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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania jakosciowej
analizy porownawczej (Qualitive Comparative Analysis, QCA) w badaniach nad postawami i
zachowaniami konsumentow. Realizujac taki cel, w pierwszej kolejnosci podjeto problem
ograniczen tradycyjnie stosowanych narzgdzi analizy danych, zwracajac szczegolng uwage
na odstgpstwa od liniowo$ci zwiazkéw w badaniach konsumenckich. Nastgpnie przedstawio-
no istot¢ QCA jako podejscia badawczego, ktore wypetnia luke pomigdzy jako$ciowymi a
iloSciowymi metodami badan. W dalszej kolejnosci zaprezentowano praktyczny przyktad
wykorzystania QCA w badaniach na temat znaczenia wartosci w postawach konsumentow
wobec marketingu spotecznie zaangazowanego. Przeprowadzona dyskusja teorii oraz przy-
ktad empiryczny prowadza do wniosku, ze QCA moze pomodc w lepszym zrozumieniu postaw
i zachowan konsumentow.

Slowa Kkluczowe: porownawcza analiza jakosciowa, zachowania konsumentow, analiza da-
nych.

Summary: The paper aims at presenting Qualitive Comparative Analysis (QCA) as a research
method in consumer studies. Realizing this objective, it starts with limitations of linear
regression methods in describing consumer behaviours and their determinants. Then, the
QCA is presented as a research method that may complement weakness of the tradtional data
analysis tools. The empirical example adresses the relationship between consumer values and
their attitudes to cause-related marketing. It demonstrates how using QCA may extand our
understaing of consumer prosocial attitudes and choices.
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1. Wstep

Zgodnie z tradycyjnie stosowanym podejsciem w naukach behawioralnych, do kto-
rych zaliczajg si¢ badania nad zachowaniami konsumentow, nowe zjawiska zazwy-
czaj analizowane s3 przy wykorzystaniu metod jakosciowych. Cheace poznaé naturg
i przyczyny danego zjawisko, badacz zwykle sigga po takie narzedzia, jak wywiad,
czy obserwacja bezposrednia (np. [Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000]). Jak juz
dane zjawisko jest wstgpnie rozpoznane, to zwykle dokonuje si¢ jego opisu przy
wykorzystaniu metod ilosciowych, bazujac na duzych prébach badawczych.

Przejscie od metod jakoSciowych do ilosciowych jest trudne, poniewaz dochodzi
do skokowego wzrostu ,,poziomu formalizmu”. Oczywiscie w obydwu podejsciach
badawczych wymagane jest zachowanie okreslonych procedur i warunkéw, z ktorymi
wigze si¢ stosowanie konkretnych narzedzi. Jednak przy jakosciowych analizach ba-
dacz posiada znaczny ,,poziom wolnosci”. Na przyktad, podczas wywiadu bezposred-
niego badacz nie jest ograniczony ani trescig konkretnego pytania, ani skalg odpowie-
dzi. W trakcie dyskusji z respondentem moze doj$¢ do wnioskow, ktorych w ogole si¢
nie spodziewat. W przypadku metod iloSciowych sytuacja jest zupelie inna. Tutaj
analizowane sg zwiazki miedzy $cisle okreslonymi zmiennymi, a stosowane narzgdzia
analizy danych do badania takich zwigzkow narzucajg kolejne ograniczenia.

Metoda badawcza, ktora moze wypethi¢ luke migdzy ilosciowymi i jakosciowy-
mi podejsciami badawczymi 1 narzedziami analizy danych jest jako$ciowa analiza
poréwnawcza (Qualitative Comparative Analysis, QCA). Majac to na uwadze, za cel
niniejszego artykutlu przyjeto przedstawienie mozliwosci wykorzystania metody
QCA w badaniach nad zachowaniami konsumentéow. Realizujac taki cel, w pierw-
szej kolejnosci dokonano dyskusji ograniczen tradycyjnie stosowanych ilo§ciowych
metod analizy danych w badaniach zachowan konsumentow. Nastepnie ukazano
istote metody QCA, zwracajac szczegdlng uwage na procedure jej stosowania.
W dalszej kolejnosci przedstawiono skrocone wyniki wykorzystania tej metody w
badaniach nad prospotecznymi zachowaniami konsumentéw. W zakonczeniu przed-
stawiono gtowne wnioski z przedstawionej dyskus;ji.

2. Ograniczenia ilosciowej analizy danych
w badaniach zachowan konsumentow

We wspotczesnych badaniach zachowan konsumentow coraz czgéciej stosowane sg
zaawansowane metody ilosciowej analizy danych. Mozna nawet powiedzie¢, ze w
zagranicznej literaturze stato si¢ juz standardem wykorzystywanie roznych technik
analizy regresji oraz ich pochodnych, w tym modelowania réwnan strukturalnych
(SEM). Takie praktyki coraz bardziej widoczne sg takze w krajowych opracowa-
niach. Nie zawsze jednak mozliwe jest przeprowadzenie poprawnych analiz iloscio-
wych w badaniach zachowan konsumentoéw. Prawidtowa implementacja wspomnia-
nych narzgdzi wigze si¢ z konieczno$cig spetnienia wymagan dotyczacych migdzy
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innymi: odpowiedniej wielkosci proby badawczej, normalnosci rozktadu oraz linio-
wej zalezno$ci migdzy zmiennymi. O ile kwestie dotyczgce poziomu pomiaru, wiel-
kos$ci proby i rozktadu mozna rozwigzaé przy dobrze zaplanowanych badaniach,
o tyle trudno jest zmieni¢ charakter badanego zjawiska, jesli jest on nieliniowy.

W przypadku zachowan konsumentow czesto wystepuja relacje, ktore znacznie
odbiegaja od liniowosci. Oznaka tego sg niskie lub umiarkowane wielkosci wspot-
czynnikow korelacji Pearsona. Na przyktad, Verlegh i Steenkamp wykazali, ze
w grupie 41 badan dotyczacych zwigzku miedzy oceng produktu przez konsumen-
tow a krajem jego pochodzenia przecietny poziom korelacji ksztattowat si¢ na po-
ziomie 0,43 [Verlegh, Steenkamp 1999]. Dokonujac syntezy badan na temat przy-
czyn oraz konsekwencji postaw konsumentéw wobec reklam, Brown i Stayman
zauwazaja mi¢dzy innymi, ze wskaznik korelacji migdzy postawa wobec reklamy
a oceng marki wynosi, co prawda, $rednio 0,6. Jednak w przypadku zwiazku wspo-
mnianej postawy z innymi zmiennymi, takimi jak: intencja do zakupu czy rozpozna-
walnos$¢ marki, poziom korelacji jest znacznie nizszy, przyjmuje odpowiednio war-
tosci 0,38 i 0,28 [Brown, Stayman 1992]. Na niski lub umiarkowany poziom
korelacji wskazuje rowniez przeglad badan dotyczacych satysfakcji, dokonany przez
Szymanskiego i Henard [2001]. Przeprowadzone przez wymienionych badaczy ana-
lizy wskazuja migdzy innymi, ze przecigtna wielkos¢ wspotczynnikow korelacji
miedzy satysfakcja konsumenta a ponownym zakupem to 0,48; reklamacja to —0,31,
negatywng rekomendacjg —0,37.

Relatywnie niski poziom korelacji w naukach behawioralnych, do ktorych
naleza badania nad zachowaniami konsumentéw, ma kilka przyczyn. Wsrod nich
A. Woodside [2013] zwraca uwagg na problem ztozonos$ci zachowan.

Zachowania konsumentéw niewatpliwie naleza do zjawisk niezwykle ztozo-
nych, sg one bowiem wynikiem oddzialywania wielu czynnikéw jednocze$nie
(np. [Kiezel (red.) 2010]). Taka ztozonos¢ sprawia, ze nie zawsze mozliwe jest przy-
porzadkowanie konkretnej przyczyny do rozpatrywanego zachowania cztowieka
[Maslow 2013]. Jesli istnieje wiele przyczyn, ktore oddziatujg na dane zachowanie
to trudno jest oczekiwac, ze bedzie ono pozostawalo w doskonale liniowym zwigzku
ze zmienng wyjasniajacg. Pojawiajgce si¢ odstgpstwa od liniowosci moga wiec po-
siada¢ przyczyny o charakterze systematycznym.

Jedna z kategorii takich przyczyn, ktore powoduja odstepstwa od liniowosci, sg
interakcje zachodzace migdzy zmiennymi. Niestety, interakcjom poswigca si¢ zwy-
kle niewielka uwage, chociaz ich znajomos¢ pozwala lepiej zrozumie¢ zachowania
konsumentdéw. Na przyktad, Andrews razem ze wspolpracownikami, badajac kam-
panie marketingu spolecznie zaangazowanego, wykazuja, ze na efektywnos¢ tego
typu promocji wptywa na wielko$¢ upustow cenowych [Andrews i in. 2014]. Do-
ktadnie okazuje si¢, ze efektywno$¢ kampanii marketingu spotecznie zaangazowa-
nego wraz ze wzrostem obnizki ceny zwigksza si¢ tylko do pewnego poziomu. Po
jego przekroczeniu nastepuje natomiast spadek efektywnosci kampanii, poniewaz
przy duzym upuscie cenowym dochodzi do zaniku efektu synergicznego migdzy
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satysfakcja z dokonania dobrego uczynku (pomoc potrzebujacym) a korzyscia eko-
nomiczng (upust cenowy). W innym interesujagcym badaniu, nawigzujac do zjawiska
konsumpcji ostentacyjnej, wykazano, ze jesli konsument posiada silng potrzebe wy-
rozniania si¢ 1 unikalnosci jednocze$nie, to wzrost ceny moze prowadzi¢ do wzrostu
zapotrzebowania na luksusowe produkty [Hwang, Ko, Megehee 2014].

Kolejnym zjawiskiem, ktére powoduje odstepstwa od liniowosci jest niejedno-
rodna wrazliwo$¢ zmiennych na bodzce [Woodside 2013]. Zjawisko to polega na
tym, ze okreslona reakcja zachodzi dopiero po przekroczeniu pewnego granicznego
poziomu natezenia zmiennej niezaleznej. Dobrze jest to widoczne w badaniach do-
tyczacych oddzialywania wartosci. Rokeach [1973] wykazal, ze tylko najwazniejsze
wartos$ci dla jednostki oddziatujg na dokonywane przez nig wybory, takze te rynko-
we. Do podobnych wnioskow prowadzg badania Verplankena i Hollanda [2002], w
ktérych dowiedziono, ze jedynie wartosci posiadajgce najwigksze znaczenie osobi-
ste dla jednostki maja zdolno$¢ ksztattowania jej postaw oraz wyborow. Inne bada-
nia, dedykowane wylgcznie zachowaniom konsumentow, potwierdzaja rowniez ist-
nienie takich zjawisk. Wyraznie wida¢ to na przyktadzie oddzialywania dochodow
na decyzje podejmowane przez konsumentow, gdzie dochodzi do jakosciowych za-
mian w stylach konsumpcji po osiggni¢ciu przez konsumentéw wysokiego poziomu
dochodow (np. [Zasuwa 2015]).

Przeprowadzona powyzej dyskusja badan pokazuje, ze zwiazki migdzy zmien-
nymi w badaniach zachowan konsumentéw moga odbiega¢ od liniowosci z wielu
powodow. Ze statystycznego punktu widzenia takie odstgpstwa sg traktowane jako
btedy lub zaktocenia w analizach regresyjnych, obejmujacych miedzy innymi mode-
lowanie rownan strukturalnych. Oznacza to, ze w przypadku duzych odstepstw od
liniowosci stosowanie narzedzi analizy danych wymagajacych spetnienia zatozenia
o liniowos$ci moze utrudnia¢ petniejsze zrozumienie wyboréw dokonywanych przez
konsumentdéw na rynku. Wtedy bowiem model opisuje jedynie fragment zaleznosci
miedzy rozpatrywanymi zmiennymi. Ograniczajac si¢ w takich sytuacjach jedynie
do analiz liniowych ignorujemy ztozona natur¢ badanych zjawisk'.

Majac na uwadze wspomniany problem, Woodside proponuje, aby stosowac narze-
dzia zaktadajace liniowos¢ zwiazkéw jedynie w przypadku silnych korelacji, to jest
przewyzszajacych poziom 0,8. Jesli natomiast sita zwigzkdéw jest umiarkowana lub sta-
ba, to warto zastosowac metody jakosciowej analizy danych, do ktorych nalezy QCA.

3. Jakosciowa analiza porownawcza

Jako$ciowa analiza porownawcza (QCA) jest jedng z nowych metod analizy danych,
ktora zyskuje coraz wigksza popularnos¢. Tworcg tej metody jest amerykanski socjo-
log Ch.C. Ragin. Pierwsza publikacja, w ktorej opisano metode QCA, byta mono-

! W tym miejscu nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze celem autora nie jest dyskredytowanie metod
o charakterze regresyjnym. Narzedzia takie oczywiscie pomagaja poznaniu prawidtowosci, ktorymi
rzadza si¢ zachowania konsumentow. Nie zawsze jednak ich zastosowanie jest uzasadnione.
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grafia The comparative method: Moving beyond qualitative and quantitative strate-
gies, opublikowana na Uniwersytecie Kalifornijskim w 1987 roku. Od tamtego
czasu wykorzystanie tej metody sukcesywnie zwigksza si¢. Podobnie jak w przypad-
ku nowego produktu, tak 1 w tym przypadku pierwszy etap rozwoju tej metody
cechowat si¢ niewielkim zainteresowaniem $rodowiska naukowego. W roku 1990
odnajdujemy tylko 3 odwotania do QCA, w roku 2000 liczba odwotan jest wigcksza
i wynosi 75, jednak w skali globalnej oznaczato to nadal znikome zainteresowanie.
Dopiero w ostatnich pigciu latach obserwujemy znaczacy wzrost popularnosci tej
metody, co potwierdza wzrost liczby odwotan z 557 w roku 2000 do poziomu 1280
w 2014 roku’.

Rosngca popularnos¢ metody QCA wsrod badaczy wynika prawdopodobnie
Z tego, ze z zalozenia ma ona taczy¢ zalety metod jakos$ciowej oraz ilosciowej anali-
zy danych [Ragin 1987]. W metodach jakosciowych przyjmuje sie, ze pelne zrozu-
mienie badanych zjawisk jest mozliwe przez poznanie procesOw i zwigzkow przy-
czynowo-skutkowych zachodzacych w $cisle okreslonym kontekscie historycznym
[Czakon 2009]. Taki wglad pozwala osiagnaé pogltebiona analiza przypadkow, gdzie
badacz kazdy przypadek traktuje jako wazne zjawisko, ktore nalezy doktadnie
zrozumie¢ 1 wyjasni¢. Ze wzgledu na koncentracje na poszczegdlnych przypadkach
w tradycyjnych analizach jako$ciowych trudno jest jednak o generalizacje uzyska-
nych wynikow.

Na uogolnianie wynikéw pozwalajg metody ilosciowe. Stosujac takie narzgdzia,
badacz wykorzystuje wigksze zbiory obserwacji do testowania modeli wyrazajacych
zwigzki migdzy zmiennymi w postaci formul matematycznych. Niestety, kosztem
uogoblnien moze by¢ zbytnie upraszczanie sposobu wyjasniania badanych zjawisk.
Metoda QCA jest proba osiagnigcia kompromisu migdzy tradycyjnym podejsciem
jako$ciowym oraz iloSciowym.

W metodzie QCA zaktada si¢, ze zjawiska bedace przedmiotem nauk spotecz-
nych majg skomplikowang natur¢ i nalezy podja¢ wysitek, aby ja pozna¢ [Ragin
1987]. Oznacza to, ze w zatozeniu przyjmowane jest tutaj podejscie metod jako-
sciowych o ztozonosci zjawisk, co znajduje swoje potwierdzenie zarowno w teorii,
jak i obserwacji zycia spotecznego. Rihoux i Lobe [2009] zauwazaja, ze Ragin
w ten sposob odrzuca, podobnie jak J.S. Mill, permanentng przyczynowosc¢ na rzecz
domniemanej wielorakiej przyczynowosci (multiple conjectural causation). Przyj-
mujac taki punkt widzenia, badacz stosujacy metod¢ QCA nie skupia si¢ na po-
szukiwaniu jednego najlepszego modelu wyjasniajacego badane zjawisko. Prze-
ciwnie, jego uwaga skoncentrowana jest na poznaniu réznych przyczyn badanego
zjawiska.

Stosujac metode QCA, w pierwszej kolejnosci dokonuje si¢ wyboru zmiennych,
ktore moga ksztattowac¢ badane zjawisko. Tutaj podobnie jak w przypadku tradycyj-

2 Google Scholar, https://scholar.google.pl/ (5.12.2015).
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nych metod ilosciowych badacz, kierujac si¢ dotychczasowa teorig lub wltasnymi
obserwacjami, wybiera zmienne wyjasniajace. Nie jest wigc tak, jak w przypadku
klasycznych metod jakosciowych (np. badania fokusowe), ze badacz dokonuje eks-
ploracji nowego zjawiska i odkrywa mechanizmy nim rzadzace.

Podejmujac decyzje o zastosowaniu metody QCA, badacz staje przed wyborem
jednej z trzech jej odmian. Rihoux [2006] proponuje, aby przy dokonywaniu takiego
wyboru bra¢ pod uwage charakter zmiennych i wielko$¢ proby badawczej. Kierujac
si¢ takimi kryteriami, zaleca si¢ stosowanie: csQCA (crisp-sef) — dla zmiennych
dychotomicznych i matych prob (do 30-40 przypadkow), mvQCA (multi-value con-
ditio) — dla zmiennych porzadkowych i §rednich prob, natomiast, fSQCA (fuzzy-set)
dla zmiennych ilo§ciowych i duzych prob badawczych. Przedstawione zalecenia nie
majg charakteru bezwzglednie obowigzujacego i w zaleznos$ci od potrzeb i mozliwo-
$ci badawczych moze je stosowac elastycznie.

Wybor konkretnej odmiany QCA wywiera wplyw na sposob prowadzenia anali-
zy, poniewaz kazda z metod posiada nieco odmienng procedure. Zagadnienie to wy-
kracza jednak poza cel niniejszego artykutu i dlatego dalsza dyskusja ograniczona
jest do omowienia najwazniejszych zagadnien charakterystycznych dla catej rodziny
metod QCA.

Jednym z takich istotnych problemow jest przygotowanie danych wejsciowych.
W zaleznosci od rodzaju stosowanej metody i charakteru danych na tym etapie
moze zajs¢ potrzeba przeksztalcenia ,,danych surowych”. Na przyktad, jesli badacz
stosuje metode csQCA i kilka zmiennych jest ciggtych, to nalezy dokonac¢ ich trans-
formacji w zmienne zero-jedynkowe [Rihoux, De Meur 2009]. Celem tych zabie-
gOw jest wyznaczenie granicznych wartosci zmiennych, przy ktorych nastepuje ja-
kosciowa zmiana ich charakteru. Na przyktad, badajac wplyw zamoznosci
konsumentow na ich zachowania, zachodzi potrzeba w metodzie csQCA, aby po-
dzieli¢ respondentow na biednych 1 bogatych. Powstaje wigc tutaj pytanie, od jakie-
go poziomu dochodéw mozna uzna¢ konsumenta za bogatego? Podobnie przy me-
todzie fsQCA zachodzi potrzeba podania wielkosci zmiennych, ktére zostang
wykorzystane jako punkty odniesienia w procesie kalibracji danych surowych. Pra-
widtowe wyznaczenie takich wartosci wymaga wigc pogtebionej refleksji i uzasad-
nienia teoretycznego.

Odpowiednio przygotowane dane wejsciowe stuzg nastepnie do przygotowania
tzw. tabeli prawdy (truth table), ktora zawiera konfiguracje warunkéw powigzanych
z okreslonymi stanami zmiennej zaleznej, nazywanymi tutaj jako wyniki (outputs)
[Rihoux, De Meur 2009]. Jesli w tabeli pojawiajg si¢ sprzeczne konfiguracje, to za-
danie badacza polega na ich rozwigzaniu. W dalszej kolejno$ci nastepuje redukcija
zidentyfikowanych konfiguracji przy wykorzystaniu algebry Boole’a do kilku
uproszczonych kombinacji wyjasniajacych wyniki. W tym miejscu warto podkre-
sli¢, ze oddzielnie przebiega proces minimalizacji Boole’a dla wynikéw wysokich
,, 1”7 oraz wynikow niskich ,,0”. Przy takim rozréznieniu nie musi by¢ tak, jak w tra-
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dycyjnych analizach ilosciowych, ze takie same zmienne wystepuja zardOwno przy
niskich, jak i wysokich wartosciach zmiennej zaleznej. To zas$ pozwala na doktad-
niejsze wyjasnienie przyczyn badanych zjawisk.

Ostatnim etapem badawczym jest interpretacja uzyskanych wynikow. W zalez-
nosci od celu prowadzonej analizy interpretacja taka moze w réznym stopniu sku-
piac¢ si¢ na teorii i poszczegolnych przypadkach [Rihoux, De Meur 2009]. Jesli ba-
danie prowadzone jest w celu dokonania typologii obserwacji albo analizy
odstajacych obserwacji, to wtedy uwaga badacza w wiekszym stopniu dotyczy po-
szczegolnych przypadkow. Natomiast gdy testuje si¢ teorie, ten etap bardziej zwia-
zany jest z generalizacjg uzyskanych wynikoéw w postaci ogélnych praw niz szcze-
gotowa analiza poszczegolnych przypadkow [Berg-Schlosser 1 in. 2009].

4. Przyklad zastosowania QCA w badaniach nad rola wartosci
w prospolecznych postawach konsumentéow

W celu ukazania potencjalu metody QCA przedstawiam fragment badan wlasnych
na temat prospotecznych zachowan konsumentéw. Przedmiotem tych badan byto
dokonanie analizy oddzialywania wartos$ci na postawy konsumentow wobec marke-
tingu spotecznie zaangazowanego. Badania takie prowadzono, przyjmujac zatoze-
nie, ze warto$ci uznawane przez konsumentéw za wiodace zasady w zyciu jednostki
oddziatujg takze na postawy i wybory jednostek. Jako ramy teoretyczne przyjeto
model wartosci Schwartza [1992]. W celu zaprezentowania wnioskdw w syntetycz-
ny sposob analiz¢ przeprowadzono na danych zagregowanych. Proba badawcza
miata charakter losowy i liczyta 512 osob.

Wstepna analiza danych wykazata, ze wielkosci wspotczynnikow korelacji mig-
dzy poszczegdlnymi kategoriami wartosci a postawami konsumentéw wobec kam-
panii marketingu spotecznie zaangazowanego mimo istotnosci statystycznej znajdo-
waty si¢ na niskim poziomie, co wskazywalo na istnienie znacznych odstepstw od
liniowos$ci. Majac to na uwadze, tradycyjng analize korelacji i regresji uzupetniono,
stosujac metode QCA. Ze wzgledu na duzg liczbe obserwacji i poziom pomiaru za-
stosowano fsQCA. Dokonujac transformacji danych, zastosowano analogiczng pro-
cedure jak w pracy Hsu, Woodside i Marshall [2013].

Uzyskane wyniki (tabela 1) pokazuja, ze oddzialywanie wartosci na postawy
wobec marketingu spotecznie zaangazowanego jest znacznie bardziej skomplikowa-
ne, niz sugeruja to wyniki analizy regresji, zgodnie z ktorg tylko ,.konserwatyzm”
byl istotng statystycznie zmienng wyjasniajacg. Analiza fSQCA wykazata, Ze istnieje
pi¢¢ kombinacji wartosci, ktore wyjasniajg réznice migdzy przychylnymi a nieprzy-
chylnymi postawami konsumentow wobec taczenia dobroczynnosci z promocja
w formie marketingu spotecznie zaangazowanego. W tych konfiguracjach wszystkie
kategorie wartosci odgrywajag wazng rolg. Jednak charakter ich oddziatywania jest
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Tabela 1. Konfiguracje wartosci i postawy konsumentow wobec marketingu spotecznie zaangazowanego

Numer Przekraczanie T Otwarto$¢

Kombinacji sichic Umacnianie siebie na zmiany Konserwatyzm
Kombinacje przy pozytywnych postawach

1 Wysoki* Niski | - Wysoki

2 Wysoki Niski Wysoki | —eeemee

3 Niski Wysoki Niski Wysoki
Kombinacje przy negatywnych postawach

4 Niski Wysoki Niski Niski

5 Wysoki Niski Wysoki Niski

* Poziom poszczegdlnych kategorii wartosci.

Zrodlo: [Zasuwa 2014].

rozny. Konserwatyzm zgodnie z wynikami analizy regresji pozostaje w symetrycz-
nym zwiazku z postawa, to znaczy: wysoki poziom tej wartosci jest przy pozytyw-
nych postawach, natomiast niski przy postawach negatywnych. Pozostate wartosci
natomiast pozostaja w relacjach asymetrycznych. Ich wysokie warto$ci moga wyste-
powac zaréwno przy postawach pozytywnych, jak i negatywnych, w zaleznosci od
towarzyszacych im innych wartosci w poszczegdlnych konfiguracjach.

5. Zakonczenie

W niniejszym artykule podjeto refleksj¢ nad mozliwosciami zastosowania metody
QCA w badaniach nad zachowaniami konsumentow. Przeprowadzona analiza pro-
wadzi do nastgpujacych wnioskow.

Po pierwsze, ztozono$¢ wpisana w natur¢ zachowan konsumentéw sprawia, ze
nie zawsze mozliwe jest poprawne zastosowanie w tym obszarze tradycyjnych na-
rzgdzi analizy danych, wymagajace spelienia zatozenia dotyczacego liniowosci
zwigzkow.

Po drugie, konsekwencja niedotrzymania zatozenia o liniowo$ci jest utrata infor-
macji 1 nadmierne upraszczanie rzeczywistosci. Dobrze pokazuje to przedstawiony
fragment badan na temat oddziatywania wartos$ci na postawy wobec marketingu
spotecznie zaangazowanego, gdzie tradycyjne analizy sugerowaly, aby bra¢ pod
uwage tylko ,.konserwatyzm”, traktujac jako nieistotne pozostate kategorie wartosci.

Po trzecie, metoda QCA moze poméc w lepszym zrozumieniu ztozonych
zjawisk, do ktorych niewatpliwie nalezg zachowania konsumentow. Metoda ta, sta-
nowigc pomost miedzy metodami jakosciowymi i ilosciowymi, daje badaczom moz-
liwos¢ petniejszego opisu rzeczywistosci, charakterystycznego dla metod jakoscio-
wych, przy zachowaniu porzadku formalnego wlasciwego metodom ilosciowym.
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Po czwarte, mimo ze QCA I3czy zalety metod ilosciowych i jakosciowych, to nie
oznacza, ze tradycyjnie stosowane metody nie sg juz potrzebne. QCA nie jest w sta-
nie zastapi¢ klasycznych metod jakosciowych na etapie eksploracji problemu
badawczego. Metoda ta nie zastapi rowniez metod regresyjnych przy modelowaniu
i prognozowaniu zjawisk zachodzacych na rynkach.

Literatura

Andrews M., Luo X., Fang Z., Aspara J., 2014, Cause marketing effectiveness and the moderating role
of price discounts, Journal of Marketing, no. 78, s. 120-142.

Berg-Schlosser D., De Meur G., Rihoux B., Ragin C., 2009, Qualitative Comparative Analysis (QCA)
as an Approach, [w:] Rihoux B., Ragin C.C., (eds.), Qualitative Comparative Analysis (QCA) and
Related Techniques, SAGE Publication, Inc., Thousand Oaks.

Brown S.P., Lam S.K., 2008, 4 meta-analysis of relationships linking employee satisfaction to custo-
mer responses, Journal of Retailing, no. 84, s. 243-255.

Brown S.P., Stayman D.M., 1992, Antecedents and consequences of attitude toward the ad: A me-
ta-analysis, Journal of Consumer Research, no. 19, s. 34-51.

Czakon W., 2009, Mity o badaniach jakosciowych w naukach o zarzgdzaniu, Przeglad Organizacji,
nr9,s. 13-18.

Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., 2000, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

Google Scholar, https://scholar.google.pl/ (5.12.2015).

Hsu S.Y., Woodside A.G., Marshall R., 2013, Critical Tests of Multiple Theories of Cultures’ Conse-
quences: Comparing the Usefulness of Models by Hofstede, Inglehart and Baker, Schwartz, Steen-
kamp, as well as GDP and Distance for Explaining Overseas Turism Behavior, Journal of Travel
Research, no. 52, s. 679-704.

Hwang Y., Ko E., Megehee C.M., 2014, When higher prices increase sales: How chronic and manipu-
lated desires for conspicuousness and rarity moderate price’s impact on choice of luxury brands,
Journal of Business Research, no. 67, s. 1912-1920.

Kiezel E. (red.), 2010, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, PWE, Warszawa.

Maslow H., 2013, Motywacja i osobowos¢, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Ragin Ch.C., 1987, The Comparative Method: Moving beyond Qualitative and Quantitative Strategies,
University of California Press, Berkeley.

Ragin Ch.C., 2008, Redesigning Social Inquire: Fuzzy Sets and Beyond, The University of Chicago
Press, Chicago.

Rihoux B., 2006, Qualitative Comparative Analysis (QCA) and Related Systematic Comparative Meth-
ods Recent Advances and Remaining Challenges for Social Science Research, International
Sociology, no. 21, s. 679-706.

Rihoux B., De Meur G., 2009, Crisp-set qualitative comparative analysis (csQCA). Configurational
Comparative Methods, [w:] Rihoux B., Ragin C.C. (eds.), Qualitative Comparative Analysis
(OCA) and Related Techniques, SAGE Publication, Inc., Thousand Oaks.

Rihoux B., Lobe B., 2009, The Case for Qualitative Comparative Analysis (QCA): Adding Leverage for
Thick Cross-Case Comparison, [w:] Byrne D., Ragin C.C. (eds.), The SAGE Handbook of Case-
Based Methods, SAGE Publication, Inc., Thousand Oaks.

Rokeach M., 1973, The Nature of Human Values, Free Press, New York.

Schwartz S.H., 1992, Universals in the content and structure of values, [w:] Zanna M.P. (ed.), Theory
and Empirical Tests in 20 Countries: Advances in Experimental Social Psychology, Academic
Press, New York.



38 Grzegorz Zasuwa

Szymanski D.M., Henard D.H., 2001, Customer satisfaction: A meta-analysis of the empirical evi-
dence, Journal of the Academy of Marketing Science, no. 29, s. 16-35.

Verlegh P.W., Steenkamp J.B.E., 1999, 4 review and meta-analysis of country-of-origin research, Jour-
nal of Economic Psychology, no. 20, s. 521-546.

Verplanken B., Holland R.W., 2002, Motivated decision making: effects of activation and self-central-
ity of values on choices and behavior, Journal of Personality and Social Psychology, no. 82,
s. 434-447.

Woodside A.G., 2013, Moving beyond multiple regression analysis to algorithms: Calling for adoption
of a paradigm shift from symmetric to asymmetric thinking in data analysis and crafting theory,
Journal of Business Research, no. 66, s. 463-472.

Zasuwa G., 2014, The impact of value orientations on consumer attitudes toward CRM, Proceedings of
the 43rd Annual Conference of European Marketing Academy.

Zasuwa G., 2015, Znaczenie dochodow w bojkotowaniu produktow, Marketing i Rynek, nr 11, s. 17-22.





