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Streszczenie: Celem artykutu jest zaprezentowanie wynikéw badania nad wlasciwosciami
trzech formatow kwestionariuszy wykorzystywanych w twardych wywiadach drabinkowych.
Badanie dotyczyto motywow, jakimi kieruja si¢ adolescenci, wybierajac zakupy w Internecie
zamiast zakupoéw w tradycyjnych sklepach. W badaniu udziat wzigto 88 uczniow klasy ma-
turalnej liceum ogodlnoksztalcacego. W pierwszym etapie analizy przeprowadzono migkkie
wywiady drabinkowe z 18 uczniami. W drugim etapie uczniowie trzech klas samodzielnie
wypetniali kwestionariusz zawierajacy cze$¢ ladderingowa w formacie 4x4, twardym skrdco-
nym, lub technik¢ wigzania konfiguracji. Uzyte formaty twardych wywiadow drabinkowych
zostaty pordwnane na podstawie liczby i jakosci otrzymanych za ich pomoca drabinek atry-
but — konsekwencja — warto§¢. Najwiecej informacji zebrano za pomocg techniki wigzania
konfiguracji, a najmniej — z wykorzystaniem formatu 4x4.

Stowa kluczowe: wywiady drabinkowe, laddering twardy, technika wigzania konfiguracji.

Summary: In this paper the results of research on the properties of three formats of hard
laddering questionnaires used in a study on a teenagers’ online consumer behavior are
presented. 88 18-year-old students of high school participated in the research. Soft laddering
was used during interviewing 18 people, 70 people participated in the survey with hard
laddering. Three formats of hard laddering were used in the research: 4x4 format, abbreviated
format and Association Pattern Technique. Used formats were compared on the basis of
the number and the quality of the gained attribute — consequence — value ladders. The most
information was collected by Association Pattern Technique. The cheapest data were obtained
by 4x4 format.

Keywords: laddering, hard laddering, Association Pattern Technique.

" Projekt zostat sfinansowany ze §rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie
decyzji nr DEC-2013/11/N/HS4/02891.
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1. Wstep

Wywiady drabinkowe (ladderingowe) to technika badawcza wywiedziona z teorii
srodkow—celow, mowigcej, ze nabywcey uczg si¢ taczy¢ cechy produktéw z wynika-
jacymi z nich pozytywnymi lub negatywnymi konsekwencjami. Konsekwencje
mogg by¢ zgodne lub niezgodne z wartosciami osobowymi nabywcow [Olson, Rey-
nolds 2001]. Teoria srodkow—celéw umozliwia wyjasnianie zachowan konsumenc-
kich, poniewaz integruje sferg potrzeb i korzysci nabywcy z jego systemem wartosci
osobowych.

Laddering to technika pozwalajaca na dotarcie do sposobow, w jakie konsumen-
ci przektadajg cechy produktow na ptyngce z nich konsekwencje i wartosci [Rey-
nolds, Gutman 1988]. Po przeprowadzeniu wywiadow drabinkowych otrzymuje si¢
drabinki (ladders) A — K — W, ktére tgczg atrybuty produktu (A) z ptynagcymi z nich
dla nabywcy konsekwencjami (K) oraz warto§ciami osobowymi (W). Elementy A,
K 1 W tworzg szczeble abstrakcyjnej drabiny, po ktorej konsumenci przemieszczaja
si¢ $wiadomie lub nieswiadomie w trakcie dokonywania rynkowych wyborow [Ka-
ciak 2011].

Grunert i Grunert [1995] wyréznili dwa rodzaje ladderingu: miekki i twardy.
Laddering migkki jest podobny do indywidualnego wywiadu pogiebionego ze stan-
daryzowang lista poszukiwanych informacji. Respondent jest proszony o generowa-
nie kolejnych drabinek do momentu, w ktérym wyczerpie wszystkie nasuwajace mu
si¢ powigzania miedzy atrybutami, konsekwencjami i warto$ciami [Sagan 2003].
Natomiast twardy wywiad drabinkowy to metoda papier-otowek: najczeséciej ba-
dany wpisuje odpowiedzi na otwarte pytania typu ,,dlaczego to dla ciebie wazne?”
w prostokaty potaczone strzatkami wskazujacymi kolejnosci wypetniania narze-
dzia [Phillips, Reynolds 2009]. Najtwardsza forma ladderingu jest technika wigza-
nia konfiguracji [Hofstede i in. 1998].

W literaturze mozna znalez¢ propozycje formatow twardych wywiadéw drabin-
kowych rézniace si¢ liczba elementow, jakie respondent moze podagé, i kolejnoscia
udzielania odpowiedzi na pytania (wymienienie istotnych atrybutow, a potem uza-
sadnianie ich wazno$ci lub podanie pierwszego atrybutu, uzasadnienie jego wazno-
$ci, podanie drugiego atrybutu, uzasadnienie jego waznosci itd.) [Phillips, Reynolds
2009; Kaciak, Cullen, Sagan 2010]. Natomiast niewiele jest prac poréwnujgcych
wlasciwosci twardych wywiadoéw drabinkowych, co utrudnia wybdr sposrod nich.

Gléownym celem artykutu jest zaprezentowanie wynikow badania, w ktorym
sprawdzano, czy i w jaki sposéb format kwestionariusza twardego wywiadu drabin-
kowego oddziatuje na liczbe i jako$¢ zebranych za jego pomoca danych.
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2. Wywiady drabinkowe w badaniach nad motywami zakupow
w Internecie

Badanie dotyczyto motywow, jakimi kierujg si¢ adolescenci, wybierajac zakupy
w Internecie, zamiast zakupow w tradycyjnych sklepach. W badaniu wzicto udziat
88 uczniow klasy maturalnej LO'. Z osiemnastoma osobami przeprowadzono migk-
kie wywiady drabinkowe, 70 os6b uczestniczylo w badaniu kwestionariuszowym.
Na podstawie wynikow przegladu literatury i danych zgromadzonych za pomoca
ladderingu migkkiego skonstruowano trzy kwestionariusze twardych wywiadow
drabinkowych.

Badanie kwestionariuszowe przeprowadzono w trzech klasach; w kazdej uzyto
innego formatu kwestionariusza. Skorzystano z formatu 4x4 (23 badanych), forma-
tu twardego skroconego [Kaciak, Cullen 2009] (24 badanych) i techniki wigzania
konfiguracji (23 badanych). Poza ladderingiem w uzytym narzedziu zamieszczono
pytania dotyczace tego, co, gdzie i za jakg kwote badani zazwyczaj kupuja w sieci.

W formacie 4x4 badani najpierw podawali powody, dla ktérych robig zakupy
przez Internet (wypisywali atrybuty), a nast¢gpnie uzasadniali wazno$¢ tych atry-
butow (pisali, dlaczego podana cecha zakupow przez Internet jest dla nich wazna).
Mozna byto poda¢ maksymalnie cztery atrybuty i po trzy uzasadnienia dla kazdego
z nich: w kwestionariuszu byto 16 pustych pol potaczonych strzatkami wskazujacy-
mi kolejnos¢ ich wypelniania. Wszystkie puste pola miescity si¢ na jednej stronie.
Respondent mogt wygenerowaé maksymalnie cztery czteroelementowe drabinki;
kazda z drabinek rozpoczynata si¢ od innego atrybutu.

Drugim uzytym formatem kwestionariusza byt laddering twardy skrocony, za-
proponowany przez Kaciaka i Cullena [2009]. Kwestionariusz sktadat si¢ z 15 pro-
stokatow polaczonych strzalkami i rozmieszczonych na dwoch stronach. Respon-
dent mogt wygenerowa¢ maksymalnie pig¢ drabinek, dwie czteroelementowe i trzy
trzyelementowe. Badany podawat trzy istotne atrybuty zakupéw przez Internet; po
podaniu atrybutu nastepowato uzasadnianie jego waznos$ci, a nastepnie generowa-
nie kolejnego atrybutu?.

W trzeciej klasie uzyto techniki wigzania konfiguracji [Hofstede i in. 1998]. Re-
spondenci otrzymywali cztery identyczne tabele: w pierwszej kolumnie znajdowat
si¢ zestaw atrybutow, w trzech kolejnych byty uzasadnienia waznos$ci tych atrybu-
tow. Badany zakreslat jedng ceche z kolumny pierwszej i wybieral uzasadnienia jej
waznosci z pozostalych kolumn. Respondent mogt wskaza¢ maksymalnie 4 atrybu-
ty, jeden atrybut mogt stanowi¢ poczatek kilku drabinek A — K — W.

Wykorzystane formaty twardych wywiadéw drabinkowych poréwnywano pod
wzgledem nast¢pujacych charakterystyk zebranych danych:

' Grupa badana dobrana celowo. Badanie realizowane w grudniu 2014 r. i styczniu 2015 1.
2 Doktadny opis narzegdzia: [Kaciak, Cullen 2009; Kaciak 2011].
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* Liczby drabinek wygenerowanych przez respondenta; drabinka — kazda przy-
najmniej dwuelementowa sekwencja atrybut + uzasadnienie.

* Liczby pelnych drabinek; pefna drabinka — kazda sekwencja wypeliona przez
respondenta od poczatku do konca, bez wzgledu na poziom abstrakcji wygene-
rowanych elementow?.

¢ Liczby atrybutow wygenerowanych przez respondenta.

Formaty 4x4 i twardy skrécony poréwnano ponadto pod wzgledem obecnosci
wsrod wymienionych elementéw przynajmniej jednej warto$ci osobowej oraz licz-
by wygenerowanych elementow. W formacie 4x4 mozna bylo wygenerowa¢ maksy-
malnie 16 elementow, w formacie twardym skroconym — 15. Aby porownanie byto
latwiejsze, przeksztatcono ten wskaznik w odsetek wypelnionych w kwestionariu-
szu pol.

3. Wiasciwosci formatow twardych wywiadow drabinkowych

Przecigtny badany formatem 4x4 wygenerowat 1,75 drabinki. Ani jednej drabinki
nie wygenerowato 15% badanych tym formatem, 35% wpisalo do kwestionariusza
tylko jedng drabinke, 20% wygenerowalo dwie drabinki, a kolejne 20% badanych
— trzy. Tylko co dziesiaty badany wypisat cztery atrybuty i kazdy z nich uzasadnit
przynajmniej jedng konsekwencja. Kazdy badany formatem twardym skroconym
wygenerowal przynajmniej jedng drabinke. Co czwarty respondent poprzestal na
jednej drabince, 25% badanych wpisywato dwie drabinki, 17% wygenerowalo trzy,
a jedna trzecia badanych wpisywata cztery sekwencje lub ich wigksza liczbe. Prze-
cietny badany wygenerowat 2,8 drabinki. Znaczna wigkszo$¢ (73%) badanych tech-
nikg wigzania konfiguracji zaznaczata cztery drabinki lub ich wigksza liczbe, 9%
poprzestalo na trzech drabinkach, 5% zaznaczyto dwie drabinki, a 14% — tylko
jedna sekwencje. Srednia liczba generowanych drabinek wyniosta w tej grupie 4.
Natomiast kazdy badany w trakcie wywiadu jako$ciowego wygenerowat przynaj-
mniej dwie drabinki, przy czym 22% poprzestato na dwoch sekwencjach, 33% wy-
mienito trzy drabinki, a 44% podato cztery sekwencje lub ich wigksza liczbg.
Respondenci generowali znacznie mniej pelnych drabinek niz drabinek w ogdle.
Przecietny respondent badany formatem 4x4 podat 0,75 petnej drabinki, $rednia dla
formatu twardego skroconego wyniosta 1,75, a dla techniki wigzania konfiguracji
— 3,8. Najgorzej wypadli badani formatem 4x4 — az 65% z nich nie podato ani jed-
nej pelnej (czteroelementowej) drabinki. W grupie badanej formatem 4x4 co piaty
respondent wpisat w kwestionariusz jedng pelng sekwencje, pozostate 15% wpisato
trzy drabinki lub ich wigkszg liczbe. Wigcej petnych sekwencji generowali badani
formatem twardym skroconym, ale 42% z nich nie podato zadnej petnej drabinki.
W tej grupie 17% badanych wygenerowato jedna petng drabinke, po 8% wpisato

3 Format 4x4: pelna drabinka — 4 elementy, format twardy skrocony: 2 drabinki — 4 elementy,
2 drabinki — 3 elementy; technika wiazania konfiguracji — pefna drabinka — 4 elementy.
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dwie lub trzy petne sekwencje, a co czwarty wpisat cztery petne drabinki lub ich
wicksza liczbg. W technice wiazania konfiguracji, ktora wymagata wyboru z go-
towej listy atrybutow, konsekwencji i warto$ci, wszyscy badani stworzyli przynaj-
mniej jedng peing drabinke, 68% respondentow zakreslito cztery petne sekwencje,
a pozostate 32% respondentoéw nie skorzystato z tej mozliwos$ci i ograniczyto si¢ do
jednej, dwu lub 3 drabinek.

Tabela 1. Odsetki badanych, ktorzy wygenerowali r6zna liczbe drabinek, petnych drabinek
1 atrybutdow w badaniu z uzyciem poszczegodlnych formatow twardych wywiadow drabinkowych (%)

. Format Technika Liczba Format Technika
Liczba Format . . Format . .
drabinek 4x4 twardy wigzania pelnych 4x4 twardy wigzania
skrocony | konfiguracji | drabinek skrocony | konfiguracji
0 15,0 0,0 0,0 0 65,0 41,7 0,0
1 35,0 25,0 13,6 1 20,0 16,7 13,6
2 20,0 25,0 4,5 2 0,0 8,3 9,1
3 20,0 16,7 9,1 3 5,0 8,3 9,1
4+ 10,0 333 72,7 4+ 10,0 25,0 68,2
Atrybuty
0 5,0 0,0 0,0
1 30,0 25,0 18,2
2 15,0 333 4,5
3+ 50,0 41,7 77,8

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nieco inaczej byto pod wzgledem liczby generowanych atrybutéw. Srednia dla
formatu 4x4 wyniosta 2,45, dla formatu twardego skréconego — 2,17, a dla techni-
ki wigzania konfiguracji — 3,18. Potowa respondentow wypetniajacych format 4x4
wymienita trzy atrybuty lub ich wigksza liczbg, 15% podato dwa, 30% podato jeden
atrybut, a 5% nie podato zadnej istotnej cechy zakupdw przez Internet. Kazdy ba-
dany, ktory wypetnial kwestionariusz twardy skrocony, wygenerowal przynajmniej
jeden atrybut. Co piaty respondent z tej grupy poprzestat na jednej istotnej cesze
zakupow w sieci, co trzeci podat dwie takie cechy, a 42% badanych wymienito
trzy cechy. W grupie badanych technikg wigzania konfiguracji 77% wskazato trzy
lub cztery wazne dla siebie zalety zakupow on-line, 5% podalo dwie takie cechy,
a 18% ograniczylo si¢ do jednej. Natomiast wsrod osob, z ktorymi przeprowadzono
wywiady poglebione, 78% podato trzy lub wigcej istotnych dla siebie atrybutdw,
a 22% wymienilo dwie takie cechy.

W grupie badanych formatem 4x4 55% osob wypetnito nie wigcej niz jedna
czwartg narzegdzia, 30% uzupeinito od 26% do 50% pdl, a pozostate 15% wpisato
co$ w 9 lub wigcej z 16 miejsc w kwestionariuszu. Tylko co piaty badany wygene-
rowat przynajmniej jedng warto$¢ osobowg. W grupie badanej formatem twardym
skréconym 13% uzupelnito maksymalnie 25% narzedzia, 46% badanych uzupet-
nito od 26% do 50% czgsci kwestionariusza zawierajacej laddering, a wigcej niz
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potowe pdt wypehilo 42% badanych. Trzy czwarte respondentéw wygenerowato
co najmniej jedng warto$¢ osobowa.

4. Whnioski

Najwigcej danych zebrano technika wiazania konfiguracji, co nie zaskakuje: wybor
z gotowej listy mozliwosci jest znacznie tatwiejszy niz samodzielne wpisywanie
odpowiedzi na pytanie otwarte (por. [Phillips, Reynolds 2009]). Z technika ta wigze
si¢ ryzyko otrzymywania drabinek, ktorych nawet odpowiednio zmotywowani res-
pondenci samodzielnie by nie podali. W poréwnaniu z osobami, z ktorymi przepro-
wadzono wywiady poglebione, respondenci z grupy badanej technika wigzania
konfiguracji generowali wigcej drabinek. Jednak 27% z nich nie skorzystalo z moz-
liwosci stworzenia czterech drabinek, a prawie 20% wygenerowato tylko jedng dra-
binke lub dwie drabinki. Podobny odsetek badanych ograniczyt si¢ do podania tylko
dwoch sekwencji A — K — W w trakcie wywiadu jakosciowego. By¢ moze z mozli-
wosci konstruowania drabinek, jaka daje technika wigzania konfiguracji, korzysta-
ly czesciej osoby, ktore samodzielnie bylyby w stanie poda¢ co najmniej trzy se-
kwencje. Kwestia ta wymaga jednak dalszych badan.

Na drugim miejscu pod wzgledem liczby zebranych danych znalazt si¢ ladde-
ring twardy skrocony. Respondenci badani tg technika podawali mniej informacji
niz ci z grupy badanej technikg wigzania konfiguracji, ale, co zaskakujace, genero-
wali znacznie wigcej odpowiedzi niz osoby badane formatem 4x4. Ponadto respon-
denci z grupy badanej formatem twardym skréconym znacznie czesciej niz respon-
denci badani formatem 4x4 generowali przynajmniej jedng warto§¢ osobowa, co
oznacza, ze ich drabinki byly bardziej wartosciowe. W przeprowadzonym badaniu
podanie warto$ci osobowej uznano za wskaznik wygenerowania drabinki zawiera-
jacej wszystkie postulowane przez teori¢ srodkow-celow elementy, poniewaz war-
to$¢ osobowa jest najbardziej abstrakcyjnym elementem tancucha srodkow—celow.

Jednoczesnie w grupie badanej formatem 4x4 respondenci podawali wigcej
atrybutow niz w grupie badanej formatem twardym skréconym. Moze to wynika¢
z graficznego uktadu tych dwoch formatow: w formacie twardym skréconym bada-
ny po podaniu atrybutu wskazuje, dlaczego ten atrybut jest dla niego istotny. Dopie-
ro po tym przechodzi do podawania kolejnego atrybutu. Natomiast w formacie 4x4
badany ma najpierw wygenerowac istotne atrybuty, a nast¢pnie wraca do pierw-
szego z nich i podaje uzasadnienie jego istotnosci. W kolejnych etapach uzasadnia
istotno$¢ nastepnych podanych atrybutow. Takie podejscie odwzorowuje dynamike
naturalnie wystepujaca w trakcie wywiadu poglebionego, kiedy respondent na po-
czatku jest pytany o atrybuty i moze spontanicznie wymienia¢ ich wigksza liczbg.
Nastepnie badany jest proszony o uzasadnianie waznos$ci poszczeg6élnych wymie-
nionych atrybutow, az do wartosci osobowe;j. O ile w przeprowadzonych wywiadach
poglebionych taka formuta si¢ sprawdzata, o tyle podczas samodzielnego udzie-
lania odpowiedzi na pytania otwarte przyniosta ona niesatysfakcjonujace wyniki.
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By¢ moze respondenci ukierunkowywali si¢ na podawanie istotnych cech zakupow
przez Internet, a potem trudniej bylo im przestawic si¢ na bardziej abstrakcyjne
myslenie o tych cechach lub nie zauwazali, Ze zmienila si¢ tre§¢ pytania, na ktore
udzielaja odpowiedzi. W czesci kwestionariuszy zaobserwowano, ze respondenci
tworzyli ,,Jancuszki” atrybutow i1 wpisywali niepowigzane ze soba atrybuty w pola
przeznaczone dla konsekwencji. Kwestia ta wymaga dalszych badan, np. poréwnu-
jacych wyniki uzyskane za pomocg kwestionariuszy z formatem 4x4 r6znigcych si¢
kolejnoscig przej$¢ migdzy pytaniami.

Roznice migdzy wynikami uzyskanymi w grupie badanej formatem twardym
skroconym i formatem 4x4 byly na tyle duze, Zze rozwazano, czy nie wynikaja
z roznic w doswiadczeniu w kupowaniu on-line w badanych grupach. Aby spraw-
dzi¢ t¢ hipoteze, zbudowano model regresji liniowej. Zmienng zalezng byta liczba
wygenerowanych drabinek, zmiennymi niezaleznymi byty: pte¢, wykorzystany for-
mat kwestionariusza, czgstos¢ robienia zakupdw w sieci, §rednia wielko$¢ zakupow
on-line, czgsto§¢ poszukiwania w Internecie informacji o produktach przed plano-
wanym zakupem. Istotnymi predykatorami byty tylko ple¢ i format kwestionariusza.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze najwiccej informacji zebrano z wyko-
rzystaniem pomocy techniki wigzania konfiguracji. Dwa pozostate formaty byly
dla badanych mtodych konsumentoéw trudniejsze — respondenci podawali znacza-
co mniej informacji niz w trakcie wywiadoéw poglebionych. Moze to by¢ efek-
tem motywacji badanych do udzialu w badaniu, ktorg tatwiej wzbudzi¢ i utrzy-
mac¢ w trakcie wywiadu poglebionego niz podczas badania kwestionariuszowego
[Phillips, Reynolds 2009]. Ponadto zaobserwowano spore roznice w jakosci danych
uzyskanych formacie 4x4 i twardym skroconym. Przyczyny tych réznic wymagaja
dalszych badan.
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