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Stowo wstepne

Szanowni Czytelnicy,

w prezentowanym Puristwu dwunastym numerze czasopisma »Psychologia Eko-
nomiczna” Znalazly si¢ artykuly na tematy z obszaru zachowar konsumenc-
kich, ekonomii behawioralnej oraz psychologii podejmowania decyzji i psycho-
logii organizacji. Mam nadzieje, Ze teksty zawarte w tym numerze bedg dla
Paristwa interesujgcq lekturg i inspiracig do prowadzenia badan z obszaru
psychologii ekonomicznej i ekonomii behawioralnej, a takze okazq si¢ pomocne
dla praktykdw zajmujgcych sig ekonomiq, finansami, bankowostiq czy marke-
tingiem. Pragng zaznaczyc, Ze w niniejszym numerze znajduje sig tez artykut
przygotowany przez studentkg Angelike Olchowskq we wspotpracy z dr Agaty
Sobkow i prof Czestawem Nosalem, ktory zostat nagrodzony w konkursie ,Szare
Komorki’.

Zachgcajge Patistwa do lektury ,Psychologii Ekonomiczney’, zapraszam jed-
noczesnie do wzigcia udziatu w tradycyjnej konferencii Akademickiego Stowa-
rzyszenia Psychologii Ekonomicznej, ktdra w przyszlym roku bedzie sig odbywac
w Konstancinie-Jeziornie. Jej organizatorami sq dr Sabina Kotodziej i dr Lukasz
Markiewicz z Akademii Leona Kozmiriskiego. Tradycyjnie ponawiam takze za-
proszenie do nadsylania swoich tekstow (empirycznych i teoretycznych) do publi-
kacji w ,Psychologii Ekonomicznej”. Szczegdlnie zachgcam tez studentow i dok-
torantdw do udziatu w konkursie ,Szare Komdrki” na najlepszq pracg badawczg

2 obszaru psychologii ekonomiczne; i dziedzin pokrewnych.

Acata GASIOROWSKA
REDAKTOR NACZELNY
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The Illusion of Control
and Information Overload
within a Bayesian Updating Framework”

lluzja kontroli oraz przeciazenie informacyjne
w Swietle wnioskowania bayesowskiego

Elzbieta Kubiriska, Marcin Czupryna

Department of Financial Markets, Cracow University of Economics, Poland,
kubinska@uek.krakow.pl, czuprynm@uek.krakow.pl

tukasz Markiewicz

Center of Economic Psychology and Decision Sciences, Kozminski University, Warsaw, Poland,

Imarkiewicz@kozminski.edu.pl

Abstract:

In this paper, the hypothesis that information
overload causes the illusion of control is verified with
Bayesian updating. Bayesian updating is considered
the rationality model of individuals’ perception of their
impact on the process of generating results. Here,
the Bayesian model of processing information, where
different priors are applied, is validated. Information
overload has been operationalised by introducing un-
certainty about the function and parameter values of
generating results.

Keywords: overconfidence, illusion of control, informa-
tion overload, Bayesian updating.

Streszczenie:

W artykule za pomocg wnioskowania bayesowskie-
go zostata zweryfikowana hipoteza mdwigca o tym,
ze przecigzenie informacyjne zwieksza iluzje kontroli.
Whnioskowanie bayesowskie jest uwazane za racjonalny
model, w ramach ktdrego jednostki oceniajg swéj wia-
sny wptyw na proces generujacy wyniki. W artykule we-
ryfikujemy bayesowski model przetwarzania informacji
poprzez zastosowanie réznych parametréw. Przecigze-
nie informacyjne zostato zoperacjonalizowane poprzez
wprowadzenie niepewnosci co do funkgji i wartosci pa-
rametréw procesu generujacego wyniki.

Stowa kluczowe: nadmierna pewnos¢ siebie, iluzja
kontroli, przeciagzenie informacyjne, wnioskowanie
bayesowskie.

* Elzbieta Kubirska and Marcin Czupryna were supported by a grant awarded by the National Science Centre of Poland
for their project “Behavioral and Microstructural Aspects of the Financial and Alternative Investments Markets”, Decision
no. 2015/17/B/HS4/02708. tukasz Markiewicz was supported by a grant awarded by the National Science Centre of Poland for
his project, “Spontaneous Evaluations of Risk”, Decision no. 2015/17/D/HS6/02684.
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1. Introduction

This paper reports on the use of Bayesian
updating to understand the link between in-
formation overload and the illusion of control.
The Bayesian updating process is operational-
ised by different priors. The illusion of control
is defined as an expectancy of a personal success
probability inappropriately higher than the ob-
jective probability would warrant (Langer, 1975,
p- 313). It has been shown that overconfidence
in the form of the illusion of control is a very
strong bias among financial market profession-
als. This type of bias occurs more frequently with
technical analysis usage (Kubiriska, Czupryna,
Markiewicz, Czekaj, 2018). Financial market
professionals are influenced by the increasing
amount of information they are confronted
by, with enormous amounts of news that are
not fundamental information but just a ‘noise’
(Black, 1986), leading to informational overload
(Chewning, Harrell, 1990). Information over-
load occurs “when the information processing
demands on an individual’s time to perform in-
teractions and internal calculations exceed the
supply or capacity of time available for such pro-
cessing” (Schick, Gorden, Haka, 1990, p. 199).
Trading is done in an environment character-
ised by strong information load and it has been
proved that traders exhibit an illusion of control
in their investment decisions (Fenton-O’Creevy,
Nicholson, Soane, Willman, 2003; Kubiris-
ka et al., 2018). We hypothesise that informa-
tion overload causes an illusion of control, and
sought to verify this in an experimental study.
We also assume Bayesian updating to be a ra-
tional decision-making model.

The illusion of control can be measured by
determining the difference between the per-
ception of one’s own impact on the process of
generating results and the objective influence

on the results. Examining a wider range of sit-
uations with different levels of real control en-
ables research on the illusion of control in the
context of an under- or overreaction to real con-
trol. L. B. Alloy and L. Y. Abramson (1979), in
their “button-light” experiment, provided such
a research schema, allowing subjects to either
underestimate or overestimate their real con-
trol. Subjects were tasked with finding the de-
gree of control they had over whether or not
a green light came on after a yellow “warning
light” that signalled the start of a trial. They had
the option of pressing or not pressing a button
within three seconds of the yellow light com-
ing on. 'The experimental conditions varied the
percentage of the time that the green light came
on after the subject pressed or did not press
the button. Each subject was given 40 trials
and then given a printed Judgment of Control
scale, ranging from 0 to 100, and was then asked
to indicate the amount of control they had over
the onset of the green light. The results showed
that subjects tend to underestimate their control
when it is high and overestimate it when it is
low. A similar experimental design was used by
F. Gino, Z. Sharek and D. A. Moore (2011),
who found that people underestimate their real
control when they have it, but overestimate it
when they do not. An experiment designed by
Fenton-O’Creevy e al. (2003) was adopted,
with index values displayed on a graph step by
step. There were also additional control buttons
that could influence the parameters of the index
value generating process. This approach made
it possible to measure the participants’ activity
when there are different levels of control, and
to introduce informative load by introducing
new parameters.

6 | Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl



Exact Magnitude of Change in Estimating Prob-
abilities

The illusion of control is measured as the
difference between the perception of the sub-
ject’s own impact and the objective influence
on the process-generating results. To formalise
that measure, the following symbols are used:
Actual/correct probabilities are represented by
P¢ and P]CV‘J, and estimated/perceived probabil-
ities are assigned to Py, Py ;, respectively, for
probabilities while subjects are involved (lower
index I) and not involved (lower index N_I) in
the process-generating outcomes. Real control is
defined by the difference between correct proba-
bilities RC = P§ — Pfu, while perceived control
is the difference between estimated probabilities
PC=P} - Pf,_ 1. The illusion of control is meas-

ured by this formula®:
10C =PC -RC.

The binomial distribution is obtained by
assuming that the process-generating out-
comes in one trial has a Bernoulli distribution
and the subject was N; times involved in that
process (for example, by pressing a traffic light
button like New York pedestrians), while Ny ;
times she/he only observed outcomes but was
not involved. The estimators of correct prob-
abilities (P} and P} ;) are then given by the
frequencies:

Nup i

N
L and Pﬁ_, =N,

sz N]

where Ny, ; and Ny, y ; stand for the number
of successes when the subjects were involved

1 This formula is applied in cases of positive or no control.
But this is normalised by multiplying by -1 in the case of
negative control to have the same interpretation for under-
or over-estimation of one’s influence on the results.

DOI: 10.15678/PJOEP.2017.12.01

and not involved, respectively. Next, empirical
control is given by the formula EC = Pt - Pfu,
while the estimate of the illusion of control is
10C* = PC - EC.

To analyse the exact magnitude of changes of
probabilities P}, Pf,_ ;in Bayesian inference, the
beta distribution, which is the conjugate prior
probability distribution for the binomial distri-
butions, must be considered (Raiffa, Schlaifer,
1961; Turner, Van Zandt, 2012). As a conjugate
prior probability distribution, the beta distribu-
tion describes the initial knowledge for proba-
bility of success and is given by the following
probability density function:

X" ( 1— x)nDown
f(x ‘ nUp7 nDUWVl) = B(nUp +1 > M pown T 1 )’

where 7y, is the number of successes, 7, is
the number of failures and B(-,") stands for the

|
beta function (B(x, y)= ftx’l( 1—z)y dt).
0

Further ideas on the illusion of control in
a Bayesian updating framework can be found in
Czupryna e al (2018), which offers an introduc-
tory example.

2. Methods
2.1. Overview

Two experiments were conducted. In both,
participants could observe on a screen the sim-
ulated price movements (the prices changed
stepwise). The main goal in both experiments
was to cause the stock price to reach the highest
level in every round by placing the cursor over
the control field in the appropriate place, i.e. cir-
cles at Figure 1 or Figure 2. Participants were
also informed that their actions could have no
impact on the simulated prices. They were fur-

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 7
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The participants observed the graph with price changes in 50 steps. The control field is the yellow circle. By placing
the cursor in the control field, participants could affect the simulated stock price movements (with a one-step delay).

Figure 1. A Print Screen of the Simulated Price Movements in Experiment 1

Table 1. Base Probability (Control Button Released) and Steering Probability (Control Button Pressed) in Study 1

Base probability Pg_ I Steering probability PS

1

O 0 ~N O U1 A W N

ther tasked with guessing what kind of changes
would be caused if the cursor was placed over
the control field. At the end of each round of
those two experiments, participants were asked
questions about probability levels, which were
motivated by the approach used in Gino ez al.
(2011):

50
75
25
50
25
75
50
.25
75

50
35
25
.70
65
95
10
.05
75

1. What was the base probability (no steer-
ing) of the stock price increase in a single step?

2. What was the probability of the stock price
increase in a single step while steering?

3. In how many steps did you steer the prob-
ability?

8 | Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl
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The participants observed the graph with price changes in 50 steps. By pressing one of the tree control fields, par-
ticipants could affect two parameters (probability and slope) of simulated stock price movements with a one-step
delay. Participants did not know which button was responsible for which function.

Figure 2. A Print Screen of Simulated Price Movements within Experiment 2

Table 2. Parameters for the Rounds in Experiment 2

Base probability P ; Real control RC =PS — P,

1 50 0
2 40 25
3 50 -25
4 35 25
> P 1 €(5,8) ~25
6 45 25

4. In how many of these steps did the stock
price increase?

5. In how many steps when you did not steer
did the stock price increase?

In the above questions, steering refers to the
participant trying to influence the process by
placing the cursor over the control field. Both
experiments were programmed in Inquisit 4
Lab, Milliseconds Software (2015).

In the first experiment (referred further as
Experiment 1) only non-informative priors, but
different steering and non-steering probabilities,
were used. There were nine rounds; the proba-
bilities for each round are presented in Table 1.
Based on the formula for real control, there was
no control (RC = 0) in Rounds 1, 3 and 9; pos-
itive control (RC > 0) in Rounds 4, 5 and 6 and
negative control (RC < 0) in Rounds 2, 7 and 8.

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 9
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The second experiment (referred to further as
Experiment 2) considered the variation of pa-
rameters other than probabilities, such as num-
ber of rounds and number of steering fields. This
was done to increase the information load, as
well as provide different levels of prior knowl-
edge about the base probability. In Experiment
2, Experiment 1 was modified by giving addi-
tional information about the theoretical correct
base and steering probabilities and the parameter
of slope to be controlled in selected rounds was
introduced. There were six rounds in the second
experiment. The parameters of the price forma-
tion process for each round are given in Table 2.
Because the base probability in the fifth round is
arandomly assigned number from a uniform dis-
tribution with support at the interval (.5, .8), it is
impossible to give the exact value of the steering
probability in this round. The level of real control
is what is being presented. In Round 1, there is
no control (RC = 0), positive control (RC > 0)
occurs in Rounds 2, 4, and 6; while negative con-
trol (RC < 0) occurs in Rounds 3 and 5.

In Rounds 1 and 2 of Experiment 2, the slope
parameter was introduced and participants had
three control fields like the print screen present-
ed in Figure 2. Steering doubles the slope with
a probability of .75 in Round 2, while there was
no effect in Round 1. In rounds with three con-
trol fields, participants had the following infor-
mation about possible functions:

* the control field might be responsible for the
change in the probability of a price increase,

* the control field might be responsible for an
increase in the absolute change (both decrease
and increase) in the price observed in a single
step (a change of a slope). However, this can
only be effective in a certain percentage of the
steps in which this control field was used,

* the control field might have no effect on the
observed price movement.

Participants did not know which control field
was responsible for which function.

Inthe firstand second rounds of Experiment 2,
there were three control fields, as shown in Fig-
ure 2, while in Rounds 3 through 6, participants
had only one control field at their disposal, as
shown in Figure 1. The goal of introducing three
control fields and adding a slope parameter was
to make the task more difficult and thus intro-
duce a higher information load on the subjects’
decision-making. We hypothesised that tasks
that involved selecting from among three but-
tons requires greater cognition than a task in-
volving just one steering button. This is similar
to presenting a pattern with three dots to be
recalled, which, as shown by De Neys in 2006,
would be more demanding than recalling a sin-
gle dot. As a consequence, the greater the num-
ber of dots, the higher the probability that infor-
mation would be processed in System 1 and the
lower in System 2. Thus under a higher informa-
tion load (with three steering buttons instead of
one), a decision-maker will be more prone to the
heuristic and intuitive decision-making typical
for System 1 decisions.

Since the new slope parameter and two con-
trol fields play the role of the information load,
it was expected that subjects’ judgments in
rounds with a higher information load would be
less rational (more intuitive and heuristic) and
thus more biased toward the illusion of the con-
trol effect. In Round 4, the number of steps was
increased to 100, to verify if the feedback would
decrease the illusion of control. In Round 5, the
informative prior for the base probability was
given, which is one number randomly assigned
with a uniform distribution from the interval
(.5, .8), and in Round 6 the exact value of the
base probability was given. Thus different lev-
els of prior knowledge about base probabilities
were provided, in response to the expectation

10 | Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl



that a higher level of prior knowledge could help
subjects make more accurate judgments about
probability levels and, consequently, decrease
the illusion of control.

2.2. Participants

Students of the Capital Markets Major at
the Cracow University of Economics during the
Technical Analysis (TA) course participated in
both experiments. The first experiment was car-
ried out on a group of 51 individuals (17 women),
while the second one was carried out on a group
of 60 students (18 women). Both groups were
made up of 3rd year students whose average age
was 22. Participation was voluntary and en-
couraged by the researcher not associated with
the TA course teacher. The same independent
researcher described a study to participants and
obtained informed consent for their participa-
tion. Although no monetary incentive was pro-
vided, the participants were given bonus credits.

2.3. Results

To verify the effect of changing the parame-
ters, the JOC between two chosen rounds from
experiment 1 and 2 was compared. An effort
was made to match the cases with identical or
very similar theoretical values of base and con-

Table 3. Comparison of P, for Different Rounds

“n
1 ETR1 48 49

E2R1
2 E2R2 E1 R4 48 47
3 E2R3 E2R5 60 54
4 E2 R4 E2R6 59 59
5 E2R6 E1R4 59 47

DOI: 10.15678/PJOEP.2017.12.01

trol probabilities, but with variation in other pa-
rameters, such as the number of control fields,
number of steps, or providing prior information
versus no information for the base probabilities.

In order to verify the differences between
the IOC levels for different rounds, we referred
to a posteriori distribution for perceived control:
PC =Pf—P§_, is the difference between two
beta distributions. Two beta distributions were
defined for each round for every subject, based
on the number of steps when the stock price
increased while steering and not steering and
the number of steps when stock price has not
increased while steering and not steering. Then
FP¢ — empirical cdf for PC was estimated based
on 100,000 values randomly sampled from beta
distributions for the steering and non-steering
cases. Because of the lack of analytical distri-
butions for the random variables being the dif-
ference of two beta distributions, an approach
based on Monte Carlo simulations was adopted.
The coefficient P

0¢
level connected with IOC could then be meas-

measuring the probability
ured by the formula:
Pjoc=F"(PC)-F" (EC).
To find the statistical significance, the Wil-

coxon rank sum test with continuity correction
was applied (due to the restricted range of values

P, forRound A P, forRoundB | wilcoxon test

“ SD “ “ p value
25 29 -08 34 001
.27 34 -16 38 .001
-25 38 -05 43 .007
-22 38 =1 .36 148
-1 .36 -16 38 434

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 11
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of the IOC and the limited number of obser-
vations, a more general nonparametric test was
used). All the calculations were done in R pro-
gramming (R Core Team 2016). Comparison of
the P, for different rounds is presented in Table

Ioc
3. The cases in Table 3 were created from two

rounds — Round A and Round B, which were the
rounds described in Table 1 within Experiment
1 (E1) or in Table 2 within Experiment 2 (E2).
In Cases 1 and 2, the otherwise similar situa-
tions when Round A had three unknown control
fields and Round B only one were compared. In
Case 1, there are two rounds with no real control,
while in Case 2, rounds with positive real control
were compared. In Round A, there is additional
uncertainty — only empirically increased proba-
bilities of control and no control — that cannot be
measured. In Case 3, the influence of giving pri-
or information about the level of base probability
was checked; both rounds had negative control.
In Round B, subjects knew before the experi-
ment began that PZ_, is a number between .5
and .8. In Round B in Case 3, there was a higher
level of negative illusion control. The difference
between rounds in Cases 1 and 3 are statistically
significant. Case 4 compared a round with 100
steps instead of 50 with the round that provided
exact prior knowledge about the base probabil-
ity, but the difference was not significant. Case
5 verifies the impact of prior knowledge; with-
in Round A, subjects were informed of the ex-
act value of the base probability. The illusion of
control level measured by P, . decreased, but the
difference was not statistically significant.

3. Discussion

The results show the universality of the
Bayesian approach for the analysis of the illu-
sion of control phenomena. One of our goals
was to verify if giving prior information about

probability levels will influence (decrease) the
illusion of control. Introducing additional in-
formation that was a relatively wide interval
decreased the level of illusion of control, while
providing exact information about probability
levels had no effect.

Significantly greater illusion of control was
observed in rounds that had additional control
fields and additional steering parameters for
the process. This confirmed the hypothesis that
increasing informative load, by introducing the
slope parameter and two control fields in the
experimental design, would increase the illu-
sion of control. This may be attributable to dual-
-process theories, where information is pro-
cessed in two parallel underlying systems: an
experiential system (System 1), devoted to intui-
tive thinking, and an rational system (System 2),
devoted to analytical thinking (Evans, Stano-
vich, 2013). We stipulated that subjects operate
in System 1, which forced them to make more
fallacious judgments by making more intuitive,
emotional decisions rather than cognitive, ra-
tional ones, but this can be explored in further
studies. The influence of cognitive load on the
propensity to follow the illusion of control with-
in a Bayesian framework can also be tackled in
future studies.
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Abstract:

Theinfluences of instructor gender, participant gen-
der, age and perceived importance of the certificate
offered on evaluations of a training course proposal
were examined. Participants evaluated an identically
described training course proposal with either a male
(n=60) or female (n = 65) instructor. Results revealed
that instructor gender, participant gender and age
made a difference to evaluations of the proposed
course. Evaluations of female participants were quite
egalitarian while males, particularly those in the older
group (greater than 27 years), revealed a strong gender
bias in evaluating the training course proposal.

Keywords: gender bias, evaluator age, evaluator
gender, training evaluations.

Streszczenie:

W przeprowadzonym badaniu analizowano wptyw
ptci trenera, ptci uczestnika, wieku i postrzeganej wagi
certyfikatu na ocene propozydji szkolenia. Uczestni-
¢y oceniali identycznie opisang propozycje szkolenia
z trenerem mezczyzng (n = 60) lub kobiety (n = 65).
Wyniki wykazaty, ze ptec trenera, pte¢ uczestnika i wiek
wptywaty na ocene proponowanego kursu. Oceny ba-

danych kobiet byty doé¢ eqgalitarne, podczas gdy oceny
mezczyzn, szczegolnie tych w relatywnie starszej grupie
(powyzej 27 lat), ujawniaty silne uprzedzenia zwigzane
z ptcia w ocenie propozydji szkolenia.

Stowa kluczowe: dyskryminacja ze wzgledu na
pteé, pte¢ oceniajacego, wiek oceniajacego, oce-
na szkolenia.

1. Introduction

If you wanted to improve your customer
service skills, how would you choose a train-
ing course? It is likely that you would find the
instructor’s gender important, although, like
many people, you would be likely to deny being
influenced by factors other than the content of
the proposed course and the instructor’s qual-
ifications. There are strong reasons to believe
that the same training course proposal would be
evaluated differently depending on whether the
instructor is female or male.

One stream of evidence of prejudice towards
women in the workplace comes from research
on evaluations of female academic scientists and
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teachers (e.g., Moss-Racusin ez al., 2012; Bor-
ing, 2017). Works by female authors are evalu-
ated less favourably in non-blind reviews: papers
with a woman as the first author have a lower
chance of being published (Budden ez 4/., 2008),
and gender bias has been found in grant award
procedures (Bornmann, Mutz, Daniel, 2007).
Also, students declare higher satisfaction with
courses taught by male academics even though
the teaching effectiveness of male and female
instructors is the same (Boring, 2017). They
evaluate a lecture more highly when they believe
it is delivered by a male rather than a female aca-
demic (MacNell, Driscoll, Hunt, 2015). Similar
bias is observed in business: women leaders are
more unfavourably evaluated than their male
counterparts (Heilman, Block, Martell, 1995),
equally competent female applicants have a low-
er chance of being hired than males (Moss-
-Racusin ez al., 2012), and they need to demon-
strate higher achievement to be evaluated sim-
ilarly to men (Heilman, Haynes, 2008; Wen-
neras, Wold, 1997).

The above differences are usually explained
by gender role theory (Eagly, 1997). This theory
assumes that males and females have different
roles within social structures and these roles
evoke expectations concerning the appropriate
behaviour of men and women. Women are ex-
pected to behave in line with communal qual-
ities, i.e., be sympathetic, supportive, caring,
friendly, etc. In contrast, men’s behaviour is ex-
pected to demonstrate agentic qualities, i.e. con-
fidence, ambition, dominance and assertiveness
(Eagly, Karau, 2002). These expected tendencies
make females and males predisposed to certain
careers requiring the relevant traits. Thus, when
a person chooses a career incompatible with
the qualities ascribed to their gender, they are
perceived as less competent and less efficient
at performing their job. Since primary school

teachers are predominantly women (accord-
ing to UNESCO data, 64% of primary school
teachers in the world are females'), it seems
likely that an early years teaching career is com-
patible with feminine stereotypes. However, as
seen in university students’ evaluations, at high-
er stages of education, teaching seems to be less
compatible with stereotypically female roles.

The contemporary job market requires con-
stant learning and the acquisition of new com-
petencies. This has resulted in an increasing
number of training course offers for potential
trainees and increasing demand for effective
instructors. This naturally prompts the ques-
tion: are women who choose a career in train-
ing fairly rewarded? There are strong reasons
to believe that this might not be the case. Due
to the aforementioned gender bias, female in-
structors may well be evaluated less highly than
their male counterparts. Furthermore, under-
valuing women as instructors might put them
in a disadvantageous position when attracting
new clients for their training courses. Thus, the
questions of whether female training instruc-
tors are fairly evaluated in the role of instructor
and whether a training course proposal from
a female instructor, who is just as competent as
a male instructor, is evaluated similarly, are of
great interest, as is the identification of factors
that can decrease potential bias.

To the best of our knowledge there is no re-
search on gender bias in evaluations of training
course proposals. Such evaluations are particu-
larly interesting in the context of possible dif-
ferences in the mind-set of the evaluator when
making an evaluation. In the case of evaluations
of university courses, scientific papers, and grant

! https://data.worldbank.org/indicator/SE.PRM.TCHR.
FE.ZS (date of access: 5.01.2017).
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or job applications, the evaluator takes the po-
sition of an impersonal judge who will not be
personally affected by the evaluation®. The sit-
uation is different for evaluators of a training
course proposal since the consequences of the
evaluation are of greater personal relevance.
Training offers something with greater real-life
consequences, having potential benefits for the
proposal’s evaluator. Thus, it seems reasonable
to assume that people are more likely to adopt
a more abstract mind-set when their evaluations
are more impersonal and a more concrete mind-
set when evaluations are of greater personal
relevance. According to construal level theory
(Trope, Liberman, 2010), people adopt either
a concrete or abstract level of thinking about
objects, actions, etc., and the level of thinking
adopted affects their judgments and choices.
When in an abstract mind-set, they use general
rules and abstract knowledge to make judg-
ments and decisions. Gender stereotypes form
part of such rules and knowledge. Thus, people
might display more gender bias when they eval-
uate others in an impersonal way.

However, when, because of personal rele-
vance, people think of events in a more concrete
way, they are less prone to rely on general rules
and abstract knowledge, and may therefore be
less prone to rely on gender stereotypes when
making a judgment. Personal relevance might
be increased by a person’s characteristics such as
age, since certain goals might differ in signifi-

2 Of course, in the case of hiring decisions, the evaluator
will be affected by the consequences of their evaluation
and decision, but still this impact will not be personal:
the personal life of the evaluator/decision-maker will not
change much as a result of the quality of the evaluation/
decision. Rather, the organisation hiring a person, not the
evaluator personally, will benefit more or less depending on
the quality of the evaluation/decision.
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cance at different life stages (see, e.g., Levinson
et al., 1976; Wortley, Amatea, 1982). Similarly,
potential differences in susceptibility to gender
bias in evaluation, depending on value attached
to the object of evaluation, would be compati-
ble with the distinction between System 1 and
System 2 type of information processing (Stano-
vich, West, 2000; Kahneman, 2012). These two
modes of thinking are variously activated un-
der specific conditions. Intuitive and automatic
System 1, relying on cognitive shortcuts, is
observed in tasks of little personal importance
while reflective and reasoned System 2, not
prone to reliance on biases and stereotypes, is
observed in tasks of high importance to the per-
son. Thus, since choosing a training course that
would improve one’s position on the job market
seems to be a task of relatively higher importance
than a simple evaluation of others’ performance,
operation of System 2 and subsequently lesser
susceptibility to gender bias would be expected
when people evaluate a training course proposal.

'The purpose of the present study was two-
-fold. First, to see whether an instructor’s gen-
der influences perceptions of their competence
and subsequently the attractiveness of a training
course proposal made by them. Second, to see
how an evaluators’ gender and age, and the im-
portance of the training certificate involved,
influence gender bias towards an instructor and
evaluations of their training proposal. We ex-
pected that:

H1: Gender bias would be observed in train-
ing course proposal evaluations. A proposal with
a female instructor would be evaluated lower
than the same proposal with a male instructor.

Further, we expected it to be dependent on
the evaluator’s characteristics. Assuming that
acquiring new job competencies is relatively
more important when one is younger than when
one is older (since in the latter case one has al-
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ready reached a certain position in the job mar-
ket), it was expected that:

H2: Younger participants would show less
gender-related bias in their evaluations of
a training course proposal, i.e. differences in
proposal evaluations due to the gender of the
instructor would be much weaker in the sub-
sample of younger participants than in that of
older ones.

H3: Participants who attached more impor-
tance to the certificate offered by the training
course would reveal less gender-related bias in
their evaluations of a training course propos-
al, i.e. differences in proposal evaluations due
to the gender of the instructor would be much
weaker in the group of participants attaching
more importance than in the group attaching
less importance to the certificate offered by the
training course.

It was also expected that:

H4: 'The importance attached to the certif-
icate offered by the training course would be
negatively correlated with the participants’ age.

Also, though some degree of interaction be-
tween the evaluator and the evaluated person’s
gender is reported, results are mixed (see e.g.
Hancock, Shannon, Trentham, 1993; Rice,
Barth, 2016; Boring, 2017). Thus, no hypothesis
was put forward concerning the impact of the
evaluator gender on the susceptibility to gender
bias in the training course proposal evaluation,
though the impact of this variable was con-
trolled in the analyses.

2. Method
2.1. Participants
One hundred and sixteen participants took

partin the study, of which 60 were female. They
were either part-time students of one of the

universities in Warsaw and their friends. All of
them were working at the moment of the study,
though they were not asked for the number of
years of work experience. Participants’ mean
age was 28.89 years (SD = 7.56). Twenty one
people had only a high school education, the
rest had a university degree. Participants took
part in the study voluntarily, no compensation
being given for their time. There were no signif-
icant age differences between group with male
and female instructor (M = 28.02, SD = 5.87
and M = 29.82 and SD = 8.99 respectively,
#(114) = 1.29, p = 0.20). Neither there were sig-
nificant differences in in frequency of partici-
pant gender for the two groups —* (1, N=116) =
=171, p=0.19.

2.2. Materials and Procedure

Participants were asked to read a proposal
for a training course in professional customer
service and selling techniques and evaluate it
on the scales provided. A detailed description
of the training course included information on
the topics covered by the course as well as de-
scriptions of the instructor’s competencies and
professional experience. After examining the
proposal, participants evaluated it by indicat-
ing on a 7-point scale (1 — definitely disagree,
7 — definitely agree) how much they agreed with
the following statements:

— The course offers training in competencies
which are in great demand in the Polish job
market.

—The training programme looks attractive.

— The number of topics per day on the train-
ing course is optimal.

— The trainer is highly qualified.

— 'The trainer has considerable professional
experience.

—The cost of the training is fair.
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— The methods chosen to attain the training
course’s goals are appropriate.

All seven judgments concerning perceptions
of the training course proposal and evaluations
of the instructors were highly correlated and
were therefore combined into one measure?
(a mean of seven evaluations): training course
proposal evaluation (Cronbach’s a = 0.85).

Participants were recruited via email us-
ing the snowball method. When participants
opened a link to the study they were randomly
assigned to either a female or male instructor
version of the questionnaire. On completing
the questionnaire, they provided demographic
information about their age, gender, education
and the importance they attached to obtaining
a training certificate as described in the course
proposal. The importance of the certificate was
measured with one item. Participants indicat-
ed on a 7-point scale (1 — definitely disagree,
7 — definitely agree) how much they agreed
with the statement: The certificate confirming
completion of such a course would be valuable
for me.

3 Factor analysis with Varimax rotation and using Kaiser’s
criterion revealed a two-factor solution explaining 68.91%
of item variance. Factor 1 consisted of five variables:
The trainer is highly qualified; the trainer has considera-
ble professional experience; the course offers training in
competencies in great demand on the Polish job market;
the training program looks attractive; the methods cho-
sen to attain the training course’s goals are appropriate
(Cronbach’s a = 0.87). Factor 2 consisted of two variables:
The cost of the training is fair; the number of topics per day
on the training course is optimal (Cronbach’s a = 0.61).
Since the two factors’ loadings did not differentiate eva-
luations of the instructor and evaluations of the training
course’s appeal, and the two factors were reasonably highly
correlated ((114) = 0.48, p < .001), a one-factor solution
was accepted.

DOI: 10.15678/PJOEP.2017.12.02

3. Results - Perceptions

of Training Course Proposal
Attractiveness and Instructor
Competencies

As can be seen from Table 1, confirming hy-
pothesis 1, the female instructor’s proposal was
evaluated less favourably than that of the male
instructor.

Next, moderation analysis with 10,000 boot-
strap samples and 95% Cls using A. F. Hayes’
procedure (2013) was conducted, to test whether
susceptibility to the gender bias would be influ-
enced by the age of the participants (young-
er participants were expected to reveal much
weaker susceptibility to the bias than older ones).
A model was statistically significant and ex-
plained 29.4% of the variance in training course
proposal evaluations (R? = 29.4, F(3, 112) =
= 15.57, p < 0.001). Results revealed significant
main effect of the participants’ age and an in-
teraction effect between age of the participants
and the gender of the instructor on the training
course proposal evaluation (Table 2).

To decompose the interaction effect John-
son-Neyman technique (Hayes, 2012) was used,
revealing 26.43 years as the point above which
differences in the training course proposal
evaluations due to the gender of the instructor
became statistically significant. Thus, confirm-
ing hypothesis 2, older participants were more
susceptible than younger ones to gender bias in
their evaluations of the proposal.

Similar moderation analysis was conducted
to test whether susceptibility to the gender bias
would be influenced by the importance attached
to the certificate offered by the course. The model
was statistically significant and explained 22.6%
of the variance in training course proposal eval-

uations (R? = 22.6, F(3, 112) = 10.92, p < 0.001).
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Table 1. Results of Independent Sample t-tests for Differences in Training Course Proposal Evaluations and the
Importance Attached to Obtaining a Certificate Offered by the Course between Groups where Training Was Said to
Be Provided by a Female (n = 56) vs. a Male (n = 60) Instructor

aneciheation Female instructor | Male instructor
i M(SD) M(SD)

472 (1.00)
5.32 (1.56)

Proposal evaluation

Certificate importance

5.24(0.87)
5.31(1.80)

297 0.004 0.55
0.01 0.988 0.00

Table 2. The Impact of Instructor Gender and Participant Age on Evaluations of the Training Course Proposal

Training proposal evaluation
Independent variable

Instructor gender (A 0.84 0.65
Participant age (B) -0.07 0.01
AxB 0.17 0.09

1.30 [-0.446; 2.133]
=575 0.000 = [-0.096; -.047]
199 0.049 2% [0.001; .343]

Table 3. The Impact of Instructor Gender and Perceived Importance Attached to Obtaining the Certificate

on Evaluations of the Training Course Proposal

Training proposal evaluation
Independent variable

Instructor gender (A 0.52
Certificate importance 0.14 0.06
AxB 017 0.10

However, the interaction between the instruc-
tor’s gender and the importance attached to the
certificate was not significant (Table 3). Thus,
hypothesis 3 was not confirmed.

Participants generally ascribed quite high
importance to obtaining such a certificate,
with a mean importance of more than 5 on the
7-point scale and a median of 6 (only 24.1%
of participants chose the midpoint of the scale or
lower). As expected, perceived importance of the
training certificate and participant age were sig-
nificantly correlated (r(114) = —0.33, p < 0.001),
with less importance being attached to obtain-

-2.59 [-2.483;-0.332]
2.78 0.025 - [0.019; 0.267]
1.71 0.090 0% [-0.026; 0.360]

ing the certificate offered by the course as age
increased. Thus, hypothesis 4 was confirmed.

Additionally, it was examined whether gen-
der of the participants mattered for the impor-
tance attached to the certificate offered by the
course. It turned out that women attached more
importance than men to obtaining the certifi-
cate offered by the course (M = 5.82, §D = 1.52
vs. M = 4.83, §D = 1.69 respectively), #(114) =
=3.32, p=0.001.

Because, as shown by moderation analy-
sis, the interaction between instructor gender
and participant age was significant, separate
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Proposal evaluation
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Younger Older
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B Female instructor
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O Male instructor

Figure 1. Training Course Proposal Attractiveness as a Function of Instructor Gender for the Younger (n = 63)

and Older (n = 53) Subsamples

ANCOVAs were performed for younger and
older participants, to further examine what
influenced evaluations of the training course
proposal in these two subsamples. Though no
hypothesis was put forward concerning the
impact of evaluator gender on the susceptibil-
ity to gender bias in training course proposal
evaluation, to control possible influence of this
variable, evaluator gender was also included in
the analyses.

Analyses revealed differences in the varia-
bles influencing younger and older participants’
evaluations of the training course proposal.
For younger participants, the only significant
effect was that of the perceived importance of
the certificate offered by the training, F(1, 58) =
=13.68, p < 0.001, n? = 0.194. However for older
participants, in addition to an effect of certifi-
cate importance, F(1, 48) = 5.67, p = 0.021,* =

* Correlations between training course proposal evaluations
and certificate importance were 7(61) = 0.42 p = 0.001 in the
group of younger participants and 7(51) = 0.27, p = 0.051 in
the group of older participants.

= 0.11, there was a significant effect of instruc-
tor gender F(1, 48) = 7.72, p = 0.008, n* = 0.14,
and a significant interaction between instructor
gender and participant gender (F(1, 49) = 6.75,
»=0.012,7n*=0.12).

Further, planned contrasts revealed signif-
icant differences in line with gender bias only
for male participants. As seen in Figure 1, men
evaluated the proposal by the female instruc-
tor less favourably than the same proposal by
the male instructor (p < 0.001, 95% CI [-2,15;
-0.82]). Moreover, proposal evaluations of men
in the older subsample did not only differ from
those of women in their age group but also from
the evaluations of men in the younger subsam-
ple. These differences only concerned evalu-
ations of the training course proposal of the
female instructor, with older men’s evaluations
of this proposal being significantly lower than
those of younger men (#(29) = -2.26, p = 0.031,
d=0.78).

Women in the older subsample evaluated the
proposal by the female instructor very much the
same as women in the younger group. However,
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they differed to some extent in their evaluations
of the male instructor’s proposal, evaluating
this proposal less favourably than their younger
counterparts, although this difference fell short
of statistical significance (#31) = 1.84, p = 0.075).

4. Discussion

The study yielded three important results.
First, as expected, in line with the previous lit-
erature on gender bias, both the gender of the
instructor and the gender of the evaluator were
important in evaluations of the training course
proposal. Confirming our first hypothesis, the
same proposal was evaluated less favourably
when it was said to come from a female instruc-
tor than when it was said to come from a male
instructor. However, this difference was driven
by the male participants’ ratings. Female par-
ticipants were more egalitarian and perceived
the proposal similarly, independently of the
instructor’s gender.

Second, an important factor in proposal
evaluations was the participants’ age. Propos-
al evaluation became less favourable with age.
Similarly, the importance attached to obtaining
a certificate of the type offered by the train-
ing course decreased with age, confirming our
fourth hypothesis. However, the effect of par-
ticipant age interacted with participant gender
and instructor gender. The evaluations of young-
er male participants did not differ significantly
from those of their female counterparts. The
strongest influence of instructor gender upon
training course proposal evaluations was found
for older males. Thus, confirming our second
hypothesis, younger people were less prone
to gender bias in their evaluations. This result is
interesting for two reasons. One related directly
to the effect of age on the presence of the gender
bias in evaluations, and the other related to the

nature of the gender bias revealed in the older
male subsample.

The fact that younger participants were less
prone to gender bias diverges from research on
student samples (e.g., Moss-Racusin e al., 2012;
Boring, 2017). One possible explanation for this
is the different context in which the evalua-
tions were made. Evaluating university courses
is likely to be a task of relatively low personal
importance for student evaluators, while evalu-
ating a training course that could have beneficial
consequences for one’s position in the job mar-
ket (which is usually relatively low for younger
participants) is likely to be of greater personal
importance and may therefore encourage deeper
information processing, resulting in less biased
evaluations in the latter context. Future studies
should examine the likelihood of gender bias in
the student sample depending on the evaluation
context, i.e. compare, within the same group of
participants, the evaluations of a teacher’s per-
formance after finishing teaching a universi-
ty course vs. the evaluations of a future course
that students anticipate will be of particular
importance to their careers or professional
development.

In-group bias refers to more favourable evalu-
ation of members of one’s own group. However,
it can take two forms: favoring one’s in-group
or derogating out-groups. The gender bias in
the older subsample of our study is in line with
in-group bias. Both men and women evaluated
proposals from the instructor of the same gender
more positively than proposals from the instruc-
tor of the opposite gender (though the differ-
ence was only statistically significant for male
participants). The present results for the male
subsample showed derogation of the proposal
of the instructor of opposite gender rather than
favouring the proposal of the instructor with the
same gender.
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Thus, the question arises as to why succumb-
ing to gender bias in evaluations assess the in-
put of females more negatively. Could it be an
attempt to reduce cognitive dissonance creat-
ed by observing subtle discrimination against
women at work? With increasing age, people
observe more discrimination and some people
probably even engage in discriminatory behav-
iour in the workplace. This could evoke a sense
of cognitive dissonance, and diminishing in-
put of the victims of discrimination might be
a way of reducing such dissonance. Other pos-
sible explanations are age-related developmental
changes: changes in cognitive functioning, per-
sonality traits, and, last but not least, changes
in social roles accompanying life experiences.
Such changes lead to an increase in conserva-
tive values and simplified cognitive functioning
(see Roberts, Mroczek, 2008; Cornelis, van
Hiel, Roets, Kossowska, 2009; Salthouse, 2012;
Hess, 2001, Kossowska, Jasko, Bar-Tal, 2012),
resulting in more heuristic, stereotyped evalua-
tions. However, this possibility can provide only
a partial explanation since more conservative
values and the acceptance of more stereotypi-
cal views of the social roles of men and women
should lead to gender bias in a similar direction
for both male and female participants, but this
was not the case. Future studies should examine
age effects on gender bias more thoroughly.

Third, evaluations of the training course
proposal were influenced by the perceived im-
portance of obtaining the certificate offered by
the training course. But results did not confirm
our third hypothesis, which assumed less gender
bias in the evaluation of the proposal depending
on the certificate’s importance. In fact, inde-
pendent of the gender of both the instructor and
the evaluator, greater perceived importance of
the certificate led to more favourable evaluations
of the course proposal. This comes as somewhat
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of a surprise. People attaching little importance
to obtaining the certificate should have pro-
cessed information in a heuristic way and have
therefore been more susceptible to gender bias
in their evaluations. However, the reason for the
present result may lie in the fact that, in general,
people declared that it was very important for
them to obtain the certificate. Future studies
experimentally manipulating the importance of
training could examine the relationship between
susceptibility to gender bias and the importance
of training to the evaluators in greater depth.

'The study is not free from limitations related
to characteristics of the participants, measure of
the proposal evaluation and control of partici-
pants’ previous work and training experience.
The sample was relatively small, had a narrow
age range and the evaluations of the proposal
were quite general. Also, though all participants
had some work experience, their detailed work
experience was not measured. Thus future stud-
ies overcoming those limitations are necessary
to draw firmer conclusions on the susceptibil-
ity to gender bias in the context of evaluating
training course proposals of real interest to the
evaluator.

Still, the results obtained point to an impor-
tant potential threat that should be addressed by
female instructors. In the light of this research,
preponderance of relatively older male trainees
will enter their courses with lower expecta-
tions of the training’s quality and presumably
lower pre-training motivation solely because of
the instructor’s gender. Since expectations and
motivation are factors of significant impact on
training outcomes (e.g. Tannenbaum Can-
non-Bowers, Salas, Mathieu, 1993), training
effectiveness, in compliance with self-fulfilling
prophecy (Merton, 1948), might in fact be low-
er in this group than in the groups of younger
or female trainees. Thus, to prevent potentially
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worse training outcomes due to “non-techni-
cal” aspects of the training, female instructors
should strive to increase trainees’ engagement
in training groups consisting of relatively older
male participants.
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Streszczenie:

Celem badania byto ustalenie struktury skojarze-
niowej marki Spotem oraz okreslenie emocji, sympatii
i nastawienia do marki w odniesieniu do oséb w wieku
18-36 lat (V= 259) i powyzej 45 lat (N=188). Zatozenia
teoretyczne opierajg sie na sieciowych modelach umy-
stu i emodji. Wyniki pokazaty, ze osoby, ktére byty doro-
ste przed 1989 r., darza marke Spotem wieksza sympatia
i oceniajg ja jako bardziej atrakcyjng niz osoby nalezace
do mtodszej grupy wiekowej. Sprawdzono, jakie okre-
Slenia charakteryzujace marke Spotem wptywajg na
sympatie do marki, na emocje i wzrost atrakcyjnosci
w opiniach oséb badanych. Przeprowadzone analizy
pozwolity stwierdzi¢, ze marka Spotem jest dobrze roz-
poznawalna, o czym Swiadczg skojarzenia odnoszace
sie do jej postrzegania. Wystapity réznice w ocenie wi-
zerunku marki miedzy grupami wiekowymi. Osoby nale-
zace do starszej grupy wiekowej oceniaja marke w wy-

miarze uczu¢, natomiast osoby mtodsze — w wymiarze
postrzegania marki ze wzgledu na korzysci.

Stowa kluczowe: nostalgia, struktura skojarzeniowa,
wizerunek marki, emocje do marki.

Abstract:

The aim of the research was to determine the as-
sociative structure of the Spotem brand, and to deter-
mine the attractiveness, emotions and sympathy for
the brand in two groups of consumers: those aged
18-36 years (N = 259) and above 45 years (N = 188).
The theoretical assumptions are based on the network
models of the mind and emotions. The results showed
that participants who reached adulthood before 1989
manifest a stronger sympathy for the brand, and per-
ceive it as more attractive than do their younger coun-
terparts. The effects of the attributes describing the
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Spotem brand on emotions, attractiveness and the
sympathy for the brand were verified in both groups
of participants. The results revealed that Spotem is well
known, as evidenced by the sample's associations with
the brand. Finally, there were differences in the evalu-
ation of brand image among the age groups: The older
group evaluated the brand in terms of the feelings it
provoked, while the younger group assessed it in terms
of the benefits it produced.

Keywords: nostalgia, associative structure, emotions
to brand, brand attractiveness.

1. Wprowadzenie

1.1. Uwagi ogblne

Wisréd wielu trendéw wspélezesnego ryn-
ku daje si¢ zauwazy¢ trend, ktéry odnosi si¢ do
upodobania zjawisk z lat ubiegtych. Pojawiaja
si¢ produkty w stylu wintage, old school, a takze
marki, ktére budzg nostalgie. Zapotrzebowanie
na tego rodzaju produkty i marki mozna zaob-
serwowaé zaréwno wéréd konsumentéw miod-
szych, jak i starszych. Interesujace jest, zwlasz-
cza jezeli chodzi o praktyczne zastosowania, jak
w umystach mlodszych i starszych konsumen-
tow prezentuje sie struktura wizerunku marki
z dluga historig. Przyktadem takiej marki na
polskim rynku jest Spotem i ona stanowi przed-
miot analiz w prezentowanych badaniach. Przy-
jeto tu rozumienie marki wedtug K.L. Kellera
(2013), z uwzglednieniem struktury skojarze-
niowej, emocji, atrakcyjnosci oraz cech mar-
ki. Podstawg teoretyczna sa sieciowe modele
umystu i emocji. Podjete badania pokazuja, jak
te modele, ktére rozwinely si¢ w psychologii
w ostatnich kilkudziesi¢ciu latach, pozwalajg
przewidywaé zachowanie si¢ czlowieka takze
we wspolczesnych sytuacjach spolecznych i go-
spodarczych.

Spolem jest najstarsza marka spozywcza
w Polsce. Na rynku istnieje od blisko 150 lat.
W okresie PRL byta niemal monopolista w han-
dlu na terenie miast. Powszechnie znana w tam-
tym okresie, dla wielu byla synonimem sklepu
spozywczego. Obecnie dziata okoto 260 zrzeszo-
nych spéldzielni Spolem — niezaleznie zarzadza-
nych i réznorodnych podmiotéw, ktére posiadaja
blisko cztery tysiace placéwek funkcjonujacych
pod tym samym logo (sklepéw, cukierni, pie-
karni, baréw mlecznych, restauracji). Blisko 50
spoldzielni obstuguje zintegrowany program lo-
jalnosciowy ,,Spotem znaczy Razem”. Po 1989 r.,
w okresie dynamicznego wzrostu konkurencji,
nie prowadzono zadnej skoordynowanej, ogél-
nopolskiej kampanii reklamowej, ktérej celem
byloby budowanie wizerunku marki.

1.2. Nostalgia w budowaniu wizerunku
marki wérdd starszych i mtodszych
konsumentéw

Zgodnie z segmentacja rynku budowanie
komunikacji marketingowej skierowanej do
odpowiednich grup konsumentéw pozwala naj-
pelniej osiagnaé cele firmy (Falkowski, Tysz-
ka, 2009). Ze wzgledu na diugg histori¢ marki
Spolem mozna przypuszczaé, ze obraz marki
bedzie si¢ réznil wsréd mlodszych i starszych
konsumentéw. Czynnikiem szczegélnie rézni-
cujgcym te dwie grupy ze wzgledu na odmienne
do$wiadczenia zyciowe i do§wiadczenia z marka
moze by¢ nostalgia do marki.

Nostalgia w kontekscie percepcji marki jest
zjawiskiem pozytywnym. Definiuje si¢ ja jako
preferencj¢ (pozytywne nastawienie) wobec
obiektéw (ludzi, miejsc, rzeczy), ktore byly zna-
ne, popularne, powszechne i modne w okresie
mlodosci (Holbrook, Shindler, 1992; za: Mueh-
ling, Sprott, 2004). Zjawisko to jest wykorzy-
stywane w promocji marek i produktéw (np. re-
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aktywacja marek). Nostalgia moze mie¢ zrédto
w do$wiadczeniu: indywidualnym — opartym na
bezposrednim doswiadczeniu przedmiotu no-
stalgii w okresie mlodosci i wezesnej dorostosci,
posrednim — odnoszacym sie do doswiadczen
innych oséb, oraz zbiorowym — dotyczacym ca-
tej spolecznosci, w ramach ktérej zjawisko no-
stalgii jest wspoldzielone przez czlonkéw spo-
tecznoéci i moze by¢ przekazywane kolejnym
pokoleniom w opowiesciach, za posrednictwem
literatury lub filmu (w kulturze) (Holak, Matve-
ev, Havlena, 2008).

Spolem jako marka miedzypokoleniowa
moze by¢ obiektem kazdego z wymienionych
typow nostalgii. Nasuwa si¢ pytanie, czy pojawi
si¢ efekt nostalgii wsréd osob starszych, ktére
majg wspomnienia zwigzane z markg z okresu
mlodosci, oraz jak ksztaltuje si¢ wizerunek mar-
ki wéréd oséb miodszych, ktére nie maja osobi-
stych wspomnieni zwigzanych z markg Spolem
z okresu, gdy byla ona powszechnie obecna.
Interesujace jest, na ile spéjny jest ten wizeru-
nek wéréd konsumentéw w réznych miastach
w Polsce we wspomnianych dwéch grupach
wiekowych.

Jednym z powodéw wystepowania potencjal-
nych réznic w ocenie marki moze by¢ indywi-
dualne doswiadczenie z marka Spotem (osoby
starsze) lub jego brak (osoby miodsze) w okresie,
gdy sklepy Spotem byly zwiazane z zakupowsa
codzienno$cig. W tym miejscu warto przywo-
ta¢ ujecie R. Divarda i P. Robert-Demontronda
(1997), ktérzy okreslaja nostalgie jako emocjo-
nalng odpowiedz (reakcje) na zjawisko odnoszg-
ce si¢ do wyidealizowanej przeszlosci. W tym
ujeciu nalezy podkresli¢ czynnik emocjonalny
i dominujaca role osobistego doswiadczenia
w kontekscie nostalgii, ktérej towarzyszy prze-
konanie, ze dawniej ,rzeczy” byly lepsze niz
obecnie (Holbrook, 1993). Natura afektu lub

emocji zwigzanych z nostalgia odnosi si¢ do wy-
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idealizowanego obrazu minionej rzeczywistosci
(Havlena, Holak, 1991). Wspomnienia z okre-
su mlodosci i wezesnej doroslosci nie powsta-
ja w wyniku wiernego odtworzenia wydarzen
z tego okresu (Shields, Johnson, 2016), lecz s3
zbiorem do$wiadczen, z ktérych wspomnienia
negatywne zostaly odfiltrowane (Hirsch, 1992).
Tak rozumiana nostalgia to takze tgsknota
za przeszloécia lub sympatia do namacalnych
i nienamacalnych przedmiotéw oraz aktywno-
$ci symbolizujacych okres, ktérego ona dotyczy
(Holbrook, 1993). Powyzsze rozumienie jest
w zgodzie z propozycja Davisa (1979), ktéry
okreslal nostalgie jako sposéb na zachowanie
spéjnej tozsamosci na réznych etapach zycia.

Badania prowadzone na gruncie marketingu
w odniesieniu do produktéw zwigzanych z no-
stalgia (Sierra, McQuitty, 2007), a takze w od-
niesieniu do marek nostalgicznych (Grebosz,
2016) potwierdzaja, ze wykorzystanie nostalgii
w budowaniu wizerunku marki moze przyczy-
ni¢ si¢ do wywolania pozytywnego nastawienia
wéréd potencjalnych klientéw. Czynnikami
wzbudzajacymi nostalgic moga by¢ w tym przy-
padku: wystrdj sklepu, obsluga, opakowanie
produktu, czyli odwotanie do symbolu wywo-
tujacego nostalgie.

1.3. Spotem w Swietle koncepdji
hierarchicznej struktury marki

Wedlug koncepcji K.L. Kellera (2013; Kel-
ler, Lehmann, 2009) opisujacej strukture marki
wiedza na temat marki zapisana jest w schema-
cie poznawczym okreslonej kategorii i ma cha-
rakter skojarzeniowy. Wartos¢ marki (oparta na
wezesniejszej wiedzy na jej temat) rozumiana
jest jako polaczenie $wiadomosci marki i jej
wizerunku. Struktura skojarzeniowa, emocje,
sympatia i nastawienie do marki oraz cechy
marki Spotem mieszczg si¢ w tej koncepcji.
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Zgodnie z hierarchiczna struktura mar-
ki (customer-based brand equity) (Keller, 2001)
u podstaw piramidy marki lezy rozpoznanie
marki, czyli szybko$¢ przywolania jej w pamie-
ci i zidentyfikowanie jej posréd innych w danej
kategorii. Przyjeto zalozenie, zZe marka Spolem
jest dobrze rozpoznawalna i latwo przywoly-
wana w pamieci. Na kolejnym pietrze pirami-
dy marki K.L. Keller lokuje prezentowanie sie
marki oraz wyobrazenia o marce. Prezentowa-
nie si¢ marki to zbiér okresleri dotyczacych tego,
czym si¢ marka charakteryzuje wedlug konsu-
mentéw, np. trwalos¢, tradycja. Cechy charak-
teryzujace marke Spolem zostaly uwzglednione
w obecnych badaniach. Wyobrazenia mieszcza
si¢ w skojarzeniach do marki, jakie konsumenci
majg w umyslach. Wedlug Kellera sie¢ skoja-
rze i ich zabarwienie afektywne sa podstaws
budowania wartosci marki. Dlatego w bada-
niach nad markg Spolem istotna czescig analiz
jest ten aspekt marki. Kolejny poziom pirami-
dy marki to oceny konsumentéw i ich uczucia
do marki. Oceny odnoszg si¢ do jakosci marki,
jej wiarygodnosci oraz oceny wyzszo$ci marki
nad innymi. Uczucia konsumentéw to reakcje
emocjonalne zwigzane z marka, na przykliad za-
dowolenie, ekscytacja czy poczucie bezpieczeri-
stwa. Zaréwno emocje, jak i oceny przekladaja
si¢ na intencje korzystania z marki, a w kon-
sekwencji na lojalno$¢ wobec marki, dlatego
sa one przedmiotem analiz w odniesieniu do
marki Spolem. Najwyzszy z pozioméw pirami-
dy — wspéldzwieczenie z marka, odnosi si¢ do
osobistej identyfikacji konsumenta z marka, lo-
jalno$ci wobec niej i przywigzania do niej, ktore
moga skutkowaé pozyskiwaniem przez marke
jej najwierniejszych klientéw, czyli ,ambasado-
réw marki” (Keller, 2001; 2013).

Psychologiczne podstawy koncepcji mar-
ki wedtug Kellera sa dobrze odzwierciedlone
w sieciowych modelach umystu, zwlaszcza

w tych, ktére Iacza reprezentacje obiektéw
i emocji w jeden system.

1.4. Sieciowe modele umystu i emogji
w kontekscie koncepcji wartosci marki

Teoretyczng podstawg podjetych badan nad
markg Spolem s3 modele laczace reprezentacije
emocji i obiektéw w jednej sieci. Takie podejscie
do proceséw poznawczo-emocjonalnych dobrze
wpisuje si¢ w przedstawiong wyzej koncepcje
warto$ci marki. Reprezentacje emocji i obiek-
téw sg polaczone w jednej sieci i decyduja o wi-
zerunku marki w umysle konsumenta, a w kon-
sekwencji tworzg wartos¢ marki (brand equity)
(por. Keller, 2013).

Okreslone bodzce (w przypadku obecnych
badan — marka Spolem) aktywizuja sie¢ powia-
zaii w umysle czlowieka. Jednostki poznawcze
s3 reprezentowane w umysle w postaci we-
216w, ktére polaczone sg ze soba z rézng sila.
Im czedciej aktywowane sa polaczenia, tym
szybciej i silniej pobudzane sg sieci skojarze-
niowe w umysle. Sita polaczen jest wprost pro-
porcjonalna do czestosci aktywizowania danej
jednostki poznawczej (por. McClelland, 1995;
Anderson, 1983). Skojarzeniowa struktura
marki opiera si¢ na zalozeniu o sieciowej natu-
rze umystu. Przedstawione koncepcje stanowig
podstawe metodologii przyjetej w odniesieniu
do struktury marki Spotem. Powigzane w sieci
jednostki informacji (w obecnym badaniu — sko-
jarzenia) tworza wiedzg, ktéra decyduje o spo-
sobie postrzegania marki. Skojarzeniom mozna
przypisaé warto$¢ emocjonalng — pozytywna,
negatywng lub neutralng.

W sieci umystowej oprécz reprezentacji
obiektow zawarte sg takze reprezentacje emo-
cji. Procesy poznawcze i emocjonalne wspét-
wystepuja ze soba i sa wspélzalezne (Panksepp,
2005; Parrot, Spackman, 2005). Réwnolegte
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i kooperatywne przetwarzanie informacji przez
system emocjonalny podkreslaja S.C.P. Araujo
i wspélpracownicy (2004). Wedtug G.H. Bo-
wera (1998) emocje aktywizuja okreslone we-
zly w sieci poznawczej. Lepiej przypominane
s3 zdarzenia o zabarwieniu emocjonalnym po-
dobnym do tego, w jakim osoba znajduje si¢
w momencie przypominania. Stan emocjonal-
ny wplywa takze na sposéb przetwarzania in-
formacji. Emocje negatywne przyczyniaja si¢
do analitycznego przetwarzania informacji
i uwzgledniania wickszej ilosci szczegoléw
(Bless, Fiedler, 2006). Natomiast emocje pozy-
tywne powoduja powierzchowne i heurystyczne
przetwarzanie informacji. Ponadto pod wply-
wem emocji pozytywnych szybciej podejmo-
wane s3 decyzje, a takze zachodzi tendencja do
tworzenia szerszych kategorii — emocje pozy-
tywne sprzyjaja powstawaniu licznych wskazé-
wek przywolywania informacji z pamigci (Isen,
Daubman, 1984).

Analizowanie powigzan migdzy cechami
marki a emocjami i afektem do niej pozwala na
uzyskanie informacji, w jaki sposob te elementy
struktury marki wplywaja na siebie wzajemnie.
Pozytywne emocje do marki s3 jednym z klu-
czowych wyznacznikéw jej sily i wartosci (Kel-
ler, 2013). Przedstawione zalozenia postuza do
interpretacji tej czesci badania, ktéra dotyczy
emocji i afektu do marki Spolem oraz zaleznosci
miedzy emocjami a poznaniem.

2. Problemy badawcze

Celem badari jest ustalenie, jaka jest struktura
reprezentacji marki Spolem z uwzglednieniem
réznych miast w Polsce i czy wystepuja réznice
miedzy grupami mlodszych i starszych konsu-
mentéw w zakresie tej struktury. W badaniach
struktura umystowa zostanie wyprowadzona ze
skojarzen, na podstawie obliczenia skojarzenio-

DOI: 10.15678/PJOEP.2017.12.03

wego indeksu podobieristwa. Sita i charakter
poszczegolnych skojarzen (analiza jako$ciowa)
pozwola na wskazanie kierunkéw strategii mar-
ketingowej marki Spolem kierowanej do miod-
szych i starszych konsumentéw, ze szczegélnym
uwzglednieniem nostalgii do marki:

Jaka jest pozycja poszczegélnych spéldzielni
Spolem wzgledem siebie, w umystach konsu-
ment6éw z mlodszej i starszej grupy wiekowe;j?

Jakie skojarzenia decyduja o pozycji poszcze-
golnych spétdzielni Spotem wsréd mlodszych,
a jakie wsréd starszych konsumentow?

Celem badari jest takze okreslenie, jak mlod-
siistarsi konsumenci postrzegaja marke Spolem
w zakresie emocji i ocen marki:

Czy wystepuja réznice miedzy grupami
mlodszych i starszych konsumentéw w zakresie
sympatii, nastawienia do marki Spolem i emocji
do niej?

Kolejny cel to ustalenie, jakie cechy marki
Spotem wplywaja na emocje i oceny marki i czy
wystepujg roznice w tym zakresie w dwéch gru-
pach wiekowych. Ta czg$¢ analiz takze pozwoli
na wyprowadzenie strategii dla marki:

Jakie cechy marki Spotem wplywaja na emo-
cje i oceny marki, w zaleznosci od grupy wie-
kowej?

3. Metoda
3.1. Miejsce badania i osoby badane

Badanie zostalo przeprowadzone w o$miu
miastach w Polsce (w kazdym z czterech woje-
wodztw wybrano po dwa miasta w niewielkie;
odleglosci geograficznej), w ktérych dzialaja
spéldzielnie Spolem posiadajace program lojal-
nosciowy ,,Spolem znaczy Razem”. W badaniu
wziglo udzial 447 oséb, odpowiednio: Bytom
(N = 55), Katowice (V = 56), Poznan (IV = 48),
Koscian (V= 54), Bialystok (V = 60), Hajnéwka
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(VN = 59), Legionowo (N = 53) i Warszawa
(IV = 62). W kazdym z miast przechodnie spo-
tkani w okolicy centrum byli pytani, czy sa
mieszkacami miasta, w ktérym prowadzono
badanie. Informowano o celu badania, wyjasnia-
no polecenie oraz informowano o dobrowolnym
udziale i mozliwosci rezygnacji z niego w kaz-
dym momencie. Przyjeto podzial na dwie grupy
wiekowe (18-36 lat i 45-80 lat). Ankiety wre-
czano osobom nalezagcym do jednej z wymie-
nionych grup wiekowych, ktére wyrazily zgode
na udzial w badaniu. Osoby w mlodszej grupie
stanowily 57,9% préby, za$ w starszej 42,1%; ko-
biety 52,9%, mezczyzni 47,1%. Badanie mialo
charakter indywidualny i przeprowadzone zo-
stalo w lutym i marcu 2014 r. Uczestnicy bada-
nia byli mieszkaricami jednego z wymienionych
miast i udzielili zgody na udzial w badaniu.

3.2. Materiaty i narzedzia

Skojarzenia do marki Spolem odnoszg si¢ do
wyobrazeri o marce (brand imagery, drugi poziom
piramidy marki wedlug K.L. Kellera). W pierw-
szej czgsci badania proszono uczestnikéw o wy-
pisanie wszystkich skojarzen, ktére przycho-
dza im do glowy na mysl o marce Spolem. Do
analizy zastosowano metode skojarzeniowego
indeksu podobienistwa (opis w czgsci Wyniki).
Obliczano podobieristwo migdzy skojarzeniami,
jakie mieli mieszkaricy poszczegdlnych miast,
w dwéch grupach wiekowych. Wartosci podo-
biefistw zostaly wykorzystane do skalowania
wielowymiarowego, czyli rekonstrukeji wielo-
wymiarowej przestrzeni systematyzacyjnej dla
marki Spolem. Przeprowadzono takze analize
jako$ciowg skojarze.

Skala cechy marki Spofem postuzylta do ana-
lizy tego elementu wizerunku marki, ktéry
K.L. Keller nazywa prezentowaniem si¢ mar-
ki (brand performance, drugi poziom piramidy

marki). Badanie pilotazowe, ktére postuzyto do
przygotowania skali, zostalo przeprowadzone
wéréd pracownikéw (V= 15) Krajowego Zwiaz-
ku Rewizyjnego Spéldzielni Spozywcéw Spo-
tem. Pracownikéw poproszono o wypisanie sko-
jarzet, ktére przychodzg im na mysl w zwiazku
z markg Spolem. Okreslenia uszeregowano od
pojawiajacych sie najczesciej do wystepujacych
najrzadziej. Na ich podstawie stworzono kwe-
stionariusz zlozony z 30 okreslen, ktéry postu-
zyl do badania wlasciwego. Osoby badane pro-
szone byly o zaznaczenie na siedmiostopniowej
skali (od 1 — zdecydowanie si¢ zgadzam do 7
- zdecydowanie si¢ nie zgadzam), w jakim stop-
niu dana cecha odnosi si¢ do marki Spolem, np.
tradycja, spéldzielnia, polska marka.

Skala sieci emocjonalnej. Skale sieci emocjo-
nalnej zastosowano celem zbadania, jakie emo-
cje wzbudza marka Spolem (trzeci poziom pi-
ramidy marki: drand feeling). Narzg¢dzie zostalo
skonstruowane przez A. Grochowska i A. Fal-
kowskiego (2009) do badania reakeji emocjo-
nalnych na reklame. Odpowiedzi badanych
zsumowano oddzielnie dla emocji pozytywnych
(np. che¢¢ kupowania, satysfakeja, rados¢) i nega-
tywnych (np. gniew, irytacja, odraza). Wskazni-
kami wykorzystanymi w analizach byly: emo-
cje pozytywne (od 13 do 91 punktéw), emocje
negatywne (od 8 do 56 punktéw) oraz tzw. sie¢
emocjonalna, czyli réznica migdzy suma emo-
¢ji pozytywnych a sumg emocji negatywnych
(przyjmuje wartosci od +83 do —43 punktéw).
Réznica ta méwi o sile emocji pozytywnych
wzgledem emocji negatywnych i odpowiada
temu, co M.C. Burke i J.E. Edel (1989) nazwali
net-affect.

Sympatia do marki Spotem. W kolejnej czgéci
badania proszono uczestnikéw o zaznaczenie na
siedmiostopniowej skali (od 1 — zupelnie mi si¢
nie podoba do 7 — bardzo mi si¢ podoba), w ja-

kim stopniu marka Spolem si¢ im podoba. Ten
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element badania odnosi si¢ do trzeciego pozio-
mu piramidy marki: oceny (brand judgement).

Skala nastawienia do marki takze odnosi
sic do poziomu oceny marki. Nastawienie do
marki Spotem badano za pomocg czterech sied-
miostopniowych dyferencjaléw semantycznych
(niesympatyczna — sympatyczna, nieintere-
sujaca — interesujaca, zla — dobra, niska jako$¢
— wysoka jakos¢). Wskazniki nastawienia do
marki stanowily sumy punktéw wybranych dla
wszystkich czterech okreslen odpowiadajacych
marce Spolem (od 4 do 28 punktéw).

3.3. Procedura

Badanie zostalo przeprowadzone w Bytomiu,
Katowicach, Poznaniu, Koscianie, Warszawie,
Legionowie, Bialymstoku i Hajnéwce. Mialo
ono na celu ustalenie struktury skojarzeniowej
dla Spolem oraz okreslenie cech marki, jej oceny
i wzbudzanych emocji. Uczestnicy wypelniali
kwestionariusz w obecnosci osoby prowadzacej
badanie, ktéra stuzyta pomoca w razie watpli-
wosci. Czas nie byt ograniczony (wypelnienie
kwestionariusza zajmowalo okolo 20 minut).

4. Wyniki

4.1. Reprezentacja przestrzeni
systematyzacyjnej spotdzielni
Spotem wyprowadzona ze skojarzen,
poréwnanie miedzy grupami
mtodszych i starszych konsumentéw

Aby okregli¢, jaki jest obraz reprezentacji
marki Spolem wsréd mlodszych i starszych
konsumentéw, obliczono skojarzeniowe in-
deksy podobieristwa migdzy skojarzeniami do
marki Spotem dla o$miu miast, w podziale na
dwie grupy wiekowe. Uzyskane macierze podo-
biefistw zastosowano do skalowania wielowy-
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miarowego, co pozwolilo na graficzne przed-
stawienie obrazu reprezentacji umystowych dla
konsumentéw mlodszych i starszych.

Wedlug sieciowych koncepcji umystu sko-
jarzenia przywolane jako pierwsze sg silnie
zwigzane z obiektem, do ktérego si¢ odnoszg,
zatem sila skojarzen jest wprost proporcjonalna
do kolejnosci, w jakiej si¢ pojawiaja — skojarze-
nia wymienione jako pierwsze sg dobrze prze-
chowywane w pamieci (Szalay, Deese, 1978).
Zgodnie z metodologia zastosowana przez
R.E. Kleine’a i J.B. Kernana (1988; 1991) spo-
rzadzono listy skojarzen uzyskanych od gru-
py 30 oséb badanych (po 15 dla kazdej grupy
wickowej) z kazdego miasta; tacznie 240 oséb.
Suma sily skojarzeri dla wszystkich oséb bada-
nych wyniosta 3574. Kazdemu z wypisanych
skojarzen nadano site w wartosci malejacej, od-
powiednio: pierwsze skojarzenie — 6, drugie -5,
trzecie — 4, czwarte, piate, szoste i siédme — 3,
6sme i dziewigte — 2, od dziesigtego — 1 (Kleine,
Kernan, 1988). Wygenerowane skojarzenia zo-
staly zaklasyfikowane do kategorii semantycz-
nych (np. sklep ogélnospozywezy, tradycja).
Nastepnie sumowano wartosci jednakowych
skojarzeni ze sporzadzonych list. Kolejnym kro-
kiem bylo obliczenie tzw. wartosci diagonalnych
skojarzen dla danej kategorii obiektéw. W tym
celu zsumowano wartosci wszystkich skojarzen,
z uwzglednieniem podziatu na grupy wiekowe.
Sumy sil wspélnych skojarzen poréwnywanych
kategorii semantycznych dzielono przez war-
tosci diagonalne dla kazdej z poréwnywanych
par obiektow (Kleine, Kernan, 1988). Uzyskano
w ten spos6b proporcje: suma wspélnych sko-
jarzeri do sumy wszystkich skojarzeri dla danej
pary.

Obliczone wskazniki postuzyly do utworze-
nia dwéch tréjkatnych macierzy podobieristwa,
jednej dla mlodszej grupy wickowej, a drugiej
dla grupy starszej (rysunek 1).
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BiatystokM HajnowkaM WarszawaM
BiatystokM 0
HajndwkaM 0,397 0
WarszawaM 0,397 0,327 0
LegionowoM 0,405 0,316 0,533
KatowiceM 0,375 0,378 0,469
BytomM 0,191 0,164 0,228
PoznanM 0,445 0,245 0,496
KoscianM 0,348 0,346 0,458
BiatystokS Hajnowka$ WarszawaS
BiatystokS 0
Hajnéwka$S 0,439 0
Warszawa$ 0,422 0,337 0
LegionowoS 0,264 0,384 0,543
KatowiceS 0,379 0,333 0,372
BytomS 0,328 0,288 0,468
Poznans 0,401 0,362 0,369
KoscianS 0,393 0,309 0,365

LegionowoM

LegionowoS

KatowiceM BytomM PoznanM  KoscianM
0
0,264 0
0,196 0,165 0
0,454 0,254 0,447 0
0,438 0,196 0,411 0,396 0
KatowiceS BytomS Poznan$S KoscianS
0
0,273 0
0,303 0,379 0
0,36 0,389 0,384 0
0,261 0,326 0,264 0,476 0

Rysunek 1. Macierze uzyskane ze skojarzeniowego indeksu podobiefnstwa dla mtodszych (M) i starszych (S)

konsumentéw

Macierze stanowily dane wejsciowe w skalo-
waniu wielowymiarowym MINISSA. W wyni-
ku analiz otrzymano konfiguracje przestrzeni
systematyzacyjnej, w ktérych zawiera si¢ osiem
spoldzielni Spotem. Analiza uzyskanych struk-
tur pozwolila na zinterpretowanie relacji miedzy
obiektami przedstawionymi w postaci punktow
na mapach poznawczych.

U podstaw metody skalowania wielowymia-
rowego lezy zalozenie o istnieniu wielowymia-
rowej przestrzeni skojarzeniowej, w przypadku
obecnych badari — semantycznej. Sondowanie
reprezentacji poznawczej badanych obiektow
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odbylo si¢ tu przez analizg relacji bliskosci (po-
dobienistwa) mi¢dzy parami elementéw (por.
Biela, 1995). Skojarzenia wygenerowane przez
osoby badane w odniesieniu do marki Spolem
postuzyly, po obliczeniu skojarzeniowego in-
deksu podobieristwa, do utworzenia mapy po-
dobieristw.

Pierwsza mapa poznawcza wyprowadzona
z macierzy skojarzeniowego indeksu podobieri-
stwa obejmuje podobienistwa dla wszystkich ba-
danych miast, z uwzglednieniem oséb naleza-
cych do mlodszej grupy wickowej (rysunek 2A).
W tej konfiguracji otrzymane wskazniki dopa-

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl



DOI: 10.15678/PJOEP.2017.12.03

A
15
1,0 |
WanlsEg'Wé‘ wo
05 | 2
Katowice Pozgan
o~ l+]
Mtodsi & gp
. E ’
konsumenci 2 Bialystok 7 Bytom
Kosglan
05 b :
Hajnowka
=}
40 |
15
15 -1,0 05 0,0 0,5 10 15
Wymiar 1
B
1,5
1,0 Bytom Katowice
o o
0,5 Poznan
N o
Warszawa
Starsi & o0 £ i
- [E Koscian
konsumenci % Bialystok °
= a
05 Legionowo
o
-1,0 Hajnowka
L]
-1,5
-1,5 -1,0 -0,5 0.0 05 1,0 15
Wymiar 1

Rysunek 2. Reprezentacja przestrzeni sklepéw Spotem wyprowadzona ze skojarzeniowego indeksu podobiefstwa,
A-dla osdb w przedziale wiekowym 18-36 lat, B - dla 0s6b w przedziale wiekowym 45-80 lat

sowania stressu i alienacji wynoszg odpowied-
nio: 0,144 1 0,083, co $wiadczy o umiarkowanie
dobrym dopasowaniu do danych. Druga mapa
umystowa zostala stworzona na podstawie sko-
jarzei wygenerowanych przez osoby nalezace
do starszej grupy wiekowej (rysunek 2B). Otrzy-
many wspolczynnik stressu wyniést 0,165,
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a alienacji 0,112, co $wiadczy o umiarkowanie
dobrym dopasowaniu modelu do danych.

Jak wynika z przedstawionych na rysunku 2
map umystowych oraz z obliczenia wspélczyn-
nika komunalnosci, struktura skojarzeniowa dla
marki Spolem jest rézna u mlodszych i starszych
konsumentéw. Wspélezynnik komunalnosci, po
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wprowadzeniu jednej przestrzeni systematyza-
cyjnej w druga, wyniést Z,X(I) = 0,15. Mozna
ten wynik interpretowa¢ jak wariancje wspdl-
ng — w tym przypadku podobiestwo miedzy
strukturami skojarzeniowymi wsréd miodszych
i starszych konsumentéw wyniosto 15%.

W mlodszej grupie wiekowej skojarzenia,
ktére byty wspélne dla wszystkich os§miu ba-
danych obiektéw, to: ,spéldzielnia” i ,polska
marka”. Byly to jednoczesnie najszybciej poda-
wane skojarzenia. W przewazajacej wigkszo-
$ci badanych miast wystapily tez skojarzenia:
ystara marka”, ,dlugo istniejagca marka” oraz
»sklep”. Wsréd osob badanych w starszej grupie
wiekowej takze wystapily skojarzenia wspélne
dla wszystkich spéldzielni Spolem, takie jak:
»sklep”, ,PRL”, ,polska marka” i ,spéldzielnia”.
Podobieistwo w postrzeganiu marki Spolem
wéréd mieszkaricéw o$miu miast wyniosto:
w grupie mlodszej 0,348, a wsréd starszych
konsumentéw 0,363. Istota spéjnosci marki
jest wytworzenie w umysiach konsumentéw
jak najwickszej liczby skojarzen wspélnych dla
poszczegélnych elementéw tej marki. Obiekty
spéjne sg lepiej zapamigtywane i budzg bardziej
pozytywny afekt (Grochowska, 2009). Przed-
stawiona struktura skojarzeniowa dla marki
Spolem wskazuje na te skojarzenia, ktére warto
wzmacnia¢ w strategii marketingowej, aby uzy-
ska¢ efekt spéjnosci marki (naturalnie, powinny
one mieé pozytywne zabarwienie afektywne).

Biorge pod uwage sile generowanych skoja-
rzeni, przeanalizowano, ktére z nich dominuja
wéréd miodszych, a ktére wéréd starszych kon-
sumentéw. Na tej podstawie mozna wyprowa-
dzi¢ strategic marketingows dla tych dwéch
grup docelowych. Dla mlodszych konsumentéw
Spofem to przede wszystkim ,sklep” (suma sit
= 201), polozony ,w bliskiej lokalizacji” (75),
charakteryzujacy si¢ ,wysokimi cenami” (74).
Takie skojarzenia mozna zaklasyfikowaé do

cech rodzajowych, czyli nieodnoszacych si¢ do
danej marki, lecz wspélnych dla wielu marek
w danej kategorii (generic product level) (Keller,
2013). Tego rodzaju cechy nie réznicujg marki
wzgledem konkurencji. W' strategii marke-
tingowej wazniejszy jest zbiér dodatkowych
cech (augmented product level) (Keller, 2013),
ktore odrézniaja dany produkt od konkurencji
(points-of-difference). Sg to te cechy, ktére stano-
wig o istocie marki. W przypadku marki Spolem
wéréd mlodszych konsumentéw byty to ,PRL”
(suma sil = 89), ,polska marka” (60), ,tradycja”
(32), ,komunizm/postkomuna” (17). Ten zestaw
najbardziej dostgpnych poznawczo skojarzer
moze postuzy¢ w budowaniu komunikacji mar-
ketingowej marki Spotem do mlodszych kon-
sumentéw. Nalezy tez kontrolowaé zabarwienie
afektywne skojarzen, aby w strategii neutralizo-
wac te negatywne, a wzmacnia¢ pozytywne.

Na poziomie cech rodzajowych starsi konsu-
menci majg skojarzenia z markg Spolem podob-
ne do tych, ktére pojawily sie w mlodszej grupie
docelowej: ,sklep” (sita skojarzen = 204), ,wy-
sokie ceny” (51), ,blisko domu” (46), lecz takze:
»mila obstuga” (83), ,spétdzielnie” (50). Podob-
ny w obu grupach jest takze charakter skojarzeri
stanowigcych o istocie marki: ,tradycja/marka
z tradycja” (70), ,PRL" (38), ,polska marka” (39),
ale tez ,historia/trwalo$¢” (22). Interesujace jest,
ze wéréd starszych konsumentéw duzg sitg cha-
rakteryzujg si¢ takie cechy stanowiace o istocie
marki, jak: ,nostalgia/wspomnienia/sentyment”
(suma sit = 72) oraz ,mlodosé¢/dziecinstwo/za-
kupy w dziecinistwie” (30) czy ,z dawnych lat”
(20). Mozna zatem stwierdzi¢, ze wéréd star-
szych konsumentéw ujawnila si¢ nostalgia do
marki. Charakter skojarzeri wskazuje na to, ze
wystapila ,tesknota za przeszloscig lub sympatia
do namacalnych i nienamacalnych przedmiotéw
symbolizujacych okres, ktérego [marka] doty-
czy, a takze aktywnosci podejmowanych w tam-
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tym okresie” oraz towarzyszgce jej przekonanie,
ze dawniej ,rzeczy” byly lepsze niz obecnie
(Holbrook, 1993).

Przedstawione analizy struktury skojarze-
niowej odnoszg si¢ do poznawczego wymiaru
postrzegania marki. Istotne jest takze, jak afekt
i emocje do marki réznicujg starszych i mlod-
szych konsument6w.

4.2. Roznice miedzy grupami
mtodszych i starszych konsumentéw
w zakresie emogji, sympatii

i nastawienia do marki Spotem

Aby ustali¢, czy wystepuja réznice miedzy
grupami mlodszych i starszych konsumen-
téw w zakresie sympatii, nastawienia do marki
Spolem i emocji do niej, przeprowadzono jed-
noczynnikows analize wariancji dla czynnika:
grupa wiekowa.

W zakresie sympatii do marki wystapit efekt
grupy wiekowej, F(1, 446) = 61,97, p < 0,001;
eta® = 0,122. Osoby nalezace do starszej grupy
wiekowej wykazywaly wyzsza sympati¢ do mar-
ki Spotem (M = 4,84; SD = 1,45) niz osoby na-
lezace do miodszej grupy wiekowej (M = 3,69;
SD =1,55).

Obliczono réznice pomigdzy $rednimi w oce-
nie nastawienia do marki Spolem w dwéch gru-
pach wiekowych. Na podstawie wynikéw ana-
lizy wariancji stwierdzono, ze wystepuje efekt
grupy wiekowej, F(1, 446) = 57,19; p < 0,001;
eta® = 0,114. Wyzsza $rednig nastawienia do
marki Spolem stwierdzono w grupie oséb 45-80
lat (M = 19,87, D = 5,55) w poréwnaniu z 0so-
bami w grupie wickowej 18-36 lat (M = 15,80;
§D =5,67).

Sprawdzono takze, czy dwie grupy wiekowe
réznig si¢ w zakresie intensywnosci emocji do
marki Spotem. Uzyskano istotny efekt dla emo-
cji pozytywnych: F(1, 446) = 23,34; p < 0,001;
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eta* = 0,050. Osoby nalezace do starszej grupy
wiekowej wykazywaly silniejsze emocje pozy-
tywne do marki Spolem (M = 40,81; SD = 14,34)
niz osoby nalezace do mlodszej grupy wiekowe;j
(M = 33,85; §D = 15,55). Istotny okazal si¢
tez efekt dla emocji negatywnych: F(1, 446) =
=21,52; p < 0,001; eta® = 0,046. Osoby nalezace
do starszej grupy wieckowej wykazywaly stabsze
emocje negatywne do marki Spotem (A = 12,09;
8D = 6,49) w poréwnaniu z osobami nalezgcy-
mi do mlodszej grupy wiekowej (M = 15,70;
8D =9,12). Sie¢ emocjonalna (emocje pozytyw-
ne wzgledem negatywnych) takze réznicowala
dwie badane grupy: F(1, 446) = 38,77; p < 0,001;
eta® = 0,080. Osoby nalezace do starszej grupy
wiekowej wykazywaly do marki Spolem sil-
niejsze emocje pozytywne wzgledem negatyw-
nych (M = 28,73; §D = 16,71) niz osoby nale-
zgce do mlodszej grupy wiekowej (M = 18,16;
SD = 18,38).

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze analizy
wskazujg na bardziej pozytywne emocje i oce-
ny (trzeci poziom marki wedlug Kellera) mar-
ki Spolem wsréd oséb starszych w poréwnaniu
z mlodszymi.

4.3. Wptyw cech marki Spotem
na emocje, sympatie i nastawienie
do marki w dwdch grupach wiekowych

4.3.1. Wptyw cech marki Spotem na sympatie
do marki

W celu sprawdzenia, ktére z okreslert cha-
rakteryzujacych marke Spolem sg najlepszymi
predyktorami sympatii do marki, wykonano
analizy regresji metoda wprowadzania. Zmien-
ng zalezng (wyjasniang) byla sympatia do
marki, za$§ zmienna niezalezng (wyjasniajaca)
— 30 predyktoréw wchodzacych w skiad skali
cechy marki Spolem. Celem sprawdzenia, ktéry
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Tabela 1. Wyniki analizy regresji dla sympatii do marki z uwzglednieniem mtodszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,404 F(31, 225) = 6,592; p < 0,001

Predyktor

Znana marka

Dostosowanie asortymentu 0,161
do potrzeb klientow

Brak nowoczesnosci -0,141
Przyjazna obstuga 0,202

2,534 0,012
-2,271 0,024
2,804 0,005

Tabela 2. Wyniki analizy regresji dla sympatii do marki z uwzglednieniem starszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,454 F(31, 153) = 5,934; p < 0,001
S I D T

Dobre lokalizacje 0,230
Swieze produkty 0,360
Garmazerka 0,163
Przyjazna obstuga 0,171

z predyktoréw wplywa na sympatic do marki,
przeprowadzono analizy regresji dla oséb nale-
zacych do mlodszej grupy wickowej (IV = 259).
Istotne statystycznie predyktory przedstawiono
w tabeli 1.

Na podstawie wspé6lczynnikéw —regresji
stwierdzono, ze istotnymi predyktorami sym-
patii do marki w mlodszej grupie wiekowej
s3: znana marka, dostosowanie asortymentu
do potrzeb klientéw, przyjazna obsluga i brak
nowoczesnosci. Oznacza to, ze im lepsza roz-
poznawalno$¢ marki, lepsze dostosowanie asor-
tymentu do potrzeb klientéw i im bardziej przy-
jazna obstuga, tym wyzsza sympatia do marki.
Brak nowoczesnosci jest negatywnie powigzany
z sympatig do marki wsréd oséb w mlodszej
grupie wiekowej, co pozwolilo stwierdzi¢, ze im
mniej nienowoczesne jest Spolem w ocenie oséb
badanych, tym wigksza jest sympatia do marki.
Model wyja$nial nieco ponad 40% zmiennej za-
lezne;.

2910 0,004
2,313 0,022
2,337 0,021
4,391 0,000

Analogiczne analizy wykonano dla oséb ba-
danych w starszej grupie wiekowej (IV = 188).
Istotne statystycznie predyktory przedstawiono
w tabeli 2.

Istotnymi predyktorami sympatii do marki
w analizie regresji dla starszej grupy wiekowej
okazaly si¢: dobre lokalizacje, przyjazna obstu-
ga, garmazerka i §wieze produkty. Oznacza to,
ze im bardziej Spotem kojarzone jest z dobry-
mi lokalizacjami, przyjazng obsluga, swiezymi
produktami i produktami garmazeryjnymi, tym
wigksza jest sympatia do marki wéréd oséb po
45. roku zycia. Model wyjasnia ponad 45% wa-

riancji zmiennej zalezne;.

4.3.2. Wptyw cech marki Spotem na emocje
do marki

W celu sprawdzenia, ktére cechy marki Spo-
tem maja wplyw na emocje do niej, wykonano
analizy regresji wielozmiennowej, najpierw
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Tabela 3. Wyniki analizy regresji dla emocji do marki (emocje pozytywne wzgledem emocji negatywnych)

z uwzglednieniem mtodszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,398 F(31, 225) = 6,436; p < 0,001

Predyktor
Swieze produkty 0,147
Brak nowoczesnosci -0,202
Wysoka jakos¢ 0,164
Przyjazna obstuga 0,190
Wysokie ceny -0,137
AGD 0,161

2,193 0,029
-3,231 0,001
2,351 0,020
2,625 0,009
-2,431 0,016
2,250 0,025

Tabela 4. Wyniki analizy regresji dla emocji do marki (emocje pozytywne wzgledem emocji negatywnych)

z uwzglednieniem starszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,407 F(31, 153) =5,081; p < 0,001

Predyktor

Tradycja
Brak nowoczesnosci
Przyjazna obstuga

Garmazerka

z uwzglednieniem oséb badanych z mlodszej
grupy. Zmienng wyjasniang stanowila skala
sie¢ emocjonalna (emocje pozytywne wzgledem
emocji negatywnych), za$ zmienng wyjasniajaca
— 30 okreslen wchodzacych w sktad skali cechy
marki Spolem. Istotne statystycznie predyktory
przedstawiono w tabeli 3.

Wyniki dla oséb w wieku od 18 do 36 lat
(IV = 259) pokazaly, ze istotnymi statystycznie
predyktorami dla sieci emocjonalnej sg: §wieze
produkty, wysoka jakos¢, przyjazna obsluga,
AGD oraz negatywnie powigzane ze zmienng
zalezng wysokie ceny i brak nowoczesnosci. Wy-
wnioskowano, ze klienci nalezacy do mlodsze;
grupy wiekowej, ktérym Spolem kojarzy si¢ ze
$wiezymi produktami, wysoka jakoscia, przyja-
zng obstuga i AGD, majg tez bardziej pozytywne

emocje do marki oraz klienci, w ktérych ocenie
Spolem nie jest zwigzane z brakiem nowocze-
snoéci 1 wysokimi cenami, takze wyrazajg bar-
dziej pozytywne emocje do marki. Model wyja-
$nia blisko 40% wariancji zmiennej zaleznej.

Analiz¢ powtérzono z uwzglednieniem star-
szej grupy wiekowej (V = 188). Wyniki okazaly
si¢ istotne statycznie. Model wyjasnial ponad
40% wariancji zmiennej zaleznej.

Jak przedstawiono w tabeli 4, w starszej gru-
pie wiekowej dla zmiennej zaleznej sie¢ emo-
cjonalna istotne okazaly si¢ predyktory: trady-
cja, przyjazna obsluga, garmazerka oraz brak
nowoczesno$ci. Na podstawie wynikéw stwier-
dzono, ze im bardziej marka Spolem kojarzy
si¢ z tradycja, przyjazna obsluga, garmazerka
oraz im mniej z brakiem nowoczesnosci, tym
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bardziej pozytywne emocje wzbudza ona wsréd
os6b dojrzalych.

4.3.3. Wptyw cech marki Spotem
na nastawienie do marki

W celu sprawdzenia, ktére z cech marki Spo-
tem sg istotnymi statystycznie predyktorami na-
stawienia do marki, wykonano analizy regresji
z podzialem na dwie grupy wiekowe. Zmienng
zalezng dla wszystkich uzyskanych modeli bylo
nastawienie do marki, za$ predyktorami — 30
okreslert wechodzacych w sktad skali cech marki
Spolem.

Przeprowadzono analizy regresji dla oséb
w mlodszej grupie wiekowej, istotne statystycz-
nie predyktory przedstawiono w tabeli 5.

Na podstawie analizy wspétczynnikéw re-
gresji stwierdzono, ze istotnymi statystycznie
predyktorami nastawienia do marki w grupie

mlodszych konsumentéw s3: dostosowanie
asortymentu do potrzeb klientéw, przyjazna
obstuga, $wieze produkty, wysoka jakos¢ i brak
nowoczesnosci. Oznacza to, ze im bardziej mar-
ka powigzana jest ze $wiezymi produktami,
dostosowaniem asortymentu do potrzeb klien-
téw, przyjazng obstuga, wysoka jakoscia oraz
im mniejszy jest brak nowoczesnosci, tym bar-
dziej pozytywne jest nastawienie do marki oséb
z mlodszej grupy wiekowej. Model wyjasnial
48% wariancji zmiennej zalezne;.

Kolejne analizy przeprowadzono dla oséb
w grupie wiekowej 45-80 lat. Model jest dobrze
dopasowany do danych i wyjasnia 60% wariancji
zmiennej zaleznej. Na podstawie wspétczynni-
kéw regresji stwierdzono, ze istotnymi staty-
stycznie predyktorami s3: dobre lokalizacje,
przyjazna obsluga, przestarzaly wystrdj, brak
nowoczesnosci. Istotnie statystycznie predy-
ktory przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 5. Wyniki analizy regresji dla nastawienia do marki z uwzglednieniem mtodszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,484 F(31, 225) = 8,735; p <0,001

Predyktor
Dostosowanie asortymentu 0,151
do potrzeb klientow
Brak nowoczesnosci -0,129
Przyjazna obstuga 0,305
Swieze produkty 0,129
Wysoka jakos¢ 0,152

2,529 0,012
-2,103 0,037
3103 0,0001
2,241 0,026
2,235 0,020

Tabela 6. Wyniki analizy regresji dla nastawienia do marki z uwzglednieniem starszej grupy wiekowej

Predyktor
Dobre lokalizacje 0,272
Przestarzaty wystrdj -0,142
Przyjazna obstuga 0,464
Brak nowoczesnosci -0,140

2,529 0,001
-2,103 0,037
3103 0,001
2,241 0,026
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Wyniki pokazujg, ze im bardziej Spotem ko-
jarzone jest z dobrymi lokalizacjami, przyjazng
obslugg oraz im mniej z przestarzalym wystro-
jem oraz brakiem nowoczesnosci, tym bardziej
pozytywne jest nastawienie do marki wsréd
0s6b ze starszej grupy wiekowej.

5. Podsumowanie

Przedstawione badania pozwolily ustali¢,
jakie wlasciwosci marki Spolem réznicujg jej
postrzeganie wéréd mlodszych i starszych kon-
sument6éw oraz jakie cechy decydujg o pozytyw-
nym postrzeganiu marki. Réznice miedzy tymi
dwiema grupami mozna bylo zaobserwowac
w wyprowadzonych ze skojarzen strukturach
reprezentacji marki Spolem z uwzglednieniem
réznych miast w Polsce. W obu grupach wieko-
wych marka Spolem jest dobrze rozpoznawal-
na, o czym $wiadczy szybkie przywolywanie jej
z pamieci i latwo$¢ w wymienianiu skojarzer
z nig zwigzanych. Na poziomie cech rodzajo-
wych skojarzenia dominujgce wéréd mlodszych
konsumentéw mozna podsumowacé jako ,drogi
sklep polozony w bliskiej lokalizacji”. Natomiast
starsi konsumenci nie tylko dostrzegaja ,drogi
sklep blisko domu”, lecz takze ,milg obstuge”.
Cechy markowe w obu grupach mozna uja¢ jako
ytradycyjna polska marka z czaséw PRL”. Jed-
nak u mlodszych oséb silniejsze byly konotacje
z PRL niz u starszych, dodatkowo silne byly
skojarzenia z komunizmem. Starsi konsumenci
wigza Spolem z historig i trwalo$cig. Ponadto
charakter skojarzen wystepujacych w grupie
os6b starszych wskazuje na przejawy nostalgii
do marki (np. nostalgia, sentyment, z dawnych
lat, dziecinstwo, mtodoé¢) (Holbrook, Shin-
dler, 1992; za: Muehling, Sprott, 2004). Osoby
z mlodszej grupy wiekowej czgsciej wskazujg
na elementy wazne dla oceny i atrybutéw marki

(Keller, 2001; Keller, Lehmann, 2009).
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Skojarzenia do marki mieszczg si¢ na drugim
poziomie hierarchicznej struktury marki (wy-
obrazenia o marce). Wedtug K.L. Kellera (2013)
sie¢ skojarzen i ich zabarwienie afektywne sa
podstawa budowania wartosci marki. W zato-
zeniach teoretycznych przyjeto, ze emocje i po-
znanie wspoldziataja w jednej sieci.

Afekt i emocje do marki, czyli trzeci poziom
hierarchicznej struktury marki, testowano za
pomocg skal samoopisowych. Ustalono, ze starsi
konsumenci w poréwnaniu z miodszymi przeja-
wiajg bardziej pozytywne nastawienie do mar-
ki Spolem, wicksza sympatie, silniejsze emocje
pozytywne i stabsze emocje negatywne w sto-
sunku do niej. Mozna zatem wnioskowad, ze
okreslenia zawarte w strukturze skojarzeniowe;,
zwlaszcza odnoszace sie do nostalgii do marki,
W powigzaniu z pozytywnymi emocjami stano-
wig dobra i spéjng podstawe do budowania wi-
zerunku marki Spolem wéréd starszych konsu-
ment6éw. Natomiast strategia dla mlodszej grupy
docelowej powinna skupi¢ si¢ na neutralizacji
skojarzen negatywnych. Zgodnie z koncepcjami
przyjmujacymi, ze elementy emocjonalne i po-
znawcze wspélwystepuja 1 wspéldzialajg w jed-
nej sieci, neutralizacja negatywnych skojarzen
spowoduje spadek emocji negatywnych.

Ostatni etap analiz pozwolil ustali¢, jakie
cechy marki wplywaja na emocje i oceny marki
i czy wystepuja réznice w tym zakresie w dwéch
grupach wiekowych. Emocje do marki, sym-
patia oraz nastawienie do niej to elementy do-
meny afektywnej. Pozytywne zabarwienie tych
wymiaréw jest jednym z kluczowych deter-
minantéw sity marki. Przeprowadzone anali-
zy regresji pokazaly, jakie cechy marki nalezy
wzmacniaé, aby wzbudzala ona pozytywne
emocje i nastawienie. Cechg, ktéra wplywa na
wzbudzanie pozytywnych emocji, nastawienia
i sympatii w obu grupach wiekowych, jest przy-
jazna obstuga. Marka Spolem powinna zatem
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szczegolnie zabiega¢ o dobrze przeszkolonych
i uprzejmych pracownikéw, a takze stosowal
informacje o przyjaznej obsludze w komuni-
kacji marketingowej do wszystkich konsumen-
tow. Niemal we wszystkich grupach ujawnit
si¢ negatywny wplyw na pozytywne emocje,
nastawienie i sympati¢ do marki Spolem takiej
cechy jak brak nowoczesnosci. W strategii mar-
ketingowej istotne jest zatem neutralizowanie
tej wlasciwosci marki. Mozna bylo takze zaob-
serwowaé réznice w zakresie cech marki Spo-
tem determinujacych pozytywne emocje i na-
stawienie do niej wéréd mlodszych i starszych
konsumentéw. Uzyskane wyniki wskazuja, ze
w komunikacji marketingowej kierowanej do
mlodszych konsumentéw nalezy podkreslaé ta-
kie cechy marki jak dostosowanie asortymentu
do potrzeb klientéw, $wieze produkty i wyso-
ka jakos¢. Natomiast starsi cenig sobie dobre
lokalizacje, tradycje i obecnos¢ wyrobéw gar-
mazeryjnych w sklepach Spotem — i te cechy
maja wplyw na pozytywne postrzeganie marki.
Powyzsze wyniki pozostaja w zwiazku ze skoja-
rzeniami do marki Spolem. Osoby mlodsze sa
bardziej pragmatyczne w ocenie marki. Znacze-
nie ma dla nich szeroki wybdr, wysoka jakos¢
i $wiezo$¢ produktéw, zas dla oséb starszych
duze znaczenie maja dobre lokalizacje i wyroby
garmazeryjne dostepne w sklepach.

Powiazania migdzy poznawczymi i emocjo-
nalnymi elementami marki mozna wyjasni¢ za
pomoca sieciowych modeli uwzgledniajacych
wspélwystepowanie i wspéldzialanie elemen-
tow emocjonalnych i poznawczych w jednej
sieci (Bower, 1998). Dlatego przyjmowanie
strategii marketingowej wykorzystujacej wza-
jemne wplywy miedzy emocjami a poznaniem
jest uzasadnione i pozwala przewidywac jej sku-
tecznos¢.
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Streszczenie:

Celem przeprowadzonych badar byto zweryfi-
kowanie zwiazkédw miedzy cechami temperamentu,
przekonaniami gracza dotyczacymi wygranej i angazo-
waniem sie w gry hazardowe. Dotychczasowe badania
wskazuja na zwiazek temperamentu z angazowaniem
sie w hazard. Dodatkowo badacze podkreslaja, ze znie-
ksztatcenia mysli zwiazanych z gra tacza sie z rozwojem
patologicznego hazardu. Dotychczas w literaturze nie
okreslono jednak, jaka role odgrywaja przekonania gra-
czy. Czy przekonania graczy zwiazane s3 z utrzymywa-
niem dalszej motywacji do grania? Czy stanowig raczej
racjonalizacje podjetych dziatan? Przeprowadzone ba-
danie stanowi probe udzielenia odpowiedzi na powyz-
sze pytania. W badaniu wzieto udziat 353 hazardzistéw,
ktérzy wypetnili stworzony przez nas kwestionariusz
przekonan i zachowania gracza. Otrzymane rezultaty
wskazujg na istotny zwigzek temperamentu z prze-

konaniami hazardzistow: osoby o wiekszej impulsyw-
nosci, wytrwatosci w dazeniu do celu i wrazliwosci na
nagrode charakteryzowaty sie silniejszym poczuciem,
ze wygrana jest mozliwa i prawdopodobna. Dodatko-
wo przekonania gracza pozwalaty istotnie przewidzie¢
zaangazowanie w hazard nawet przy kontroli cech tem-
peramentu i wrazliwosci na niepewnos¢.

Stowa kluczowe: hazard, subiektywne prawdopodo-
biefstwo, emocje antycypacyjne, przekonania graczy.

Abstract:

The study examines the relationships among indi-
vidual differences in temperament, gamblers’ beliefs
and involvement in gambling. The results of psycho-
logical studies indicate that gambling is related to im-
pulsivity. Additionally, the studies showed that reqular
players produce more gambler biases. However, recent
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studies have not shown the function of the gamblers’
beliefs. Do gamblers rationalise after gambling? Do
gamblers’ beliefs motivate them to gamble? We sought
an answer to these questions. The investigation was
conducted among 353 gamblers. All participants com-
pleted a Gambler's Belief and Behaviour Questionnaire.
We demonstrated that gamblers' beliefs were predict-
ed by impulsivity, reward sensitivity and intolerance of
uncertainty. Furthermore, the tendency to gamble was
predicted by gamblers’ beliefs even when tempera-
mental differences were controlled for.

Keywords: gambling, temperamental differences,
gambler’s beliefs, subjective probability.

Jezeli idea zlqczy sig z silnym, namigtnym
pragnieniem, to czasem uwaza sig jg Za cos
nieuniknionego, za koniecznosé, przexnaczenie,
2a cos takiego, co nie moze si¢ nie zdarzyc!
Mozliwe, ze jest w tym jeszcze cos, jakas
kombinacja przeczud, jakies niexwykle natezenie
woli, zatrucie si¢ wlasng fantazjg.

F. Dostojewski, Gracz

1. Wprowadzenie

Fiodor Dostojewski, opisujagc mysli bohate-
réw noweli Gracz, zwrécil uwage na zjawisko,
w ktérym warto$¢ emocjonalna przypisywana
wygranej znieksztalca szacowanie prawdopodo-
bieristwa sukcesu. Hazardzisci, myslac o wygra-
nej, nie odbieraja jej jako zdarzenia losowego,
ktérego szanse na spetnienie wynikaja z rachun-
ku prawdopodobienistwa. Wrecz przeciwnie,
podobnie do Aleksego Iwanowicza postrzegaja
wygrang jak zdarzenie wysoce mozliwe, cos, co
wrecz nie moze si¢ nie zdarzy¢. Zjawisko to jak
dotad nie znalazlo bezposredniego wyjasnienia
w literaturze dotyczacej hazardu.

Dotychczasowe badania nad patologicznym
hazardem wskazuja na istotng role czynnikéw
osobowosciowych i temperamentnych w roz-
woju hazardu jako uzaleznienia (Blaszczyn-
ski, Steel, McConaghy, 1997; Potenza, 2008;
Sharpe, 2002). Jak wynika z badan, cechami
najsilniej powigzanymi z hazardem s3 impul-
sywno$¢ i poszukiwanie doznan (Navas i in.,
2017, Zuckerman, Glicksohn, 2016), powyzsze
cechy zwigzane sg tez z tendencja do podejmo-
wania ryzykownych zachowar. T. Zaleskiewicz
(2001), wyszczegélniajac dwa rodzaje ryzyka:
emocjonalne i instrumentalne, zwrécil uwage
na réznice indywidualne w motywach towarzy-
szacych podejmowaniu ryzykownych decyzji.
Zachowania takie jak hazard nazwal on ryzy-
kiem emocjonalnym ze wzgledu na ich zwigzek
z silng potrzeby stymulacji emocjonalnej i po-
budzenia. Z kolei decyzje sluzace osiagnigciu
danego celu okreslil mianem podejmowania ry-
zyka instrumentalnego. M. Zuckerman (2007)
wyjasnienia potrzeby stymulacji emocjonalnej
poszukiwal w reaktywnosci ukladu nagrody.
Z kolei P. Slovic (Slovic, Finucane, Peters, Mac-
Gregor, 1987) zwrdcit uwage, ze réznice indy-
widualne w przezywaniu emocji mialy wplyw
na podejmowane decyzje, mianowicie osoby
z pozytywnym afektem i skoncentrowane na
nagrodzie dokonywaly bardziej ryzykownych
wyboréw niz osoby skoncentrowane na nega-
tywnych wynikach. W grze hazardowej elemen-
tem najsilniej pobudzajagcym emocjonalnie jest
wygrana, a dokladniej oczekiwanie wygranej
(Schultz, 1998). Ot6z kiedy bezposrednio przed
nagroda pojawia si¢ bodziec, to zostaje on sko-
jarzony z nagroda i traktowany jako wskazéwka
zapowiadajaca nagrode. Skojarzenie wskazéwki
z bodzcem okreslane jest jako wyuczenie sie,
poniewaz w dalszych prébach nastepuje silna
aktywnos¢ uktadu dopaminergicznego w mo-
mencie zauwazenia wskazéwki, a nie otrzyma-
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nia nagrody. Inng rol¢ emocji antycypacyjnych
w uczeniu si¢ i podejmowaniu decyzji opisali
réwniez A. Bechara i A.R. Damasio (2005;
Bechara, Damasio, Damasio, Anderson, 1994),
ktérzy badajac pacjentéw z uszkodzeniami
bocznej czgsci kory przedczolowej, zauwazyli,
ze nie nastgpuje u nich emocjonalna antycypacja
wyniku, w odréznieniu od oséb bez uszkodzeri
kory czolowej. Badanie polegalo na dokonaniu
wyboru miedzy bezpieczng, ale niska wygrang
a opcja ryzykowna, w ktérej wystepowaly wyz-
sze wygrane i wyzsze straty. W grupie poréw-
nawczej (bez uszkodzeri kory przedczolowej)
po kilkudziesigciu prébach nastepowala reakcja
emocjonalna przed wyborem karty ryzykowne;.
Co ciekawe, reakcja emocjonalna wystepowata
jeszcze przed uswiadomieniem sobie przez ba-
danych, ktéry wybér jest bardziej optacalny.

Z kolei J.A. Gray (1982), prowadzac badania
nad warunkowaniem instrumentalnym, zwrécil
uwage na réznice indywidualne we wrazliwo-
§ci na nagrode. Zauwazyl, ze niektére szczury
sg wrazliwsze na nagrode i szybciej si¢ na nig
warunkowaly. Réznice indywidualne we wraz-
liwosci na kare i nagrode maja wedlug Graya
zwigzek z tendencja do przejawiania pozytyw-
nych i motywujacych do dziatania emocji anty-
cypacyjnych.

Obserwacje J.A. Graya doprowadzily do
rozwoju teorii systeméw BIS/BAS, w obrebie
ktérej zostaly wyréznione trzy uklady moty-
wacyjno-emocjonalne odpowiadajgce za reakeje
emocjonalne w odpowiedzi na niepewne $rodo-
wisko (McNaughton, Gray, 2000; Pickering,
Corr, 2008): behawioralny ukfad aktywacyjny
(BAS), behawioralny ukiad hamowania (BIS)
i mechanizm walki lub ucieczki. Behawioralny
uktad aktywacyjny w teorii Graya zwigzany jest
z pozytywnym pobudzeniem, nadzieja i ocze-
kiwaniem przyjemnosci. Cechy osobowosci to-
warzyszace BAS to zorientowanie na nagrode,
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impulsywnos$¢ i optymizm. Z kolei cechami
zoperacjonalizowanymi w teorii wrazliwosci
na wzmocnienia bedacej kontynuacjg koncepciji
Graya (Pickering, Corr, 2008) sa impulsyw-
nos¢, wrazliwos$¢ na nagrode i wytrwalo$é w da-
zeniu do celu. Behawioralny uktad hamowania
zwigzany jest natomiast z emocjg leku i oceng
ryzyka. W zrewidowanej teorii wrazliwosci na
wzmocnienia funkcja ukladu hamujacego zo-
stala zmieniona i BIS powigzany zostal z roz-
strzyganiem konfliktéw dotyczacych zblizania
si¢ i unikania. Warto zauwazy¢, Ze nie zmienita
si¢ sama emocja powigzana z ukladem hamo-
wania, w odpowiedzi bowiem na konflikt celéw
(zblizania si¢ i unikania) rodzi si¢ niepewnos¢
i faczacy si¢ z nia lek (LeDoux, 2017). Kluczo-
wym aspektem teorii Graya jest jej odniesienie
do hierarchicznych ukladéw neuronalnych.
Z behawioralnym ukladem aktywacyjnym
zwigzane s3 rejony neuronalnego ukladu na-
grody, natomiast z uktadem hamowania — cialo
migdalowate, przednia czg$¢ zakretu obreczy
i hipokamp. W naszym badaniu zainteresowali-
$my si¢ tendencja oséb badanych do reagowania
pozytywnym afektem na antycypacje zdarzenia,
zwrécilismy wiec uwage na réznice indywidu-
alne w impulsywnosci, wrazliwosci na nagrode
i wytrwalo$ci w dazeniu do celu. Kontrolowali-
$my réwniez wrazliwos$¢ oséb badanych na nie-
pewnos¢ jako tendencje do reagowania lekiem
na niepewnos¢.

Zainteresowalo nas réwniez to, czy tenden-
cja do pozytywnego pobudzenia emocjonalnego
jest zwiazana z przekonaniami graczy dotycza-
cymi mozliwo$ci wygranej. Dotychczasowe ba-
dania wskazujg na istotng role afektu w podej-
mowaniu decyzji i wydawaniu sadéw (Bechara,
Damasio, 2005; Slovici in., 2007). Badania
wskazujg réwniez na znaczenie reaktywnosci
emocjonalnej w szacowaniu ryzyka i postrze-
ganiu korzysci (Slovic i in., 2007). Postanowili-
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$my zatem sprawdzi¢, czy cechy temperamentu
zwigzane z tendencja do pozytywnych reakeji
emocjonalnych majg zwigzek z przekonaniami
graczy dotyczacymi mozliwo$ci wygranej.

C.S. Nosal (1986, 2006, 2011) w odniesieniu
do teorii transgresji zwrécil uwage na istnienie
mechanizmu polegajacego na zwigkszaniu su-
biektywnego prawdopodobieristwa zdarzenia
i zwigzanych z nim pozytywnych emocji. Me-
chanizm ten nazwal heurystyka zagla, odwrot-
nie bowiem do heurystyki kotwiczenia, ktéra
unieruchamia ludzkie sady wokél okreslonej
wartosci, heurystyka zagla napedza dzialania.
Naped ten, ktéry metaforycznie mozna od-
nies¢ do stawiania zagla, nastepuje przez stale
zwigkszanie pewnosci zdarzenia i przez towa-
rzyszace temu pozytywne emocje zwigzane
z antycypacjag. Mechanizmem odpowiadaja-
cym heurystyce zagla jest sformulowanie oceny
prawdopodobienstwa jakiego$ zdarzenia i ciagle
wzmacnianie wartosci tego prawdopodobien-
stwa na podstawie dostepnych informacji albo
sity wzbudzonych emocji, dzigki czemu powsta-
je swoiste zludzenie osiggalnosci. Heurystyka
zagla jest zwigzana z orientacja na przyszlos¢,
przez co przyszle wydarzenia moga sprawiaé
wrazenie niedalekich w czasie, z pozytywnymi
emocjami antycypacyjnymi i antycypacja po-
znawczg, ktérg C.S. Nosal (2006) okresla jako
wyobrazenie przyszlego zdarzenia. Istotne jest
réwniez to, ze mechanizm wzmacniania subiek-
tywnego prawdopodobiefistwa ma miejsce przy
szacowaniu szansy na wystgpienie zdarzenia
jedynie majacego jaka$ wartos¢ dla podmiotu,
czyli mozna by wnioskowaé, ze przy pobudze-
niu motywacyjnym.

Czy cechy temperamentu zwigzane z prze-
zywaniem pozytywnych emocji maja zwigzek
z przekonaniami hazardzistéw dotyczacymi
wygranej, ktéra ma ogromng warto$¢ zaréwno
emocjonalng, jak i finansowa? Zainteresowaly

nas przekonania hazardzistéw opierajace si¢ na
zwigkszaniu pewnosci co do tego, ze wygrana
jest osiggalna i bardzo prawdopodobna, a tak-
ze ich zwigzek z cechami temperamentu takimi
jak impulsywnos¢, wrazliwos$¢ na nagrode i wy-
trwalo$¢ w dazeniu do celu. Ponadto przypusz-
czamy, ze przekonania o mozliwosci wygranej
mogg zaleze¢ od angazowania si¢ w gry hazar-
dowe. Dotychczasowe badania nad réznicami
indywidualnymi regularnych i nieregularnych
graczy w uleganiu znieksztalceniom poznaw-
czym (Griffiths, 1994) wskazuja, ze regularni
hazardzisci cze$ciej ulegaja znieksztalceniom
poznawczym. Ponadto dotychczasowe badania
wykazaly, ze przekonanie o posiadaniu zdolno-
éci do przewidywania przysztych wynikéw gry
oraz mozliwosci wplywania na nie zwane iluzjg
kontroli jest istotnym predyktorem przewiduja-
cym angazowanie si¢ w hazard (Goodie, 2005).

2. Cel badania

Celem badania bylo sprawdzenie zwiazku
cech temperamentu skojarzonych z pozytyw-
nym pobudzeniem, takich jak impulsywnos¢,
wrazliwo$¢ na nagrode i wytrwalos¢ w dazeniu
do celu, z przekonaniami graczy polegajacymi
na zwickszaniu ich pewno$ci w szacowaniu
wlasnych szans na wygrang. Ponadto chcielismy
sprawdzi¢, czy te przekonania graczy wiazg si¢
z wigkszym zaangazowaniem w gry hazardowe.

3. Metoda
3.1. Osoby badane

W badaniu wziglo udzial 353 mezczyzn
w wieku od 18 do 45 lat (M = 21,92; SD = 3,53).
Byli to uzytkownicy portalu spolecznosciowego,
w obrebie ktérego dzielg si¢ zdjeciami swoich
kuponéw z zaktadéw bukmacherskich, zaréwno
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wygranych, jak i tych, na ktérych jeden zaktad
byl nietrafny. Ze wzgledu na obszar tematyczny
strony i podejmowane na niej aktywnosci moz-
na wnioskowac¢, ze byly to osoby, ktére mozna
okresli¢ mianem hazardzistow.

Chcac skupi¢ sie na analizie tylko sumiennie
wypelnionych ankiet, postuzono si¢ kryterium
czasowym dotyczacym czasu ich wypelniania.
W tym celu wykluczono wyniki 14 kwestio-
nariuszy wypelnianych zbyt dlugo (M + 38D)
i zbyt krotko (M — 18D). Ostatecznie analizie
zostalo poddanych 339 ankiet

3.2. Materiaty

Cechy temperamentu (BAS)

Do pomiaru cech temperamentu wykorzysta-
no kwestionariusz wrazliwosci na wzmocnienia
(RST-PQ) autorstwa PJ. Corra i AJ. Coopera
(2016). Kwestionariusz ten jest operacjonaliza-
cja cech osobowosci zrewidowanej teorii ukta-
déw BIS/BAS J.A. Graya (McNaughton, Gray,
2000). Do badania zostaly wykorzystane tylko
skale $cisle zwigzane z tendencjg reagowania
pozytywnym pobudzeniem emocjonalnym,
mianowicie impulsywnos$¢ — zawierajaca osiem
pozycji obejmujacych zachowania impulsywne
bez przewidywania konsekwencji, na przyktad
,2Powinienem czesciej mysle¢, zanim zaczng
dziata¢” albo ,Natychmiast dzialam, kiedy jest
szansa zdobycia tego, czego cheg”; wytrwalosé
w dazeniu do celu — sktadajaca si¢ z siedmiu po-
zycji uwzgledniajacych nastawienie na dazenie
do obranych celéw, na przyklad ,Mam plan,
jak osiagna¢ swoje zyciowe cele”; oraz wrazli-
wos¢ na nagrode — majaca osiem pozycji o tresci
wskazujacej na sklonnos$¢ do silnego pozytyw-
nego pobudzenia emocjonalnego w reakcji na
nagrode, na przyktad ,Czesto czuje, jak moje
cialo przenika fala przyjemnosci” albo ,Silnie
przezywam, kiedy spotyka mnie co§ dobrego”.
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Oryginalne skale kwestionariusza charaktery-
zowaly si¢ wysoka rzetelnoscig (o dla: impul-
sywnosci = 0,74, wrazliwosci na nagrode = 0,78
i wytrwaloéci w dazeniu do celu = 0,86) oraz
satysfakcjonujacg trafnoscig zbiezng i rézni-
cows, ktéra analizowana byla za pomoca skali
EPQ-R (Eysenck, Eysenck, 1991) i ze skrécona
skalg pigcioczynnikowego modelu osobowosci
(Cooper, Smillie, Corr, 2010). Wrazliwo$¢ na
nagrode, wytrwalo§¢ w dazeniu do celu i im-
pulsywno$¢ korelowaly z ekstrawersja zaréwno
w piecioczynnikowym modelu osobowosci, jak
i mierzong kwestionariuszem EPQ-R, ponad-
to impulsywno$¢ korelowala z psychotyzmem.
Skale kwestionariusza BAS charakteryzowata
réwniez staba ujemna korelacja z neurotyzmem.

Wrazliwos¢ na niepewnos¢

Aby dokonaé¢ pomiaru wrazliwosci na nie-
pewnos¢, wykorzystano skale reagowania na
niepewno$¢ z kwestionariusza zainteresowan
zawodowych (Gasiorowska, Bajcar, 2006).
Skala zawiera dziewig¢ pozycji skojarzonych
ze sklonnoscia do reagowania Igkiem na sytu-
acje nowe i niepewne, na przyklad ,Zbyt wiele
zmian wywoluje we mnie nieprzyjemne uczucia”
albo ,Nie wiem, jak postepowaé w nowych sy-
tuacjach”. Skala zwigzana jest réwniez z awersja
do podejmowania ryzyka. W oryginalnej wersji
skala charakteryzowala si¢ wysoka rzetelnoscia
(o0 = 0,71). Natomiast trafno$¢ zbiezna analizo-
wana za pomocg kwestionariusza temperamentu
FCZ-KT wykazata, ze wrazliwoé¢ na niepew-
nos¢ zwigzana jest z takimi cechami, jak niska
aktywnos¢, zwawos¢ i wytrzymalo§é oraz wyso-
ka reaktywnos¢ emocjonalna. Skala ta wykazata
réwniez ujemne korelacje z ekstrawersjg i stabil-
noscig emocjonalng.
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Przekonania graczy

Pozycje wykorzystane do pomiaru znie-
ksztalcen poznawczych graczy dotyczacych
oceny szans na wygrang i wyrazanych przez
nich przesadéw zostaly zaczerpnigte z bate-
rii metod stuzacych do oceny ryzyka zaburzen
zwigzanych z hazardem (Niewiadomska, Augu-
stynowicz, Palacz-Chrisidis, Chwaszcz, 2014),
a doktadniej ze znajdujacej si¢ w niej skali mysli
zwigzanych z hazardem (GRCS) i z kwestiona-
riusza mysli i postaw wobec hazardu (GABS).
Oryginalne skale charakteryzowaly si¢ wysoka
rzetelnoscia, o = 0,93 dla skali mysli zwigza-
nych z hazardem i o =0,97 dla postaw wobec
hazardu. Trafno$¢ zewngtrzna GRCS wyka-
zala zalezno$¢ skali z patologicznym hazardem
mierzonym za pomocg kwestionariusza SOGS-
-RA, z kolei trafno$¢ zewnetrzna skali GABS
wskazuje na zwiazek z podejmowaniem patolo-
gicznych zachowan hazardowych. Do stworze-
nia skali przekonan gracza wykorzystano jedy-
nie pozycje obejmujace przekonania graczy o ich
szansie na wygrang, na przyklad ,Mam swoje
rytualy i zachowania, ktére zwickszaja szan-
se na wygrang’ albo ,Mala szansa przegranej
sprawia, ze dalej gram w gry hazardowe”. Skala
zawierala tez przekonania zwigzane z kierowa-
niem si¢ uczuciami, takie jak ,Gram tylko, gdy
wyczuwam, Ze mam szczescie”.

Zaangazowanie w hazard

W pomiarze zaangazowania w gry hazardo-
we uwzgledniono czgsto$¢ grania wyrazong na
czterostopniowej skali Likerta (gdzie 1 — nigdy,
a 4 — bardzo czgsto/codziennie) i liczbe gier
hazardowych, wsréd ktérych oprécz zaktadéw
bukmacherskich wyszczegdlnione zostaly lote-
rie liczbowe, zdrapki, ruletka, automaty do gier
typu jednoreki bandyta i gry karciane. Z tych

sze$ciu elementéw zostal stworzony sumarycz-

ny wskaznik mierzacy poziom zaangazowania
w hazard.

3.3. Procedura

Badanie odbywalo si¢ droga elektroniczng
wéréd uzytkownikéw fanpage’a o nazwie 75,
Jeden mecz mi nie wszedl w marcu 2017 r. Czas
wypelnienia ankiety wynosil okolo 9 minut.
W pierwszej kolejnosci uczestnicy badania usto-
sunkowywali si¢ do stwierdzen odnoszacych sie
do cech temperamentu, wrazliwo$ci na niepew-
nos¢ i przekonan gracza. Zostaly one polaczo-
ne w jeden kwestionariusz, a skala odpowiedzi
zostala ujednolicona (czterostopniowa skala
Likerta od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam
do 4 — zdecydowanie si¢ zgadzam). Nastepnie
uczestnicy wypelniali kilka zadan dotyczacych
heurystyk i inklinacji poznawczych'. Na koniec
osoby badane szacowaly swoje zaangazowanie
w rézne gry hazardowe.

4. Wyniki badania

Wigkszos¢  respondentéw  wypelniajacych
kwestionariusz charakteryzowala sie czestym
(60% badanych) lub codziennym (29% os6b)
obstawianiem  zakladéw  bukmacherskich
(M = 3,19; SD = 0,60), jednak przy uwzgled-
nieniu grania w inne gry hazardowe odpowiedzi
dotyczace zaangazowania w hazard charaktery-
zowaly si¢ przewaga wynikéw niskich nad wy-
sokimi. Statystyki opisowe miar wykorzystanych
w badaniu przedstawione zostaly w tabeli 1.

Korelacje migdzy skalami pomiarowymi zo-
staly przedstawione w tabeli 2. Skale zwigzane

1 Tch szczegotowy opis oraz zwigzki z pozostalymi zmien-
nymi wystgpujacymi w tym badaniu mozna znalez¢ w nie-
publikowanej pracy magisterskiej (Olszewska, 2017).
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Tabela 1. Statystyki opisowe skal pomiarowych
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Impulsywnos¢

Wytrwatos¢ w dazeniu 7 28
Wrazliwo$¢ na nagrode 13 36
Wrazliwo$¢ na 12 38
niepewnos¢

Przekonania graczy 10 37
Zaangazowanie w hazard 6 14

20,77
19,57
29,02
24,49

23,88
8,71

3,95 -0,05 -0,06 0,63
3,87 -0,19 -0,13 0,79
3,72 -0,34 035 0,70
509 0,02 -0,32 0,77
4,71 0,06 -0,08 0,64
1,58 073 0,29 0,50

Tabela 2. Tabela korelacji ~Pearsona miedzy skalami pomiarowymi

1. Impulsywnos$¢

2. Wytrwato$¢ w dazeniu -0,012
3. Wrazliwo$¢ na nagrode 0,392**
4. Wrazliwo$¢ na niepewnos¢ 0,092

5. Przekonania graczy 0,341%%
6. Zaangazowanie w hazard 0,301**

**p<0,001;* p<0,05.

z tendencjg do reagowania pozytywnym afektem
na oczekiwanie nagrody sa ze sobg wzajemnie
pozytywnie skorelowane i ujemnie skorelowa-
ne z wrazliwo$cia na niepewno$¢. Przekonania
graczy s3 umiarkowanie skorelowane z impul-
sywnoscig i wrazliwoscig na nagrode, istnieje
tez dodatni zwigzek przekonari graczy z wraz-
liwoscia na niepewno$¢. Najsilniejszy zwigzek
z zaangazowaniem w hazard maja takie cechy
temperamentu jak impulsywno$¢ i wrazliwosé
na nagrode, istnieje réwniez ujemny zwigzek
zaangazowania w hazard z wrazliwoscig na nie-
pewnos¢. Uzyskane korelacje wedtug klasycznej
interpretacji sily efektow zaproponowanej przez
J. Cohena (1992) mozna interpretowac jako sta-
be i umiarkowane, jednak w kontekscie najnow-
szych badan nad sila efektu zalezno$ci miedzy
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0,146* - - -

-0,237** 0,095 - -
0,088 0,249* 0,173 -
0,109% 0,206** -0,172% 0,194**

zmiennymi w badaniach nad réznicami indy-
widualnymi (Gignac, Szodorai, 2016) mozna
interpretowac je jako umiarkowane i silne. Rze-
telnos¢ zastosowanych skal byla zadowalajaca
z wyjatkiem zaangazowania w hazard, w ktorej
a =0,50.
Aby

i wrazliwosci na niepewno$¢ z przekonaniami

sprawdzi¢  zwigzek temperamentu
graczy, postuzono si¢ modelem regresji liniowej
metodg wprowadzania. Wlaczone do modelu
predyktory wyjasniajace zmiennos¢ wariancji
w zmiennej objasnianej to impulsywnos¢, wraz-
liwo$¢ na nagrode, wytrwalos¢ w dazeniu do
celu i wrazliwo$¢ na niepewnos¢. Wyniki ana-
lizy regresji zostaly przedstawione w tabeli 3
Zaproponowane zmienne istotnie przewiduja
15% zmiennosci w sile przekonari graczy, jedy-
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Tabela 3. Wyniki analizy regresji (metoda wprowadza

nia), w ktérej zmienng objasniang s przekonania graczy

Impulsywno$¢ 0,286 524 <0,001

Wrazliwos¢ na nagrode 0,105 2,20 0,029 - -
Wytrwato$¢ w dazeniu do celu 0,115 1,88 0,060 - -
Wrazliwos¢ na niepewnos¢ 0,164 315 0,002 0,162 0,152**

** p<(0,001; Beta — wartosci standaryzowane Beta

Tabela 4. Wyniki analizy regresji liniowej (metoda krokowa), w ktérej zmienng przewidywang jest zaangazowanie

w gry hazardowe

Predyktory - _ —

Impulsywno$¢ 0,28 578 < 0,001

Wrazliwo$¢ na nagrode 0,11 215 0,05 = =
Wytrwato$¢ w dazeniu do celu 0,05 0,95 0,34 - -
Wrazliwo$¢ na niepewnos¢ -0,20 -3,72 < 0,001 014 0,13*

Impulsywno$¢ 0,24 4,22 < 0,001 - -
Wrazliwo$¢ na nagrode 0,10 1,71 0,064 - -
Wytrwato$¢ w dazeniu do celu 0,04 0,68 0,49 - -
Wrazliwos¢ na niepewnosc -0,22 -4,06 < 0,001 - -
Przekonania graczy 012 2,22 0,03 016 0,15%*

** p<0,001;* p<0,05; Beta — wartosci standaryzowane Beta

ng zmienng, ktérej wplyw jest na granicy istot-
nosci, stanowi wytrwalo§¢ w dazeniu do celu
(B = 0,11; p = 0,06). Zmiennymi pozwalajacymi
najsilniej przewidzie¢ przekonania graczy sg im-
pulsywnosé (B = 0,29; p < 0,01) i wrazliwo$¢ na
niepewnos¢ (B = 0,16; p < 0,05).

Aby sprawdzi¢, czy uwzgledniajac w modelu
przekonania graczy, jesteSmy w stanie przewi-
dzie¢ zaangazowanie w gry hazardowe w wick-
szym stopniu niz przy uwzglednieniu tylko cech
temperamentu, postuzono si¢ krokows analizg
regresji liniowej. W pierwszym kroku uwzgled-
niono czynniki zwigzane z cechami indywi-
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dualnymi, czyli impulsywnos¢, wrazliwos¢ na
nagrode, wytrwalos¢ w dazeniu do celu i wraz-
liwo$¢ na niepewnos¢. W drugim kroku dodano
przekonania graczy. Wyniki zostaly przedsta-
wione w tabeli 4. Zmienng najsilniej przewi-
dujacg zaangazowanie w gry hazardowe jest
impulsywnos¢ (p = 0,24; p < 0,01) i wrazliwos¢
na niepewnos¢ (B = -0,22; p < 0,01). Uwzgled-
nienie w modelu regresji przekonari graczy przy
kontrolowaniu zmiennych zwigzanych z tem-
peramentem zwigksza jednak przewidywanie
zmiennosci zaangazowania w hazard o 2%.
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5. Omowienie wynikoéw
badania

Rezultaty przeprowadzonych analiz wska-
zujg na istotny zwigzek cech temperamentu
z przekonaniami dotyczacymi wygranej wsréd
hazardzistéw. Zaobserwowany zwigzek cech
temperamentu skojarzonych z motywacyjnym
pobudzeniem emocjonalnym z przekonaniami
graczy stanowi probe potaczenia reakeji emocjo-
nalnych z poznawczg ewaluacjq zdarzen na po-
ziomie réznic indywidualnych graczy. Uzyskany
efekt jest jednak dos¢ staby, co moze wynikaé
z ograniczeri badania. Jednym z najpowazniej-
szych ograniczer jest fakt, ze przeprowadzone
badanie bylo badaniem kwestionariuszowym.
Poziom zaangazowania w gry hazardowe mie-
rzony byl jedynie deklaracja graczy opartg na
ich subiektywnej ocenie tego, czy graja czesto,
czy tez nie, a poniewaz hazard jest dziedzing
spolecznie pigtnowana, gracze mogli nie przy-
znawac si¢ do rzeczywistej czestosci grania. Nie
mozna wiec wykluczy¢ wplywu zmiennej apro-
baty spolecznej jako zmiennej zakldcajacej, ktéra
nalezaloby kontrolowa¢ w kolejnych badaniach.
Poza tym skala zaangazowania w hazard cha-
rakteryzowala si¢ niezadowalajgaca rzetelnoscia,
przez co z duzg ostroznoscig nalezy interpre-
towa¢ uzyskane efekty dotyczace tej zmiennej.
W celu zwigkszenia rzetelnosci skali w dalszych
badaniach nalezaloby uwzgledni¢ dodatkowe
pozycje w skali obejmujace wicksza liczbe gier
hazardowych. Ponadto warto byloby przepro-
wadzi¢ dodatkowe badania walidacyjne tej ska-
li, by sprawdzi¢ jej trafnos¢ zewnetrzng, w tym
celu mozna byloby dokona¢ analizy zbieznosci
ze skalg skionnosci do ryzyka stymulacyjnego
i instrumentalnego (Zaleskiewicz, 2001) i ze
skalg ryzyka finansowego z DOSPERT (Blais,
Weber, 2006). Warto réwniez przeprowadzic

badanie na bardziej zréznicowanej probie, gdyz
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wszystkie osoby badane zostaly zrekrutowane
sposréd oséb obstawiajacych zaktady bukma-
cherskie. Niemniej przeprowadzone badanie
stanowi nowe podejscie w $wietle dotychczaso-
wych badan nad zwigzkiem pozytywnych emo-
cji antycypacyjnych z szacowaniem prawdopo-
dobienistwa zdarzen.

Z dotychczasowych badain nad podejmo-
waniem decyzji i szacowaniem prawdopodo-
bieristwa wynika, Ze osoby z pozytywnym
nastawieniem stawiajg bardziej optymistyczne
diagnozy dotyczace przyszlosci. Efekt ten cz¢-
$§ciowo mozna wyjasni¢ za pomocg heurystyki
dostepnosci polegajacej na tym, ze wyrazistosé
zdarzenia wplywa na szacowang warto$¢ jego
prawdopodobieistwa. Najbardziej wyraziste
informacje to informacje nacechowane silnym
afektem (Loewenstein, Hsee, Weber, Welch,
2001; Sobkow, Traczyk, Zaleskiewicz, 2016),
im silniejsze emocje zwigzane z okreslonym
zdarzeniem, tym latwiej przychodzi nam ono
do glowy. S. Epstein (1992; za Loewenstein
i in., 2001), opisujac do$wiadczeniowy system
emocjonalny w swojej teorii dwéch systeméw,
zwrécil uwage na inny wplyw zwigzku emocji
z informacjami. Postulowal, ze w pozytywnym
nastroju szybciej odnajdujemy w pamigci wspo-
mnienia i informacje z podobnym znaczeniem
emocjonalnym. Z drugiej strony emocje antycy-
pacyjne zwigzane sg z wyrazisto$cig wyobrazo-
nych wydarzeri.

Poleganie na odczuwanych emocjach w mo-
mencie szacowania prawdopodobienstwa zda-
rzef i podejmowania decyzji zostalo okreslo-
ne jako heurystyka afektu (Slovic i in., 2007).
Zgodnie z heurystykg afektu informacje doty-
czgce niskiego ryzyka wplywaja na oczekiwanie
duzych korzysci z podjetego dzialania i odwrot-
nie — emocjonalnie nacechowane informacje
o korzysciach zmieniajg percepcje ryzyka na
nizsze. Zwiazek emocji z szacowaniem praw-
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dopodobienstwa pozostaje jednak w literaturze
wcigz kwestig sporng. Proces szacowania praw-
dopodobienistwa zdarzen ulega licznym znie-
ksztalceniom poznawczym, ludzie maja ten-
dencje do niedoszacowania wysokich wartosci
prawdopodobiedistwa i przeszacowania niskich
wartoéci, dodatkowo okazuja si¢ niewrazliwi
na zmiang prawdopodobieristwa w warto$ciach
srodkowych (Kahneman, Tversky, 1979), po-
nadto preferencja wyboru ryzyka w sferze strat
r6zni si¢ od wyboréw ryzyka w sferze zyskow.

Badacze zajmujacy si¢ emocjonalng warto$cia
ryzyka postuluja, ze w sferze zyskéw ludzie sg
na ogét zbyt mato wrazliwi na zmiang prawdo-
podobieristwa szacowanych zdarzen, wazniejsza
role odgrywa warto$¢ przypisywana szacowa-
nemu zdarzeniu. Przyktadowo duzo mniejsze
znaczenie ma zmiana prawdopodobiefistwa
szansy na wygrang w loterii z 1 na 100 mln na
szanse 1 na 100 tys. niZ zmiana warto$ci wy-
granej ze 100 mln na 100 tys. (Bechara i in.,
1994). Dysproporcja pomigdzy wrazliwoscia na
prawdopodobienistwo a wartoscig zdarzenia wy-
jasniana jest rolg emocji antycypacyjnych, otéz
wedlug niektérych badaczy (np. Rottenstreich,
Hsee, 2001) prawdopodobienstwo nadchodza-
cych zdarzen samo w sobie odgrywa relatywnie
niewielkg role w odczuwaniu emocji antycypa-
cyjnych tych zdarzen (Loewenstein i in., 2001).
D.G. Petrova z kolei w swoich badaniach wyka-
zala, ze zmiana prawdopodobieristwa w warto-
$ciach skrajnie niskich ma wazne znaczenie ze
wzgledu wlasnie na emocje antycypacyjne (Pe-
trova, Van der Pligt, Garcia-Retamero, 2014).
Otéz zmiana pozadanego zdarzenia z calko-
wicie pewnego na prawdopodobne w 99% rodzi
obawe, natomiast zmiana zdarzenia nieprawdo-
podobnego na prawdopodobne chociazby w 1%
rodzi nadzieje.

D.G. Petrova (Petrova, Van der Pligt, Gar-

cia-Retamero, 2014) w swoim badaniu uwzgled-

nila réwniez mozliwo$¢ emocjonalnego prze-
warto$ciowania przysztych zdarzen i jej wyniki
wskazujg, ze przy manipulacji wartosciowaniem
emocjonalnym osoby badane podczas podej-
mowania decyzji polegaly na nadziei. Wyniki
naszego badania sklaniajg do zastanowienia
sie, czy przekonania graczy nie pelnig podob-
nej funkeji podczas szacowania ryzyka i podej-
mowania decyzji o dalszej grze. Mechanizm
nadawania przyszlym zdarzeniom wartosci
emocjonalnej i polegania na niej jest czeécig po-
stulowanej przez C.S. Nosala (2006) heurystyki
zagla. W opisie tego mechanizmu autor zwra-
ca uwagg, ze szacowanie prawdopodobieristwa
zdarzenia przebiega dwutorowo. W odniesieniu
do heurystyki zagla kluczowe znaczenie ma ca-
losciowe probabilistyczne szacowanie zdarzenia
i dotyczace go wyobrazenia, poniewaz szan-
se ocenione w sposéb calociowy w wymiarze
niemozliwe/mozliwe wigzg si¢ z odpowiedzig
emocjonalng w wymiarze lek/pozytywne po-
budzenie. W ten sposéb powstaje zintegrowana
ocena szansy jakiego§ zdarzenia i ma ona swoje
odzwierciedlenie w przekonaniach podmiotu.
Uzyskane w badaniu wyniki wskazujg réw-
niez na istotny zwigzek przekonan graczy z ich
zaangazowaniem w gry hazardowe. Dotych-
czasowe badania nad motywami angazowania
sie¢ w gry hazardowe zwracajg uwage na takie
motywy jak pragnienie pienigdzy i poszukiwa-
nie emocjonalnego pobudzenia (Tyszka, 2014)
oraz czerpanie z tego przyjemnosci (Zaleskie-
wicz, 2001). W badaniach nad problemem pa-
tologicznego hazardu zwraca si¢ réwniez uwage
na sklonnoé¢ hazardzistow do znieksztalcen
poznawczych zwigzanych z gra (Griffiths, 1994;
Toneatto, 1999). Zastanawiajac si¢ nad rola,
jaka odgrywaja przekonania graczy podczas
angazowania si¢ w hazard, ciezko jest rozgra-
niczy¢, czy pelnig one funkcje wzmacniajaca
i utrzymujaca motywacje, bedac — jak zalozy-
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lismy — elementem heurystyki zagla, czy moze
tez funkcja przekonan graczy ogranicza si¢ je-
dynie do racjonalizacji impulsywnych zacho-
war stuzacych jedynie pozyskiwaniu stymulacji
i przyjemnosci. Przekonania pozwalajg istotnie
przewidzie¢ zaangazowanie w gry hazardowe
nawet przy kontroli cech temperamentu zwig-
zanych z hazardem, co $wiadczy o istotnej roli
przekonan graczy w angazowaniu si¢ w hazard
i o ich funkcji motywacyjnej. Niski efekt wyja-
$niajacy moze wynikaé z tego, ze uwzglednio-
ne przez nas przekonania graczy dotyczyly ich
subiektywnego prawdopodobieristwa wygranej.
Uzyskane wyniki $wiadczg jednak o tym, ze
aby wplyna¢ na poziom zaangazowania hazar-
dzistéw w terapii uzaleznienia od hazardu, na-
lezy wlaczy¢ prace nad aspektem poznawczym,
dotyczacym szacowania prawdopodobieristwa
wygranej. Postrzeganie wygranej jako mozli-
wej wigze sic bowiem z postrzeganiem korzysci
wynikajacych z angazowania si¢ w gre. Zmia-
na tych przekonan zgodnie z heurystykg afektu
moze wplyna¢ na postrzeganie ryzyka.
Przeprowadzone przez nas badanie wnosi
wkiad w dalszy rozwdj wiedzy o zwigzku cech
temperamentu z przekonaniami dotyczacymi
postrzegania ryzyka i korzysci. Wyniki badania
stanowig podstaw¢ do empirycznej weryfika-
cji modelu heurystyki zagla, ktérej rezultatem
jest uczucie nadziei. Tendencja do reagowa-
nia motywacyjnym pobudzeniem i zwiazane
z nig dzialania graczy mierzone za pomocg skal
BAS pozwalaja w istotny sposéb przewidywac
przekonania o tym, Ze wygrana jest mozliwa.
Tak zintegrowany komponent emocjonalno-
-poznawczy w polaczeniu z wyobrazeniami
i fantazjami dotyczacymi wygranej najpraw-
dopodobniej wzmacniajaco wplywa na szerzej
rozumiane uczucie nadziei niezaleznie od wy-
nikéw podejmowanej gry hazardowej. Wery-
fikacja modelu heurystyki zagla na poziomie
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badania réznic indywidualnych nie jest jednak
wystarczajaca, dlatego tez dalsze badania po-
winny mie¢ charakter eksperymentalny z wy-
korzystaniem miar §ledzenia procesu. Ponadto
wynik badania dotyczacy zwiazku przekonan
graczy z zaangazowaniem w hazard stanowi
cenng informacje dla dalszego rozwoju terapii
poznawczo-behawioralnej w leczeniu patolo-
gicznego hazardu. Wsréd hazardzistéw petna
préznoséci nadzieja na wygrana, o ktérej wspo-
minal Smith (Tyszka, 2014) i ktérej mecha-
nizm powstawania nakreslit C.S. Nosal, jest
motywatorem do podejmowania i utrzymywa-
nia dzialania. Zmieniajgc zatem sile przekonan
zwigzanych ze wzmacnianiem subiektywnego
prawdopodobiefistwa wygranej, mozemy wply-
ng¢ na ostabienie motywacji do gry.
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Sprawozdanie z 26. konferencji SPUDM
20-24 sierpnia 2017 r., Technion, Haifa, 1zrael

Marcin Czupryna

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, czuprynm@uek.krakow.pl

Co dwa lata naukowcy zainteresowani te-
matyka podejmowania decyzji spotykajg si¢ na
konferencji naukowej ,Subiektywne prawdo-
podobieristwo, uzyteczno$¢ i podejmowanie
decyzji” (Subjective Probability, Utility, and
Decision Making — SPUDM). SPUDM repre-
zentuje miedzynarodowe i interdyscyplinarne
(obejmujace dziedziny takie, jak: psycholo-
gia, ekonomia, medycyna, prawo, nauki o za-
rzadzaniu, filozofia i informatyka) forum dla
naukowcéw zajmujacych sie modelowaniem,
analizowaniem i wspomaganiem proceséw de-
cyzyjnych. Obejmuje zaréwno badania podsta-
wowe, jak i stosowane. W tym roku konferencja
byta organizowana przez Technion University
i odbyta si¢ w Haifie (Izrael) w dniach 20-24
sierpnia.

Konferencj¢ otwarly dwa przeméwienia.
Maya Bar Hillel z Hebrew University of Jerusa-
lem w referacie zatytutowanym 7The Unbearable
Lightness of Self-induced Mind Corruption omé-
wita zjawisko samooszukiwania si¢ m.in. w kon-
tekscie konsumpcji miesa, a nie wegetarianizmu,
a takze przytoczyla kilka anegdot z czaséw jej
wspolpracy z D. Kahnemanem i A. Tverskim.
Andreas Glockner z University of Hagen and
Max Planck Institut poruszyt temat aktualnych
wyzwan metodologicznych dziedziny naukowe;:
ocena i podejmowanie decyzji (judgment and de-
cision making), specyfikacja teorii oraz progno-
za, metodologia powtarzalnych i mozliwych do

uogdlnienia odkry¢ oraz konsolidacja wynikéw
empirycznych.

Ponadto Valerie Reyna z Cornell University
wyglosila refereat zatytulowany: A4 Fuzzy-trace
Theory of Risky Decision-making: Healthy, Unhe-
althy, and Downright Criminal. Laureat Nagro-
dy Nobla z 2012 r. Alvin E. Roth (Stanford
University) podzielil si¢ swymi spostrzezeniami
w referacie pt. Repugnant Transactions and For-
bidden Markets.

Referat, jaki wyglosit przedstawiciel organi-
zatoréw Ido Erev z Technion w Izraelu, zatytu-
towany On Anomalies, Forecasts, and the Big Data
Revolution, mial charakter szczegélny. Laczyl
si¢ bowiem ze szkolg letnig towarzyszaca kon-
ferencji (poswiecona zjawisku big data, data mi-
ning oraz jezykowi programowania Python, kt6-
ry jest istotny nie tylko ze wzgledu na narzedzie
psychoPy) oraz organizowanym w 2015 oraz
2018 r. konkursem przewidywania wyboréw
(Choice Prediction Competition — CPC15/18).

Gléwnym celem tego konkursu jest lepsze
zrozumienie, w jaki sposéb behawioralne ba-
dania decyzyjne moga przyczyni¢ si¢ do kon-
struowania prognoz przydatnych dla ludzkich
decyzji, w szczegdlnosci wykraczajacych poza
to, co jest mozliwe do osiagniccia (w sensie do-
ktadnosci prognoz), przy uzyciu opartych na da-
nych narzedzi uczenia maszynowego. Problem
jest o tyle istotny, ze zastosowanie relatyw-
nie prostych narzedzi uczenia maszynowego
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np. drzew losowych, umozliwia uzyskiwanie
lepszych, doktadniejszych prognoz niz wynika-
jace z klasycznych modeli decyzyjnych opartych
na teorii uzytecznosci, teorii perspektywy itd.
W CPC18 rozrézniono dwa zadania predykcji:
przewidywanie zagregowanych zachowari po-
pulacyjnych w nieznanym problemie z wyborem
pomiedzy loteriami oraz przewidywanie indy-

widualnych zachowan w znanym problemie wy-
boru. Jako ciekawostke¢ warto doda¢, ze w tym
drugim problemie Zadnemu z biorgcych w nim
udzial zespoléw nie udalo si¢ uzyska¢ lepszego
wyniku niz prosta prognoza oparta na $redniej
z populacji.

Dodatkowe informacje: http://eadm.eu/spudm
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Recenzja monografii
,Large Risks with Low Probabilities:
Perceptions and Willingness
to Take Preventive Measures against
Flooding” pod redakcja Tadeusza Tyszki
i Piotra Zielonki

Elzbieta Kubinska

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie,
kubinska@uek.krakow.pl

Coraz czgéciej w serwisach informacyjnych
napotykamy nagléwki artykuléw dotyczace
anomalii pogodowych. Oto kilka przykta-
déw: ,Natura jest zdezorientowana”, ,Pogoda
w ostatnich miesigcach zaskakuje nawet mete-
orologéw”, ,Nienaturalnie wysokie tempera-
tury w rejonach $rodkowych i poludniowych
Wioch”, ,Na pélnocy Hiszpanii zapanowala
prawdziwa zima”, ,Najgoretsze i najbardziej
nieprzyjazne czlowiekowi miejsce na planecie
— amerykariska Dolina Smierci — okryta sie dy-
wanem rzadkich, wiosennych kwiatéw”, ,Wiel-
kie powodzie nekajg kraje w Europie Srodkowej
i Chiny”.

Cytowane naglowki dotyczg zdarzen, ktore
wystepuja relatywnie rzadko i jednoczesnie maja
bardzo negatywne konsekwencje. Nasuwaja si¢
pytania, jak reagujemy na takie wiadomosci, jak
oceniamy prawdopodobieristwo takich zdarzeri,
czy jestesmy sktonni wykupi¢ ubezpieczenie od
ich skutkéw. Odpowiedzi na powyzsze pytania
mozemy znalez¢ w monografii Large Risks with

Low Probabilities: Perceptions and Willingness
to Take Preventive Measures against Flooding pod
redakcjg Tadesza Tyszki i Piotra Zielonki.

W pierwszym rozdziale Tadeusz Tyszka
i Piotr Zielonka wprowadzaja czytelnika w pro-
blematyke ryzyka zdarzen o malych prawdopo-
dobienstwach na przyktadzie ryzyka srodowiska
naturalnego. Autorzy zwracaja uwage na rolg
emocji, uprzedniego doswiadczenia skutkow
katastrof naturalnych i norm spolecznych na
proces postrzegania ryzyka oraz na decyzje
o podjeciu dzialan zabezpieczajacych. Tematy
te sa rozwinicte w pierwszej czedci ksigzki po-
$wigconej problemom percepcji ryzyka. Julija
Michailova, Tadeusz Tyszka i Katarzyna Gaw-
ryluk w drugim rozdziale staraja si¢ odpowie-
dzie¢ na pytanie o to, co wplywa na poszuki-
wanie informacji o prawdopodobieristwie klgsk
zywiolowych przez podejmujacych ryzykowne
decyzje. Z kolei Katarzyna Idzikowska, Rafal
Muda, Sabina Kolodziej i Piotr Zielonka wska-

zujg czynniki wplywajace na przeszacowanie lub

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 61



Psychologia Ekonomiczna, nr 12, s. 61-62

niedoszacowanie malych prawdopodobienstw,
sa to: wielko$¢ potencjalnej straty, wezesniejsze
doswiadczenie, poszukiwanie informacji oraz
pobudzenie emocjonalne. W czwartym rozdzia-
le Sabina Kolodziej, Katarzyna Idzikowska i El-
ton George McGoun prezentuja nowy sposéb
przekazywania informacji o znikomych praw-
dopodobienistwach bedacy kombinacja dwéch
sposobéw: graficznego i opartego na doswiad-
czeniu. Julija Michailova, Anna Macko badaja
nastepnie wplyw emocji takich jak strach, ztos¢
i wstret na percepcje ryzyka w obszarze zjawisk
naturalnych, ale takze tych spowodowanych
dziataniem czlowieka.

Druga czes¢ ksigzki pos$wigcona jest de-
cyzjom o podjeciu dziatan zabezpieczajacych
przed skutkami od ryzyka. Tadeusz Tyszka
i Roman Konieczny wskazuja, ze uprzednie
doswiadczenie skutkéw sytuacji katastroficz-
nej powodzi wplywa istotnie na podjecie dzia-
tafi zapobiegawczych. Agata Sobkéw, Jakub
Traczyk, Anna Pote¢ i Tadeusz Tyszka wsrod
czynnikéw poznawczych 1 emocjonalnych
wplywajacych na sklonnos¢ do zakupu polis
ubezpieczeniowych wymieniaja miedzy innymi
sklonnos¢ do martwienia sie. Michat Krawczyk,
Stefan T. Trautmann i Gijs van de Kuilen badaja
wplyw sasiadéw na decyzje o zakupie ubezpie-
czenia. Z kolei Marcin Malawski i Katarzyna
Gawryluk badaja iluzje bezpieczeristwa w kon-
tekscie ryzyka powodzi. Ostatni rozdzial, kté-
rego autorami sa Roman Konieczny, Zbigniew
W. Kundzewicz, Malgorzata Siudak, Jarostaw
Dzialek i Wojciech Biernacki, pokazuje, ze pro-
ces edukacji i metody przekazywania informacji
stanowia podstawe zarzadzania ryzykiem po-

wodziowym. Ogromng zaleta ksiazki jest to, ze
autorzy poszczeg6lnych podrozdzialéw nie tyl-
ko w syntetyczny sposéb przedstawili istniejacy
stan wiedzy, ale takze na podstawie wynikéw
badan wiasnych zaproponowali nowe narzedzia
do pomiaru i wskazali nowe zaleznosci rzadzace
decyzjami w obszarze malo prawdopodobnych
duzych strat.

W monografii podjeta zostala proba zrozu-
mienia mechanizméw kierujacych decyzjami
w warunkach ryzyka, charakteryzujacych sie
znikomym prawdopodobieristwem wystapienia
i jednoczesnie katastrofalnymi skutkami, w od-
niesieniu do ryzyka powodzi. Wyniki badarn
mog3 zainteresowal decydentéw, ktérych ryzy-
ko powodzi moze dotyczy¢, takich jak przedsta-
wiciele wiadz lokalnych, a takze mieszkaricéw
zagrozonych miejscowosci. Wnioski o koniecz-
nosci wprowadzenia procedur, o poszukiwaniu
informacji, moga ustrzec mieszkaricéw miejsco-
wosci zagrozonych ryzykiem powodzi przed ol-
brzymimi stratami. Wynikami badari mogg by¢
takze zainteresowane osoby podejmujace de-
cyzje obarczone potencjalnie duzymi stratami
w obszarach innych niz zabezpieczenie przed
powodziami, na przyklad w przypadku ochro-
ny przed skutkami atakéw terrorystycznych,
czy tez zabezpieczeniem przed ryzykiem nad-
zwyczajnych zdarzen na rynkach finansowych.
Przyktadem ekstremalnych zdarzen na rynkach
finasowych moze by¢ decyzja banku centralne-
go Szwajcarii o uwolnieniu kursu franka wobec
euro i jej negatywne konsekwencje dla franko-
Wiczow.

Zachecam do lektury!
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Akademickie

Stowarzyszenie Psychologii Ekonomicznej (ASPE)

Akademickie Stowarzyszenie Psychologii Ekonomicznej jest
organizacja naukows gromadzaca badaczy z takich dziedzin, jak:
psychologia ekonomiczna, ekonomia behawioralna, ekonomia
eksperymentalna, finanse behawioralne, psychologia organizacji.
Czlonkami ASPE s3 réwniez praktycy: menedzerowie, anality-
cy finansowi, badacze rynku czy specjalisci z zakresu reklamy.

Do gléwnych celéw ASPE nalezg popularyzacja zastosowari
psychologii w ekonomii, a w szczegélnosci w przedsiebiorczosci,
finansach, reklamie, marketingu, public relations i zarzadzaniu
ludZmi oraz dzialanie na rzecz transferu najnowszych osiggnieé
psychologii ekonomicznej do gospodarki. Cele te realizowane
s3 poprzez prowadzenie badan naukowych oraz promowanie
i wspieranie inicjatyw naukowych z obszaru szeroko rozumianej
psychologii ekonomiczne;.

Zapraszamy do odwiedzenia strony internetowej stowarzy-
szenia: http://www.aspe.info.pl/








