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Badanie utajonych postaw —
zastosowanie Testu Utajonych Skojarzen (IAT)
w badaniach zachowan konsumenckich

Studies on implicit attitudes — the application of the Implicit Associations Test (1AT)
in the research into consumers’ behaviour

W ostatnich latach w psychologii widoczne jest zainteresowanie procesami
nieSwiadomymi i automatycznymi. Jedno z pelniejszych opracowan dotyczacych
tych zagadnien zaproponowali Anthony Greenwald i Mahzarin Banaji, prezen-
tujacteoretyczne zalozenia zwiazane z utajonym poznaniem spolecznym (Green-
wald, Banaji 1995). Utajone poznanie spoleczne ma miejsce, gdy slady przeszlego
doswiadczenia wplywaja na wykonanie pewnych dzialan nawet wowczas, gdy nie
s3 one pamictane i dostgpne introspekcji. Zatem wydajac sady dotyczace
réznych obiektow, czlowiek moze mylnie oceniaé, co tak naprawde mialo wptyw
na jego oceng.

W zwigzku ze specyfika utajonego poznania spolecznego stosowane dotych-
czas metody pomiaru okazaly si¢ niewystarczajace. Miary bezposrednie nie
spelniaja swojego zadania, poniewaz opieraja si¢ na introspekcji. Miar posred-
nich uzywano zas, uwzgledniajac wymogi metodologiczne, natomiast utajone
poznanie spoleczne wymaga stosowania tych miar ze wzglgdow teoretycznych.
Dlatego Greenwald i jego wspotpracownicy (Greenwald, McGhee, Schwartz
1998) zaproponowali nowa metod¢ do badania utajonych postaw — Test
Utajonych Skojarzen (Implicit Association Test — 1AT).

O utajonych postawach mowimy wowczas, gdy przychylne badz nie uczucia,
mysli i zachowania wobec obiektow s3 wynikiem wczesniejszego doswiadczenia,
ale wplyw ten jest niezidentyfikowany lub identyfikowany nietrafnie. W wielu
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przypadkach moze wystapi¢ niezgodnosS¢ postaw jawnej i utajonej wobec tego
samego obiektu. Skoro wigc jawne postawy wobec okreslonych obiektow czesto
nie s3 dobrymi predyktorami ich zachowania, powstaje pytanie, czy bgda nimi
postawy utajone (Bargh 1999, Zajonc 198S5).

OPIS METODY

Test Utajonych Skojarzen jest badaniem przeprowadzanym na komputerze.
Wykorzystuje pomiar czasOw reakcji, uzywanych w psychologii jako wskazniki
automatycznego przetwarzania informacji, wzbudzania utajonych postaw,
procesOw oceniania i formutowania sadow pochodnych od stereotypow (Maison
1999). Badanie opiera si¢ na zadaniach kategoryzacji bodzcow: stow lub
obrazkow. Zadaniem badanego jest przyporzadkowanie bodzca do czterech
roznych kategorii: dwdch przeciwstawnych kategorii specyficznych dla badania
(np. kwiaty i insekty) i dwoch kategorii stow odzwierciedlajagcych badz sady
ewaluatywne (np. dobre/zle; przyjemne/nieprzyjemne), badz deskryptywne (np.
ja/inni). Bodziec (np. stowo ,,malwa”) pojawia si¢ w centralnej czesci ekranu
komputera, a badany ma zadanie jak najszybciej przyporzadkowacé go do jednej
zdwoch grup (pojawiajacych si¢ jako etykiety po prawej i lewej stronie ekranu).
Etykiety te reprezentuja badz kategori¢ specyficzng dla badania (np. ,.kwiaty’’),
badz kategori¢ stow (np. ,,przyjemne”). Badany przyporzadkowuje bodziec
przez nacisniecie klawisza po lewej (chcac przyporzadkowac¢ bodziec do
kategorii na lewej etykiecie) lub po prawej stronie klawiatury (wybierajac
kategori¢ znajdujaca si¢ na prawej etykiecie). Po wykonaniu zadania kategoryza-
cji prostej z dwoma kategoriami badany otrzymuje zadanie kategoryzacji
zlozonej (skladajacej si¢ z 4 kategorii: kategorii specyficznej dla zadania
i kategorii stow). To zadanie badany wykonuje dwa razy: raz, kiedy jedna
kategoria specyficzna dla zadania jest laczona ze slowem nacechowanym
pozytywnie (np. ,,kwiAty lub slowa przyjemne”), a druga ze stowem nacechowa-
nym negatywnie (np. ,,kwiaty lub slowa nieprzyjemne’’). Nast¢pnie pojawia si¢
kategoryzacja odwrdcona: pierwsza kategoria specyficzna dla badania laczy si¢
ze stowem nacechowanym negatywnie, druga ze slowem nacechowanym pozyty-
wnie. Skrocenie czasu reakcji dla bodzca nalezacego do kategorii pojeciowej
laczonego z pozytywnym slowem i wydluzenie czasu reakcji, kiedy ten sam
bodziec pojawia si¢ ze slowem negatywnym, oznacza bardziej pozytywna
postawe utajona wobec tej kategorii niz drugiej kategorii uzytej do badania
(oprocz czasOw reakcji komputer rejestruje rOwniez poprawno$¢ wykonania
zadania) (Bargh 1999, Mason 1997, Greenwald i in. 1995).*

* Dok!adny opis i schemat procedury badawczej testem IAT znajduje si¢ w artykule D. Maison,
Test Utajonych Skojarzen (IAT) Greenwalda: metoda badania utajonych postaw, ,,Studia Psycho-
logicme™ 1999, or 37, s. 61-81.
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ZASTOSOWANIE

Badanie procesow automatycznych prowadzono najcze¢sciej w kontekscie
stereotypOw i uprzedzen. W tym obszarze Test Utajonych Skojarzen okazat si¢
niezwykle skutecznym pomiarem utajonych postaw, zwlaszcza utajonych uprze-
dzen rasowych, zweryfikowano rowniez jego przydatnos¢ do mierzenia utajo-
nych postaw politycznych (Maison 1999).

Nowym obszarem badawczym, w ktorym znaleziono zastosowanie dla testu
IAT, s3 zachowania konsumenckie. Do polowy XX wieku panowat poglad, ze
konsumenci podejmuja decyzje racjonalnie i Swiadomie. Kiedy w latach
szescdziesiatych wsrod psychologéow wzroslo zainteresowanie zachowaniami
konsumenckimi, szybko stalo si¢ jasne, ze zalozenia te wymagaja modyfikacji,
poniewaz coraz wigcej dowodow uzyskanych w badaniach empirycznych
wskazywalo na to, ze zachowanie konsumentow nie jest konsekwencja czysto
racjonalnych proces6w poznawczych, zwlaszcza gdy w gre wchodza produkty
szybko zbywalne (fast moving goods). Niezwykle wazne dla zrozumienia reakcji
na reklame i innych aspektow wyborow konsumenckich jest poznanie emocji
i nieuswiadamianych motywow, ktore leza u ich podloza. Ludzie przewaznie nie
sa Swiadomi stopnia, w jakim reklama wplywa na ich postawy i zachowanie.
Zazwyczaj wzmacnia ona Swiadomos$¢ marki i kreuje jej wizerunek. Z kolei
wizerunek marki ma ogromny wplyw na percepcj¢ wyrobu. Wykazaly to m.in.
badania marketingowe typu blind test, polegajace na ocenie degustowanych
produktow. Zauwazono, ze ludzie czgsto w rdézny sposdb oceniaja cechy
produktu (nawet takie jak smak kawy, stodkosc¢ soku itp.), w zaleznosci od tego,
czy s3 $wiadomi, jaka jest jego marka, czy tez nie. W tym przypadku pomiary
samoopisowe nie s3 wystarczajacymi wskaznikami istniejacego w Swiadomosci
konsumenta wizerunku marki i percepcji produktu. Rowniez techniki projekcyj-
ne (wykorzystywane do badania motywoéw pozostajacych poza swiadomoscia
konsumenta) maja swoich przeciwnikow, ktorzy zarzucajg im przede wszystkim
subiektywnos$¢ interpretacji.

W takiej sytuacji uzasadnione i interesujace wydaje si¢ zastosowanie Testu
Utajonych Skojarzen w badaniach zachowan konsumenckich. Taka probe
przeprowadzili Dominika Maison, Anthony Greenwald i Ralph Bruin (Maison,
Greenwald, Bruin 2001). W pierwszym eksperymencie badano postawy wobec
sokow owocowych i napojow gazowanych, wykorzystujac do tego celu dwie
kategorie: nazwy odpowiednich marek (kategoria specyficzna dla badania) oraz
slowa nacechowane pozytywnie i negatywnie, stanowiace kategori¢ przyjem-
ne/nieprzyjemne. Lista stow bodzcowych zawierala nazwy marek sokow owoco-
wych (Hortex, Fortuna, Clippo, Tymbark), a w drugiej kategorii nazwy napojow
gazowanych (Fanta, Sprite, 7up, Mirinda). W tej kategorii celowo nie wprowa-
dzono nazwy Coca-Cola lub Pepsi ze wzgledu na niezwykle silny wizerunek
posiadany przez obie marki. W kategorii przyjemne/nieprzyjemne uzyto stow
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pozytywnych (szczescie, milosC, zabawa, radosc, przyjemnosé, wakacje, przy-
jazn) i negatywnych (choroba, smieré, morderstwo, wypadek, trucizna, wojna,
tragedia, wymioty). Zgodnie z zalozeniami Greenwalda, w wypadku kategoryza-
cji spojnych afektywnie czas reakcji jest krotszy niz w przypadku kategoryzacji
niespojnych afektywnie. Jezeli badany wykonuje zadanie szybciej, kiedy katego-
ria ,,soki”’ pojawia si¢ razem z kategoria ,,przyjemne’ niz wtedy, kiedy ze
slowami przyjemnymi pojawiaja si¢ marki napojow gazowanych, wskazuje to na
jego bardziej pozytywna postaw¢ utajong wobec sokow niz napojow gazo-
wanych. W celu sprawdzenia zgodnosci postaw utajonych i jawnych przed
badaniem testem IAT przeprowadzono pomiary jawne. Badani wypelniali
ankiety zawierajace pytania dotyczace oceny okreslonych produktow, czestosci
ich zakupu, przekonan subiektywnych (np. smaczny, swietnie gasi pragnienie)
i obiektywnych (zdrowy, naturalny).

Wyniki tego eksperymentu wskazuja na to, ze pomiary IAT moga by¢
skorelowane z pewnymi aspektami postaw jawnych: stopniem lubienia produk-
tu, przekonaniem na temat jego cech oraz zachowaniem z nim zwiazanym.
W badaniu sokow i napojow gazowanych nie bylo podstaw sadzi¢, ze wystapi
rozbieznosé miedzy jawnymi a utajonymi pomiarami (i nie zanotowano takiej
rozbieznosci). Natomiast wartosc testu IAT lezy przede wszystkim w mozliwosci
zastosowania go w sytuacjach, kiedy mozna zaktada¢ ambiwalentny stosunek do
produktu, wynikajacy z przeciwstawnych ocen réznych jego cech. W konsek-
wencji moze to prowadzi¢ do réznego zachowania.

BADANIE POSTAW AMBIWALENTNYCH

W kolejnym eksperymencie (Maison, Greenwald, Bruin 2001) test IAT
zastosowano do zbadania tych rejonow zachowan konsumenckich, w ktorych
mozna spodziewac sig, ze jawna postawa wobec badanej kategorii bedzie
ambiwalentna (z pozytywnymi i negatywnymi aspektami jednoczeSnie). W takiej
sytuacji rowniez relacje miedzy utajonymi postawami i zachowaniem beda
bardziej skomplikowane.

Do badania wybrano dwie grupy produktow: wysokokaloryczne (przy
zalozeniu, ze ludzie jedza je, bo uwazaja, Ze s3 smaczne, ale maja poczucie winy,
poniewaz jednoczesnie uwazaja je za niezdrowe) oraz niskokaloryczne (za-
kladano, ze uwaza si¢ je za produkty pozytywnie wplywajace na nasze zdrowie,
choé nie zawsze smaczne). Powstaly konflikt typu dazenie—unikanie jest,
w duzym stopniu, wynikiem mediow. Z jednej strony kreuja mod¢ na zdrowy styl
zycia i podkreslaja pozytywne cechy wyrobow o niskiej ilosci kalorii. Z drugiej
strony konsumenci s3 bombardowani reklamami zachwalajacymi smak produk-
tow wysokokalorycznych. S3 one takze czasami traktowane jako rodzaj
gratyfikacji i element poprawiajacy zly nastroj. Taka sytuacja prowadzi do
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powstania niespojnych postaw wobec produktow wysokokalorycznych, co
w skrajnych przypadkach moze prowadzi¢ do zaburzen laknienia. U kobiet ta
ambiwalencja jest jeszcze wzmacniana przez ,,ideal urody”, zgodnie z ktorym
kobieta atrakcyjna to kobieta bardzo szczupta. Autorzy uznali, ze produkty te
wzbudzaja wigkszy konflikt u kobiet, dlatego do wzigcia udzialu w eksperymen-
cie zaproszono tylko kobiety. Wyniki okazaly si¢ zgodne z przewidywaniami.
Produkty niskokaloryczne uznano za zdrowsze i bardziej ,,modne”, ale jedno-
czesnie mniej smaczne niz produkty wysokokaloryczne. Natomiast pomiar IAT
wykazal, ze badane maja bardziej pozytywna postawe wobec produktow nisko-
niz wysokokalorycznych.

Ambiwalentne postawy moga si¢ pojawiC takze w zachowaniach malo
aprobowanych spolecznie (Swanson, Rudman, Greenwald, w druku). Jest wiele
dzialan, w ktdre ludzie angazuja si¢, wiedzac, ze inni uwazaja je za nierozsagdne
i niemoralne. Interesujacym przykladem takiego zachowania jest palenie
papierosow. W ciagu kilkudziesigciu lat przeszto ono zmian¢ z zachowania
spolecznie atrakcyjnego i pochwalanego do zachowania, ktore jest coraz mnie;j
akceptowane (jest to szczegolnie wyrazne w Stanach Zjednoczonych, w Polsce
ten trend jest na razie mniej widoczny). Obecnie prawo ogranicza swobod¢
palaczy przez wprowadzenie zakazu palenia w wielu miejscach publicznych,
a wigckszos$¢ palaczy zdaje sobie sprawe, ze ten nalog powoduje wzrost ryzyka
zachorowania na raka, choroby serca i wreszcie przedwczesna Smier¢. Poniewaz
ta wiedza i pojawiajace sie coraz czgsciej poczucie odrzucenia przez niepalacych
jest niespOjna ze Swiadomoscia zaangazowania w takie zachowanie, palacze
moga odczuwaé stan napigcia (dysonansu). Moze to powodowaé proby
poznawczych modyfikacji w celu poparcia swego zachowania. Wyniki badan
dowodza na przyklad, ze w opinii palacych konsekwencje palenia s3 mniej
grozne niz wedlug niepalacych, mimo ze faktycznie obie grupy maja t¢ sama
wiedz¢ na ten temat. Co wigcej, mozna zauwazyC, Zze im wyzsza jest wiedza
palaczy o mozliwych negatywnych konsekwencjach palenia, tym wigksza
racjonalizacja nalogu, w ktory wpadli (Festinger 1957). Reasumujac, osoby
angazujace si¢ w malo akceptowane zachowania (dotyczy to takze nieapro-
bowanych spolecznie zawodow) poznawczo thumaczg ich dziatania, bronigc si¢
przed brakiem akceptacji. Natomiast ludzie, ktorzy nie angazuja si¢ w za-
chowania nieakceptowane, nie maja powodow, aby doswiadczac takich niezgod-
nosci.

Wickszo$¢ wczesniejszych badan dotyczacych tego, w jaki sposob palacze
tlumacza swoj nalog, przeprowadzano przy uzyciu metod samoopisowych
(self-reported). Ostatnio Jane Swanson i jej wspOtpracownicy wykorzystali do
tego celu IAT (Swanson, Rudman, Greenwald, w druku). Podstawowym celem
tych badan bylo okreslenie, czy racjonalizacja nieaprobowanego zachowania
bedzie rowniez widoczna na poziomie utajonym. Wyniki badania wykazaty
spOjnos¢ postaw niepalacych: zarobwno na poziomie jawnym, jak i utajonym
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oceniali oni palenie negatywnie. Natomiast postawy palaczy okazaly si¢
niespojne: na poziomie jawnym oceniali palenie bardziej pozytywnie niz
niepalacy, natomiast na poziomie utajonym ich postawy wobec palenia okazatly
si¢ negatywne.

A zatem mozna stwierdzi¢, ze utajone postawy palaczy s3 podobne do
utajonych postaw niepalacych i wykazuja wigksze preferencje dla niepalenia niz
palenia. Co wigcej, nawet palacze majacy wysoka samooceneg silnie identyfikuja
si¢ z zachowaniem, ktOrego na poziomie utajonym nie aprobuja. Jest to tym
bardziej zaskakujace, ze — zgodnie z zalozeniami utajonego poznania spolecz-
nego — na ocen¢ palenia jako dzialania skojarzonego z wlasna osoba powinno
mie¢ wplyw utajone wartosciowanie siebie. Schemat utajonej niezgodnosci dla
palaczy mozna przedstawic nast¢pujaco: ,,Jestem w porzadku i identyfikuje sie
z paleniem, ale palenie jest zle”’. W przeciwienstwie schemat jawny to: ,,Jestem
w porzadku i identyfikuje si¢ z paleniem, a palenie nie jest takie zle™.

Wyniki te sa spojne z wynikami Greenwalda i jego wspolpracownikow,
ktorzy odkryli jeden wyjatek w ogdlnej obserwacji, mianowicie taki, ze ludzie,
ktorzy maja pozytywna samoocene i identyfikuja si¢ z wlasng grupa, wykazuja
sklonno$é¢ do jej faworyzowania (ingroup bias). Osoby w starszym wieku,
przejawiajace wysoka samooceng, na poziomie utajonym nie identyfikowaly si¢
z wlasna grupa, wykazujac silniejsze ukryte preferencje dla mlodszej grupy
wiekowej. Te wyniki moga odzwierciedla¢ stopien, w jakim starsi czuja si¢
dyskryminowani w spoleczenstwie amerykanskim. W opinii autorow podobnie
utajone postawy palaczy moga sugerowaé poczucie braku akceptacji ze strony
niepalacych.

W zwiazku z uzyskanymi wynikami interesujace wydaje sie poszukiwanie
odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob mozna wyjasni¢ widocznag w badaniu
Swanson i jej wspolpracownikow niespojnosC. Jakie inne zmienne decyduja
o niespdjnosci postaw jawnych i utajonych z zachowaniem wobec obiektu.
W zwiazku z tym, ze w Polsce brak akceptacji dla palaczy nie jest jeszcze tak
widoczny, interesujace moze by¢ przeprowadzenie podobnego badania w pol-
skich warunkach. Pozwoli to na okreslenie, czy rzeczywiscie glowna przyczyna
braku zgodnosci postaw i zachowania jest poczucie odrzucenia przez niepalaca
czg$¢ spoleczenistwa (wowczas wazna rol¢ odgrywaé moze potrzeba aprobaty
spolecznej), czy tez w badaniach nad tym zjawiskiem nalezy skoncentrowac si¢
na poszukiwaniu innych moderatorow niezgodnosci.
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SUMMARY

The article presents possibilities of applying a new method: the Implicit Associations Test.
A theoretical basis of the test is the A. Greenwald and M. Banaji’s theory of implicit social
cognizance. The Implicit Associations Test makes the use of measurements of the time of reaction as
an index of automatic transformation of information and is used, inter alia, for examining implicit
political attitudes, racial prejudice and consumers’ behaviour.

The results of studies show that in many cases implicit attitudes are correlated with aspects of
overt attitudes; it seems, however, that the application of the test is more interesting in the situations
where the overt attitude towards an object is ambivalent. A special case of such attitudes is that of
smokers towards smoking. The results have showed that overt attitudes of smokers towards smoking
are more positive than implicit ones, although one can expect Lhe opposite relationship. Therefore, it
is worth focusing on searching for variables explaining the observed discordance of implicit and overt
attitudes, as well as of behaviour.



