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INTERPRETACYJNE KONSEKWENCJE

OCENY STABILNOSCI OPINII RESPONDENTOW
W BADANIACH KONSUMPCJI, OSZCZEDZANIA
I INWESTOWANIA *

Streszczenie: W artykule zwrocono uwagg na specytike badan uwzgledniajacych opinie kon-
sumentow. Pokazano sposob pomiaru stabilnosci opinii z wykorzystaniem skali statej sumy.
Przedyskutowano wptyw opinii stabilnych i niestabilnych na rezultaty koncowe analizy waz-
nosci celow, na ktore gospodarstwo domowe moze przeznaczyé swoje zasoby finansowe.
Analiza macierzy wielu cech, wielu metod ujawnita cele, z ocena ktorych badani mieli trud-
nos$ci. Wykazano brak trafno$ci zardwno zbieznej, jak 1 réznicowej dla klas okreslonych jako
skrajnie niestabilni i niestabilni. Ostroznie nalezy takze interpretowa¢ wyniki uzyskane dla
klasy umiarkowanie niestabilni.

Stowa kluczowe: pomiar, wiarygodno$¢ danych, stabilno$¢ opinii, skala stalej sumy, alokacja
Zasobow.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.12

1. Wstep

W naukach spotecznych wiarygodno$¢ pomiaru rozpatrywana jest w dwoch aspek-
tach: trafnosci (validity) i rzetelnos$ci (reliability) instrumentow pomiarowych [Ara-
nowska 2005, s. 51-100, 122-132; Brzezinski 1999, s. 65-70, 514-533; Stobiecka
2010, s. 71-81; West 2004, s. 76-89]. Trafno$¢ jest wlasciwoscig narzgdzia pomiaro-
wego, informujaca o tym, czy narzedzie mierzy to, do pomiaru czego zostato stwo-
rzone. Rzetelno$¢ z kolei jest terminem zwigzanym z niezawodno$cig przyrzadu
pomiarowego, czyli stopniem, z jakim narzedzie pomiarowe daje w przyblizeniu te
same rezultaty, kiedy stosowane jest ponownie w podobnych warunkach [Reber,
Reber 2005, s. 681-682, 806]. Pomiar cech psychologicznych ro6zni si¢ od dokony-
wanego w naukach $cistych (np. w fizyce, chemii, biologii), z ktoérych przeniesiono

* Praca jest czgscia projektu sfinansowanego ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki, przyzna-
nych na podstawie decyzji nr DEC-2011/01/B/HS4/04758.



Interpretacyjne konsekwencje oceny stabilno$ci opinii respondentéw w badaniach... 119

ide¢ pomiaru na grunt psychologii. W tych pierwszych wartos¢ Srednig wylicza si¢
z wielu replikacji (pomiarow). Uzyskany wynik uwaza si¢ za najlepsze przyblizenie
wielko$ci mierzonej. W przypadku pomiaru cech psychologicznych trudno jest nie-
kiedy okresli¢, co dla konkretnego badanego stanowi wynik prawdziwy.

Oszacowanie trafno$ci i rzetelnosci pomiaru w naukach spotecznych stanowi dla
badaczy duze wyzwanie. W tradycyjnym podejsciu uwzglednia sie¢ wyniki uzyskane
dla catej grupy badanych oséb. W niniejszej pracy wiarygodno$¢ uzyskanych rezul-
tatdow oceniano na podstawie powtarzalnosci opinii na temat waznos$ci celow kon-
sumpcji, oszczedzania i inwestowania, wyrazanych przez kazdego z respondentow
oddzielnie. Przez pojecie ,,opinia stabilna” (opinion stability) rozumiano opini¢ re-
spondenta niezmienng w stosunkowo krotkim czasie (za taki przyjeto czas potrzebny
na wypelnienie ankiety lub przeprowadzenie wywiadu).

Cele, na ktore gospodarstwo domowe moze przeznaczy¢ swoje zasoby finanso-
we, starano si¢ uja¢ mozliwie szeroko — od zakupu doébr materialnych (produktéw
zywnosciowych i1 niezywno$ciowych) oraz ustug konsumpcyjnych (tak material-
nych, jak i niematerialnych) poprzez korzystanie z uslug ubezpieczeniowych i de-
pozytowych (lokat bankowych) po dokonywanie inwestycji finansowych (zakup ak-
cji czy obligacji Skarbu Panstwa) i rzeczowych (zakup obrazow, zlota, dziet sztuk,
nieruchomosci). Celem artykutu byto nie tylko ustalenie hierarchii waznosci celow
dla ogélu badanych oséb, ale rowniez ocena wiarygodnosci uzyskanych danych
z uwzglednieniem pomiaru stabilnosci opinii poszczegdlnych respondentow w tym
wlasnie obszarze.

2. Pomiar celow konsumpcji, oszczedzania i inwestowania —
zalozenia koncepcyjne

Instrumentem pomiarowym umozliwiajagcym zebranie potrzebnych informacji byta
zmodyfikowana forma skali stalej sumy (constant sum scale)'. Zbiory celow kon-
sumpcji, oszczedzania i inwestowania prezentowane byly respondentom w czterech
tabelkach. Cele zostaty tak zestawione, aby w kazdej z tabel czastkowych jeden
z nich (powtarzajacy si¢ cel) stanowit punkt odniesienia. Dodatkowo w kazdych
dwoch sasiadujacych tabelkach zamieszczono przynajmniej jeden obiekt wspolny,
inny niz gtowny punkt odniesienia. Dzigki takiemu zabiegowi mozliwe byto uzy-
skanie dwoch skal, z ktorych pierwszg (S1) nazwano skalg powigzan prostych (odle-
glosci miedzy obiektami/celami obliczane byly na podstawie dystansu do gtéwnego
punktu odniesienia), a drugg (S2) — skalg powigzan ztozonych (w tym przypadku
odleglosci miedzy obiektami/celami obliczane byly na podstawie dystansu do czast-
kowych punktow odniesienia).

Cele konsumpcji, oszczedzania i inwestowania uwzglgdnione w badaniach ujeto
w dziewie¢ kategorii (tab. 1). W kolumnie 1 zamieszczono symbole celéw stoso-

! Zalozono, ze zastosowana skala pomiarowa ma status skali ilorazowe;j.
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wane w dalszej czgsci artykutu. Kolumna 2 prezentuje cele, na ktdre gospodarstwo
domowe moze przeznaczy¢ swoje zasoby, wraz z krotkim wyjasnieniem. Gtowny
punkt odniesienia stanowil cel oznaczony jako C4 — byt to zakup dobr trwatego
uzytku (powtorzyt si¢ w tabelach cztery razy). Czastkowymi punktami odniesienia
byty cele C1 (zakup ustug konsumpceyjnych materialnych), C5 (korzystanie z ustug
finansowych zwigkszajacych bezpieczenstwo finansowe rodziny), C6 (dokonywa-
nie inwestycji finansowych) oraz C7 (odktadanie pienigdzy w banku na lokatach).
Wyniki uzyskane dla poszczegolnych respondentdéw sprowadzono do zakresu od 0
do 100 punktow (taki zakres, poprzez analogi¢ do punktéw procentowych, jest ta-
twiejszy do interpretacji niz przedziat 0-1).

Tabela 1. Cele konsumpcji, oszczedzania i inwestowania uwzglednione w badaniach wraz z przyjetymi
dla nich symbolami

Przyjety Cele, na ktore gospodarstwo domowe moze przeznaczy¢ swoje .
Uwagi
symbol celu zasoby
C1 Zakup ustug konsumpcyjnych materialnych zwigzanych z wygoda | czastkowy punkt
(np. obiad w restauracji z rodzing) odniesienia
C2 Zakup ustug konsumpcyjnych niematerialnych zwigzanych -
z czasem wolnym (np. wyjazd na wakacje)
C3 Zakup dobr zywnosciowych -
C4 Zakup dobr trwatego uzytku (np. RTV, AGD) glowny punkt
odniesienia
C5 Korzystanie z ustug finansowych zwigkszajacych bezpieczenstwo | czastkowy punkt
finansowe rodziny (np. ubezpieczenie na zycie) odniesienia
C6 Dokonywanie inwestycji finansowych (np. zakup akcji) czastkowy punkt
odniesienia
C7 Odktadanie pienigdzy w banku na lokatach czastkowy punkt
odniesienia
C8 Inwestowanie rzeczowe (np. zakup obrazow, ztota, dziet sztuki, —
nieruchomosci)
C9 Inwestowanie w obligacje Skarbu Panstwa -

Zrodto: opracowanie wlasne.

W badaniach ogolnopolskich wzi¢to udziat 1100 respondentéw. Proba dobrana
byla losowo na poziomie obszaréw oraz kwotowo na poziomie gospodarstw do-
mowych. W przypadku rodzin z dzie¢mi wywiady byty przeprowadzane nie tylko
z rodzicami, ale takze z najstarszym dzieckiem. Srednie warto$ci waznosci celow
konsumpcji, oszczedzania i inwestowania uzyskane z uwzglednieniem skal S1 1 S2
wraz z uporzadkowaniem hierarchicznym tych celow podano w tab. 2. Zamieszczo-
ne w niej dane pozwalajg zauwazy¢, ze najwazniejszym celem dla ogétu badanych
0s6b jest zakup dobr zywnosciowych (cel C3), co jest intuicyjnie oczywiste. Na ko-
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Tabela 2. Srednie warto$ci waznosci celow konsumpcji, oszczedzania i inwestowania z uwzglednieniem
skal S1 1 S2 wraz z uporzadkowaniem hierarchicznym wedtug wartosci $rednich uzyskanym dla ogotu
badanych os6b

Symbol Skala powigzan prostych S1 Skala powigzan ztozonych S2
celu $rednia hierarchia | odchylenie $rednia hierarchia | odchylenie
arytmetyczna celow standardowe | arytmetyczna | celow standardowe
Cl 8,58 6 7,96 797 6 6,40
C2 12,72 3 9,07 12,67 3 9,18
C3 21,60 1 13,76 21,81 1 14,39
C4 11,36 5 6,60 12,24 5 8,29
C5 12,91 2 9,06 12,48 4 8,65
C6 7,65 7 7,21 7,77 7 7,29
C7 12,70 4 10,23 12,97 2 10,90
C8 5,65 9 6,82 5,70 9 6,85
C9 6,83 8 9,95 6,38 8 8,92

Zrbdto: opracowanie wiasne.

lejnych miejscach znalazty si¢: korzystanie z ushug zwigkszajacych bezpieczenstwo
finansowe rodziny (cel C5), zakup uslug konsumpcyjnych niematerialnych (cel C2)
oraz odktadanie pienigdzy w banku na lokatach (cel C7), przy czym na podstawie
uwzglednionych skal pomiarowych oraz wartosci $rednich trudno ustali¢ jedno-
znacznie kolejno$¢ waznos$ci tych celéw. Na pewno sa to miejsca od drugiego do
czwartego. Na miejscu pigtym (w $rodku skali) uplasowat si¢ gtéwny punkt odnie-
sienia, ktorym byt zakup dobr trwalego uzytku (cel C4). Najmniej wazne dla prze-
cigtnego respondenta okazato si¢ inwestowanie w obligacje Skarbu Panstwa (cel C9)
oraz inwestowanie rzeczowe (cel C8).

3. Istota stabilnosci opinii i jej pomiar

Przy pomiarze stabilnos$ci opinii respondent traktowany jest jako integralna czgs¢
instrumentu pomiarowego. Pomiar taki wymaga zastosowania dwoch skal, pozwa-
lajacych na pomiar jednowymiarowej cechy skali metrycznej. Wyniki otrzymane dla
kazdego respondenta i przyjetych skal pomiarowych mozna przedstawi¢ w uktadzie
wspotrzednych XY, gdzie na osi X odwzorowana jest np. skala pierwsza, a na osi
Y —skala druga. W przypadku opinii stabilnej wszystkie punkty odpowiadajace po-
szczegolnym cechom powinny leze¢ na jednej, Scisle okreslonej prostej wzorcowej>.

Dla roznych skal i poszczegolnych respondentow sumy wartosci otrzymane dla
wszystkich cech Iacznie moga sie r6zni¢, dlatego tez korzystne jest sprowadzenie

2 Sposéb pomiaru wraz z jego wizualizacja opisano szczegétowo we wezesniejszych pracach au-
torki [Stobiecka 2005-2006, s. 5-18; Stobiecka 2010, s. 151-154].
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uzyskanych rezultatow do przedziatu od 0 do 1. W takim przypadku prosta wzorco-
wa przechodzi¢ bedzie przez poczatek uktadu wspotrzednych oraz punkt o wspol-
rzgdnych [1,1]. Wspotczynnik stabilnoSci W, zapisa¢ mozna w postaci [Stobiecka
2005-2006, s. 91:

n

2.4
W =1- (M)

5

gdzie: d — odlegto$¢ danej cechy od prostej wzorcowej; i — numer cechy; n — liczba
uwzglednionych cech.

Jego wartosci zawierajg si¢ w przedziale od 0 (opinia niestabilna) do 1 (opinia
stabilna)’.

Srednia warto$¢ wspolczynnika stabilnosci obliczona dla ogétu badanych wy-
niosta 0,8123 (wartos¢ mediany 0,8500), przy odchyleniu standardowym 0,1498.

4. Klasy stabilnosci opinii a wiarygodnos¢ pomiaru

Wspotczynniki stabilno$ci W, potraktowano jako nowg zmienng opisujgcg respon-
dentow. Stosujac metode¢ k-$rednich, dostepng w module ,,Analiza skupien” progra-
mu STATISTICA, podzielono wstepnie respondentow na 22 skupienia®, a nastgpnie
uporzadkowano je wedlug wzrastajacej sredniej wartosci wspotczynnika stabilnosci.
W dalszej kolejnosci wyznaczono wysokos¢ wspotczynnikéw korelacji » Pearsona
oraz tau Kendalla otrzymanych oddzielnie dla kazdego skupienia oraz poszczegol-
nych celow konsumpcji, oszczedzania i inwestowania. W ten sposob uzyskano 18
nowych zmiennych, po dziewi¢¢ dla kazdego z zastosowanych wspotczynnikow ko-
relacji. Otrzymang macierz o wymiarach 18 zmiennych na 22 przypadki poddano
dalszej analizie, ktorej celem byta obserwacja punktow, w ktorych nastepuja zauwa-
zalne zmiany jakosci uzyskanych danych.

Stosujac powtornie analize skupien (takze metod k-$rednich), zredukowano 22
wzglednie homogeniczne grupy do z gory ustalonej liczby szeSciu skupien (skala
szkolna), ktorym nadano nastgpujace nazwy:

— bardzo stabilni (klasa 6 — skupienia 19-22, 176 oséb — 16,0% ogo6tu badanych
0s0b),

— stabilni (klasa 5 — skupienia 11-18, 378 0s6b — 34,4%),

— umiarkowanie stabilni (klasa 4 — skupienia 7-10, 264 osoby — 24,0%),

— umiarkowanie niestabilni (klasa 3 — skupienia 4-6, 206 0sob — 18,7%),

* Skalami wykorzystywanymi we wczes$niejszych badaniach nad stabilno$cia opinii byly dwie
rozne, niezalezne skale pomiarowe: jedng z nich stanowita skala o sumie stalej, a druga skala ze wska-
zanym wzorcem. Instrumenty pomiarowe prezentowane w niniejszym artykule sa skalami zaleznymi.

4 Liczbe klas wybrano arbitralnie, kierujac sie weze$niejszymi dos§wiadczeniami.
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— niestabilni (klasa 2 — skupienia 2-3, 66 0s6b — 6,0%),
— skrajnie niestabilni (klasa 1 — skupienie 1, 10 oséb — 0,9%)°.

Wykresy $rednich wartosci wspotczynnikéw korelacji » Pearsona i fau Ken-
dalla uzyskanych dla poszczegodlnych celow konsumpcji, oszczedzania i inwestowa-
nia oraz wyodrebnionych klas stabilno$ci pokazano na rys. 1. Pozwalajg one zauwa-
zy¢, ze wyniki 0so6b o skrajnie niestabilnych opiniach zdecydowanie odbiegaja od
rezultatow otrzymanych dla pozostatych grup. Najwyzszg wartos¢ wspotczynnika r
Pearsona zaobserwowano w tej grupie dla celu C8, dla ktérego uzyskano z kolei
jedna z najnizszych wartosci wspotczynnika fau Kendalla, co miato niewatpliwie
zwiazek z wystapieniem wartosci wptywowe;j.

Poza klasg okres$long jako bardzo stabilni wszystkie pozostale mialy mniejsze lub
wigksze problemy z okre$leniem waznosci celu pigtego (korzystanie z ustug finan-
sowych zwigkszajacych bezpieczenstwo finansowe rodziny) i siddmego (odktadanie
pienigdzy w banku na lokatach). Grupie oséb o opiniach uznanych za niestabilne
ktopot sprawial takze cel dziewiaty (inwestowanie w obligacje Skarbu Panstwa).
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Rys. 1. Wykresy $rednich warto$ci wspotczynnikow korelacji » Pearsona i tau Kendalla uzyskanych dla
poszczegdlnych celow konsumpcji, oszczedzania i inwestowania oraz wyodrebnionych klas stabilnosci

Zrodlo: opracowanie wlasne.

* Podziatu respondentow na homogeniczne grupy dokonano z zastosowaniem metody k-srednich,
analizy skupisk (sortowanie odlegtosci przy statych interwatach) dokonano zgodnie ze sposobem po-
danym w [Stobiecka 2005-2006, s.10-14].
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Aby lepiej zobrazowaé roéznice w jakosci danych uzyskiwanych od 0sob o zroz-
nicowanej stabilno$ci opinii, postanowiono wykorzysta¢ kompleksowe podejscie do
problemu trafnosci metod i testow, ktore zaproponowali D.T. Campbell i D.W. Fiske
[Aranowska 2005, 149-162; Brzezinski 1999, s. 525-533; Campbell, Fiske 2005, s.
431-459; Stobiecka 2010, s. 76-80]. Odnosi si¢ ono do macierzy ,,wielu cech, wielu
metod” (multitrait-multimethod matrix — MTMM). Powstaje jako rezultat obliczenia
wspotczynnikow korelacji miedzy co najmniej dwiema metodami mierzacymi co
najmniej dwie cechy. Oczekuje sie¢, iz miary tej samej cechy powinny korelowac bar-
dziej ze soba niz z miarami r6znych cech otrzymanych r6znymi metodami. Wymaga
si¢ zbiezno$ci niezaleznych miar tej samej cechy i zroznicowania miar (ich zdolno-
$ci dyskryminacyjnej) roznych cech przy zastosowaniu tej samej metody. Podejscie
to uwzglednia dwa aspekty trafno$ci: zbiezny (uzyskane wyniki s3 mocno skorelo-
wane z czynnikami, z ktorymi powinny silnie korelowac) i roznicowy (wyniki te sg
stabo skorelowane z czynnikami, z ktorymi korelacja nie bytaby pozadana).

Poniewaz macierze korelacji MTMM sa w tym przypadku znacznych rozmia-
row (18 x18 zmiennych), a dodatkowo uwzglednienie wszystkich grup wymagatoby
zaprezentowania szesciu takich macierzy, w tab. 3 zamieszczono jedynie wyniki
swiadczace o trafnosci zbieznej uzyskanej dla poszczegoélnych klas stabilnosci.

Tabela 3. Wspolczynniki korelacji » Pearsona §wiadczace o trafnosci zbieznej skal S1 i S2 w obregbie
wyodrgbnionych klas stabilno$ci

Klasa Symbol celu
stabilno$ci Cl1 C2 C3 Cc4 Cs C6 Cc7 C8 C9

Bardzo stabilni | 0,9977| 0,9983| 0,9969| 0,9965| 0,9823| 0,9890| 0,9769| 0,9875| 09515
Stabilni 0,9631| 0,9603| 09614| 09517| 08108 0,9159| 0,8493| 0,9301| 0,8708
g;‘j‘;‘i‘"wame 0,8986| 0,8361| 0,8447| 0,8345| 0,6661| 0,7724| 0,5513| 0,7660| 0,6316
Umiarkowanie | o>7 | cogs| 0.6828| 0.6592| 03510] 0.6220| 03349| 05375 0.4640
niestabilni

Niestabilni 0,2435| 0,2674| 0,2890| 0,3303]-0,0082| 03062| 0,1962| 0,2906| 0,0388
Skrajnie ~0,2419(-0,2198 | -0,3759 | -0,2492 | —0,1201 | 0,0787 | —0,2774| 0,6593 | 0,4306
niestabilni

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Aby mozna bylto uzna¢, ze uzyskane wyniki sg trafne, musza by¢ spelnione czte-
ry warunki [Aranowska 2005, s. 150-151; Brzezinski 1999, s. 529]: wartosci traf-
nos$ci zbieznej powinny by¢ istotne i wysokie, wartosci trafno$ci zbieznej powinny
by¢ wyzsze od wartosci korelacji roznych cech i ro6znych metod, wartosci trafhosci
zbieznej powinny by¢ wyzsze od wartosci korelacji roznych cech w jednej metodzie,
wszystkie trojkaty w macierzy powinny mie¢ podobne uktady korelacji par cech.
Pierwszy warunek dotyczy trafnosci zbieznej, trzy ostatnie — trafnosci réznicowe;j.
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Na podstawie tab. 3 oceni¢ mozna jedynie warunek 1 — istotne i wysokie warto-
$ci trafno$ci zbieznej uzyskano jedynie dla 0séb o opiniach bardzo stabilnych i sta-
bilnych (klasy 6 i 5). Im nizsza klasa stabilnosci opinii, tym nizsza tratnos$¢ zbiezna
wynikéw uzyskanych na obu skalach.

5. Waznos¢ celow konsumpcji, oszczedzania i inwestowania
w kontekscie stabilnoS$ci opinii respondentéow

W tabeli 4 pokazano srednie wartosci waznosci celow uzyskane dla oséb o opiniach
stabilnych i niestabilnych z uwzglednieniem skal S1 i S2. Najwazniejszym celem dla
obu grup jest zakup dobr zywnosciowych (cel C3), przy czym dla 0séb o opiniach
stabilnych cel ten jest wyraznie wazniejszy od pozostatych (r6znica w stosunku do
waznosci kolejnego celu wynosi prawie dziesig¢ punktow, przy okoto trzech punk-
tach dla klas o opiniach niestabilnych). W przypadku os6b o opiniach stabilnych
w dalszej kolejnosci wyraznie wida¢ skupienia celéw $rednio waznych (C2, C5, C4
i C7), celow mato waznych (C1 i C6) oraz nieistotnych (C8 i C9). Ich uporzadko-
wanie jest w przypadku obu skal pomiarowych takie samo. Dla 0séb o opiniach nie-
stabilnych na miejscu drugim uplasowat si¢ cel C7 (odktadanie pieniedzy w banku
na lokatach). Pozostate cele (C5, C4, C2, C9, C1 i1 C6) stanowia skupienie celow ra-
czej mato waznych, przy czym na podstawie uwzglednionych skal pomiarowych (S1
1 S2) oraz wartos$ci srednich trudno ustali¢ jednoznacznie kolejnos¢ waznosci tych
celow. Z pewnoscia najmniej istotnym celem dla osob tu zaliczonych jest cel C8.

Tabela 4. Srednie wartosci waznosci celow konsumpcji, oszczedzania i inwestowania z uwzglednieniem
skal S1 i1 S2 wraz z uporzadkowaniem hierarchicznym wedlug wartosci $rednich dla respondentow
o opiniach stabilnych i niestabilnych

Klasy stabilne (4-6) Klasy niestabilne (1-3)

Symbol skala powigzan skala.l powiazan skala powigzan skala.l powiazan

celu prostych S1 ztozonych S2 prostych S1 ztozonych S2

¢rednia hierar’chia ¢rednia hieral:chia ¢rednia hierar’chia ¢rednia hierar’chia
celow celow celow celow

Cl 8,24 6 8,09 6 9,55 6 7,64 8
C2 13,26 2 13,24 2 11,18 4 11,01 5
C3 22,97 1 23,06 1 17,62 1 18,18 1
C4 12,07 4 12,42 4 9,29 7 11,72 3
Cs 13,23 3 12,82 3 11,97 3 11,47 4
C6 7,27 7 7,38 7 8,77 8 8,90 7
C7 11,97 5 12,13 5 14,79 2 15,42 2
C8 5,30 9 5,36 9 6,67 9 6,70 9
C9 5,68 8 5,49 8 10,17 5 8,97 6

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Na zakonczenie postanowiono sprawdzi¢, czy istnieje statystycznie istotna roz-
nica w potozeniu wartosci $rednich uzyskanych dla poszczegélnych celow w popu-
lacjach 0s6b o opiniach stabilnych i niestabilnych oraz czy istnieje w tych obszarach
roéznica pomigdzy mezczyznami i kobietami, jesli oddzielnie traktuje si¢ grupe osob
o opiniach stabilnych i niestabilnych.

Poniewaz nie we wszystkich przypadkach spetnione byto zalozenie o normalno-
sci rozktadow badanych populacji, nie bylo mozliwe zastosowanie testu z. Z tego po-
wodu do testowania hipotezy zerowej o identycznosci rozktadow dwoch populacii
(wobec hipotezy alternatywnej, ze rozktady w dwoch populacjach nie s identyczne)
wykorzystano test U Manna-Whitneya®.

W populacjach osob o opiniach stabilnych i niestabilnych, dla wynikéw uzyska-
nych przy wykorzystaniu skali zarowno S1, jak i S2, brak byto podstaw do odrzucenia
hipotezy zerowej o identycznosci rozktadow obu populacji jedynie dla trzech celow:
C6, C7 1 C8. W przypadku pozostatych celoéw roéznice byly istotne na poziomie a nie
wiekszym niz 0,025. Prawdopodobienstwa testowe p uzyskane w badaniach réznic
w populacjach kobiet i mezczyzn, w kontekscie grup wyodrebnionych ze wzgledu
na stabilnos¢ opinii oraz rozpatrywanych skal pomiarowych, zamieszczono w tab. 5.

Tabela 5. Prawdopodobienstwa testowe p dla testu U Manna-Whitneya uzyskane przy testowaniu
hipotezy zerowej o identycznosci rozktadow populacji kobiet i m¢zezyzn dla poszczegodlnych zbiorow
celéw, skal pomiarowych i1 grup respondentow

Klasy stabilne Klasy niestabilne
Symbol (4-6) (1-3)
celu
S1 S2 S1 S2

1 2 3 4 5
Cl 0,9694 0,9986 0,3901 0,1814
C2 0,4416 0,3456 0,4756 0,5789
C3 0,0004 0,0002 0,5532 0,3189
C4 0,6651 0,6150 0,4485 0,5372
Cs 0,1597 0,9708 0,9012 0,5377
C6 0,0078 0,0396 0,3042 0,8175
Cc7 0,1643 0,1342 0,2438 0,6006
C8 0,0372 0,0274 0,7386 0,2850
C9 0,0282 0,0272 0,2107 0,8540

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wartosci prawdopodobienstw p uzyskane dla respondentéw o opiniach stabil-
nych (klasy stabilnosci 4-6) pozwalaja zauwazy¢, ze zarowno w przypadku skali

¢ Test tych hipotez jest czesto traktowany jako test rowno$ci warto$ci §rednich dwdch populacji lub
test rownosci median dwoch populacji [Aczel 2000, s. 717].
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powiazan prostych (skala S1, kolumna 2), jak i skali powigzan ztozonych (skala S2,
kolumna 3) mozna odrzuci¢ hipotezy zerowe o identycznosci rozktadow populacji
kobiet i mezczyzn dla czterech celow: C3, C6, C8 i C9. Mozna tez uznacé, ze kobiety
inaczej niz mezezyzni postrzegaja waznosc takich celow, jak: zakup dobr zywno-
sciowych (C3), dokonywanie inwestycji finansowych (C6), inwestowanie rzeczowe
(C8) oraz inwestowanie w obligacje Skarbu Panstwa (C9).

6. Podsumowanie

W badaniach konsumpcji, oszczgdzania i inwestowania, uwzgledniajgcych dziewigé
celow, na ktore gospodarstwo domowe moze przeznaczy¢ swoje zasoby finansowe,
zastosowano zmodyfikowang forme skali o sumie statej. Pozwolito to na obliczenie
wyniku na dwa rézne sposoby i uzyskanie dwoch skal pomiarowych — skali powia-
zan prostych i skali powiazan ztozonych, co z kolei umozliwito pomiar stabilnosci
opinii kazdego z respondentéw oddzielnie. Posrod szesciu wyodrgbnionych na tej
podstawie wzglednie homogenicznych grup (klas stabilnosci) przedstawiciele klas
uznanych za niestabilne stanowili 25,6%. Najwigksze problemy w ocenie sprawialy
tym respondentom cele C5, C7 i C9 (korzystanie z ustug finansowych zwickszaja-
cych bezpieczenstwo finansowe rodziny, odkladanie pienigdzy w banku na lokatach
oraz inwestowanie w obligacje Skarbu Panstwa).

Analiza macierzy ,,wielu cech, wielu metod” ujawnita brak trafnosci zbieznej
dla wszystkich analizowanych celow w klasach okreslonych jako skrajnie niestabil-
ni i niestabilni (klasy 1 i 2) i niektorych celow w klasie uznanej za umiarkowanie
niestabilng (klasa 3). Te grupy nalezy bezwzglednie wykluczy¢ z analizy. O struktu-
rze hierarchicznej cel6w mozna mowi¢ rowniez wytacznie dla osob zaliczonych do
klas od 4 do 6, gdyz tylko dla tej grupy uzyskano uporzadkowania zgodne dla obu
zastosowanych skal.

Przytoczony przyktad analizy rozktadow dla populacji kobiet i mezczyzn row-
niez to potwierdza. Fakt odmiennego warto$ciowania przez kobiety i mgzczyzn
czterech sposrod dziewigciu celéw konsumpcji, oszczedzania i inwestowania zostat
ujawniony tylko dla 0so6b o opiniach stabilnych. Stuszno$¢ takiego wnioskowania
zostala potwierdzona przy zastosowaniu zarowno skali powigzan prostych (S1), jak
i skali powigzan ztozonych (S2).
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INTERPRETATIVE CONSEQUENCES OF THE ASSESSMENT
OF RESPONDENTS’ OPINIONS STABILITY IN THE STUDIES
OF CONSUMPTION, SAVING AND INVESTING

Summary: In the paper the attention is paid to the specificity of research relying on the
consumers’ opinions. A method of opinion stability measurement using the modified constant
sum scale was presented. The influence of stable and unstable opinions on the final results of
the analysis of the importance of purposes for which the household could allocate its finan-
cial resources was discussed. The analysis of the multitrait-multimethod matrix revealed the
purposes which were difficult for consumers to assess. Neither convergent nor discriminant
validity was present for classes defined as extremely unstable and unstable. The results for
people representing moderately unstable opinions should be interpreted with caution too.

Keywords: measurement, reliability of data, opinion stability, constant sum scale, resources
allocation.





