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ZASTOSOWANIE EKSPERYMENTU W BADANIACH
SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNEJ KONSUMPCJI
— REFLEKSJE NAD METODA, WYNIKI

Streszczenie: W artykule poruszono problematyke zastosowania eksperymentu w badaniach
marketingowych. Celem artykuhu jest zaprezentowanie mozliwos$ci aplikacji badan ekspery-
mentalnych na potrzeby gromadzenia wiedzy o wspotczesnych konsumentach. Artykut za-
wiera refleksje nad metoda badawcza w kontekscie wynikow badan wiasnych. Przedmiotem
badania eksperymentalnego byty postawy i zachowania respondentéw w zakresie spotecznej
odpowiedzialnosci. Badania spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji zaprojektowano z wy-
korzystaniem czterogrupowego modelu Solomona.

Stowa kluczowe: eksperyment, badania eksperymentalne, czterogrupowy model Solomona,
wyniki badan.

1. Wstep

W artykule poruszono problematyke zastosowania eksperymentu w badaniach mar-
ketingowych. Eksperyment jest czesto wykorzystywany w badaniach spotecznych.
Metoda eksperymentalng postuguja si¢ psycholodzy, socjolodzy, przedstawiciele
nauk medycznych. Badania eksperymentalne rzadziej stosowane sa w celu eksplora-
cji zagadnien marketingowych, chociaz metoda eksperymentalna wymieniana jest
jako jedna z form pozyskiwania informacji w trybie badan pierwotnych [Mazurek-
-Lopacinska (red.) 2005, s. 169, 179; Kaczmarczyk 2003, s. 235-249]. Eksperyment
daje mozliwo$¢ badania reakcji konsumentéw na rézne bodzce, ktorymi sa narzg-
dzia i dzialania marketingowe.

W praktyce badan marketingowych eksperymenty prowadzone sa znacznie rza-
dziej niz badania sondazowe (z zastosowaniem metod wywiadu Iub obserwacji),
a nawet badania heurystyczne lub projekcyjne. Jedna z gtéwnych przyczyn jest to,
ze realizacja badan eksperymentalnych wymaga spetnienia licznych kryteriow, co
znacznie utrudnia, a niekiedy uniemozliwia ich wykonanie. Gtéwnym problemem
badan eksperymentalnych jest oddzielenie wptywu bodzca, ktorym oddziatuje sig na
badanych, od innych czynnikéw, ktore moga determinowac postawy badz zachowa-
nia respondentow. Podstawowym terenem prowadzenia eksperymentu sa raczej wa-
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runki laboratoryjne, gdzie istnieje mozliwos¢ kontrolowania zmiennej niezaleznej,
czyli bodzca. Jednak warunki laboratoryjne pozbawiaja konsumenta jego naturalne-
go otoczenia, co niejednokrotnie moze wypaczy¢ jego postawy i zachowania.

Zastosowanie eksperymentu w badaniach marketingowych jest trudne i w wielu
aspektach ograniczone. Mozna jednak wskaza¢ ptaszczyzny jego wykorzystania.
W obrebie klasycznych narzedzi marketingowych (produktu, ceny, dystrybucji, pro-
mocji) wyodrebni¢ mozna liczne problemy, w rozwiazaniu ktérych cenne sa infor-
macje z badan eksperymentalnych. Na przyktad S. Kaczmarczyk zaprezentowat
mozliwos$ci uzycia eksperymentu na roéznych etapach opracowywania innowacji
produktowych [Kaczmarczyk 2008, s. 337-342]. Badania eksperymentalne sa cen-
nym zrodlem informacji o sile oddziatywania przekazu promocyjnego na odbior-
cOw, istotnosci cen przy podejmowaniu decyzji o zakupie danej kategorii dobra lub
tez wptywie zmiany pozycjonowania produktu na pétce sklepowej na jego wizeru-
nek w oczach potencjalnych nabywcow.

Celem artykutu jest zaprezentowanie mozliwosci aplikacji badan eksperymen-
talnych na potrzeby gromadzenia wiedzy o wspotczesnych konsumentach. Artykut
zawiera refleksje nad metoda badawcza w kontekscie wynikow badan witasnych.
Przedmiotem badania eksperymentalnego bylty postawy i zachowania respondentow
w zakresie etycznej i odpowiedzialnej konsumpcji. W ten sposdb nawiazano do jed-
nej ze wspolczesnej orientacji przedsigbiorstwa — marketingu spotecznego, oraz na-
bierajacej na znaczeniu koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci [Carroll, Shabana
2010, s. 92]. Koncepcja ta z jednej strony dotyczy dziatalnosci przedsigbiorstwa,
ktore dzieki dziatalno$ci zorientowanej spotecznie dobrze zaspokaja potrzeby klien-
tow 1 buduje z nimi dobre relacje [Chang 2010, s. 92-95, 97], z drugiej jednak odno-
si si¢ do konsumentéw, stosujacych zasady spotecznej odpowiedzialnosci w co-
dziennym zyciu. Wazny jest aspekt edukacyjny w ksztattowaniu postaw i zachowan
spolecznie odpowiedzialnych [Pisz 2010, s. 17-20]. Stat si¢ on inspiracja badan sity
wplywu bodzcow stymulujacych zachowania spotecznie odpowiedzialne, ktérych
metodyke 1 wyniki zaprezentowano w dalszej czesci artykutu.

2. Eksperyment w badaniu spolecznie odpowiedzialnej konsumpcji
— istota problemu

Problematyka spolecznie odpowiedzialnej konsumpcji dotyczy uwzgledniania przez
konsumentéw idei zrownowazonego rozwoju, a wigc troski o aspekty spoteczne,
ekologiczne, ekonomiczne oraz organizacyjne w rozwoju spoteczenstw w celu za-
pewnienia wszystkim obywatelom stabilnego wzrostu poprzez przezwycigzenie na-
warstwiajacych si¢ probleméw wspotczesnego §wiata (por. [Paliwoda-Matiolanska
2009, s. 13-20]). Spoteczna odpowiedzialnos¢ wpisuje si¢ w ideg konsumeryzmu,
rozumianego jako ruch spoteczny dziatajacy w obronie i na rzecz konsumentow [Al-
dridge 2006, s. 14, 15]. Konsumpcja spotecznie odpowiedzialna nawiazuje do istoty
tzw. konsumpcji etycznej. Do jej przejawow zaliczy¢ mozna nabywanie produktow
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wytworzonych z przestrzeganiem godnosci i praw cztowieka w procesie produkcji
i dystrybucji dobr, dbatos¢ o ochrong srodowiska i zdrowie w cyklu konsumpcji
(nabywania, spozywania, uzytkowania i pozbywania si¢ dobr), wspieranie inicjatyw
spotecznosci lokalnych.

Zakres przedmiotowy badan spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji jest bardzo
duzy, gdyz dotyczy licznych probleméw i zréznicowanych aspektow zachowan kon-
sumenckich. Do badania tej problematyki wykorzysta¢ mozna ré6zne metody i tech-
niki badawcze. Jedna z nich jest eksperyment badawczy. Metoda eksperymentu stu-
zy testowaniu hipotez badawczych oraz badaniu interakcji w grupie [Babbie 2004,
s. 246]. Zadaniem eksperymentu jest badanie zaleznos$ci przyczynowo-skutkowych.
Badanie spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji metoda eksperymentu pozwala
okresli¢ mozliwo$ci 1 ograniczenia w zakresie ksztattowania postaw i zachowan
konsumentdéw w tej sferze. W badaniu eksperymentalnym mozna zdefiniowac zmien-
ne zalezne, ktorymi sa zachowania i postawy konsumentéw wobec etycznej kon-
sumpcji oraz zmienne niezalezne, a wigc czynniki mogace stymulowac zachowania
spotecznie odpowiedzialne.

W badaniach eksperymentalnych spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji za-
sadne jest zastosowanie tzw. czterogrupowego modelu Solomona [Babbie 2004,
s. 258, 259; Maison, Noga-Bogomilski (red.) 2007, s. 143, 144; Francuz, Mackie-
wicz 2007, s. 68-71; Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001, s. 132—134]. Jest to
model polegajacy na wykonywaniu badan na dwoch grupach eksperymentalnych
i dwoch grupach kontrolnych. Na grupy eksperymentalne oddziatuje si¢ bodzcem,
grupy kontrolne za$ pozostaja poza wptywem bodzca. Umozliwia to porownanie
wynikéw. W modelu Solomona pomiar rozciagnigty jest w czasie — wykonywane sa
pretesty (pomiary poczatkowe) oraz posttesty (pomiary koncowe). W ten sposob
mozna okresli¢ stan poczatkowy, przed dzialaniem zmienna niezalezna oraz stan
koncowy, mierzony po zadzialaniu zmienng. Model Solomona pozwala jednoznacz-
nie ocenic¢ sil¢ oddzialywania bodzca na badanych.

3. Badania spolecznie odpowiedzialnej konsumpcji
— podstawy metodyczne, wyniki

Badania spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji zaprojektowano z wykorzystaniem
czterogrupowego modelu Solomona. Respondentami w badaniu byli studenci II roku
studiow magisterskich Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Wybrano 4 gru-
py, z ktorymi autor prowadzit ¢wiczenia z marketingu migdzynarodowego. Na dwie
grupy eksperymentalne (KrDUZA 1025 i 1022) oddziatywano bodZcem, dwie grupy
kontrolne (KrDUZA 1024 i 1021) pozbawione zostaty wptywu bodzca. W dwoch
grupach (KrDUZA 1025 1 1024) prowadzono pomiar poczatkowy, w dniu 14.11.2011
oraz pomiar koncowy, trzy tygodnie p6zniej, w dniu 5.12.2011. Modelowy plan ba-
dan zaprezentowano na rys. 1.
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Grupa KrDUZA 1025 Grupa KrDUZA 1025
Eksperymentalna bodziec _ Eksperymentalna
Pomiar poczatkowy > Pomiar koncowy
Grupa KrDUZA 1024 Grupa KrDUZA 1024
Kontrolna Kontrolna
Pomiar poczatkowy Pomiar koncowy

Grupa KrDUZA 1022

bodziec Eksperymentalna

Pomiar koficowy

v

Grupa KrDUZA 1021

Kontrolna
Pomiar koncowy

Rys. 1. Plan badan spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji na podstawie czterogrupowego modelu
Solomona

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Babbie 2004, s. 258; Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001,
s. 133].

W badaniach spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji studentow Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie zastosowano dobdr celowy. Na podstawie doswiad-
czen dydaktycznych z zaje¢ prowadzonych z uczestnikami badan uznano, ze podob-
ne sa poziom intelektualny oraz wiedza uczestnikow poszczegdlnych grup. Struktu-
ra demograficzno-spoteczna badanych grup zostata zaprezentowana w tab. 1. Wazne
w badaniach eksperymentalnych jest, aby struktury grup eksperymentalnych i kon-
trolnych byly do siebie zblizone. W tabeli 2 przedstawiono wyniki testu chi-kwadrat
rozktadow grup eksperymentalnej i kontrolnej. W tescie zweryfikowano hipotezy:

HO: rozktady grup eksperymentalnych i kontrolnych sa zgodne,

HI: rozktady grup eksperymentalnych i kontrolnych nie sa zgodne.

Wartos¢ prawdopodobienstwa testowego w kazdym przekroju (pici, pochodze-
nia, sytuacji materialnej) jest mniejsza od 0,05, wigc istnieja podstawy do odrzuce-
nia hipotezy HO.

Fakt niezgodnosci rozktadow grup eksperymentalnych i kontrolnych rzuca swia-
tlo na wyniki eksperymentu badawczego. Nawet uznanie oddzialywania bodzca eks-
perymentalnego za znaczace budzitoby watpliwosci, czy wyniki zaleza wylacznie
od bodzca, czy tez sa pochodna zroznicowanej struktury grup. Niezgodno$¢ rozkta-
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Tabela 1. Struktura demograficzna badanych prob

Pochodzenie . .
W - wics Sytuacja materialna
Pte¢ MSM — male /s';e dnie BDB - bardzo dobra
Grupa Liczebnos¢ | K —kobieta, miasto DB — dobra
M — mezczyzna . DST — dostateczna
DM - duze miasto — pow. .
. , NDST - niedostateczna
150 tys. mieszkancow
Grupa 1025 | N=30 K-22 W-12 BDB -4
pretest M-8 MSM -9 DB-15
DM -9 DST-11
Grupa 1025 | N=29 K-22 W-12 BDB -4
posttest M-7 MSM -8 DB- 16
DM -9 DST-9
Grupa 1024 | N=29 K-18 W-9 BDB -6
pretest M-11 MSM — 15 DB-18
DM -5 DST-5
Grupa 1024 | N=29 K-18 W-9 BDB -6
posttest M-11 MSM — 15 DB - 17
DM -5 DST-5
NDST -1
Grupa 1022 | N=31 K-25 W-10 BDB -4
M -6 MSM - 12 DB -21
DM -9 DST-6
Grupa 1021 | N=28 K-19 W-11 BDB -2
M-9 MSM - 10 DB -21
DM -7 DST-4
NDST -1

Zrodto: badania wiasne.

Tabela 2. Struktura demograficzna badanych prob

Cecha Warto$¢ prawdopodobienstwa testowego
Ple¢ P=0,0917
Pochodzenie P=0,0756
Sytuacja materialna P =0,0496

Zrodto: badania wiasne.

du przebadanych grup studentéw pokazuje trudnos¢ realizacji tej metody badawczej.
Zastosowanie innego doboru, losowego lub kwotowego, pozwolitoby uzyska¢ zgod-
no$¢ rozktadow, jednak przy przyjetej organizacji badan bylo to niemozliwe.

Na rysunku 2 zaprezentowano schemat pomiaru postaw i zachowan spolecznie
odpowiedzialnych w ramach przeprowadzonego eksperymentu. Jako narzedzie po-
miarowe zastosowano kwestionariusz ankietowy, wykorzystujacy skala porzadko-



208 Pawel Chlipata

we. Pytania zawarte w kwestionariuszach dotyczyly zachowan spolecznie odpowie-
dzialnych oraz postaw, okreslajacych predyspozycje do zachowan spotecznie

odpowiedzialnych.

Pomiar poczatkowy Bodziec Pomiar koncowy
Kwestionariusz ankietowy Cwiczenia Kwestionariusz ankietowy
1 w ramach zajeé 2

* z Marketingu ¢
Migdzynarodowego
Indeks zachowan poswigcone Indeks zachowan
spotecznie problematyce spolecznie
odpowiedzialnych (1) spotecznej odpowiedzialnych (2)
Indeks predyspozycji odpowiedzialno$ci Indeks predyspozycji
do zachowan spotecznie w dziatalnosci do zachowan spotecznie
odpowiedzialnych (1) przedsigbiorstw odpowiedzialnych (2)

Rys. 2. Podstawy metodyczne badan — istota pomiaru w przeprowadzonym eksperymencie

Zrodto: opracowanie wlasne.

W czescei dotyczacej zachowan respondenci okreslali czgstotliwos¢ wykonywa-

nia kazdej z 10 czynnosci typu:

—  Gasze swiatfo w pomieszczeniach, w ktorych nie przebywa nikt z domownikow
lub wspotlokatorow.

—  Wylaczam komputer, drukarke, telewizor i inne urzqdzenia elektroniczne z sieci,
jezeli z nich nie korzystam.

— Nosze ze sobq na zakupy torbe wielokrotnego uzytku, aby nie korzystac z jedno-
razowych siatek.

—  Segreguje Smieci (osobno wyrzucam papier, plastik, odpady organiczne itd.).
Badani wybierali jedna z odpowiedzi: nigdy, bardzo rzadko, rzadko, srednio (ani

rzadko, ani czgsto), czgsto, bardzo czgsto 1 zawsze. W analizie wynikéw odpowiedzi

,higdy” przyznawano 0, bardzo rzadko — 1, i sukcesywnie zwigkszano liczbg punk-

tow za kolejne odpowiedzi do 6 za ,,zawsze”. Minimalnie kazdy z badanych mogt

otrzymac¢ 0 punktow, maksymalnie 60. Srednia arytmetyczna odpowiedzi badanych

stanowi wartos$c¢ ,,indeksu zachowan spotecznie odpowiedzialnych” — ZSO.
Predyspozycje do zachowan spotecznie odpowiedzialnych objety w kwestiona-

riuszy 15 stwierdzen, typu:

— Jestem sktonny/a placi¢ wyzisze o 20% rachunki za ubrania, wiedzqc, zZe nikt
w procesie wytworczym nie bedzie wykorzystywany i nieludzko traktowany.

— Jestem sktonna/y w ciqgu trwajqcego roku akademickiego 2011/2012 poswieci¢
3 dni charytatywnej pracy na rzecz Srodowiska (rozdawanie ulotek, sadzenie
drzew, akcja zbiorki makulatury itd.).
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—  Wszystko mi jedno, czy produkty wytwarzane sq z tzw. surowcow odnawialnych

(z recyclingu) czy tez z surowcow pierwotnych.

Respondenci okreslali, czy zgadzajq si¢ z nimi, czy tez nie, korzystajac ze skali:
zdecydowanie tak, raczej tak, ani tak, ani nie, raczej nie, zdecydowanie nie.
W stwierdzeniach takich jak pierwsze dwa z zaprezentowanych za odpowiedz zde-
cydowanie tak przyznawano 2 punkty, i odpowiednio: raczej tak 1, ani tak, ani nie 0,
raczej nie —1, zdecydowanie nie —2. W przypadku stwierdzen takich jak ostatnie
z wymienionych powyzej punktacje za skalg odwracano. Lacznie kazdy z badanych
mogl otrzyma¢ 30 punktéw, minimalnie —30 punktéw. Srednia arytmetyczna odpo-
wiedzi stanowi wartos$¢ ,,indeksu predyspozycji do zachowan spotecznie odpowie-
dzialnych” — PdZSO.

Konstrukcje kwestionariusza ankietowego 1 (pomiar poczatkowy) i kwestiona-
riusza ankietowego 2 (pomiar koncowy) byty identyczne. W posttescie kilka stwier-
dzen zastapiono innymi, w wigkszo$ci opierano si¢ jednak na pierwotnym kwestio-
nariuszu.

W badaniach postawiono hipotezg, ze prezentacja przedsigbiorstw zorientowa-
nych spolecznie oraz dyskusja nad problemem spotecznej odpowiedzialnosci beda
stymulowaé predyspozycje badanych studentéw do konsumpcji spotecznie odpo-
wiedzialne;j.

Bodzcem stymulujacym (lub nie) postawy respondentéw byly ¢wiczenia w ra-
mach zaje¢¢ z marketingu migdzynarodowego poswigcone wymienionej wyzej tema-
tyce. Podczas ¢wiczen analizowano sfer¢ narzedziowa marketingu-mix przedsig-
biorstw ,,Spomlek™ i ,,Eko-Lukta” oraz ich mozliwosci w zakresie migdzynarodowe;j
ekspansji. W prezentacji i dyskusji poruszono wybrane aspekty spotecznej odpowie-
dzialnosci przedsigbiorstwa (dbalo$¢ o selekcje sktadnikéw i jakos¢, wytwarzanie
produktow majacych pozytywny wptyw na zdrowie konsumentow, przekazywanie
obiektywnej informacji o produkcie, realizacjg zasad uczciwej wspotpracy z dostaw-
cami itd.), nie eksponowano jednak terminu ,,spoteczna odpowiedzialno$¢”.

Na rysunku 3 zaprezentowano wyniki badan zachowan i predyspozycji do za-
chowan spotecznie odpowiedzialnych. Jak juz wczesniej zauwazono, wartos¢ przed-
stawionych na rysunku indeksow jest srednia arytmetyczna uzyskanych przez czton-
kéw poszezegolnych grup punktow.

Wyniki pomiaru zachowan spotecznie odpowiedzialnych wszystkich badanych
grup byly do siebie zblizone, ale nie identyczne. Grupa kontrolna z pojedynczym
pomiarem wykazata nizszy poziom konsumpcji spotecznie odpowiedzialnej niz ich
kolezanki i koledzy z pozostatych grup. Indeks predyspozycji do zachowan spotecz-
nie odpowiedzialnych w grupach z dwoma pomiarami osiagnal bardzo zblizone do
siebie wartos$ci, nieznacznie odbiegajace od wynikow w grupach z pojedynczym
pomiarem. Aby zweryfikowac¢ istotno$¢ roznic, przeprowadzono test ¢ dla prob nie-
zaleznych (Grupa KrDUZA 1025 posttest oraz KrDUZA 1024 posttest; KrDUZA
1024 pretest i KrDUZA 1022 posttest; KrDUZA 1022 postest i KrDuza 1021 post-
test) oraz dla prob zaleznych (KrDUZA 1025 postest i pretest). Test wykazat brak
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Grupa KrDUZA 1025

Indeks ZSO — 31,53
Indeks PdZSO - 7,77

bodziec

v

Grupa KrDUZA 1024

Indeks ZSO - 32,24
Indeks PdZSO - 7,49

bodziec

v

Grupa KrDUZA 1025

Indeks ZSO - 32,45
Indeks PdZSO - 7,62

Grupa KrDUZA 1024

Indeks ZSO - 31,69
Indeks PdZSO - 7,31

Grupa KrDUZA 1022

Indeks ZSO - 29,23
Indeks PdZSO - 7,72

Grupa KrDUZA 1021

Indeks ZSO - 28,18
Indeks PAZSO - 6,43

Legenda: indeks ZSO — zachowan spotecznie odpowiedzialnych; indeks PdZSO — predyspozycji
do zachowan spotecznie odpowiedzialnych.

Rys. 3. Wyniki badan zachowan i predyspozycji do zachowan spotecznie odpowiedzialnych

Zrodto: badania wiasne.

Tabela 3. Weryfikacja hipotezy badawczej

warto$¢ niz w pretescie

Spetnienie
Warunek Charakterystyka warunku
1 Indeks PdZSO dla KrDUZA 1025 w posttescie powinien mieé¢ wyzsza NIE

2 Indeks PdZSO w postescie w grupie KrDUZA 1025 powinien mie¢ wyzsza TAK
warto$¢ niz w grupie KrDUZA 1024

3 Indeks PdZSO w postescie w grupie KrDUZA 1022 powinien mie¢ wyzsza TAK
warto$¢ niz w pretescie grupie KrDUZA 1024

4 Indeks PdZSO w postescie w grupie KrDUZA 1022 powinien mie¢ wyzsza TAK
warto$¢ niz w grupie KrDUZA 1021

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Babbie 2004, s. 259] i wynikéw badan wiasnych.
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istotnych ro6znic pomiedzy indeksami. Mozna podejrzewac, ze takie wyniki sa spo-
wodowane niewielkim wplywem bodzca na postawy i zachowania badanych.

W tabeli 3 zaprezentowano weryfikacj¢ hipotezy badawczej. Przyjgcie hipotezy
w czterogrupowym modelu Solomona wymaga spetienia czterech warunkow.
Pierwszy warunek nie zostat spetniony, gdyz predyspozycje do zachowan spotecznie
odpowiedzialnych w pomiarze koncowym byly nieznacznie nizsze niz w pomiarze
poczatkowym. Indeksy predyspozycji do zachowan spotecznie odpowiedzialnych
dla obu grup z podwojnym pomiarem w pomiarze koncowym miaty nieznacznie
nizsze wartosci niz w poczatkowym.

Na podstawie uzyskanych wynikéw nie mozna stwierdzi¢, ze przeprowadzone
z uczestnikami badan ¢wiczenia z marketingu migdzynarodowego na temat spo-
lecznej odpowiedzialnos$ci w zaprezentowanej wczesniej formie podnosza predys-
pozycje badanych do etycznej i odpowiedzialnej konsumpcji. Co prawda, pozostale
warunki udanego eksperymentu zostaly spetnione, jednak struktury grup ekspery-
mentalnych i kontrolnych nie byty calkowicie zgodne, a jak wcze$niej zauwazono,
roznice indekséw nie byly istotne statystycznie.

4. Zakonczenie

Pomimo wielu trudno$ci w organizacji i realizacji badan eksperymentalnych, stoso-
wanie tej metody jest cennym zrodlem pozyskiwania wiedzy w badaniach marketin-
gowych. Metoda eksperymentu jest szczegdlnie przydatna do badania zwiazkow
przyczynowo-skutkowych, gdzie zmienna zalezna moga by¢ zachowania konsu-
mentow, a zmienng niezalezna bodzce marketingowe.

Badanie spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji jest przyktadem mozliwosci
aplikacyjnych eksperymentu na grunt badan marketingowych. Czterogrupowy mo-
del Solomona pozwala wyeliminowa¢ wigkszo§¢ niedogodnosci charakterystycz-
nych dla badan eksperymentalnych. Wtasne doswiadczenia z realizacji eksperymen-
tu pozwalaja podkresli¢ znaczenie doboru grup w tego typu badaniach (ich profil
powinien by¢ jak najbardziej zbiezny) oraz konieczno$¢ prowadzenia serii ekspery-
mentoéw, w celu jednoznacznego zweryfikowania istotnosci bodzca.
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USING AN EXPERIMENT IN THE RESEARCH
OF SOCIALLY RESPONSIBLE CONSUMPTION
— REFLECTIONS ON THE METHOD, THE RESULTS

Summary: This paper refers to the problem of application of the experiment in marketing
research. The main goal of this article is to present the application possibilities of experimental
research for the collection of knowledge about contemporary consumers. The article contains
reflections on the research method in the context of the results of conducted research. The
scopes of the experimental research were the respondents’ socially responsible attitudes
and behaviours. Socially responsible consumption studies were designed using the Solomon
four-group design.

Keywords: experiment, experimental research, the Solomon four-group design, the results of
research.



