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Projektowanie, ocena i wykorzystanie danych rynkowych

Sylwester Bialowas

Akademia Ekonomiczna w Poznaniu

KOLEJNOSC PYTAN
W KWESTIONARIUSZU WYWIADU OSOBISTEGO
A ZNIEKSZTALCENIA POMIARU
WYWOLANE HEURYSTYKA ZAKOTWICZENIA

1. Wstep

Badania marketingowe na ogo6t maja za zadanie jak najbardziej realnie odwzoro-
wac decyzje konsumentow (dokonane i przyszite). Jednak sfera deklaracji czgsto od-
biega od zachowan rzeczywistych, na co wptywa m.in. niezgodno$¢ czasu badania i
czasu podejmowania rzeczywistych decyzji oraz niemoznos$¢ oszacowania wszyst-
kich determinant decyzji. Zaktadajac jednak sytuacje modelowa doskonatej wspot-
pracy z respondentem, nalezy brac¢ pod uwagg jeszcze jeden czynnik. Konsument nie
jest bowiem w stanie dla kazdej decyzji przeprowadza¢ pelnego procesu decyzyjne-
go, polega wigc na pewnych uproszczeniach (heurystykach), ktore moga prowadzi¢
do biednych decyzji.

2. Z czego wynikaja bledy uproszczen
— teoria perspektywy w skrocie

Najwazniejszym osiagni¢ciem wspotczesnej ekonomii behawioralnej sa prace
D. Kahnemana i A. Tversky’ego z lat siedemdziesiatych (uhonorowane w 2002 r.
nagroda Nobla). Do najbardziej znaczacych osiagnig¢ nalezy tzw. teoria perspekty-
wy ww. autoréw. Pierwsza jej czg$¢ dotyczy funkcji uzytecznosci, w drugiej autorzy
zajmuja si¢ sposobem przypisania prawdopodobienstw poszczegolnym zdarze-
niom.

Autorzy stwierdzili, ze ludzie silniej odczuwaja stratg niz zysk w analogiczne;j
wysokosci 1 w zwiazku z tym wykazuja sktonno$¢ do ryzyka w obliczu potencjal-
nych strat oraz awersj¢ do ryzyka w obliczu potencjalnych zyskéw [Kahneman,
Tversky 1979, s. 263-292].
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D. Kahneman i A. Tversky zastapili pojecie uzytecznosci poprzez pojecie funk-
cji warto$ciowania, przy czym wartos¢ rozumiana jest w kategoriach zyskow i strat
(odchylen od punktu odniesienia). Ksztatt funkcji wartosci dla zyskow jest inny niz
dla strat. Dla strat — wypukly i stosunkowo stromy, dla zyskow — wklgsty 1 mniej
stromy. Z ksztaltu funkcji wynika, oprécz stosunku do ryzyka , takze tak zwany efekt
posiadania — wycenianie wyzej dobr juz posiadanych niz identycznych bedacych w
posiadaniu kogo innego. W odroznieniu do teorii oczekiwanej uzytecznos$ci teoria
perspektywy przewiduje, ze preferencje konsumentow zaleza od punktu odniesienia
(na ktory mozna mie¢ wptyw) [Zielonka 2003, s. 23].

Druga czg$¢ teorii perspektywy wskazuje na coraz wigksze znieksztatcenia po-
strzegania prawdopodobienstw wraz z przyblizaniem sig¢ do skrajnych punktow od-
niesienia (gdzie jednym punktem jest p = 0, zdarzenie niemozliwe, a drugim p = 1,
zdarzenie pewne). Efektem jest przecenianie bardzo niskich warto$ci prawdopodo-
bienstwa i wigksza, niz wynika to z racjonalnych obliczen, popularnosc¢ loterii oraz
ubezpieczen (prawdopodobienstwo wygranej oraz wystapienia znacznej szkody jest
postrzegane jako wyzsze niz w rzeczywistosci).

Potaczenie obydwu czgsci teorii perspektywy pozwala na stosowanie nowego,
deskryptywnego modelu podejmowania decyzji w warunkach ryzyka, modelu opar-
tego na maksymalizacji subiektywnej oczekiwanej wartosci.

Modej ten nie neguje zasady racjonalnosci, lecz stwierdza, ze brak petnej racjo-
nalno$ci wynika z niemozno$ci analitycznego ogarnigcia przez umyst ludzki sktad-
nikow rachunku optymalizacyjnego. Ludzie wyksztatcili wigc szereg heurystyk (in-
tuicyjnych sposobow postgpowania), ktore utatwiaja proces decyzyjny [Roszkiewicz
2006, s. 20-25].

W artykule przedstawiona zostanie jedna z heurystyk, ktéra w istotny sposéb
wplywa na zagadnienie pomiaru i badan zachowan konsumenckich. Heurystyka za-
kotwiczenia (bo o niej mowa) to wptyw wczesniej posiadanej informacji na przyszte
prognozy, nawet jesli wezesniej posiadana informacja nie ma zadnego wptywu na
zjawisko lub nie jest prawdziwa. Konsument odnosi caly proces decyzyjny do jakiej-
kolwiek dostgpnej informacji na dany temat (w przypadku braku wtasnych doswiad-
czen/skojarzen moze to by¢ zewngtrzna sugestia) i na podstawie tej informacji budu-
je wyobrazenie o warto$ci poszczegolnych wariantow wyboru.

3. Cel i metodologia badania

Celem badan bylto stwierdzenie, czy pierwsza informacja, ktdra widzi respon-
dent podczas wywiadu, ma wptyw na jego odpowiedzi. Przygotowano trzy pyta-
nia dotyczace preferencji w rozdziale srodkow finansowych. Respondenci mieli
wskazac, w jaki sposob rozdysponowaliby trzy okre§lone kwoty (1000 zt, 10 000 zt
i 100 000 zt).
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Warianty odpowiedzi dobrano, uwzgledniajac behawioralna teori¢ cyklu zycia
oraz motywy oszczedzania wskazane przez Keynesa, przy czym motyw oszczedno-
$ciowy potaczono z motywem zapobiegawczym.

Badanie przeprowadzono jesienia 2007 r. na reprezentatywnej probie ponad 400
gospodarstw domowych w Wielkopolsce. Badanie prowadzono metoda wywiadu
osobistego.

W celu realizacji zatozen badawczych przygotowano dwie wersje kwestionariu-
sza, r0znigce si¢ jedynie kolejnoscia zadania wyzej omowionych trzech pytan. Probe
podzielono na dwie czgsci. Jedna grupa odpowiadata najpierw na pytanie o rozdy-
sponowanie 1000 zt, nastgpnie 10 000 zt, a na koncu 100 000 zt. W drugiej grupie
kolejno$¢ byta odwrotna. Omawiany blok pytan umieszczono w $rodkowej czesci
kwestionariusza, tak wigc zadawane byty ok. 5 minut po rozpoczeciu wywiadu. Py-
tania rozmieszczono tak, aby respondent odpowiadajac na pierwsze, nie byt swia-
dom, ze za chwilg zostanie zapytany jeszcze dwukrotnie o preferencje (pytanie
pierwsze konczyto strong, kolejne zadawano na nastepnej stronie).

Zgodnie z podej$ciem roznicujacym poziomy zarzadzania pienigdzmi oczekiwa-
na jest zmiana struktury wraz ze wzrostem kwoty (im bardziej dana kwota moze by¢
zaliczona do kategorii majatku, tym mniejsza pokusa do natychmiastowego wyda-
nia, im bardziej jednak kwota moze by¢ zaliczona do kategorii biezacej gotowki,
tym ta pokusa jest wigksza).

Jednak zaktadajac, ze heurystyka zakotwiczenia nie bedzie wptywata na wyniki,
w obydwu grupach struktury powinny by¢ one podobne, niezaleznie od kolejnosci
zadania pytan. Przy zatozeniu prawdziwosci oddziatywania heurystyki zakotwicze-
nia migdzy grupami powinny by¢ widoczne rdznice.

Po badaniu pozytywnie zweryfikowano hipoteze, ze grupy nie roéznily si¢ mig-
dzy soba ze wzgledu na podstawowe cechy socjoekonomiczne (pte¢, wiek, wyksztat-
cenie, dochod).

4. Wyniki

Ponizej przedstawiona zostanie analiza dla dwdch najbardziej charakterystycz-
nych wariantow: przeznaczenia pieni¢dzy na biezace wydatki (traktowanie pienig-
dzy jako gotdwki) oraz przeznaczenia pienigdzy na powigkszenie stanu posiadania.
Grupa A, ktora rozpoczynata od pytania o 1000 zt wigkszo$¢ tej kwoty (85%) prze-
znaczytaby na biezace wydatki. Wraz ze wzrostem kwoty udzial biezacych wydat-
kéw spadat (29% dla kwoty 10 000 zt i 11% dla kwoty 100 000 zt). Z kolei wariant
,»0szczgdzanie w celu powigkszenia majatku” osiagnat 5% dla pytania o 1000 zi, dla
pytania o 10 000 zt — 30%, a dla pytania o 100 000 zt — 44%. Wyniki dla grupy
pierwszej przedstawiono na rys. 1.

W grupie B, ktéra rozpoczynata od pytania o 100 000 z1, udziat biezacych wy-
datkow byt oczywiscie zdecydowanie nizszy (4%). Wraz z obnizaniem si¢ wartosci
kwoty do rozdysponowania udziat ten rost, osiagajac 12% dla 10 000 zt i 36% dla
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100 000 zt 16%

10 000 zt 20%

1 000 zt 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B biezgce wydatki przyszte wydatki ~ ®planowany zakup  ®powiekszenie posiadania

Rys. 1. Struktura rozdysponowania kwot dla grupy A

Zrodto: badania wiasne.

1000 zt. Z kolei ,,0szczedzanie w celu powigkszania majatku” uzyskato poczatkowo
relatywnie duzy udzial — 57%. Udziat ten malal wraz ze zmniejszaniem si¢ kwoty,
do 36% przy 10 000 zt i 16% przy 1000 zt. Wyniki dla grupy drugiej przedstawiono
narys. 2.

Analiza wynikow badania prowadzi do wniosku, ze oddzialywanie heurystyki
zakotwiczenia w decyzjach oszczednosciowych gospodarstw domowych jest bardzo
mocne. Zakotwiczenie grupy A na informacji o 1000 zt i pierwszy podzial skutkowat
niemal trzykrotnie wyzszymi warto§ciami przeznaczanymi na biezace wydatki przy

100 000 zt 11%

10 000 zt 19%

1000 zt 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B biezace wydatki przyszte wydatki ™ planowany zakup ™ powiekszenie posiadania

Rys. 2. Struktura rozdysponowania kwot dla grupy B

Zrédlo: badania wlasne.
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kwocie 100 000 zt (grupa A — 11%, w grupie B, gdzie byt to pierwszy podziat, bez
wplywu wezesniejszego pytania — 4%).

Takze w przypadku zakotwiczenia w grupie B na informacji o 100 000 zt pierwszy
podziat sukcesywnie oddziatywat na dalsze decyzje, dajac w efekcie przeszto trzy-
krotnie wigksze kwoty przeznaczane na powigkszanie majatku przy kwocie 1000 zt
(16% w grupie B wobec tylko 5% w grupie A). Pierwotnie ustalona struktura podzia-
hu wyraznie wptywata na dalsze decyzje. Prawdopodobnie podobne rezultaty mozna
otrzyma¢ w innych obszarach badan (nie zwiazanych z oszczgdzaniem). Analizowa-
ny przyktad wskazuje, ze ekonomia behawioralna moze wnie$¢ do marketingu wiele
nowego, i to nie tylko w zakresie thumaczenia zachowan konsumentéw, ale takze w
zakresie metodologii pomiaru w badaniach marketingowych.
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THE ANCHORING HEURISTIC AND THE BIAS OF THE MEASUREMENT
IN MARKETING RESEARCH

Summary

In the first part the paper shows the paradigm of the behavioral economics. In the second part the
role of ,,anchoring” heuristic has been investigated on the research data. The analysis proved strong
effect of anchoring on the example of savings research.
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