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Streszczenie

Przedmiotem opracowania jest badanie utajonych postaw konsumenckich wobec marek
realizowane przy uzyciu testu IAT. W artykule przedstawione zostaty geneza powstania oraz
teoretyczne zatozenia tej techniki pomiaru. Zaprezentowano ponadto szczegdtowa procedu-
r¢ badawcza zastosowang w pomiarze utajonych postaw nabywcoéw wobec marek czekolad
nalezacych do producentéw oraz do posrednikéw handlowych, zrealizowanym przez zespot
Katedry Rynku, Marketingu i Jakosci Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie.

Stowa kluczowe: teoretyczny i empiryczny sens postawy, pozadeklaratywne metody po-
miaru postaw, badania postaw jawnych i utajonych, test utajonych skojarzen

Wstep

Przedmiotem opracowania jest badanie utajonych postaw. Celem artykutu jest
przedstawienie genezy oraz teoretycznych zalozen tej metody badawcze;.

Poznanie postaw nabywcoéw oraz zrozumienie procesow towarzyszacych ich
powstawaniu i wynikajacych z nich decyzji nabywczych jest jednym z podstawo-
wych zadan wspotczesnych nauk ekonomicznych. Problematyka postaw zajmuja si¢
od lat badacze reprezentujacy szereg dyscyplin naukowych. Kluczowe znaczenie
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dla rozwoju teorii postaw oraz sposobu jej pomiaru ma popularyzowanie wiedzy
teoretycznej i wynikow badan w obszarze socjologii i psychologii spoteczne;.

Poczatkowo w latach dwudziestych i trzydziestych XX wieku badacze spo-
feczni koncentrowali si¢ na zrozumieniu teoretycznego sensu pojecia postawy (m.in.
Allport, 1935). W badaniu postaw upatrywano wowczas zrodta przewidywania przy-
sztych zachowan jednostek. Przez szereg lat w literaturze dominowat poglad, ze
cztowiek ma $wiadomy dostep do wtasnych postaw, trafnie je postrzega i nie ma
trudnosci ani w ich ujawnianiu, ani w opisywaniu. Na gruncie tego pogladu opraco-
wano szereg metod pomiaru postaw (m.in. wykorzystujacych skalowanie) opartych
na pozyskiwaniu stownych deklaracji'. Szybko dostrzezono jednak, ze taki rodzaj
pomiaru nie jest wolny od ograniczen. Doswiadczenia badawcze pokazaty, ze re-
spondenci miewaja znaczne trudnosci zarowno w adekwatnym identyfikowaniu wta-
snych postaw, jak i w ich ujawnianiu. W wielu sytuacjach badawczych respondentom
zdarza si¢ ponadto — czgsto nieSwiadomie — deklarowa¢ odmienne postawy od fak-
tycznie posiadanych. Przyczynag tego typu zachowan moze byc¢ potrzeba zachowania
spojnej, pozytywnej samooceny lub tez naturalne dazenie do uzyskania spotecznej
aprobaty ze strony osoby badacza.

Dostrzezone dylematy towarzyszace pomiarom deklaratywnym doprowadzity
do ujawnienia si¢ wsrod badaczy potrzeby poszukiwania odmiennych, pozadekla-
ratywnych metod pomiaru postaw.

1. Sposoby ksztaltowania postaw

W latach osiemdziesiatych XX wieku badacze skierowali swojg uwage na role
procesow nieswiadomych w ksztaltowaniu postaw i zachowan cztowieka. Kluczowa
rolg na tym etapie rozwoju metodyki badawczej odegraly prace takich psychologow
poznawczych, jak m.in. Cacioppo, Kao, Petty i Rodriguez (1986), Chaiken i Trope
(1999). Wyniki ich badan staly si¢ podstawa do stworzenia koncepcji dowodzace;j,
ze przetwarzanie informacji (w tym rozumowanie, spostrzeganie i formulowanie
sadow) moze przybiera¢ dwojaka forme: proceséw kontrolowanych badz proce-
sow automatycznych. Postawa jako ztozona ocena okreslonego obiektu moze by¢
ksztattowana na drodze obu rodzajéw proceséw. Niemnigej jednak tor powstawania
postawy w istotnym stopniu determinuje jej charakterystyke. Zgodnie z powyzszym

! Szerzej w: B. Marciniak, Metodyczne aspekty pomiaru deklaratywnych i utajonych postaw

(w druku).
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ujeciem postawa uksztattowana w wyniku kontrolowanych procesow myslowych
zachodzacych w tak zwanym centralnym torze przetwarzania jest tatwo dostepna
poznawczo. Procesy kontrolowane wiaza si¢ bowiem z konieczno$cig wykonania
przez cztowieka okreslonego wysitku poznawczego, co przektada sie na spowolnie-
nie procesu przetwarzania informacji. Jednostka jest z reguly swiadoma istnienia
wlasnej postawy uksztaltowanej w wyniku kontrolowanych procesow myslowych,
jak rowniez potrafi okresli¢ zrodlo jej powstawania. W literaturze przyjeto si¢ okre-
sla¢ tak uksztattowane postawy jako postawy jawne (explicite attitudes). Wedtug
Cacioppo i wspotpracownikoéw (1986) czes¢ postaw moze by¢ jednak ksztaltowana
na podstawie procesow automatycznych zachodzacych w peryferycznym torze prze-
twarzania informacji. Przybiera ona wowczas postaé postaw utajonych (implicite
attitudes).

2. Pojecie i charakterystyka postaw utajonych

Termin utajonych postaw wprowadzili na trwate do literatury psychologowie
spoteczni Greenwald i Banaji (1995) Zdefiniowali je jako introspektywnie? nieziden-
tyfikowane (badz nieadekwatnie zidentyfikowane) §lady minionego doswiadczenia,
ktore posrednicza w powstawaniu korzystnych badz niekorzystnych emocjonalnych
nastawien cztowieka wobec okreslonego obiektu i ktore moga determinowac sposob
postepowania czlowieka, mimo Ze na poziomie $wiadomym nie sg mu dostgpne.

Posiadanie zaréwno postaw jawnych, jak i utajonych wigze si¢ z okreslonym
warto$ciowaniem danego obiektu przez cztowieka. Kluczowa réznica miedzy tymi
kategoriami postaw polega na tym, ze jednostka jest zwykle §wiadoma istnienia
postawy jawnej, podczas gdy w przypadku postawy utajonej zarowno fakt jej posia-
dania, jak i informacja na temat zrdodla jej powstawania pozostaja niedostepne czto-
wiekowi na poziomie swiadomym. Réznice miedzy sposobem ujmowania postaw
jawnych i utajonych w sposob syntetyczny zostaly zaprezentowane w tabeli 1.

2 Niedoste¢pne na drodze autoobserwacji i badania wiasnych stanéw wewnetrznych cztowieka.
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Tabela 1. Charakterystyka postaw jawnych i utajonych
Cecha Postawy jawne Postawy utajone
dostgpne poznawczo niedostegpne poznawczo
Dostepno$¢ poznawcza e{p 1e poznawez . ?p 1e poznawez
(uswiadamiane) (nieuswiadamiane)

procesy $wiadome procesy nieswiadome

Zrédto (np. dotychczasowe doswiadczenie oraz (np. utajone bodzce, efekt samej
racjonalne informacje na temat obiektu postawy) ekspozycji)
Posredniczace . .
refleksyjne bezrefleksyjne

procesy poznawcze
Komponenty postawy poznawczy, emocjonalny emocjonalny, utajony afekt
Aktywacja postawy kontrolowana automatyczna
Kontrola postawy relatywnie prosta trudna, wrecz niemozliwa
Reakcje/zachowania kontrolowane automatyczne

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Maison (2004), s. 34
oraz Wilson, Lindsey, Schooler (2000), s. 101-126.

3. Dualizm postaw

Lata dziewig¢dziesigte XX wieku przyniosty dalszy rozwdj badan nad proble-
matyka postaw jawnych i utajonych. W okresie tym szereg badaczy spotecznych,
m.in. Wilson, Lindsey i Schooler (2000), koncentrowato swoja uwage na rozwoju
tak zwanego dualizmu postaw. Wedlug tej teoretycznej koncepcji dualizm objawia
si¢ jednoczesnym wystepowaniem u cztowieka dwoch réznych (np. niespojnych
lub wrecz sprzecznych) postaw wobec okreslonego obiektu. Warto zaznaczyc¢, ze
postawy o charakterze dualnym nie sg tym samym co postawy ambiwalentne wobec
okreslonego obiektu. Postawy ambiwalentne sa wyrazem $wiadomego, jednocze-
snego wystgpowania u danej osoby zaréwno pozytywnego, jak i negatywnego na-
stawienia do obiektu postawy. Dualizm postaw odnosi si¢ natomiast do sytuacji,
w ktorej cztowiek ocenia okreslony przedmiot postawy jednoczesnie w sposob jawny
iukryty, nie odczuwajac przy tym istnienia konfliktu wyrazajacego si¢ niespdjnoscia
lub wrecz sprzecznoscia wlasnych postaw. Zdaniem Wilsona i wspotpracownikow
brak odczuwania tej rozbieznosci wynika z dwoch powodow. Po pierwsze, obie kate-
gorie postaw uksztattowane zostaty poprzez odmienne drogi (tzn. poprzez centralny
i peryferyczny tor przetwarzania informacji). Po drugie, postawa jawna i utajona
nigdy nie sa cztowiekowi poznawczo dostepne jednoczesnie. W zaleznosci od sy-
tuacji w danym momencie zaktywizowana zostaje albo jedna, albo druga postawa
sposrod obu kategorii.
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4. |AT - metoda badania postaw utajonych

Greenwald, McGhee i Schwartz (1998), swiadomi nieadekwatnosci klasycz-
nych, opartych na samoopisie pomiarow postaw, postulowali zastgpienie ich w odnie-
sieniu do postaw utajonych pomiarem posrednim, w ktérym respondenci wykonuja
okreslone zadania, nie majgc $wiadomosci, co w istocie stanowi przedmiot badania.
Inspirowani badaniami psychologdw poznawczych (m.in. Fazio, Sanbonmatsu,
Powell, Kardes, 1986; Bargh, Chaiken, Govender, Pratto, 1992) nad zjawiskiem to-
rowania poznawczego®, skierowali uwage na metody eksperymentalne i procedury
automatycznego aktywizowania postaw. Za trafng miar¢ badania postaw utajonych
(w szczegolnoscei za$ ich afektywnego komponentu oraz ich natgzenia) uznali ,,czas
reakcji respondenta”. Wskaznik ten zdefiniowali jako mierzony w milisekundach
czas, jaki uptywa migdzy momentem ekspozycji respondentowi okreslonego bodzca
eksperymentalnego (np. polecenia wykonania zadania) a reakcja na ten bodziec
(np. wykonywaniem zadania eksperymentalnego).

Greenwald i zespot stworzyli procedurg badawczg stuzacg pomiarowi automa-
tycznie wzbudzanych postaw. Procedura ta, znana jako Test Utajonych Skojarzen
(Implicit Association Test — I1AT), jest dzi$ jedng z najbardziej rozpowszechnionych
technik pomiaru utajonych postaw w naukach spotecznych. Badanie to wykorzy-
stuje czas reakcji jako wskaznik sity skojarzen migdzy bodzcami afektywnymi (np.
sfowami badz obiektami prezentowanymi na zdj¢ciach) reprezentujacymi okreslone
kategorie pojeciowe a ocenianymi obiektami postaw.

Mimo rosnacego od lat zainteresowania wsrod badaczy w Polsce i na $wiecie
metoda IAT w niektorych srodowiskach naukowych stata si¢ ona przedmiotem ostrej
krytyki (szerzej: Blanton i in., 2009, s. 567-582). Przedmiot krytyki koncentruje si¢
miedzy innymi wokoét teoretycznych zatozen koncepcji oraz trudnosci w walida-
cji metody poprzez jej bezposrednie poréwnanie z innymi stosowanymi metodami
pomiaru utajonych postaw.

3 Torowanie, okres$lane takze jako ,,prymowanie” lub ,,poprzedzanie”, to procedura badawcza

wykorzystywana w badaniach eksperymentalnych koncentrujacych si¢ na analizie procesow per-
cepcyjnych i myslowych cztowieka. Polega ono na uprzedniej ekspozycji okreslonego bodzca w celu
zbadania wptywu faktu ekspozycji na reakcje jednostki.
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5.  Test utajonych postaw wobec marek - prezentacja procedury badawczej

W sierpniu 2015 roku zespot Katedry Rynku, Marketingu i Jako$ci Szkoty
Gltownej Handlowej w Warszawie zrealizowal badanie empiryczne, ktorego celem
bylo zidentyfikowanie jawnych i utajonych postaw konsumentéw wobec marek
czekolad nalezacych do producentdow oraz marek nalezacych do posrednikéw han-
dlowych (private labels). Badanie postaw utajonych zostato zrealizowane z wyko-
rzystaniem platformy badawczej epanel.pl (wlasnos$¢ instytutu badawczego ARC
Rynek i Opinia) na probie 105 respondentow, ktorzy wzieli udziat w realizowa-
nym tydzien wczesniej pomiarze postaw jawnych. W badaniu zastosowano dobor
celowo-kwotowy (zgodny z rozktadem populacji w e-panelu), przyjmujac za kryteria
doboru zmienng ,,wiek” (+18) oraz ,,pte¢”. Do udzialu w badaniu zaproszono osoby
deklarujace nabywanie czekolady przynajmniej raz na kilka miesi¢cy, mieszkaja-
ce w duzych 1 $rednich miastach w Polsce (powyzej 50 tys. mieszkancow). Dobor
miejsca zamieszkania jako kryterium doboru celowo-kwotowego wynikat z faktu, iz
wybrane do badania marki wtasne czekolad (private labels) dostepne sa w sieciach
handlowych zlokalizowanych gléwnie w miastach o takiej wielkosci.

Pomiar zrealizowany zostat przy uzyciu Testu Utajonych Skojarzen (IAT)
opracowany zgodnie z zalozeniami metodycznymi Greenwalda i wspotpracowni-
kéw (wigcej: Greenwald i in., 1998; Greenwald, Nosek, Banaji, 2003, s. 197-216).
Procedura badawcza obejmowata seri¢ 5 zadan*:

a) trzech zadan probnych, w ramach ktorych respondenci uczyli si¢ procedury

badawczej (nr 1, 2 1 4);

b) dwdch zadan testowych stanowiacych pomiar wiasciwy (nr 3 i 5).

Szczegdlowa sekwencje realizowanych zadan oraz sposob ekspozycji bodzcow
zaprezentowano w tabeli 2.

Uczestnicy badania zostali poproszeni o wykonanie zadan polegajacych na
przyporzadkowaniu wyswietlanych bodzcow (tj. logotypow wybranych marek cze-
kolad oraz zabarwionych afektywnie zdje¢ twarzy) do jednej z 2 (w przypadku ka-
tegoryzacji prostej) badz jednej z 4 (w przy kategoryzacji ztozonej) kategorii.

4 Klasyczny test Greenwalda obejmuje 7 zadan. Dwa dodatkowe zadania poprzedzajg zadania
stanowiace pomiar wlasciwy (kategoryzacje ztozone). Ich wyniki nie sa jednak uwzgledniane w ana-
lizie, ich celem jest bowiem prze¢wiczenie procedury badawcze;j.
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Tabela 2. Sekwencja i charakterystyka zadan
w badaniu utajonych postawy wobec marek czekolad

Nr Ty Funkcja Bodzce eksponowane Bodzce eksponowane
zadania kategoryzacji zadania po lewej strony ekranu do prawej strony ekranu
1 kategoryzacja przzzgjry marki sieci handlowych marki producentow
’ . MNSH MP
prosta badawczej [MNSH] (MP]
kategoryzacja nauka ozytywna emocja negatywna emocja
2. gros};a J procedury pozyty [4] J gaty ] J
P badawczej
. pozytywna emocja [+] =
3. kat;g:zr(})/;:qa test i marki sieci handlowych ; mr;il%?tyrt)véluacfr?:g\?v [[I\]/IP]
[MNSH] P
kategoryzacja nauka negatywna emocja ozytywna emocja
4 rostagod\i//r(')cjona procedury o - : pom [+] !
P badawczej
. . negatywna stowo
+
5. l?ategoryzaf:]a test . pozytywna emorc ia 1] i marki sieci handlowych
ztozona odwrdcona i marki producentow [MP] [MNSH]

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Greenwald, McGhee, Schwartz (1998).

Dokonujac wyboru poddanych ocenie marek czekolad, postuzono si¢ wyni-
kami I fazy badania, ktérej celem byto dokonanie deklaratywnego pomiaru postaw
jawnych. Ostatecznie wybrano 7 marek czekolad wskazywanych przez respondentow
jako najbardziej znane. Znalazty si¢ w$rdd nich 4 marki producentow (tj. Goplana,
Lindt, Milka, Wedel) oraz 3 marki nalezace do sieci handlowych (tj. Allegro,
Carrefour, Classic oraz Magnetic). Druga grupe bodzcow stanowito 8 afektywnie
zabarwionych zdje¢ meskich twarzy: 4 wyrazajace pozytywne emocje oraz 4 wyra-
Zajace negatywne emocje.

W zadaniu pierwszym osoby badane otrzymaty zadanie polegajace na przypo-
rzadkowaniu pojawiajacej si¢ na ekranie marki czekolady do jednej z dwoch kate-
gorii: (1) ,,marka sieci handlowej” badz (2) ,,marka producenta”.

Zadanie drugie polegato na kategoryzacji nasyconych afektywnie zdje¢ i przy-
pisaniu ich do jednej z dwoch kategorii: (1) ,,pozytywne” badz (2) ,,negatywne”
emocje. Respondenci zostali poinstruowani, ze majg dokona¢ kategoryzacji w jak
najkrotszym czasie, popetniajac jednoczesnie jak najmniej btedow. Oba zadania sta-
nowigce kategoryzacje proste zgodnie z zaleceniem Greenwalda stuzyly treningowi
respondentdw, ktorzy musieli zapoznac si¢ z procedurg badawcza oraz ze sposobem
udzielania odpowiedzi w ramach testu. Wyniki uzyskane w ramach obu kategory-
zacji prostych nie s3 zatem uwzgledniane w dalszych analizach.
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W zadaniu trzecim respondenci zostali poproszeni o dokonanie kategoryzacji
ztozonej polegajacej na przypisaniu pojawiajacych si¢ na ekranie bodzcoéw do jedne;j
z czterech kategorii powstatych w wyniku potaczenia dwoch kategorii wykorzy-
stanych w zadaniu nr 1 i 2. W zadaniu czwartym prezentowano respondentom ten
sam zbidr bodZzcow co w zadaniu nr 2, jednak w odwroconej kolejnosci. W zadaniu
piatym natomiast respondenci dokonywali kategoryzacji ztozonej odwrdconej w sto-
sunku do zadania nr 3.

W ramach kazdego z 5 przedstawionych zadan respondent otrzymywatl serig¢
pojedynczych przyporzadkowan prezentowanych w kolejnosci losowej. Kolejnosé
prezentowanych zadan testowych podlegata na poziomie catej proby procedurze
rotowania.

Na podstawie wynikow pierwszego etapu badania pomiaru postaw jawnych
wobec marek czekolad, jak rowniez analiz danych wtoérnych® przyjeto hipoteze
gtéwna mowiagca o tym, ze respondenci beda wykazywali pozytywne postawy
wobec marek producentéw [+MP] i negatywne wobec marek nalezacych do sieci
handlowych [-MNSH].

Zgodnie z koncepcja Greenwalda zadanie nr 3 zostato zbudowane jako afek-
tywnie spdjne. Spojnos¢ ta wyrazata si¢ jednoczesnym wystgpowaniem pozytyw-
nego stosunku respondentéw do marek czekolad wytwarzanych przez znanych pro-
ducentéw [+MP] oraz pozytywnych ocen zdje¢ twarzy wyrazajacych pozytywne
emocje [+] lub tez negatywnego stosunku do marek czekolad bedacych wiasnoscig
sieci handlowych [-MP] oraz negatywnych ocen przypisywanych twarzom nasyco-
nym negatywie [—].

Zadanie piate natomiast zostalo skonstruowane jako afektywnie niespdjne.
Niespojnos¢ wyrazata si¢ zestawieniem twarzy wyrazajacych pozytywne emocje
[+POZ] w potaczeniu z markami sieci handlowych [-MNSH] lub tez twarzy wyra-
zajacych negatywne emocje [-NEG] w zastawieniu z markami nalezgcymi do marek
producentow [+MP].

Zgodnie z koncepcja Greenwalda spdjnos¢ afektywna prowadzi do skrocenia
czasu wykonania zadania, natomiast brak spojnosci afektywnej do jego wydtuzenia.
O wystepowaniu utajonej pozytywnej postawy wobec okreslonej marki méwimy
zatem wowczas, gdy respondentom latwiej przychodzi dokonanie kategoryzacji
tej marki, jesli wystepuje ona w zestawieniu z bodzcami pozytywnymi. Natomiast
krotszy czas wykonania przez respondentow zadania, w ramach ktérego oceniana

*  Migdzy innymi wyniki raportu agencji On Board PR Ecco Network (2014).
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marka wystepuje tacznie z bodzcami nasyconymi negatywnie, stanowi podstawe do
wnioskowania o wystepowaniu utajonej negatywnej postawy wobec ocenianej marki.

Podstawowe zatozenie testu IAT oparte jest na wynikach badan eksperymen-
talnych pokazujacych, ze kategoryzacja bodzcoéw przebiega szybciej, jesli bodziec
i kategoria sg ze sobg w §wiadomosci respondentéw tresciowo powigzane. Osoby
reprezentujace postawe aprobaty wobec danej marki powinny zatem szybciej kate-
goryzowaé bodzce o zabarwieniu pozytywnym pojawiajace si¢ w zestawieniu z oce-
niana marka, natomiast osoby dezaprobujace marke powinny szybciej wskazywac
na bodzce negatywne.

Podsumowanie

Celem opracowania byto ukazanie genezy powstania oraz zaprezentowanie
teoretycznych podstaw oraz procedury realizacyjnej Testu Utajonych Postaw (IAT).

Zaprezentowano takze procedure badawczg pomiaru utajonych postaw na-
bywcow wobec marek czekolad nalezacych do producentow oraz do posrednikow
handlowych. Ramy niniejszego tekstu nie pozwalajg na ukazanie dyskusji petnych
jego wynikéw. Autorka zywi nadziejg, ze niniejszy tekst stanowi¢ bedzie zachete
do szerszej akademickiej dyskusji nad problematyka metodyki badania utajonych
postaw wykorzystywanych w naukach o zarzadzaniu.
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THEORETICAL AND PRACTIAL RESEARCH ASSPECTS OF IMPLICIT ATTIDUDES
OF CONSUMERS TOWARDS BRANDS

Abstract

Consumer attitudes towards brands may occur in the absence of conscious deliberation.
The main goal of the paper is to outline the theoretical origins of the measurement of those
non-conscious attitudes, as well as the fundamental assumptions of the Implicit Association
Test (IAT). Author presents also the research procedure of empirical study on implicit at-
titudes towards manufacturer brands as well as private labels.
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