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METAANALIZA DANYCH
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— ORIENTACJA KLINICZNA
W BADANIACH RYNKOWYCH I MARKETINGOWYCH

1. Marketing zorientowany na dowody

We wspoélczesnych badaniach ekonomicznych i spolecznych coraz wyrazniej
zauwazy¢ mozna wystgpowanie nurtu metodologicznego zwiazanego z ,.klinicz-
nym” podej$ciem do rozwiazywania problemow polityki ekonomicznej i spoteczne;j.
J.D. Sachs postuluje wrecz reorientacje ekonomii w kierunku podobnym do podejsé
klinicznych w medycynie [Sachs 2005]. Rowniez w badaniach marketingowych co-
raz silniej ktadzie si¢ nacisk na konieczno$¢ podejmowania decyzji na podstawie
twardych danych, diagnostycznie zorientowanych analiz i weryfikowalnych wnio-
skow. Przyjmujac jako punkt odniesienia nauki medyczne, mozna oprzec je na zasa-
dzie ,,marketingu opartego na dowodach” (evidence-based marketing). Orientacja ta
rozwija si¢ bardzo dynamicznie, na co wskazuje rosnaca liczba cytowan i publikacji
z tego zakresu. Podstawy rozwoju tej orientacji stanowia nauki medyczne, w ramach
ktorych obserwuje sig liczne odmiany tego podejscia, takie jak najbardziej znana,
orientowana na dowody, medycyna (evidence-based medicine), ale i opieka zdro-
wotna, pielggniarstwo czy zdrowie psychiczne. W obszarze nauk spolecznych moz-
na si¢ spotkac z orientacja na dowody w edukacji (evidence-based education) i poli-
tyce (evidence-based politics). Medycyna oparta na dowodach jest rozumiana jako
»integracja najlepszych wynikéw badan systematycznych, klinicznego do$wiadcze-
nia oraz wartosci pacjentow” [Sackett i in. 1996]. W definicji tej uwzglednia sig trzy
podstawowe aspekty skutecznych aplikacyjnie badan medycznych: a) gromadzenie
rzetelnych, powtarzanych i porownywalnych badan systematycznych, takich jak ba-
dania kliniczno-kontrolne, kohortowe i oparte na probach zrandomizowanych,
b) wiedze wynikajaca z doswiadczenia klinicznego i zasobow organizacji oraz
¢) uwzglednienie systemu warto$ci pacjentow, norm i wymogow etycznych. Ten
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sposob rozumienia zasad EBM postulowany jest takze w marketingu. Marketing
oparty na dowodach polega — na zasadzie analogii — na integracji wynikow badan,
doswiadczenia biznesu oraz wartosci klienta. Procedura EBM jest realizowana w
siedmiu podstawowych etapach: 1) analiza problemu konsumenta, 2) wyodrebnienie
problemu badawczego wynikajacego z danego przypadku (uogoélnienie szczegdtowe-
go przypadku), 3) wybdr wlasciwych zrodet zawierajacych wyniki badan, 4) meta-
analiza danych, 5) ocena trafnosci, rzetelnosci i stosowalnosci wynikéw w praktyce
(ewaluacja), 6) integracja problemu w $wietle wynikow badan z wartosciami i prefe-
rencjami klienta, 7) ocena i monitorowanie rozwigzania problemu konsumenta.

Rozwoj marketingu zorientowanego na dowody wynika z wielu przyczyn.
Pierwsza zwigzana jest z rosnacymi potrzebami informacyjnymi organizacji i nie-
adekwatnoscia tradycyjnych jej zrodet. Druga przestanka wynika z rosnacej rozbiez-
nosci miedzy umiejetnosciami i doswiadczeniami sfery biznesu a wspotczesng wie-
dza i1 praktykami badawczymi. Rozw6j dtugookresowego uczenia si¢ organizacji,
rozwoj organizacji opartych na wiedzy i samouczacych stanowi takze istotny impuls
do reorientacji marketingu, jak i funkcji badan marketingowych w organizacji.

Przejecie od nauk medycznych , klinicznego” podejscia w badaniach marketin-
gowych powoduje konieczno$¢ silniejszego uwzglednienia podejsé, metod i technik
badawczych charakterystycznych dla tej orientacji. Jedna z takich metod powszech-
nie stosowanych w badaniach medycznych, a postulowanych w marketingu zorien-
towanym na dowody jest metaanaliza danych.

2. Metaanaliza skal ztozonych w badaniach marketingowych
— podstawowe etapy

Metaanaliza jest to statystyczna procedura taczenia i analizy danych z wielu ba-
dan pochodzacych z réznych zrédet. Reprezentuje ona ilo§ciowe podejscie do syste-
matycznego laczenia rezultatow badan. Podstawa metaanalizy sa kompletne, tema-
tycznie jednorodne, porownywalne oraz istotne merytorycznie dane, publikowane i
analizowane w wielu dostepnych publikacjach i zrodtach. Za tworcg tego podejscie
uznaje si¢ G.V. Glassa, ktory w latach siedemdziesiatych przedstawit pierwsze prace
z tej dziedziny [Glass 1976, s. 351-379]. W badaniach marketingowych podejscie to
jest niezbyt czesto wykorzystywane. Znajduje ono zastosowanie w ocenie rynko-
wych reakcji konsumenta, skuteczno$ci reklamy i analizie funkcji reakcji na rekla-
me¢. W badaniach marketingowych do popularnych zastosowan naleza analizy rze-
telnosci narzedzia pomiaru i oceny metod wielowymiarowych w marketingu (zob.
[Peterson 1994, s. 381-391]).

W przedstawianych tu zastosowaniach metaanalizy obszarem badan jest ocena
srednich wartosci skal ocen w przekrojach prob walidacyjnych. W procedurze budo-
wy 1 oceny rzetelno$ci skal ztozonych w marketingu stosowane proby walidacyjne
sa to na og6t proby przypadkowe lub kwotowe. Bardzo czgsto sa one wybierane z
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populacji studentéw lub gospodyn domowych!. W celu poréwnania wynikéw obli-
czane sg wartosci $rednie analizowanych zmiennych ukrytych (konstruktéw teore-
tycznych) w przekroju grup. Podstawowe etapy metaanalizy sa nastgpujace:

1. Identyfikacja istniejacych zrédel. Zrodtami danych w metaanalizie sa naj-
czesciej listy referencyjne artykutdéw publikowanych w specjalistycznych czasopis-
mach naukowych, bazy bibliograficzne (np. EBSCO, PROQUEST). Analiza moze
obejmowac rowniez dane niepublikowane. Sa one zawarte w zrodtach wewngetrz-
nych wewnatrz organizacji, zasobach sieci Internet, raportach z badan itp.

W przeprowadzonych badaniach zrodtami informacji byty wyniki badan z wy-
korzystaniem skal marketingowych zamieszczonych w opracowaniu [Bearden, Ne-
temeyer 1999] oraz zrodtowe artykuly z bazy bibliograficznej PROQUEST.

2. Ocena dostepnosci zrodel. Publikowane i niepublikowane wyniki badan sa
najczesciej bardzo rozproszone i znajduja si¢ w réznorodnych zrddtach i nosnikach.
Wybdr ostatecznych zrédet do analizy powinien uwzgledni¢ charakter zrodet (dane
publikowane lub/i niepublikowane), okres publikacji, typ zrodet (np. marketingowe
publikacje recenzowane peer-to-peer), jezyki publikacji. Publikacje te powinny
obejmowac dostgpna calg populacje opracowan z danej dziedziny, jednakze najcze-
$ciej stanowia pewng probg z okreslonej populacji.

Analiza objeto 17 skal ztozonych typu Likerta, w opisie ktorych zawarta zostata
informacja na temat $redniej warto$ci zmiennych ukrytych w probie studenckiej i
gospodyn domowych wraz z informacja na temat odchylen standardowych i liczeb-
nosci prob.

3. Wyodrebnienie jednostki analizy. Na tym etapie badacz okresla podstawo-
wa jednostke analizy. Moze to by¢ przypadek (wynik) badan zawarty w danym arty-
kule lub kazdy obliczony indywidualny wskaznik (wspolczynnik korelacji, iloraz
szans itp.) zawarty w danej publikacji. Tymi jednostkami moga by¢ przypadek ba-
dawczy zawarty w artykule naukowym lub kazdy obliczony wskaznik efektu (np.
wspotczynnik korelacji) w danym opracowaniu. W pierwszej sytuacji pomija sig
roéznice migdzy indywidualnymi wskaznikami, a w drugiej sytuacji badania z wigk-
sza liczba obliczonych wskaznikow otrzymuja wigksza wage w analizie. Najczgsciej
wybierana jednostka analizy jest tzw. wielkos¢ efektu (effect size). Pozwala ona na
poréwnywanie analizowanych przypadkow. Istnieje wiele miar wielkosci efektu.
Jest ona zwykle rozumiana jako standaryzowana roznica migdzy pomiarem (np.
srednia) w grupie kontrolnej i pomiarem w grupie eksperymentalnej. Na tej zasadzie
jest zbudowany wskaznik g Cohena:

g ="k, M

gdzie: X, — warto$¢ srednia mierzonej cechy w grupie eksperymentalnej,
X, — wartos¢ Srednia mierzonej cechy w grupie kontrolnej,
o,— odchylenie standardowe cechy w grupie kontrolnej.

! Na tej podstawie mozna wysnu¢ wniosek, ze marketing jest dyscypling naukowa wyjasniajaca
rynkowe procesy decyzyjne studentéw i gospodyn domowych.



Metaanaliza danych w marketingu zorientowanym na dowody... 117

Moze on by¢ rowniez okreslany na podstawie danych korelacyjnych lub w bada-
niach sondazowych albo wzdluznych. Wskazniki efektéw moga by¢ agregowane i
porownywane migdzy soba. Do najczesciej wykorzystywanych wskaznikow efek-
tow naleza wymieniony juz g Cohena, ale rowniez d Hedgesa i g Glassa. Do innych
stosowanych wskaznikow efektow mozna zaliczy¢: iloraz szans, ryzyko wzgledne,
stosunek pozytywnych do negatywnych reakcji, réznice w srednich, wartosci testu F,
wspotczynniki zgodnosci, miary korelacji 1 wspotczynniki regresji, zakres wyjasnio-
nej wariancji, wielko$¢ tadunkéw czynnikowych itp.

Na podstawie informacji o warto$ciach srednich, odchyleniach standardowych i
wielko$ciach prob w grupach studentow i gospodyn domowych obliczone zostaty
miary efektu d Hedgesa dla 17 wynikow badan marketingowych z wykorzystaniem
skal Likerta. Przyjecie wskaznika d Hedgesa jako miary efektu wynika z niewielkiej
liczebnosci proby przypadkéw bioracych udziat w analizie. Wskazuje on na standa-
ryzowane roznice miedzy $rednimi ocen w probie gospodyn domowych i probie
studenckiej. Miary te sa przedstawione w tab. 1.

Tabela 1. Wartoséci wskaznika d Hedgesa

Badanie d Hedgesa Przedziat utnosci (95%) Waga (%)
Kassarijan (1962) 0,00 -0,27; 0,27 3,78
Raman (1995) 0,29 0,10; 0,49 7,32
Jarvis (1996) -0,31 -0,65: 0,04 2,28
Jarvis (1996) -0,31 -0,47;-0,15 10,61
Visvanathan (1997) 0,58 0,21;0,94 2,07
Visvanathan (1993) 0,37 -0,01; 0,74 1,94
Wong (1997) —0,68 -1,02; -0,34 2,37
Stern (1987) 3,65 3,42; 3,89 5,06
Rook (1995) —0,49 -0,73;-0,25 4,85
Manning (1995) 0,72 0,47; 0,97 4,28
Manning (1995) -0,04 -0,29; 0,20 4,56
Lynn (1997) 0,19 -0,04; 0,42 5,23
Antil (1979) 0,03 -0,10; 0,17 15,63
Bloch (1981) -3,29 -3,80; 2,77 1,03
Gaski (1986) 0,94 0,84; 1,05 24,22
Peters (1972) -0,01 -0,49; 0,47 1,18
Smith (1969) —0,08 —-0,36; 0,20 3,59
Efekt zagregowany 0,38 0,33; 0,43 100

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw programu STATA 9.0.

4. Analiza danych. W procesie analizy danych mozna wyrézni¢ trzy podstawo-
we obszary: okreslenie sity efektu, stopnia homogeniczno$ci wynikow oraz oceng
obciazenia publikacyjnego (publication bias).
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A. Ocena sity efektu

Na charakter miernika sity efektu wptywa rodzaj przyjetych do analizy danych
wejsciowych. W przypadku danych jakosciowych sa to najczesciej liczebnos$ci znaj-
dujace si¢ w polach tabeli kontyngencji, na podstawie ktorych oblicza si¢ wlasciwe
dla nich wskazniki efektu, jak np. iloraz szans i ryzyko wzgledne. Dla danych ilo-
sciowych na podstawie informacji o liczebnosci prob, srednich i odchyleniach stan-
dardowych w grupie kontrolnej i eksperymentalnej oblicza si¢ wskazniki Cohena,
Glassa lub Hedgesa. Mozna rowniez bezposrednio wprowadzi¢ do analizy dowolnie
wybrany wskaznik efektu wraz z obliczonym dla niego blgdem standardowym. Gra-
ficznym obrazem zaleznosci migdzy wielkoscia efektu, btedem standardowym
i wielkoscia préby w przekroju analizowanych publikacji jest tzw. wykres drzew-
kowy (forest plot). Wykres ten dla analizowanych wynikow jest przedstawiony
narys. 1.

%

Study ID SMD (95% CT) Weight
T
Kassarian(62) i 0.00(-027,027)  3.78
Raman(95) - 030 (0.10, 0.49) 732
Jarvis(96) all 031 (-0.66,0.04) 228
Jarvis2(96) -~ 0.31(-047,-0.15)  10.61
Visvanathan(97) i 0.58 (0.22, 0.95) 207
Visvanathan(93) — 0.37 (-0.00,0.75)  1.94
Wong(97) - | 0.69 (-1.03,-0.35) 237
Stern(87) ; => 3.66 (3.43, 3.89) 5.06
Rook(95) ~ | 049 (-0.73,-026) 485
ManningCIIM(95) = 0.72 (0.47, 0.98) 428
ManningCNS(95) - 0.04(-0.29,020) 456
Lynn(97) {-v— 0.19(-0.04,042) 522
Antil(79) - 0.03 (-0.10,0.17)  15.63
Bloch(81) —_ i 330(-3.82,-2.79)  1.03
Gaski(86) L. 0.95 (0.84, 1.05) 2422
Peters(72) — 20.01(-0.49,047) 118
Smith(69) - 0.08(-0.36,020) 359
Overall (I-squared = 98.8%, p = 0.000) 6 0.38 (0.33,0.44) 100.00
:
T T
-3.89 0 3.89

Rys. 1. Wykres drzewkowy wynikow metaanalizy

Zrodto: zrzut z ekranu programu STATA 9.0.

Na rys. 1 przedstawiono sumaryczne zestawienie podstawowych poréownywa-
nych wielkosci. Wynika z niego, ze wraz ze wzrostem liczebnosci proby (zobrazo-
wanym za pomoca wielkos$ci zacienionych kwadratow) obserwuje si¢ zmniejszenie
btedu standardowego dla mierzonego efektu (dtugos¢ poziomych linii). Linia prze-
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rywana przedstawia wielkos¢ efektu usrednionego (d = 0,38). Dwa charakterystycz-
ne badania Sterna i Blocha wskazuja na silne zréznicowanie warto$ci ocen w pro-
bach walidacyjnych.

W procesie analizy danych wazng rolg odgrywa takze charakter wnioskowania o
nieznanej wartosci efektu w danej populacji. Metaanaliza jest zwiazana najczesciej
z okreslona probka publikacji wylosowanych z danej populacji generalnej obejmu-
jacej wszystkie publikowane oraz niepublikowane wyniki badan. Najczes$ciej jest to
wigc proba dokumentow wylosowana z okreslonej populacji artykutéw. Sposéb lo-
sowania ma réwniez wptyw na rodzaj szacowanego modelu. W modelu efektow
statych przyjmuje sig, ze uogdlnienie wynikow jest mozliwe jedynie w obrebie ba-
danej proby przypadkow. W modelu efektow losowych zaktada sig, ze analizowane
publikacje sa losowa proba z okreslonej populacji wszystkich publikacji z danej
dziedziny i mozliwe jest uogdlnienie uzyskiwanych wynikéw na cala populacje
przypadkow badawczych.

B. Ocena stopnia homogeniczno$ci wynikow

Test homogeniczno$ci odpowiada na pytanie, czy zmienno$¢ wyniku zalezy od
btedu losowego, czy tez jest to wptyw innych zmiennych moderujacych. Heteroge-
niczno$¢ wynikow jest rozumiana jako stopien zmienno$ci oszacowan danego efek-
tu zachodzacej pomigdzy badaniami (zmienno$ci miedzygrupowej) w stosunku do
zmienno$ci losowej w danej probie (zmiennosci wewnatrzgrupowej). Najczesciej
stosowanym testem homogenicznosci jest test Q Hedgesa oparty na statystyce x> dla
k—1 stopni swobody (gdzie k oznacza liczbg wspotczynnikoéw efektu), wspotczynnik
I* Higginsa-Tompsona oraz wykres Galbraitha [Hedges, Olkin 1985; Huedo-Medina
iin. 2006, s. 193-206].

W przypadku istotnej statystyki O Hedgesa miary efektu sa traktowane jako jed-
norodne i ich $rednie warto$ci reprezentuja oczekiwang warto$¢ w populacji gene-
ralnej. Gdy test jest nieistotny, miary efektu sg heterogeniczne i nalezy okresli¢, jaki
potencjalny wplyw na heterogeniczno$¢ majgq dodatkowe zmienne moderujace.
Wskaznik ten jest obliczany ze wzoru:

0=y w(f -1y
S X @)

5,

gdzie: w,— waga przypadku,
T — wielko$¢ efektu dla przypadku.

Indeks I Higginsa i Tompsona mierzy stopien heterogeniczno$ci na podstawie
wielkos$ci efektow poprzez porownanie empirycznej wartosci O Hedgesa z warto-
$cia oczekiwang przy zatozonej homogenicznosci. Najczesciej jest interpretowany
jako udziat zmienno$ci miedzygrupowej w catkowitej zmiennos$ci efektu.
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. %nom dlaQ>(k—1)’

0 dlaQg<(k-1)
k — liczba przypadkow (analizowanych wynikow).

W analizowanej probie publikacji warto$¢ indeksu /2 wynosi 98,8%. Oznacza to
bardzo wysoki wskaznik heterogenicznosci wynikow.

Wykres Galbraitha (rys. 2) jest to wykres przedstawiajacy relacje migedzy waga
danej publikacji (odwrotnos¢ btedu standardowego) a wielko$cia standaryzowanego
efektu. Waga danej publikacji jest odwrotnoscia jej bledu standardowego (im mniej-
szy btad standardowy i wielko$¢ proby w pomiarze danego efektu, tym wigksza
waga publikacji).

b/se

Linear prediction

Stern(87

Gaski(86

2] : Antil(79
27 Wong(97) Rook(95) Jarvis2(
Bloch(81
I I I I I
0 18.4263

1/se

Rys. 2. Wykres Galbraitha heterogenicznosci proby
Zrodto: zrzut z ekranu programu STATA 9.0.

Wykres na rys. 2 wskazuje na duza heterogenicznos¢ wielkosci efektow. W za-
sadzie tylko kilka wynikdw badan lezy w obszarze tolerancji, pozostate za$ (szcze-
golnie wyniki zawarte w artykutach Sterna, Janisa i Blocha) silnie zaleza od wplywu
innych czynnikow.
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C. Ocena obciazenia publikacyjnego.

Obciazenie publikacyjne wynika z tendencji recenzentow i redakcji czasopism
naukowych do publikowania jedynie statystycznie istotnych i ,interesujacych” z
punktu widzenia wydawcy rezultatow i eliminowania tym samym wynikow ,,nie-
istotnych” lub ,,niechcianych”. W celu diagnozy tego efektu sa stosowane odpo-
wiednie testy i wykresy, do ktory nalezg m.in. test i wykres Begga, test i wykres
Eggera oraz wykres lejkowy (funnel plot). Najprostszym sposobem diagnozy tego
efektu jest wykres lejkowy (rys. 3). Jest to wykres rozrzutu oszacowan wielko$ci
efektu wzgledem ich precyzji (lub liczebnosci proby). Wraz ze wzrostem btedu stan-
dardowego (i zmniejszeniem precyzji) oraz zmniejszeniem liczebnosci proby rosnie
réwniez zmiennos¢ efektu, stad ksztatt wykresu przypomina lejek. Jezeli nie wyste-
puje obciazenie publikacyjne, wykres lejkowy jest symetryczny i ma ksztatt stozka
(zmienno$¢ efektu maleje w miarg wzrostu liczebnos$ci proby). Wykres ten pozwala
rowniez na identyfikacj¢ nietypowych wynikow badan.

Funnel plot with pseudo 95% confidence limits
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Rys. 3. Wykres lejkowy
Zrodto: zrzut z ekranu programu STATA 9.0.

Z wykresu lejkowego wynika, ze wystepuja przypadki odstajace w analizie
(opracowania Sterna i Blocha), a asymetria sugeruje wystgpowanie obcigzenia pu-
blikacyjnego.
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Test Begga polega na obliczeniu korelacji rang miedzy wielko$cia efektu a jego
zmienno$cia. Korelacje istotne wskazuja na brak obciazenia publikacyjnego. Zalez-
nosci te moga by¢ rowniez ukazane za pomoca wykresu, na ktorym zobrazowana
jest relacja miedzy wielkoscia efektu a jego bledem standardowym.

Begg’s funnel plot with pseudo 95% confidence limits
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Rys. 4. Wykres Begga

Zrédto: zrzut z ekranu programu STATA 9.0.

Wykres Begga (rys. 4) przedstawia zalezno$¢ migdzy efektem a blgdem standar-
dowym prezentowanych analiz wraz z 95-procentowym korytarzem ufnosci. Z wy-
kresu wynika nieistotna zalezno$¢ migdzy wielkosciami i tym samym wystepowanie
obciazenia publikacyjnego. Wielko$ci okrggow sa proporcjonalne do wagi publikacji.

Test Eggera jest to wynik analizy regresji standaryzowane;j sily efektu wzgledem
odwrotnosci biedu standardowego efektu (precyzji). W jego wyniku testuje si¢ hipo-
tez¢ o zerowej wartosci wyrazu wolnego, ktorej odrzucenie wskazuje na obciazenie
publikacyjne.

Na rys. 5 przedstawiono zalezno$¢ miedzy precyzja a wielkoscia standaryzowa-
nego efektu. Wielkosci okregow sa proporcjonalne do wagi publikacji (im wigksza
precyzja, tym wigksza waga publikacji). Zerowa warto$§¢ wyrazu wolnego miesci si¢
w przedziale ufnosci i nie ma podstaw do przyjecia hipotezy o obciazeniu publika-
cyjnym.

Eliminacja obciazenia publikacyjnego polega na procedurze eliminacji publika-
¢ji z duzym btedem standardowym i wypetnieniu powstalych w ten sposéb luk no-
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Egger’s publication bias plot
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Rys. 5. Wykres Eggera
Zrodto: zrzut z ekranu programu STATA 9.0.

wymi ,,zrownowazonymi” publikacjami (procedura trimm & fill) [Duval, Tweedie
2000, s. 455-463], zbudowaniu modelu wyboru wyjasniajacego proces kwalifikowa-
nia artykutow do publikacji (np. wptywu warto$ci prawdopodobienstwa testowego p
na szans¢ publikacji) lub zastosowaniu metaregresji — wykorzystania dodatkowych
zmiennych wyjasniajacych wielkos¢ efektu do kontroli obciazenia publikacyjnego.

Metaanaliza jest waznym rodzajem postepowania badawczego w przypadku wy-
korzystywania publikowanych danych zastanych, nie jest jednak pozbawiona wad.
Do najwazniejszych ograniczen metaanalizy nalezy wybor niewtasciwej miary efek-
tu, nieporownywalno$¢ danych (swoista ocena w jednym zbiorze danych ,,jabtek i
pomaranczy”) oraz efekt GIGO (garbage-in garbage-out) zwiazany z jakoS$cia pu-
blikacji przyjetych do analizy.
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META-ANALYSIS IN EVIDENCE-BASED MARKETING:
CLINICAL ORIENTATION IN MARKETING RESEARCH

Summary

In contemporary market research (especially in the area of market metrics) the new methodologi-
cal approach based on clinical view to resolving marketing problems is observed. On the basis of me-
dical sciences this approach is named evidence-based marketing.

The medical analogy stresses the importance of research replications and systematic comparisons
of the evidence. Meta-analysis is the core method of data summation in this field. In the paper the as-
sumptions and basic steps of meta-analysis are presented. A lot of techniques as forest and funnel plots,
homogeneity analysis (Hedges Q test) and publication bias analysis is discussed used in the meta-ana-
lysis of market indicators.
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