autorzy, ktérzy sygnalizowali, ze badania przeprowadzone
na prébach studenckich maja charakter eksploracyjny (dotyczy to 21 publikacji),
stanowig przyczynek do dalszych, poglebionych badan nad okreslonym zjawiskiem
i nie s3 reprezentatywne, co oznacza brak podstaw do uogdlniania otrzymanych
wynikéw na calg populacje, np. mtodych ludzi czy konsumentéw (kwestie te pod-
kreslono jedynie w pigciu artykulach). Potrzebe przeprowadzenia badan na grupie
0s6b niebedacych studentami wskazano zaledwie w 11 artykutach.

4. Podsumowanie

Temat préb studenckich w badaniach konsumenckich, cho¢ wazny, nie byl do tej
pory podejmowany w polskiej literaturze. Przedstawione tutaj analizy sa oparte na
materiale badawczym pozyskanym z jednego czasopisma naukowego, obejmujacym
lata 2009-2018. Otrzymane wyniki nie daja zatem podstaw do jednoznacznej oceny
skali i zasadnosci stosowania prob studenckich w naukowych badaniach marketin-
gowych w Polsce. Sygnalizujg jednak niedociagniecia metodologiczne pojawiajace si¢
w tego typu badaniach. Podstawowym problemem jest nie tyle dobdr studentéw jako
respondentéw do badan, ile brak rzetelnosci w opisach metod badan oraz — kryty-
kowane w literaturze $wiatowej — uogolnianie wnioskéw na szeroko definiowane
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populacje (np. mlodych konsumentéw) na podstawie wynikéw pomiardéw przepro-

wadzonych w tak specyficznej grupie, jaka s studenci.

Rozwazania zawarte w niniejszym artykule nie sg krytyka naukowcow, ktorzy
prowadza badania z udzialem studentéw. Nie maja tez na celu deprecjonowania ich
pracy. Stanowig raczej przyczynek do okreslenia mozliwosci i ograniczen tego typu
pomiaréw oraz otwarcie dyskusji na temat dobrych praktyk badawczych, ktdre nale-
zaloby wdrozy¢ w przyszto$ci. Pomimo obecnych w literaturze zastrzezen co do
zasadnosci prob studenckich w badaniach konsumenckich stuchacze szkét wyzszych
moga w okreslonych sytuacjach reprezentowa¢ w badaniach inne grupy konsumen-
tow. Na podstawie przeprowadzonych studiéw literaturowych i analiz mozna
stwierdzi¢, ze badacze zajmujacy si¢ postawami i zachowaniami studentéw powinni:
¢ zadba¢ o dokladny opis metodyki badania - istotne jest okreslenie metody doboru

proby oraz przestanek podjecia badania akurat na préobie studentéw. Takie uza-
sadnienie powinno stanowi¢ integralng czes¢ artykutu badawczego, w sekeji doty-
czacej metodyki badan, a nie pojawia¢ sie dopiero w czesci, w ktorej wskazuje sie
ograniczenia pomiaru. Oznacza to, ze autorzy powinni okresli¢ zasadnos¢ uzycia
proby studentéw przed przeprowadzeniem badan. Wazna jest takze prezentacja
charakterystyki préb studenckich, pozwalajaca okresli¢ mozliwy wplyw cech spo-
teczno-demograficznych, takich jak: pte¢, miejsce zamieszkania czy sytuacja mate-
rialna, na wyniki badan. Cechy te jako wspélzmienne powinny by¢ rutynowo wia-
czane do badan postaw i zachowan studentow;

e podejmowal wspdlprace z naukowcami z innych uczelni, aby zwiekszy¢ zrdzni-
cowanie uczestnikoéw w badaniach o charakterze aplikacyjnym;

e by¢ ostrozni przy formutowaniu uniwersalnych zasad odno$nie do postaw i za-
chowan konsumentéw na podstawie préb studenckich, nawet jezeli badanie obje-
to stosunkowo liczng grupe 0séb z réznych uczelni;

e przeprowadzaé replikacje swoich badan lub zache¢ca¢ innych badaczy do takiej
replikacji — wyniki badan oparte na prébach studenckich powinny by¢ powtérzo-
ne na innej, niestudenckiej prébie. Dobrg praktyka metodologiczng jest uwzgled-
nianie w konkretnym badaniu préb studentéw i niestudentéw na wzér McQuar-
riego i Micka (1992) czy Netemeyera, Burtona i Lichtensteina (1995).

Oproécz kwestii metodologicznych istotnym zagadnieniem wymagajacym glebszej
refleksji ze strony naukowcdw jest etyka badan na prébach studenckich. Za wazne
i jednoczesnie pilne zadanie nalezy uzna¢ wypracowanie zasad rekrutowania i wyna-
gradzania studentdéw jako uczestnikéw naukowych badan konsumenckich na wzér
rozwigzan, ktore s3 wdrazane w innych naukach spotecznych (np. psychologii).

Ograniczenia przeprowadzonych tutaj analiz wynikajg z ich eksploracyjnego cha-
rakteru, dlatego ptynace z nich wnioski i rekomendacje nalezy zweryfikowaé na po-
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stawie obszerniejszego pod wzgledem liczby Zrédel oraz zasiegu czasowego badan
materialu badawczego, pozyskanego z systematycznego przegladu polskojezycznej
literatury naukowej. Ciekawych wynikéw i waznych implikacji w zakresie traktowa-
nia studentéw jako reprezentantéw konsumentéw dostarczylyby réwniez badania
poréwnawcze realizowane jednocze$nie na grupie stuchaczy szkot wyzszych i przed-
stawicieli grup niestudentéw. Takich analiz jest w Polsce za mato.
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