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Streszczenie:

Celem badania byto ustalenie zwigzku miedzy anga-
zowaniem sie w zachowania konsumpcyjne wyrazone
w robieniu zakupéw w centrum handlowym a pozio-
mem klarownosci Ja oraz moderujacym oddziatywaniem
ptci na te zaleznosci. W badaniu wzieto udziat 93 konsu-
mentéw, ktdrzy zaraz po wyjsciu z centrum handlowego
odpowiadali na pytania odnoszace sie do zakupdw oraz
oceniali poziom klarownosci Ja, jaki odczuwali w trak-
cie zakupdw. Przyjeta procedura badania umozliwita
uzyskanie czeSciowego wgladu w dynamike proceséw
zwiazanych z klarownoscig Ja podczas zakupow. Wyniki
badania pokazaty, ze kobiety, ktdre spedzity dtuzszy czas
na zakupach, relacjonowaty nizsza klarownos¢ Ja. Wéréd
mezczyzn nie ujawniono istotnej zaleznosci miedzy cza-
sem spedzonym na zakupach a sytuacyjna klarownoscia
Ja. Nie wykazano istotnych zaleznosci miedzy kupnem
produktéw o wysokiej wartosci symbolicznej oraz suma
wydanych pieniedzy a klarownoscig Ja. W artykule
przedstawiono dyskusje uzyskanych wynikéw w kontek-
Scie zagrazajacego dla klarownosci Ja wptywu angazo-
wania sie w zachowania konsumpcyjne oraz kreowania
Ja poprzez udziat w symbolicznej konsumpcji débr.

Stowa kluczowe: zakupy, konsumpcja symboliczna,
klarownos¢ Ja, réznice miedzyptciowe.

Abstract:

The study examines the relationship between the
different aspects of symbolic consumption expressed in
shopping in a mall and self-concept clarity and the mod-
erating effect of gender on these relationships. Self-con-
cept clarity describes the extent to which people with
a clear self-concept know who they are, do not have be-
liefs that conflict with each other, and have viewpoints
that remain consistent over time. The study involved
93 consumers who, upon exiting a mall, answered ques-
tions relating to shopping and assessed the level of
self-concept clarity they felt while shopping. The pro-
cedure provided some insights into the dynamics of the
self-concept clarity processes experienced during shop-
ping. The results of the study demonstrated that as time
spent on shopping increases, the level of self-concept
clarity decreases for women, but not for men. There
was a non-significant relationship between the purchase
of products of high symbolic value and the amount of
money spent and self-concept clarity. | discuss the results
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in the context of the threatening impact of consumer
behaviour on self-concept clarity, and in the context
of creating the Self through symbolic consumption.

Keywords: shopping, symbolic consumption, self-
-concept clarity, gender differences.

1. Wprowadzenie

1.1. Uwagi ogdlne

Jednym z podstawowych twierdzen kilku po-
dejs¢ teoretycznych z zakresu psychologii konsu-
menckiej udokumentowanych wynikami badarn
empirycznych jest zalozenie, ze konsumpcja
moze w istotny sposob przyczynia¢ sie do budo-
wania Ja podmiotu (Shrum i in., 2013). Z drugiej
strony istnieja przestanki plynace z analizy kon-
dycji Ja jednostki zyjacej w spoleczeristwie pono-
woczesnym oraz z wynikéw badari ukazujacych
wplyw aktywizacji postaw materialistycznych
na Ja, ktére sugeruja, ze angazowanie sic w za-
chowania konsumpcyjne moze zagraza¢ stabil-
nosci i spéjnoéci obrazu Ja, tj. klarownosci Ja.
Dlatego préba okreslenia, jakie zachowania kon-
sumpcyjne wiaza sie z brakiem stabilnosci i spéj-
nosci Ja, wydaje sic waznym kierunkiem badari
uzupelniajacym luke w literaturze przedmiotu,
zwlaszcza w kontekscie obserwowanych réznic
miedzyplciowych w funkcji angazowania sie
w symboliczna konsumpcje. Celem zrealizowa-
nego badania bylo sprawdzenie zwigzku miedzy
angazowaniem si¢ w zachowania konsumpcyjne
wyrazone w robieniu zakupéw w centrum han-
dlowym a poziomem klarownosci Ja oraz mode-
rujacym wplywem plci na te zaleznosci. Wyniki
przeprowadzonego badania stanowig istotny
wklad w zrozumienie mechanizméw wyjasniaja-
cych zaleznosci miedzy symboliczng konsump-
¢ja a stabilnoscia i spojnoscia Ja.

1.2. Symboliczna konsumpcja
a tworzenie Ja

SJ. Levy (1959) jako pierwszy wyodreb-
nit funkcje symboliczng przedmiotéw, kté-
ra przejawia si¢ w poszukiwaniu, nabywaniu,
uzytkowaniu i posiadaniu rzeczy (Belk, 1988)
nie z powodu ich funkecji instrumentalnej, ale
z racji znaczenia, jakie one posiadaja (Gornik-
-Durose, 2002). Produkty konsumpcyjne moz-
na podzieli¢ ze wzgledu na stopieri, w jakim
spelniajg funkcje symboliczng. Wysoka funkcje
symboliczna pelnig takie produkty jak ubrania,
za$ niskg — $rodki czystosci takie jak mydto (np.
Berger, Heath, 2007; Bhat, Reddy, 1998).

Dzigki symbolicznej funkcji produktéw lu-
dzie sa w stanie konstruowaé swoja tozsamos¢
na podstawie posiadanych débr, co stanowi
istote koncepcji rozszerzonego Ja R.W. Belka
(1988). Autor ten zaklada, ze produkty s3 ro-
dzajem rekwizytéw zwigzanych z pelnieniem
okreslonych rél spolecznych, dzigki czemu staja
si¢ inkorporowane w sklad rozszerzonego Ja.
Wyniki badan potwierdzily istnienie zalezno-
§ci miedzy konsumpcja a tworzeniem tozsa-
mosci (zob. Drazkowski, 2018a). L.J. Shrum
i wspétautorzy (2013) wskazujg na to, ze u pod-
loza zachowan materialistycznych lezy dazenie
do osiggniecia celu, ktérym jest zbudowanie
i utrzymanie stabilnej tozsamosci. Definiujg oni
materializm jako stopien, w jakim jednostki sta-
raja si¢ angazowac w budowe i utrzymanie toz-
samosci poprzez nabywanie i wykorzystywanie
produktéw, ustug, doswiadczen lub relacji, kté-
re sa postrzegane jako zapewniajace pozadang
warto$¢ symboliczng.

1.3. Klarownos¢ Ja a konsumpcja

Postmodernisci podkreslaja brak stabilnosci
tozsamos$ci wspélczesnego czlowieka zyjacego
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w spoleczenistwie konsumpcyjnym. Co wiecej,
tozsamos¢ jest dla nich kalejdoskopowa, ptynna
i zalezna od kontekstu (Baumann, 2008; Gid-
dens, 2001), a nawet konstruowana ad hoc (Ger-
gen, 2009). Natomiast psychologia podkresla
stabilnos¢ tozsamosci (zob. Dragzkowski, 2018b),
co znajduje swéj wyraz w definicji tozsamosci
E.H. Eriksona, dla ktérego opiera sic ona na
,,bezpos’rednim postrzeganiu swej niezmiennosci
i cigglosci w czasie oraz jednoczesnym postrze-
ganiu faktu, Ze inni rozpoznaja te niezmiennos¢
i ciagltos¢” (Erikson, 2004, s. 20). Popularne
w literaturze przedmiotu charakterystyki tozsa-
mosci, takie jak tozsamos¢ osobista i spoleczna
(Tajfel, Turner, 1979) czy statusy tozsamosci
(Marcia, 1980), wydaja si¢ dotyczy¢ tresci spe-
cyficznych dla innych kategorii niz konsumpcja
(np. zachowan migdzygrupowych) czy by¢ spe-
cyficzne dla okreslonych stadiéw rozwoju (np.
adolescencji). Sposréd wielu réznych miar struk-
turalnych Ja najbardziej zblizonym konstruktem
do rozumienia poziomu ogélnej tozsamosci jest
klarownos¢ Ja (Styta, Jankowski, Suszek, 2010),
ktora charakteryzuje zakres, w jakim przekona-
nia jednostki na swéj temat s3 wyraznie i pewnie
okreslone, wewnetrznie spéjne i stabilne w cza-
sie (Campbell, 1990). Z perspektywy badan nad
zwigzkami tozsamosci z konsumpcja wymienio-
ne cechy klarownosci Ja s blisko zwigzane z pod-
stawowg motywacja do zachowari konsumpcyj-
nych, jaka jest tworzenie stabilnej tozsamosci
(Shrum i in., 2013). Ponadto mata klarowno$¢
Ja wydaje si¢ odzwierciedla¢ postmodernistycz-
ng charakterystyke tozsamosci jednostki Zyjacej
w spoleczenistwie konsumpcyjnym.

Do tej pory nie przeprowadzono wielu ba-
dan testujacych zwigzki miedzy klarownoscia
Ja a szeroko pojeta konsumpcja. G. Lee, J. Lee
i C. Sanford (2010) wykazali, Ze osoby posiada-
jace niska klarownos¢ Ja bardziej opierajg si¢ na
rekomendacjach produktéw i uslug w poréwna-
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niu z osobami posiadajacymi wysoka klarownos¢
Ja. Niski poziom klarownosci Ja sprzyja takze
kultowi celebrytéw, tendencji do robienia kom-
pulsywnych zakupéw (Reeves, Baker, Truluck,
2012) orazwydawaniu pieni¢dzy nazakupy uzna-
niowe, czyli na produkty, ktére konsumenci chca
kupi¢, a nie na te, ktérych potrzebuja (Sarial-Abi
iin., 2016). Z kolei B. Mittal (2015) wykazal,
ze wraz ze wzrostem klarownosci Ja zmniejsza
si¢ m.in. poziom: podatnosci na wplyw interper-
sonalny, materializmu, dysonansu pozakupowe-
go, czestosci robienia zakupéw w celu ucieczki
od probleméw i uzywania produktéw w celu
podkreslania tozsamosci. Negatywny zwiazek
miedzy klarownoscig Ja a tendencja do uzywa-
nia produktéw w celu podkreslania tozsamosci
poprzez konsumpcje sugeruje, ze jednostki o ni-
skim poziomie klarownosci Ja poszukuja odpo-
wiedzi na tozsamosciowe pytanie ,Kim jestem?”
w konsumpcji.

Zaréwno powyzej opisane badania, jak
i te przytaczane w kontekscie symbolicznej kon-
sumpcji pokazuja, ze ludzie kupujg produkty
m.in. w celu zwickszania klarownosci Ja. Istnieje
jednak tez inny nurt analiz teoretycznych i ba-
dan w literaturze przedmiotu, ktéry wskazuje na
to, ze budowanie tozsamosci na podstawie kon-
sumpcji moze nie sprzyja¢ wspieraniu klarowne-
go obrazu Ja.

1.4. Konsumpcja symboliczna
i tworzenie stabilnego ijasnego
obrazu Ja

Zdaniem P. Cushmana (1990) po II wojnie
$wiatowej spoleczeristwa zachodnie zaczely da-
zy¢ do indywidualizmu, samowystarczalnosci,
autonomii i do opanowania $rodowiska w celu
zaspokojenia wlasnych potrzeb. W ten sposéb
Ja wspdlczesnej jednostki stalo si¢ puste, gdyz
zaczglo doswiadczal braku wspélnoty, trady-
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¢ji i podzielanych z innymi ludZmi znaczen.
Konsekwencja tego doswiadczenia braku bylo
powstanie nieokreslonej i chronicznej potrze-
by emocjonalnej wypelnienia pustego Ja, ktéra
jednostka prébuje zaspokoi¢ poprzez nieustanne
nabywanie i konsumpcje¢ débr, co nie prowadzi
do konstytuowania si¢ stabilnego podmiotu.

Czolowi przedstawiciele postmodernizmu,
analizujagc kondycje tozsamoséci wspélczesnego
czlowieka zyjacego w spoleczenistwie ponowo-
czesnym, dochodzg do podobnych wnioskéw:
budowanie swojego Ja na konsumpcji prowadzi
do powstania niestabilnej, plynnej, fragmenta-
rycznej i niespéjnej tozsamosci (np. Bauman,
2008; Giddens, 2001; zob. Drazkowski, 2018b).
Wedtug Z. Baumana (2008) tworzenie tozsa-
mosci na bazie konsumpcji débr wyparlo udziat
w tym procesie tradycyjnych instytucji, takich
jak rodzina, przyjaciele czy Koscidl, ktére da-
waly poczucie cigglosci i stabilno$ci tozsamosci.
Jego zdaniem krétki okres trwania méd narzu-
cajacych pozadane spolecznie style Zycia wraz
z niczym nieograniczong wolnoscig wyboru
tozsamosci przyczyniajg si¢ do permanentnej
zmiany dokonywanych wyboréw tozsamoscio-
wych, co prowadzi do nieustannej frustracji jed-
nostki opisanej w ponizszym cytacie:

Wobec oszalamiajacej obfitosci nowych
i najnowszych, przyciagajacych wzrok i kusza-
cych tozsamosci, oddalonych na odleglo$¢ nie
wicksza niz do najblizszego centrum handlo-
wego, szansa, ze jaka$ tozsamo$¢ bedzie za-
akceptowana jako ostateczna, niewymagajaca
dalszych poprawek czy wymiany, jest rowna
szansie $niezki na przezycie w piekle. (...) Tak
konstruowane tozsamosci tworzg tymczasowe
przebrania, fasady tozsamosci bez glebszego ich
dos$wiadczenia (Bauman, 2008, s. 122).

Dotychczasowe badania w obszarze psycho-
logii skupily sie na pozytywnej funkcji kon-
sumpcji symbolicznej wspierajacej utrzymanie
stabilnego Ja. Badania nad kompensacyjng
funkcja konsumpcji pokazuja, ze jednostki
w sytuacji zagrozenia samooceny, tozsamosci
czy tez deprywacji potrzeb istotnych dla Ja sta-
raja si¢ angazowac w konsumpcje débr, ktérych
wlasciwosci pozwalajg im przywréci¢ pozytyw-
ny obraz siebie, odzyska¢ stabilno$¢ tozsamosci
czy zaspokoi¢ potrzeby (Drazkowski, 2018a).
Nie przeprowadzono jednak wielu badan, ktére
ukazywalyby negatywne konsekwencje oparcia
tworzenia Ja na konsumpcji dla jego stabilnosci
i spéjnosci. Tymezasem badania podiuzne kon-
sekwentnie wykazuja, ze wzrost postaw mate-
rialistycznych przyczynia si¢ do spadku psycho-
logicznego dobrostanu (np. Kasser i in., 2014).

1.5. Rdznice miedzyptciowe w udziale
w konsumpgji symboliczne;

Kobiety réznig si¢ od mezczyzn w zakresie
funkcji, jaka pelni w ich Zyciu robienie zaku-
pow. Kobiety, majac pozytywna postawe wobec
robienia zakupdw, traktuja je jako sposéb spe-
dzenia wolnego czasu (Dittmar, 2007), podczas
gdy mezezyzni postrzegaja zakupy jako wysiltek
i strate czasu. Kobiety sg réwniez sklonne do
wydawania wigkszych sum pieniedzy na ubra-
nia niz mezczyzni (Dittmar, Beattie, Friese,
1995). Wyniki badan pokazuja, ze kobiety sg
bardziej zaangazowane w modg¢ niz mezczyzni
(Pentecost, Andrews, 2010). Kobiety w wigk-
szym stopniu niz mezczyzni dokonujg wybo-
réw konsumenckich, kierujac si¢ symboliczng
funkcja marki (Stokburger-Sauer, Teichmann,
2011). Natomiast mezczyzni bardziej zwra-
cajg uwage na funkcjonalne wiasciwosci pro-

duktu. Z perspektywy réznic miedzyplciowych
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w zakresie stopnia wykorzystywania konsump-
cji do tworzenia Ja interesujace implikacje przy-
nosza wyniki badania V. Noguti i L. Bokeyar
(2014), ktére pokazalo, ze negatywny zwigzek
miedzy materializmem a klarownoscig Ja jest
silniejszy u kobiet niz u mezezyzn (por. Teng
iin., 2016).

Wyniki przedstawionych badan sugeruja, ze
symboliczna konsumpcja ma wigksze znaczenie
w procesie konstruowania Ja kobiet niz mez-

czyzn (Dittmar, 2007; Fischer, Gainer, 1991).

2. Problemy badawcze

Wyniki badar (np. Sarial-Abi i in., 2016)
sugeruja z jednej strony, ze osoby o nizszym
poziomie klarownosci Ja bardziej angazuja
si¢ w symboliczng konsumpcje w celu odnale-
zienia odpowiedzi na pytanie ,Kim jestem?”.
Z drugiej strony na podstawie przywolywanych
twierdzeri postmodernistéw (Bauman, 2008,
Giddens, 2001) mozna przypuszczaé, ze anga-
zowanie si¢ w symboliczng konsumpcje moze
wigzaé si¢ ze zmniejszong klarownoscig Ja. Oba
podejscia, pomimo iz przyjmuja przeciwne kie-
runki zaleznosci przyczynowo-skutkowych, za-
kladaja, ze istnieje negatywny zwigzek miedzy
angazowaniem si¢ w symboliczng konsumpcje
a poziomem klarownosci Ja. Ponadto skoro
u kobiet mechanizm konstruowania Ja na pod-
stawie konsumpcji symbolicznej jest silniejszy
niz u mezczyzn, to mozna przypuszczaé, ze
u kobiet negatywny zwigzek miedzy angazo-
waniem si¢ w symboliczng konsumpcje a pozio-
mem klarownosci Ja takze bedzie silniejszy niz
u mezczyzn. Dlatego celem badania bylo usta-
lenie zwigzku miedzy angazowaniem si¢ w za-
chowania konsumpcyjne wyrazone w robieniu
zakupéw w centrum handlowym a poziomem
klarownosci Ja oraz moderujagcym oddziatywa-
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niem plci na te zaleznosci. Zakupy w centrum
handlowym jako przedmiot badania wybrano
z uwagi na to, ze w tym miejscu dokonuje si¢
najwiecej aktéw symbolicznej konsumpcji débr,
przez co centra handlowe staja si¢ symbolem
konsumpcjonizmu (Baudrillard, 2005). W ba-
daniu uwzgledniono nastepujace wskazniki za-
angazowania w zakupy: typ dokonanych zaku-
pow (zakupy bez produktéw o wysokiej wartosci
symbolicznej vs zakupy produktéw o wysokiej
warto$ci symbolicznej); czas spedzony na za-
kupach; suma wydanych pieni¢gdzy. Uznano,
ze konsument, ktéry kupit produkt o wysokiej
wartoéci symbolicznej, byt bardziej zaangazo-
wany w zakupy od tego, ktéry nie kupit Zadne-
go produktu o wysokiej wartosci symbolicznej,
oraz ze im dluzszy czas konsument spedzil na
zakupach i wydal na nie wiccej pieniedzy, w tym
wiekszym stopniu byl zaangazowany w proces
zakupéw. By uzyskaé czesciowy wglad w dy-
namike proceséw zwigzanych ze stabilnoscia
Ja w trakcie zakupéw, postanowiono dokony-
waé pomiaru klarownosci Ja w odniesieniu do
odczu¢ towarzyszacych konsumentom podczas
zakupéw. Badanie to pozwoli zweryfikowaé po-
nizsze hipotezy:

Hipoteza 1: Oczekujemy, ze osoby, ktére do-
konaly zakupu produktéw o wysokiej wartosci
symbolicznej, w poréwnaniu z osobami, ktére
dokonaly zakupu bez produktéw o wysokiej
wartoéci symbolicznej, majg nizszy poziom sy-
tuacyjnej klarownosci Ja.

Hipoteza 2: Oczekujemy, ze istnieje nega-
tywna zalezno$¢ miedzy sumg wydanych pie-
ni¢dzy a poziomem sytuacyjnej klarownosci Ja.

Hipoteza 3: Oczekujemy, ze istnieje negatyw-
na zalezno$¢ migdzy czasem spedzonym na za-
kupach a poziomem sytuacyjnej klarownosci Ja.

Hipoteza 4: Oczekujemy, ze powyzsze zalez-
nosci sg silniejsze u kobiet niz u mezezyzn.
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3. Metody

3.1. Uczestnicy badania

W badaniu uczestniczylo 50 mezczyzn i 43
kobiety w wieku od 18 do 72 lat (M = 30,97,
§D =13,54). Sposréd badanych 4,0% miato wy-
ksztalcenie podstawowe lub zawodowe, 51% —
wyksztalcenie $rednie, 27,6% — wyksztalcenie
wyzsze, a 7,9% oséb badanych nie podalo infor-
macji o swoim wyksztalceniu.

3.2. Materiaty i narzedzia

Typ zrobionych zakupiw. Uczestnicy badania
byli proszeni o wskazanie, jakiego typu zakupéw
dokonali w centrum handlowym. Badani wy-
bierali spo$réd nastepujacych opcji odpowiedzi:
a) artykuly spozywcze, b) chemia, ¢) kosmetyki:
czyszezace (np. mydta, zele pod prysznic) / pie-
legnujace (np. balsamy, kremy) / zapachowe (np.
dezodoranty, perfumy) / upickszajace (np. tusze
do rz¢s, szminki, farby), d) elektronika, €) odziez
(moda), f) obuwie i galanteria, g) bizuteria i ze-
garki, h) inne. W przypadku zaznaczenia odpo-
wiedzi ,kosmetyki” osoba prowadzaca badanie
prosila osobe badang o uszczegélowienie odpo-
wiedzi poprzez wskazanie jednej lub kilku pod-
kategorii produktéw. Na podstawie wezesniej
zrealizowanych badan uwzgledniajacych podzial
na produkty o niskiej i wysokiej wartosci sym-
bolicznej (Berger, Heath, 2007, Bhat, Reddy,
1998) zaklasyfikowano odpowiedzi a, b, h oraz
kosmetyki czyszczace i pielegnujace do katego-
rii produktéw o niskiej wartosci symboliczne;.
Natomiast odpowiedzi d, e, f, g oraz kosmetyki
zapachowe i upickszajace — do produktéw o wy-
sokiej wartosci symbolicznej. Brak w zakupach
jakiegokolwiek produktu o wysokiej wartosci
symbolicznej kodowano jako 1 = zakupy bez
produktéw o wysokiej wartosci symbolicznej

(41% osdéb badanych), a obecnos¢ w zakupach
cho¢ jednego produktu o wysokiej warto$ci sym-
bolicznej kodowano jako 2 = zakupy produktéw
o wysokiej wartoéci symbolicznej (59% osdb ba-
danych).

Suma pienigdzy wydanych na zakupy. Osoby
badane byty proszone o wskazanie kwoty wyda-
nej na zakupy w centrum handlowym. Dekla-
rowaly one wydatki od 6 zt do 2600 zt (M =
=195,67; SD = 305,99).

Czas spedzony na zakupach. Osoby badane
byly proszone o odpowiedZ na pytanie o ilosé
czasu spedzonego na zakupach. Badani wy-
bierali jedng z 7 odpowiedzi, ktére réznily sie
miedzy sobg 30-minutowymi przedzialami cza-
sowymi: ,do 30 minut” (14% odpowiedzi), ,do
1 godziny” (30,1%), ,do 1,5 godziny” (23,7%),
,do 2 godzin” (16,1%), do 2,5 godziny” (12,9%),
,do 3 godzin” (1,1%), ,ponad 3 godziny” (2,2%).
W dalszych analizach tej zmiennej postugiwano
si¢ jej wartosciami rangowymi.

Klarownos¢ Ja. Wersja self-concept clarity scale
(Campbell i in., 1996) uzyta w badaniu zostalta
opracowana na podstawie polskiej adaptacji skali
autorstwa A. Pilarskiej i A. Suchariskiej (2013).
Pytania skali odnosily si¢ do mysli i uczué, kté-
re towarzyszyly osobie badanej ,(...) podczas
robienia dzisiejszych zakupéw w centrum han-
dlowym”. Zastosowano w badaniu nastepujace
twierdzenia: ,Podczas robienia zakupéw moje
przekonania o sobie byly w konflikcie”; ,Pod-
czas robienia zakupéw czulem/czulam, ze nie
jestem tak naprawde osoba, ktéra wydaje si¢ by¢
zazwyczaj’; ,Podczas robienia zakupéw moja
opinia o sobie zmieniala si¢”; ,Podczas robienia
zakup6éw zastanawialem/lam si¢, jakg napraw-
de¢ jestem osobg”; ,Jesli zostalbym/zostalabym
poproszony/a o opisanie swojej osobowosci, méj
opis mégtby rézni¢ si¢ podczas robienia zaku-
péw w poréwnaniu z tym, jaki/a jestem zazwy-
czaj”; ,Podczas robienia zakupéw moje przeko-
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nania o sobie zmienialy si¢”; ,Podczas robienia
zakupéw miatem/miatam jasne poczucie tego,
kim i czym jestem”. Do kazdego twierdzenia
osoba badana ustosunkowywala si¢ za pomo-
cg skali Likerta (gdzie 1 = ,zdecydowanie nie
zgadzam si¢”, a 7 = ,zdecydowanie zgadzam
si¢”). Koricowy wynik byt usredniany (M = 5,75;
8D = 1,10). Rzetelnos¢ skali byta zadowalajaca
i wynosita o = 0,85.

Na koricu badania zadawano ustne pytania
o ple¢, wiek i wyksztalcenie. Osoba prowadzaca
badanie notowala odpowiedzi.

3.3. Procedura

Badanie zostalo przeprowadzone w Pozna-
niu, na przystankach autobusowych potozonych
przy dwéch centrach handlowych. Prowadzace
badanie pytaly osoby znajdujace si¢ na przy-
stanku z torbami na zakupy, czy dokonaly one
przed chwilg zakupéw w centrum handlowym.
W przypadku twierdzacej odpowiedzi prowa-
dzace zapraszaly do wziecia udziatu w badaniu,
ktérego celem bylo sprawdzenie ,(...) wplywu
robienia okreslonego typu zakupéw na kla-
rowno§¢ Ja”. Nastgpnie dawaly ochotnikom

Tabela 1. Korelacje migedzy zmiennymi
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kartke z informacja o badaniu uwzgledniajaca:
cele badania, prawa przystugujace uczestnikom
badania oraz dane kontaktowe do kierownika
projektu. Po zapoznaniu si¢ z informacjg o ba-
daniu ochotnicy podejmowali decyzje o wzieciu
udzialu w badaniu. Nastepnie wypelniali oni
jednostronicowy kwestionariusz w obecnosci
osoby prowadzacej badanie, ktéra stuzyla po-
mocg w razie watpliwosci. Czas badania nie
byt ograniczony (wypelnienie kwestionariusza
zajmowalo do 5 minut). Na koniec prowadzace
badanie sprawdzaly kompletno$¢ udzielanych
odpowiedzi, zadawaly pytania o cechy demo-
graficzne osoby badanej i dzigkowaly za udzial
w badaniu, wreczajac kartke z informacja
o badaniu.

4. WyniKki

Rozktady testowanych zmiennych (klarow-
nosci Ja, czasu spedzonego na zakupach, sumy
wydanych pienigdzy i wieku) nie s3 zgodne
z rozkladem normalnym (ps < 0,001), dlate-
go w analizach zastosowano nieparametryczne
oceny zaleznosci migdzy zmiennymi (korelacje
rangowg Spearmana i metodg bootstrappingu).

1. Klarownos¢ Ja

2. Czas spedzony na zakupach -0,29**
3. Suma wydanych pieniedzy -0,03
4. Typ zakupdw -0,11

5. Wiek 0,15

6. Pte¢ 0,06

043"

044+**
036" -0,09
002 011 -017

Adnotacja. Typ zrobionych zakupéw byt kodowany: 1 = zakupy bez produktéw o wysokiej wartosci symbolicznej,
2 = zakupy produktéw o wysokiej wartosci symbolicznej. Pte¢ byta kodowana: 1 = kobieta, 2 = mezczyzna.

* < 0,05 ** p< 0,01; ¥** p< 0,001,
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Zwigzek wskatnikow zaangazowania
w konsumpcje z klarownoscig Ja

W celu sprawdzenia hipotezy 1 przeprowa-
dzono jednostronny test U Manna-Whitneya.
Wyniki testu pokazaly, ze osoby, ktére dokonaly
zakupu produktéw o wysokiej wartosci symbo-
licznej, majg taki sam poziom klarownosci Ja jak
osoby, ktére dokonaly zakupu bez produktéw
o wysokiej wartosci symbolicznej (Mrang =
= 44,60 vs Mrang = 50,47, U= 913,00; Z =-1,04;
P> 0,05).

W celu sprawdzenia hipotez 2 i 3 przepro-
wadzono testy korelacji miedzy zmiennymi
uwzglednionymi w badaniu, ktére prezentuje
tabela 1.

Whyniki analizy korelacji pokazuja, ze wraz
ze wzrostem czasu spedzanego na zakupach
w centrum handlowym zmniejsza si¢ poziom
klarownosci Ja (p < 0,01). Zwigzki klarownosci
Jaz sumg wydanych pieniedzy i z typem zrobio-
nych zakupéw okazaly si¢ nieistotne statystycz-
nie (p > 0,05)".

Na podstawie powyzszych analiz mozna
przyjac hipoteze 3 i odrzuci¢ hipoteze 11 2.

Moderujgca rola plci

Analizy moderacji plci przeprowadzono za
pomocg nieparametrycznej procedury boot-
strappingu z wykorzystaniem procedury macro
PROCESS dla IBM SPSS Statistics wersja 25.0
(Hayes, 2013). Bootstrapping jest nieparame-
tryczng metodg szacowania rozkladu biedéw

1 Klarownos¢ Ja poprzez negatywng zaleznosé z czasem
zakupéw wykazuje istotny zwigzek posredni z sumg wy-
danych pieniedzy, p = —0,08; SE = 0,06; 95% CI[-0,24;
-0,005] (ale juz nie z typem zakupéw). T mediacj¢ mozna
zinterpretowa¢ w ten sposéb, ze im nizsza klarownos¢ Ja,
tym jednostki spedzaja wigcej czasu na zakupach i w kon-
sekwencji wydaja na nie wigcej pieniedzy. W przyszlych
badaniach mozna by dokladniej zbada¢ mechanizm wyja-
$niajacy te zaleznosci.

estymacji, wykonywanego za pomocg genero-
wania wiekszej liczby préb o takiej samej wiel-
kosci jak préba wyjsciowa poprzez losowanie ze
zwracaniem (V=10 000). Dla kazdej tak utwo-
rzonej préby zostaje obliczony przedzial ufnosci
(CI), w ktérym z prawdopodobienstwem 95%
znajduje si¢ warto$¢ danego parametru (Hayes,
2013). Przedzial ufnosci, w ktérym nie zawiera
sie zero, wskazuje, ze dana moderacja jest staty-
stycznie istotna. Zmienne kategorialne zakodo-
wano ortogonalnie (kobieta = —1 vs me¢zczyzna
= 1; brak zakupéw symbolicznych = -1 vs zakupy
symboliczne = 1). Wszystkie zmienne wystan-
daryzowano przed analiza. Testowanie efektu
interakeji kolejnych wskaznikéw zaangazowa-
nia w zakupy (typ zakupéw, czas spedzony na
zakupach lub suma wydanych pienigdzy) i plei
os6b badanych dla poziomu sytuacyjnej kla-
rownosci Ja prowadzono, kontrolujac role wieku
os6b badanych. W modelu dla efektu interakeji
wybranego wskaznika zaangazowania pozostale
dwa wskazniki wlaczano jako kowarianty.
Wyniki analizy moderacji wykazaly dla
zmiennej zaleznej ,klarowno$¢ Ja” istotny efekt
interakeji plci z czasem spedzonym na zakupach,
AR?=0,06; F(1,86)=5,69; p<0,05 B = 0,24;
SE = 0,10; 95% CI[0,040; 0,442]; ¢ = 2,39;
£<0,05. Ogélny model testowanych zmiennych
w ramach tej moderacji byl istotny statystycznie,
R?=0,14; F(6,86)=2,42; p<0,05. Efekt interak-
cyjny zostal zobrazowany na rysunku 1.
Analizy post hoc pokazaly, ze kobiety spe-
dzajace dluzszy czas na zakupach relacjonowaly
nizszg sytuacyjng klarowno$¢ Ja w czasie zaku-
péw, #(43) = -2,99; p < 0,005; 95% CI[-0,784;
-0,157]. U badanych mezczyzn nie zaobserwo-
wano istotnego zwiazku miedzy poziomem kla-
rownosci Ja a czasem spedzonym na zakupach,
#(50) =—-0,08; p > 0,05; 95% CI[-0,271; 0,292].
Nie stwierdzono istotnych efektéw inte-
rakcyjnych plei z typem zrobionych zaku-
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6,5

5,5

Klarownosé Ja

4,5

Krotki

Sredni Dtugi

Czas robienia zakupéw

— Kobiety

=== Mezczyzni

Rysunek 1. Graficzna prezentacja interakcji ptci z czasem robienia zakupéw dla klarownosci Ja

péw, AR?*=0,0003; F(1,86)=0,02; p>0,05;
B = -0,02; SE = 0,11; 95% CI[-0,226; 0,193];
t=-0,16; p>0,05, i z sumg pienigdzy wydanych
na zakupy, AR?=0,004; F(1,86)=0,42; p>0,05;
B = 0,08 SE = 0,12; 95% CI[-0,158; 0,310];
t=0,65; p>0,05. Na podstawie przeprowadzo-
nych analiz mozna przyjac hipotezg 4 w zakresie
moderacji przez ple¢ zwigzku czasu spedzone-
go na zakupach z klarownoscia Ja oraz mozna
odrzuci¢ t¢ hipotezg, jezeli chodzi o moderacje
przez ple¢ zwigzku typu dokonanych zakupéw
i sumy wydanych pieniedzy na zakupy z klarow-
noscig Ja.

5. Podsumowanie

Celem opisanego badania byto sprawdzenie
zalezno$ci miedzy réznymi aspektami angazo-
wania si¢ w zachowania konsumpcyjne wyrazo-
ne w robieniu zakupéw w centrum handlowym
a poziomem klarownosci Ja. Ponadto testujac
powyzsze zaleznosci, uwzgledniono moderuja-
cg role plci. Wyniki badania pokazaly, ze ko-
biety, ktére spedzily dtuzszy czas na zakupach,
relacjonowaly jednoczesnie nizsza sytuacyjna
klarownos¢ Ja. Wséréd mezezyzn nie ujawniono
istotnej statystycznie zaleznosci migdzy czasem

spedzonym na zakupach a sytuacyjng klarow-
noscig Ja. Nie wykazano istotnych zaleznosci
miedzy dokonaniem zakupu produktéw o wyso-
kiej wartosci symbolicznej oraz sumg wydanych
pieniedzy na zakupy a klarownoscig Ja. Prze-
prowadzone badanie uzupelnia luke w literatu-
rze przedmiotu, wskazujac na spedzanie czasu
na zakupach w centrum handlowym jako na
te forme angazowania si¢ w symboliczng kon-
sumpcje, ktora nie sprzyja budowaniu jasnego
i stabilnego obrazu Ja kobiet.

Mimo ze z uwagi na korelacyjny charakter
zebranych danych nie mozna rozstrzygnaé kie-
runku zaleznosci miedzy czasem spedzonym na
zakupach a poziomem klarownosci Ja u kobiet,
to jednak obie mozliwe interpretacje tej zalezno-
§ci stanowig istotny wkiad w modele teoretyczne
zaktadajace zwigzki miedzy Ja a konsumpcja.

Pierwsza interpretacja zwiazku czasu ro-
bienia zakupéw z klarownoscig Ja zaklada, ze
udzial w konsumpcji symbolicznej moze mieé
negatywny wplyw na klarownos¢ Ja kobiet.
Jest to wazne twierdzenie z uwagi na obserwo-
wany zwigzek klarownosci Ja z poziomem de-
presii i leku (Bigler, Neimeyer, Brown, 2001).
Interpretacja ta w pewnym zakresie potwierdza
zalozenia postmodernistéw co do tego, ze kon-
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sumpcja débr w spoleczeristwie ponowocze-
snym moze sprzyja¢ powstawaniu niestabilnego,
fragmentarycznego i niespéjnego Ja (Bauman,
2008; Giddens, 2001). Idac tokiem dyskursu
obowigzujacego w analizach postmodernistow,
wyniki badania mozna wyjasni¢ przez wska-
zanie na to, ze kobiety w trakcie zakupéw
w centrum handlowym sa eksponowane na
wiele symboli réznych atrakcyjnych tozsamosci
wyrazajacych sie w prezentowanych reklamach,
ekspozycjach sklepéw itp. Niezaleznie od tego,
jakiego typu zakupu dokonajg kobiety oraz ile
pieniedzy wydadza na zakupy, sam fakt eks-
pozycji na owe symbole tozsamosciowe moze
podwaza¢ atrakcyjnos¢ wezesniej dokonanych
wyboréw tozsamo$ciowych i tym samym pro-
wadzi¢ do spadku pewnosci co do tego, kim sg.
Im dluzszy jest czas ekspozycji na te symbole,
tym wicksze szkody wyrzadzone w klarownosci
Ja. Zatem tozsamo$¢ kobiet konstruowana ad hoc
w centrum handlowym i ,nasycona” dobrami
konsumpcyjnymi (por. Gergen, 2009) wydaje
si¢ tozsamoscig niestabilng i niepewng. Z kolei
z perspektywy badari pokazujacych mozliwosé
manipulacji poziomem postaw materialistycz-
nych (Teng i in., 2016) i ukazujacych negatywny
zwigzek miedzy materializmem a klarownoscia
Ja (Mittal, 2015; Noguti, Bokeyar, 2014) mozna
wyjasni¢ uzyskane wyniki w kategoriach wply-
wu zwiekszania si¢ postaw materialistycznych
w odpowiedzi na robienie zakupéw w centrum
handlowym na spadek klarownosci Ja. Skoro
w badaniu F. Tenga i wspétpracownikéw (2016)
obejrzenie 3 reklam produktéw luksusowych lub
obejrzenie 20 zdje¢ tych produktéw wptywato
na wzrost postaw materialistycznych i zmiang
podejscia kobiet do swojego Ja, to mozna za-
lozy¢, ze spedzenie kilku godzin w centrum
handlowym moze prowadzi¢ do podobnych
efektéw.

Druga mozliwa interpretacja zwiazku czasu
robienia zakupéw z klarownoscia Ja zaklada, ze
kobiety, ktére majg niska klarownos$¢ Ja, spedza-
ja wiecej czasu na zakupach w centrum handlo-
wym, niz robig to kobiety o wysokiej klarowno-
§ci Ja. Taki kierunek zaleznosci moze wyjasniac
model pustego Ja Cushmana (1990). W mysl tego
modelu kobiety posiadajace puste Ja, wyrazajace
sic w niskiej klarownosci Ja (Reeves i in., 2012),
poszukujg wypelnienia tego Ja, spedzajac czas na
zakupach w centrach handlowych. Podobnego
zdania jest J. Baudrillard (2005), wedlug ktére-
go centrum handlowe definiuje tozsamos¢ jed-
nostki jako homo consumeris. Jak pokazuja wyniki
wielu badai nad kompensacyjna funkcja kon-
sumpcji, jednostka odczuwajaca braki w Ja lub
zagrozenia dla Ja moze by¢ zmotywowana do ich
kompensacji poprzez konsumpcje (zob. Draz-
kowski, 2018a). Zwtlaszcza badania zrealizo-
wane w ramach teorii symbolicznego dopelnia-
nia siebie opracowanej przez R.A. Wicklunda
i PM. Gollwitzera (1981) potwierdzaja taka
mozliwo$¢. Teoria ta zaktada m.in., ze jednostki,
ktére watpiag w posiadanie przez siebie okreslo-
nych cech, moga skompensowaé spostrzegane
braki w swoim Ja za pomoca posiadania okre-
slonych przedmiotéw. Zatem kobiety o niskiej
klarownosci Ja kompensujg swoje braki w Ja za
pomocg symbolicznego dopelnienia siebie na za-
kupach w centrum handlowym.

Zaobserwowany wylacznie u kobiet istotny
zwigzek miedzy czasem spedzonym na zaku-
pach a poziomem klarownosci Ja jest zgodny
z wynikami wezesniejszych badari pokazuja-
cymi, ze zalezno$¢ miedzy robieniem zakupow
a klarownoscig Ja jest silniejsza u kobiet niz
u mezezyzn (Noguti, Bokeyar, 2014; Teng i in.,
2016). Kobiety, kupujac produkty, w wigkszym
stopniu niz mezczyzni kierujg sie ich symbo-
liczng funkcja (Stokburger-Sauer, Teichmann,
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2011) oraz w wickszym stopniu konstruujg swo-
je Ja na podstawie konsumpcji (Dittmar, 2007,
Fischer, Gainer, 1991). W swietle zebranych da-
nych wydaje si¢, ze konsekwencja tych procesow
jest wicksza podatno$¢ kobiet na zagrazajace
dla stabilnosci Ja oddzialywanie symbolicznej
konsumpcji lub czgstsze poszukiwanie przez
kobiety odpowiedzi na pytania tozsamo$ciowe
poprzez zakupy, niz ma to miejsce w przypad-
ku mezczyzn. Z drugiej strony nalezy odnoto-
wacé, ze w badaniu nie zaobserwowano zwiazku
miedzy plcia a wskaznikami zaangazowania
w symboliczng konsumpcje (czasem spe¢dzo-
nym na zakupach, sumg wydanych pieniedzy
i typem dokonanych zakupéw), co w pewnym
zakresie stol w sprzecznosci z przywolywanymi
powyzej wynikami badan. Brak réznic migdzy-
plciowych w odniesieniu do zaangazowania si¢
w symboliczng konsumpcj¢ mozna zinterpre-
towaé w kategoriach zmian kulturowych, jakie
zachodza w ostatnich latach, prowadzacych do
wywierania wigkszej presji na zaangazowanie
sie mezczyzn w symboliczng konsumpcje (Fun-
ches, Yarber-Allen, Johnson, 2017). Z inngj
perspektywy moze to by¢ konsekwencja faktu,
ze kobiety w ostatnich dwéch dekadach prze-
jawialy zmniejszajaca si¢ sklonnosé¢ do uzywa-
nia tradycyjnie kobiecych cech do opisu siebie
(Donnelly, Twenge, 2017), co moglo skutkowaé
spadkiem ich zaangazowania si¢ w symboliczng
konsumpcje.

Gléwng zaletg opisanego badania jest to,
ze w przeciwienistwie do poprzednich badan
nie badano odleglych wydarzeri zwigzanych
z robieniem zakupéw, ktére przez swoj dystans
czasowy oddzielajacy moment zakupéw od mo-
mentu przeprowadzania badania byly obarczone
znaczgcymi znieksztalceniami wspomnien oséb
badanych. W opisanym w tym artykule badaniu
udalo si¢ dotrze¢ do relacji klientéw, ktérzy od-
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powiadali na pytania zawarte w kwestionariuszu,
opierajac si¢ na wspomnieniu zakupéw sprzed
kilkunastu lub kilkudziesigciu minut, dlatego
dzieki przyjetej procedurze badania mozliwe
bylo uzyskanie czesciowego wgladu w dynamike
proceséw zwigzanych z klarownoscig Ja podczas
zakupéw w centrum handlowym. Zebrane w ten
sposéb dane stanowia rzetelne i trafne zrédlo
informacji na temat do$wiadczen zwigzanych
z angazowaniem si¢ w symboliczng konsumpcje
poprzez zakupy w centrum handlowym.
Ograniczeniem zrealizowanego badania jest
relatywnie niewielka préba oséb badanych oraz
mata liczba oséb posiadajacych wyksztalcenie
podstawowe 1 zawodowe. Sposéb rekrutacji
uczestnikéw badania (przystanki autobusowe
przy centrach handlowych) wplynal na to, ze
dobér 0séb badanych mégt nie by¢ reprezen-
tatywny dla populacji oséb robigcych zakupy
w centrach handlowych. Przyktadowo, osoby
korzystajace z komunikacji publicznej w celu
powrotu z zakupéw moze cechowaé inny roz-
ktad wieku (wigcej 0sob mlodszych i starszych),
mniejszy dochdd czy dokonywanie mniejszych
zakupéw, zaréwno w wymiarze ilosci kupionych
produktéw, jak i ich typu (np. mniejsze prawdo-
podobieristwo kupna sprz¢tu AGD czy mebli)
niz w przypadku oséb wracajacych z zakupéw
samochodem. Innym ograniczeniem badania
jest przyjete zalozenie o tym, ze wskaznikami
angazowania si¢ w symboliczng konsumpcje
sg: czas spedzony na zakupach, suma wyda-
nych pieniedzy oraz typ dokonanych zakupéw.
Powyzsze wskazniki nie s3 w pelni reprezenta-
tywne dla procesu angazowania si¢ w symbolicz-
ng konsumpcje, ktérego natura jest bardziej zto-
zona i wieloaspektowa. W przysztych badaniach
mozna by zastosowaé innego typu wskazniki,
np. uwzgledniajace oceng stopnia symboliczno-
$ci produktu dokonywang przez konsumentow.
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Co wigcej, przyszle badania powinny skupi¢ si¢
nie tylko na faktycznie dokonanych zakupach,
ale powinny takze uwzgledni¢ proces poszuki-
wania produktéw, ktéry nie zostal zakoriczony
kupnem. Ograniczenie wynikéw badania sta-
nowi réwniez rangowy charakter pomiaru czasu
robienia zakupéw, co moglo mie¢ wplyw na nie-
doszacowanie zwigzku tej zmiennej z klarowno-
$cig Ja w poréwnaniu z zastosowaniem pomia-
ru interwalowego. Kolejnym ograniczeniem
badania jest pomiar klarownosci Ja w jednym
momencie czasowym, tj. po dokonaniu zaku-
péw. Przyszte badania moglyby lepiej uchwyci¢
dynamike tych proceséw poprzez pomiar kla-
rownosci Ja przed zakupami, w ich trakcie oraz
po ich zakoriczeniu. Ponadto w kolejnych bada-
niach warto sprawdzi¢ posredniczgcg role czyn-
nikéw o charakterze emocjonalno-poznawczym
w regulacji zwigzku pomiedzy réznymi wskaz-
nikami zaangazowania si¢ w symboliczng kon-
sumpcje a klarownoscig Ja.
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