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Streszczenie. Celem artykulu jest przedstawienie istoty podej$cia scenariuszowego
w badaniach marketingowych oraz ocena jego ograniczen i przydatnosci. Takie podej$cie
badawcze rzadko jest wykorzystywane przez polskich badaczy (znacznie czegsciej przez
autoréw publikacji w renomowanych czasopismach zagranicznych). Tymczasem jest ono
bardzo przydatne w rozwigzywaniu wielu probleméw naukowych ze wzgledu na mozli-
wos¢ ominigcia ograniczen wynikajacych z antycypacji wpltywu okreslonych zmiennych
zaleznych na zachowania badanych podmiotéw. Scenariusze pozwalaja na testowanie
w jednym badaniu narzedzi, ktére zwyczajowo wymagatyby longitualnych podej$¢ do
pomiaru zmiennych zaleznych. W tym znaczeniu daja warto$ciowe informacje przy
znacznym ograniczeniu naktadéw na pozyskanie danych ze zrodet pierwotnych. Podstawa
do formutowania ocen i wnioskow byla analiza przyktadow zastosowania podejScia
scenariuszowego w artykulach badawczych, jak rowniez analiza wlasnych doswiadczen
badawczych. W ostatniej cze$ci artykulu zaprezentowano stanowisko rekomendujace po-
dejécie scenariuszowe jako niezwykle przydane w badaniach marketingowych, jak rowniez
cenne wskazowki co do wykorzystania metody.
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Wprowadzenie

Ztozonos$¢ zachowania konsumentow na rynku wymusza na badaczach poszukiwa-
nie nowych metod i1 podej$¢ badawczych. Efektem jest m.in. rosngca popularnosé¢
podejscia jakosciowego w badaniach marketingowych. Jednak one rowniez, ze
wzgledu na swoja specyfike (Komor, 2011; Mazurek-L.opacinska, Sobocinska,
2013; Czakon, 2009), nie stanowig petnego rozwigzania dylematéw metodycz-
nych. Kwestia reprezentatywnosci uzyskanych wynikow oraz kosztow, a nawet
mozliwos$ci realizacji badania jest na tyle istotna, ze zestaw mozliwych rozwigzan
badawczych podlega ciaglemu poszerzaniu. Celem artykutu jest zaprezentowanie
podejscia scenariuszowego, wyjasnienie jego istoty oraz ocena ograniczen i przy-
datnosci w badaniach marketingowych. Opisane w artykule podejscie badawcze
jeszcze niezwykle rzadko jest wykorzystywane przez polskich badaczy, znacznie
czeg$ciej przez autorow publikacji w renomowanych czasopismach zagranicznych
(o tematyce marketingowej). Zasadnos$¢ prezentowania nowych podej$¢ badaw-
czych wynika m.in. ze znaczenia badan marketingowych dla dziatan rynkowych
we wspolczesnym otoczeniu (Porowska, 2016; Olejniczuk-Merta, 2014; Mazurek-
-Lopacinska, Sobocinska, 2016).

Podstawg do formutowania ocen 1 wnioskoéw byt przeglad artykutéw nauko-
wych bazujacych na opisywanym podej$ciu badawczym (publikowanych w reno-
mowanych czasopismach zagranicznych) oraz wtasne do§wiadczenia badawcze.

Istota podej$cia scenariuszowego i przyklad zastosowania

Przed przyblizeniem metody scenariuszowej', nalezy podkresli¢ brak spdjnosci
terminologicznej. Badacze wykorzystujacy scenariusze postuguja sie¢ réoznigcymi
si¢ w szczegotach nazwami metody, czyli:
—  podejscie scenariuszowe (scenario approach) (Xia, Monroe, 2010),
— eksperyment oparty na scenariuszach (scenario-based experiment)
(Trampe, Konus, Verhoef, 2014; Xie, Peng, 2009),
— metoda ankietowa oparta na scenariuszach (scenario-based survey me-
thod) (Choi, Mattila, 2009).

' Nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze opisywane podejécie scenariuszowe w swojej istocie nie

jest tozsame z podejsciem scenariuszowym wykorzystywanym w zarzadzaniu strategicznym, gdzie
scenariusze wykorzystywane sg do prognozowania sytuacji sektorow i zachowania konkurentow,
w efekcie czego przedsigbiorstwo ma mozliwo$¢ analizy wlasnej sytuacji i zaplanowania dzia-
tan strategicznych w przypadku zaistnienia ktérego$ ze scenariuszy (Daszyfska-Zygadto, 2012).
Scenariusze standow otoczenia opracowuje si¢ w nastepujacych wersjach: optymistyczny, pesymi-
styczny i najbardziej prawdopodobny (Gierszewska, Romanowska, 2009).
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Bitner (1990), piszac o metodyce swojego badania, odnosita si¢ do zadania
stawianego przed uczestnikami, stad nazwa — odgrywanie rol (role-playing in
experiments). Autorka juz wowczas wskazywata na dluzsza historie¢ wykorzysty-
wania takiego podej$cia badawczego w psychologii (siggajaca lat 60. XX wieku) niz
w obszarze marketingu i zachowan konsumentéw (od lat 80. XX wieku).

Przebieg badania marketingowego wykorzystujacego podejscie scenariuszowe
rozni si¢ od typowego badania kwestionariuszowego jednym istotnym szczegdtem
— pytania, na ktore respondent ma udzieli¢ odpowiedzi, dotycza sytuacji opisanej
Ww scenariuszu, a nie faktycznie do§wiadczonej przez uczestnika badania. Zadania
respondenta w takim badaniu bylyby nastgpujace:

— zapoznanie si¢ z opisem sytuacji/scenariuszem sytuacji,

— wyobrazenie sobie siebie jako uczestnika opisanej sytuacji,

— wyrazenie swoich odczué i opisanie zachowania w danej sytuacji (wy-
petnienie wystandaryzowanego kwestionariusza ankiety, czesto ze skala
Likerta).

Respondent nie jest faktycznym uczestnikiem sytuacji, jednak ma za zadanie
udzieli¢ odpowiedzi, jak gdyby rzeczywiscie sytuacja miala miejsce. Wynika
z tego niebagatelne znaczenie procedury doboru jednostek do proby badawcze;.
Nie mozna przecenia¢ wyobrazni respondenta — bez wlasnych dos§wiadczen rynko-
wych respondent bardzo czesto nie jest w stanie wyobrazi¢ sobie siebie w opisanej
sytuacji’.

W jednym z badan przeprowadzonych przez wspoétautora artykutu (Bondos,
2016; Bondos, Lipowski, 2016) wykorzystany scenariusz przewidywat wizyte re-
spondenta w kinie i zakup biletu na wybrany przez siebie film — przy kasie kinowe;j
okazywato si¢, ze zasady zakupu biletu sg nietypowe (kupujacy sam decyduje, jaka
cene chce zaptaci¢ za bilet na wybrany film). Po zapoznaniu si¢ z opisem sytuacji
respondent udzielal odpowiedzi na gldwne pytanie dotyczace ceny, jaka zaptacilby
za bilet uwzgledniajac swobode decyzji (strategie Pay What You Want). Pytanie to
bylo uzupelnione o sytuacj¢ zakupu biletu w kanale online oraz o kwestie takie,
jak: satysfakcje z ustug, lojalno$¢ wzgledem oferenta oraz bardzo wazne pytanie
o ceng biletu, za ktora uczestnik badania kupil bilet podczas swojej ostatniej wi-
zyty w kinie. Po czg$ci merytorycznej respondenci wypetniali rowniez klasyczna

2 Autorzy artykutu byli uczestnikami 14th International Research Conference in Service
Management (La Londe-les-Maures, Francja, 31.05-3.06.2016), na ktorej zaprezentowano wyniki
badania z wykorzystaniem scenariuszy — studenci mieli sobie wyobrazic¢, ze sa pracownikami res-
tauracji, w ktorej klienci dokonuja ptatnosci wedtug mechanizmu Pta¢ Ile Cheesz (Pay What You
Want). Uczestnicy sesji jednogtosnie wskazali na zbyt daleko idace oczekiwania co do umiejgtnosci
respondenta w zakresie wezuwania si¢ w sytuacje (osoba uczaca si¢ ma wyobrazi¢ sobie siebie w roli
pracownika).
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cze$¢ metryczkowg kwestionariusza. Probe badawcza, liczaca 220 osob, tworzyli
studenci kierunkéw ekonomicznych. Bardzo wazne byto dostosowanie opisanej
w scenariuszu sytuacji do badanych osob, gdyz tylko wowczas mozliwe byto uzy-
skanie wiarygodnych odpowiedzi.

Ocena podejscia scenariuszowego

Kluczowe dla oceny prezentowanego podej$cia badawczego jest skonfrontowanie
scenariuszy z eksperymentami rynkowymi (market experiment) (por. Bondos,
2014) Iub badaniami ankietowymi.

Brak autentycznos$ci badania wykorzystujacego scenariusze jest jednym z klu-
czowych zarzutow. Opisana w scenariuszu sytuacja nigdy nie wptynie na uczest-
nika tak silnie, jak sytuacja, w ktorej on faktycznie uczestniczy (Falk, Heckman,
2009). Poziom bodzca oddziatujgcego na konsumenta ksztaltuje site jego reakc;i.
Niewatpliwie role stymulatora moze pelni¢ obecnos¢ innych osob w danej sytuacji
(np. klientow w banku, gosci w restauracji). Brak mozliwosci oddzialywania innych
0s0b na uczestnika badania w opisanej w scenariuszu sytuacji ostabia jego reakcje
(Choi, Mattila, 2009). Inng problematyczna kwestig, mogaca rzutowaé na otrzy-
mane wyniki w analizowanym podejsciu badawczym, jest potencjalna sktonnosé
uczestnika badania do dostosowywania swoich odpowiedzi do (przewidywanych)
oczekiwan badacza. Uczestnik badania chce by¢ jak najbardziej przydatny dla
badacza i dostarczy¢ mu odpowiedzi/informacji, ktorych ten potrzebuje (Orne,
1962). Jest to tym bardziej niepokojace, ze badanie w oparciu na scenariuszach daje
respondentowi wigcej czasu na reakcj¢ niz rzeczywista sytuacja rynkowa. Majac
wigcej czasu na reakcje, dluzej si¢ nad nig zastanawia i podaje mniej spontaniczna/
automatyczng reakcje na opisywana sytuacje. W efekcie, odpowiedz respondenta
moze by¢ bardziej zbiezna z reakcjg idealng lub pozadang przez badacza (zdaniem
uczestnika) niz z faktycznym zachowaniem tej konkretnej osoby.

Jedna z glownych, i w pelni uzasadnionych, obaw badaczy dotyczacych za-
stosowania podejs$cia scenariuszowego zawiera si¢ w nastepujacym pytaniu: Czy
interpretacj¢ danych uzyskanych w badaniu scenariuszowym mozna ekstrapolowac
na rzeczywiste warunki zachowania konsumentow? Xie i Peng (2009) w ograni-
czeniach zastosowanego w swoim artykule podejscia scenariuszowego wskazuja
wprost na stabo$¢ metody wlasnie w tym zakresie (limitation of the external validity
of the results). Inne ujecie takich watpliwosci badawczych nawiazuje do kwestii
zaufania do uzyskanych wynikow, co z kolei wynika z kwestionowania reprezen-
tatywnosci proby badawczej (Hogarth, 2005).
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Jednak, jak mozna zaobserwowac z tabeli 1, analizowane podejsScie badawcze

cechuje si¢ rowniez okreslonymi korzys$ciami.

Tabela 1

Zestawienie korzysci i ograniczen podej$cia scenariuszowego

Korzysci podejscia badawczego

Ograniczenia podejécia badawczego

tatwo$¢ realizacji badania — kontrola
badacza nad zmiennymi trudnymi

do zbadania w rzeczywisto$ci ze wzgledu
na koszty i trudna dostgpnosc¢

mozliwo$¢ badania réznych zmiennych
marketingowych przez manipulowanie

i kontrolowanie zmiennymi uwzglednionymi
w badaniu (controllability)

unikanie kosztow realizacji badania

w warunkach rynkowych

mozliwo$§¢ kompresji czasu —
uwzglednienie w scenariuszu wydarzen,
ktore w rzeczywisto$ci moglyby trwaé

na przestrzeni np. kilku tygodni

unikanie watpliwosci etycznych zwigzanych
z kreowaniem sytuacji (np. wadliwos$ci
ushugi w banku)

mozliwo$¢ zbadania reakcji konsumentow
na zdarzenie, ktore nie miato jeszcze
miejsca, a ktore mogtoby zaszkodzi¢
oferentowi (§wiadomo$¢ tego, co moze si¢
wydarzy¢ w sytuacji ze scenariusza)
mozliwo$¢ dostarczenia oferentom cennych
informacji bez narazania ich klientow

na testy

mozliwo$¢ selekcjonowania uczestnikow
badania pod katem cech istotnych dla celu
badawczego

poglad, Ze istnieje rozbiezno$¢ migdzy
zachowaniem w hipotetycznej sytuacji

a rzeczywistym zachowaniem — zbiezny
z krytyka metod eksperymentalnych
sztuczne warunki generujg nierzeczywiste
dane (zachowania konsumentow)

brak wystarczajacego realizmu sytuacji,
ktéra wywotywataby wystarczajaco silne
reakcje; brak wystarczajacego bodzca
wykluczenie interpersonalnej dynamiki
zwigzanej z sytuacja opisywang

w scenariuszu (dotyczy szczeg6lnie
ustug); wptyw innych oséb na decyzje
lub/i percepcje respondenta

ryzyko dostosowywania respondentow
swojego zachowania do zachowania
oczekiwanego przez badacza

uczestnik badania nie stanowi czgsci
procesu §wiadczenia ustugi, zatem

nie musi si¢ martwi¢ o swoje potencjalne
straty (np. czasu lub/i pienigdzy

w przypadku scenariusza zglaszania
reklamacji przez konsumenta)

Zrédto: opracowano na podstawie Kim, Jang, 2014; Bitner, 1990.

Celem przeanalizowania korzys$ci podejécia scenariuszowego uwzglgedniono
przytoczony wczesniej przyktad badania jednego ze wspotautorow artykutu
(Bondos, 2016). Badacz, chcac zrealizowaé cele badania (analiza efektow za-
stosowania w kinie jednego z partycypacyjnych mechanizméw cenowych) bez
scenariusza, a w rzeczywistych warunkach zakupu przez widzow biletow w kasie,
musialby si¢ liczy¢ z wyzwaniami, takimi jak:

a) trudnos¢ realizacji badania wynikajaca z istotnej bariery dostepu do de-

cydentow wyrazajacych zgode na badanie na terenie obiektu; co wiecej,
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tematyka badania generuje zrozumiaty opor kierownictwa kina — uzyska-
nie przez badacza zgody na manewrowanie poziomem cen biletu dla celow
naukowych to olbrzymie wyzwanie; uwzgledniajac powyzsze, wykonanie
badania w kinie graniczytoby z niemozliwoscia;

b) przyjmujac optymistyczny wariant uzyskania zgody na przeprowadzenie
badania, koszty takiego przedsigwzigcia moga by¢ znaczace — za-
rowno te o charakterze finansowym (opcjonalne), jak i organizacyjne
(bezwarunkowe/obligatoryjne);

¢) poziom kontroli nad czynnikami mogacymi zaktoca¢ przebieg badania
— w rzeczywistej sytuacji sprzedazy biletéw badacz nie ma mozliwosci
wpltywu (wyeliminowania) ré6znych czynnikéw sytuacyjnych oraz zmien-
nych nieistotnych dla badacza;

d) etyka i uczciwos¢ wzgledem obiektu badania (klientéw kina) — testowa-
nie zmian cen w rzeczywistych warunkach sprzedazy biletow naraza
na ryzyko wizerunek marki sieci/kina (np. postrzegana nieuczciwos¢
cenowa w opinii klientow, ktorzy kupili bilet w innym dniu); ta kwestia
ma szczegbdlne znaczenie w przypadku badania postaw konsumentow
wobec niekorzystnych sytuacji, np. wadliwa ustuga bankowa — wowczas
istnialoby autentyczne ryzyko utraty wizerunku marki.

Wazng zaleta podejscia scenariuszowego w badaniach zachowan konsumentéw
(réwniez organizacji) jest jego cenny tadunek informacyjny. Zleceniodawca badania
ma mozliwo$¢ otrzymania niezwykle przydatnych informacji o reakcjach konsu-
mentow na zdarzenie, ktére nie miato jeszcze miejsca, a ktére mogloby zaszkodzi¢
oferentowi (Swiadomos$¢ tego, co moze si¢ wydarzy¢ w sytuacji ze scenariusza).
Co niezwykle istotne, takie informacje bylyby dostgpne dla zleceniodawcy bez
narazania swoich klientéw na testy rynkowe. Umiejetne wykorzystanie tego typu
informacji moze decydowac o pozycji konkurencyjnej marki.

Cennym argumentem w ocenie podej$cia scenariuszowego jest poglad Levitta
i Lista (2007), ktorzy podczas oceny eksperymentow laboratoryjnych i rynkowych
wskazuja na mozliwg do osiagnigcia synergi¢. Zdaniem tych badaczy, oba rozwig-
zania majg odmienne wady i zalety, dlatego jednoczesne zastosowanie obu podejsé¢
wygeneruje wigcej cennych dla badacza danych niz stosowanie tych eksperymen-
tow w izolacji.

> Analizujac istotg¢ eksperymentu, Neuman (2014, s. 282) pisze o jego sztucznosci jako pozyty-
wnym atrybucie podejscie badawczego (,,najwigksza zaleta eksperymentdw jest to, ze sa sztuczne™);
zdaniem badacza korzyscia ze sztuczno$ci warunkow realizacji badania jest whasnie petna kontrola
nad istotnymi i eliminacja nieistotnych dla celu badania zmiennych.
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Podsumowanie

Autorzy reprezentuja zdecydowane stanowisko zwolennikéw podejscia scenariu-
szowego. W przypadku badania zmiennych marketingowych i ich oddziatywania na
odbiorcow, dane pochodzace z analiz w wielu wypadkach nie mogtyby by¢ zebrane
w inny sposob. Respondenci, dzigki odpowiednio zaprezentowanym scenariuszom,
moga antycypowac swoje zachowanie w trudnych lub niemozliwych do realizacji
eksperymentach rynkowych. Podejscie scenariuszowe moze by¢ szczeg6lnie przy-
datne w badaniu cen, kanatow marketingowych ustug — czyli sytuacji, w ktorych
osobiste doswiadczenie konsumenta nie warunkuje jego zachowania.

Na szczeg6lng uwage zashuguja nastepujace etapy badania z wykorzystaniem

podejscia scenariuszowego:

a) etap doboru jednostek do badania — rekrutacja w oparciu o dobor celowy*;
oczekiwane cechy uczestnika badania nawiazuja zwykle do jego poza-
danych doswiadczen rynkowych (np. korzystanie z aplikacji mobilne;j
banku, zglaszanie reklamacji w sklepie samoobstugowym, chodzenie do
teatru/muzeum przynajmniej raz na pot roku); dzieki zdefiniowaniu cech
respondenta urzeczywistnia si¢ sytuacja opisana w scenariuszu, wowczas
sensowne bedzie wyobrazanie sobie przez respondenta uczestnictwa
w okreslonych sytuacjach;

b) etap budowy instrumentu pomiarowego — celem jest opracowanie sce-
nariusza, ktérego tres¢ wyczerpie problem badawczy, ale nie przyttoczy
respondenta objetoscig 1 zbednymi elementami; jak najbardziej zalecane
jest badanie pilotazowe;

c) etap zbierania danych — analiza czasu wypelniania kwestionariusza przez
respondentow, jak rowniez analizowanie na biezagco wykonania zalozen
doboru jednostek do préby; w przypadku uwzgledniania w jednym bada-
niu kilku wariantéw scenariuszy (np. Trampe, Konus, Verhoef, 2014) au-
torzy artykutu zalecaja dawanie jednemu respondentowi jednego, najlepiej
pasujacego do doswiadczen respondenta scenariusza, a nie kilku, nawet
jesli cechy respondenta pasuja do kilku wersji scenariusza — rekomendacja
ta nie dotyczy sytuacji, kiedy cel badania wyraznie narzuca konieczno$¢
konfrontowania si¢ jednej osoby z réznymi sytuacjami.

4 W mys$l zasady: zly dobor uniemozliwia pozyskanie informacji odpowiadajacym celom
badania (Maison, 2010).
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Scenario Approach in Marketing Research — Applications and Limitations

Keywords: scenarios, scenario approach, marketing research, quasi experiment

Summary. The purpose of this article is to explain the essence of the scenario approach in
marketing research and to evaluate its limitations and applications. This research approach
is rarely used by Polish researchers (much more often by authors of publications in reputa-
ble foreign journals). Meanwhile, the scenario approach is very useful in solving many sci-
entific problems because of the possibility of circumventing the limitations of anticipating
the influence of certain dependent variables on the behaviours of the investigated entities.
Scenarios allow testing in one study tools that would ordinarily require longitudinal ap-
proaches to measure dependent variables. In this sense, scenarios provide valuable infor-
mation with a significant reduction in input expenditure from primary sources. The basis
for the evaluations and conclusions were examples of the scenario approach in research
articles as well as authors’ own research experience. The last part of the paper presents the
authors’ position of recommending the scenario approach as extremely useful in marketing
research as well as valuable tips on how to use the method.
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