PSYCHOLOGIA
NEI FKONOMICZNA

POELROCZNTIK

GRUDZIEN 2013 R

ISsN 2084-137X




Akademickie

Stowarzyszenie Psychologii Ekonomicznej (ASPE)

jest organizacja naukowsa gromadzaca badaczy z takich
dziedzin jak: psychologia ekonomiczna, ekonomia behawio-
ralna, ekonomia eksperymentalna, finanse behawioralne, psy-
chologia organizacji. Czlonkami ASPE s3 réwniez praktycy:
menedzerowie, analitycy finansowi, badacze rynku czy specjalisci
z zakresu reklamy.

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

Zapraszamy do odwiedzenia strony internetowej stowarzysze-
nia http://www.aspe.info.pl/




Drodzy czytelnicy,

praekazujemy na Pasistwa rece czwarty juz zeszyt ,Psychologii Ekonomiczne”. Na obec-

ny numer sktadajq si¢ oryginalne artykuty dotyczqce tematyki zachowar konsumenckich i in-
westycyinych. Wraz z notowanym wzrostem powszechnosci dokonywania zakupdw impul-
sywnych zagadnienie to cieszy sig rosngcq popularnoscig wsrdd badaczy. W obecnym zeszycie
Jako pierwszy tekst prezentujemy artykut Agaty Gasiorowskiej. Stanowi on propozycje ska-
li do pomiaru roznic indywidualnych dotyczgcych tendencji do dokonywania zakupow impul-
sywnych, nazwanej SKI. Autorka proponuje ujgc tendencje do zakupdw impulsywnych w piec
nastgpujgcych wymiarow: przezywane emocje zwigzane % dokonywaniem zakupow, odczu-
wana silna potrzeba produktu, przyjemnosé czerpana z zakupu, odczuwany zal pozakupowy
i brak rozwagi podczas dokonywania zakupu. W artykule wykazuge sig trafnos¢ wewngtrzng,
kryterialng i rzetelnos¢ proponowanego narzgdzia.

Waznymi zagadnieniami dotyczqcymi funkcjonowania rynkéw finansowych sq progno-
Zowanie i sposb podejmowania decyzji finansowych przez inwestordw - profesjonalistow.
W tym kontekscie Anna Cabak podjeta si¢ zbadania, jak wiedza i doswiadczenie w obsza-
rze inwestowania wptywajq na sklonnosci do miskalibracyi, pewnosc siebie i ryzyko podejmo-
wanych decyzji inwestycyjnych. W artykule wykazano, ze inwestorzy profesjonalisci sq pew-
ni siebie i ma to swoje uzasadnienie (podejmujq trafne decyzje), natomiast nickoniecznie cheg
podejmowac decyzje ryzykowne.

Rynek konsumencki oparty jest na nabywaniu nie tyle produktow, co okreslonych zna-
czert (wizerunkéw produkiow/ ideologii). Te znaczenia mogg nawigzywac do konkretnego
typu wartosci realizowanych w zyciu. Kolejny artykut dotyczy konsumpcji dobr niszowych na
rynku produktsw muzycznych. Jego autor, Eukasz Jach’ zadaje pytanie czy i jak tres¢ produk-
tu - utwory muzycznego okreslonego gatunku (w tym przypadku muzyki reggae - prezentujg-
cef tresci antymaterialistyczne), wigZe si¢ z aspiracjami Zyciowymi konsumentow - odbiorcow
utworu. Wyniki przedstawionych badari wskazujg, Ze fo, czego stuchamy moze miec wplyw
na nasze zyciowe aspiracye.

W dobie zaawansowanych technologii, wyrafinowanych strategii marketingowych i do-
stepnosci informacyi, przedsigbiorstwa konkurujg wizerunkami, a u podstawy sukcesu lezy do-
bra reputacja firmy. W kolejnym artykule Oleg Gorbaniuk i Joanna Eubnicka prezentujg wy-
niki eksperymentu, w kidrym wskazujg, ze okreslona struktura informacji w réznych sytu-
acjach kryzysu wplywa na reputacie firmy, czyli to, czy jest ona postrzegana jako innowacyj-
na, makiawelistyczna, stabilna oraz wiarygodna.

W obecnym zeszycie opricz wskazanych wyzej artykutow znajdujg sie takze inne tresci.
Zachgcamy do zapoznania sig ze sprawozdaniami z dwdch konferencyi branzowych zwigza-
nych z obszarem psychologii ekonomicznej. Pierwsza - konferencia Akademickiego Stowarzy-
szenia Psychologii Ekonomicznej miata miejsce w Warszawie w maju 2013 roku, druga od-
byta si¢ w Atlancie w lipcu 2013 roku. Znajdziecie tam Pasistwo informacje o tematach se-
sji 1 wystgpieri oraz ich autorach i uczestnikach konferencyi. W prezentowanym zeszycie ma-
cie Paristwo takZe okazje przeczytac recenzje ksigzki Dominiki Maison — ,Czlowiek w Swie-
cie finansow”.

Na koniec chcemy nadmienic, Ze wydanie niniejszego zeszytu ,Psychologii Ekonomicznes”
zostato dofinansowane przez Uniwersytet Gdatiski.

Zyczymy Patistwu mitej lektury tekstow,

Redaktor zeszytu: ANNA MARIA ZAWADZKA
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Individual differences in impulsive buying tendency.
Development and validation of a measurement
scale

Abstract

Previous research suggests that individuals vary in their tendency to purchase
products on impulse. This paper presents the results of studies conducted in order
to develop and validate the Impulsive Buying Tendency Scale. The scale includes
such aspects as emotion connected with buying, shopping enjoyment, feeling of
pressure, lack of deliberation, and buying regret. To verify the structure of the
scale, exploratory and confirmatory factor analysis was used. Validation studies
were conducted on several heterogeneous samples. These results show satisfactory
internal consistency and test-retest reliability of the new scale and strong external

validity.

Key words: impulsive buying, individual diXerences, scale
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Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej
Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
agasiorowska@swps.edu.pl

Roznice indywidualne

w sktonnosci do kupowania
impulsywnego. Konstrukcja
| walidacja skali pomiarowej

Streszczenie

Dotychczasowe badania nad zakupami impulsywnymi sugerujg istnienie indy-
widualnych réznic w zakresie sktonnosci do takiego sposobu kupowania. Niniej-
szy artykut prezentuje wyniki badan, ktérych celem byta konstrukeja i weryfika-
cja wielowymiarowej skali do pomiaru sktonnosci do kupowania impulsywnego
(SKI). Skala ta sktada si¢ z pieciu podwymiaréw, reprezentujacych emocje zwigza-
ne z zakupami, poczucie nacisku podczas zakupow, przyjemnosé z nich czerpana,
odczuwanie zalu pozakupowego i brak rozwagi podczas kupowania. Do weryfi-
kacji struktury czynnikowej nowej skali wykorzystano zaréwno eksploracyjna, jak
i konfirmacyjna analize czynnikowa. Wyniki badari walidacyjnych przeprowadzo-
nych na kilku zréznicowanych grupach oséb badanych wskazuja na zadowalajaca
rzetelno$é nowej skali, oceniang jako spéjnosé wewnetrzna i stabilno$é bezwzgled-
na, oraz na jej dobrg trafnos¢ zewnetrzng.

Stowa kluczowe: kupowanie impulsywne, ¥hice indywidualne, kwestionariusz

Osoby, ktore cheg wykorzystaé skale SKI w swoich badaniach, proszone sg o kontakt mailowy.
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1. Sktonnos¢ do kupowania
impulsywnego

Praktycy marketingu wskazuja, ze zakupy im-
pulsywne sg zjawiskiem wystepujacym dos¢ cze-
sto w ramach wspétczesnych wzorcéw konsump-
cji. Szacuje sie, ze okoto 80% zakupow w niektd-
rych kategoriach produktowych (Kacen, Lee,
2002; Underhill, 2000) i od 30 do 50% wszyst-
kich zakupéw w supermarketach to wlasnie za-
kupy impulsywne (Bellenger, Robertson, Hir-
schman, 1978; Cobb, Hoyer, 1986; Kollat, Wil-
let, 1969). Prawdopodobnie takze z tego powo-
du kupowaniu impulsywnemu poswieca si¢ co-
raz wiecej uwagi, zaréwno w literaturze nauko-
wej (np. Lai, 2010; Punj, 2010, Sharma, Siva-
kumaran, Marshall, 2010), jak i popularnej (np.
Wielgo, Tysnicki, 2002). Jakkolwiek w litera-
turze marketingowej caly czas dominuje rozu-
mienie zakupéw impulsywnych jako kupowa-
nia specyficznych produktéw, ktérych charakte-
rystyczne cechy to: niska cena, masowa dystry-
bucja, sprzedaz w systemie samoobstugi, inten-
sywna reklama, dobre wyeksponowanie w skle-
pie, niewielkie rozmiary i fatwos$¢ przechowywa-
nia (Garbarski, 1998), to jednak nalezy uznaé, ze
jest to zjawisko uzaleznione nie tylko od zabie-
géw marketingowych, ale takze od pewnych cech
indywidualnych konsumenta. Z tego tez powo-
du, w niniejszym artykule zaprezentowano ory-
ginalng, polska wielowymiarows skale do pomia-
ru indywidualnej sktonnosci do kupowania im-
pulsywnego. Struktura tej skali zostata zweryfi-
kowana poprzez eksploracyjna i konfirmacyj-
ng analiz¢ czynnikows. W dalszej czesci artyku-
tu zaprezentowano seri¢ badar potwierdzajacych
zadawalajacq rzetelno$é i trafnos¢ nowej skali.

Zgodnie z definicja zaproponowang w latach
80-tych przez Rooka (1987) ,zakup impulsywny
ma miejsce, gdy konsument odczuwa nagty, czesto
bardzo silng i uporczywq chec, pragnienie aby bez-
wlocznie cos kupic. Impuls do zakupu jest hedoni-

stycznie 2lozony i moze spowodowac konflikt emo-
cjonalny. Zakup impulsywny zwigzany jest czg-
sto z ograniczonym rozpatrywaniem konsekwen-
¢gi” (s.191). Konsument impulsywny jest wigc
osoba, ktora lubi zakupy, kupuje pod wplywem
nastroju, zakupy dostarczajg mu pozytywnych
wzmocnienl, z reguly kupuje wiecej niz plano-
wal. Rook i Hoch (1985) wskazuja tym samym
na podobienistwo takiej osoby do rekreacyjnego
kupujgcego, opisywanego np. przez Bellengera
i Korgaonkara (1980). Wazne jest tu jednak do-
strzezenie, ze rézni ludzie wykazujg rézne nate-
zenie zakupéw impulsywnych, po pierwsze ze
wzgledu na odmienne natezenie odczuwanych
impulséw, po drugie — z powodu réznego stop-
nia ich samokontroli.

Dosé istotng kwestia w ramach badand nad
kupowaniem impulsywnym jest pomiar skton-
nosci do kupowania impulsywnego, rozumianej
jako cecha indywidualna. Do tej pory podejmo-
wane byly rézne proby stworzenia narzedzi psy-
chometrycznych, ktére pozwolg na rozréznienie
miedzy impulsywnymi i nieimpulsywnymi kon-
sumentami (np. Gasiorowska, 2003; Hausman,
2000; Macik, 2008; Rook, Fisher, 1995; Weun,
Jones, Beatty, 1997, 1998; Youn, Faber 2000).
Oczywiscie znajomo$¢ indywidualnej sktonno-
$ci do impulsywnego kupowania nie pozwoli na
przewidywanie czy w danej sytuacji konsument
podda si¢ impulsowi. Nalezy bowiem pamigta,
ze prawie kazdy czlowiek moze od czasu do
czasu kupi¢ co§ na sposéb impulsywny, a na-
wet bardzo impulsywny kupujacy czasem jest
w stanie powstrzymac si¢ od dokonania zakupu
(Vohs, Faber, 2003; Ggsiorowska, 2003; Bau-
meister, 2002).

Zgodnie z podejsciem proponowanym przez
Rooka (1987), kluczowym elementem zakupéw
impulsywnych jest brak planowania i rozwagi
oraz ograniczone rozpatrywanie konsekwencji.
Nie oznacza to jednak, ze kazde zakupy niepla-
nowane czy pozbawione rozwagi mozna nazwacé

impulsywnymi. Zakupy moga by¢ nieplanowane
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czy nierozwazne z wielu innych powodéw, np. to,
co obecnie wydaje si¢ zakupem nieplanowanym,
moglo by¢ zaplanowane duzo wezesniej i odro-
czone w czasie z wielu powodéw — wtedy mamy
do czynienia z tzw. potrzebami biernymi i ukry-
tymi (O’Shaughnessy, 1994), lub tez gdy mamy
do czynienia z zakupem powtarzalnym czy na-
wykowym (Verplanken, Herabadi, 2001).

Drugim, obok braku planowania, kluczowym
elementem zakupéw impulsywnych jest reakcja
emocjonalna (Beatty, Farell, 1998; Macik, 2008;
Rook, 1987; Rook, Gardner, 1993; Wood, 1998),
wystepujaca zaraz przed lub w trakcie zakupu.
Najistotniejszymi emocjami odczuwanymi pod-
czas zakupéw impulsywnych sa przyjemnosé
i podniecenie. Nalezy takze pamieta¢ o negatyw-
nych emocjach, jakie moga pojawic si¢ po akcie
zakupu, nazywanych zalem pozakupowym (Dit-
tmar, Drury, 2000), w pewnym stopniu zwigza-
nych z dysonansem podecyzyjnym (Falkowski,
Tyszka, 2009).

Podejscie do zakupéw impulsywnych zapre-
zentowane przez Rooka i jego wspStpracowni-
kéw (np. Rook, Hoch, 1985; Rook, 1987; Rook,
Fisher, 1995) jest obecnie najpopularniejszym
punktem odniesienia w behawioralnym para-
dygmacie analizy tego zjawiska, i z tego powodu
byto takze podstawa do budowy skali prezen-
towanej w niniejszym artykule. W miejscu tym
trzeba wskazaé na réznice pomiedzy zakupami
impulsywnymi jako zachowaniem, i sktonno-
cig do podejmowania zakupéw impulsyw-
nych, rozumiang jako wzglednie stala cecha
indywidualna. Tendencja czy tez sktonnos¢ do
kupowania impulsywnego to predyspozycja do
zachowania sie w okreslony sposéb, czyli do po-
dejmowania zakupéw impulsywnych. Wynika
z tego, ze jednostka o wysokiej sktonnosci do
zakupéw impulsywnych w pewnych okoliczno-
$ciach bedzie takie zakupy podejmowata, w in-
nych jednak moze si¢ od nich powstrzymywac.
Na samo zachowanie wplywa bowiem wiccej
czynnikéw, niz tylko wewnetrzna predyspozy-

cja do takiego postepowania. Nalezg do nich
m.in. oddzialywania marketingowe, nastréj
konsumenta, czas przeznaczony na zakupy, ilo§¢
i forma dostgpnych pieniedzy, czy poziom sa-
mokontroli powodujacy powstrzymanie si¢ od
zaspokojenia impulsu.

Pomiar indywidualnej sktonnosci do kupo-
wania impulsywnego jest istotnym aspektem
badan nad zakupami impulsywnymi. W ba-
daniach tych wykorzystuje si¢ najczesciej ska-
le skonstruowang przez Rooka i Fishera (1995)
(np. Hausman, 2000; Kacen, Lee, 2002; Ma-
cik, 2008; Shiv, Fedorikhin, 1999; Youn, Fa-
ber, 2000) lub tez skalg IBT (Impulsive Buying
Tendency), skonstruowang przez Weun, Jones
i Beatty (1997, 1998) (np. Beatty, Ferrell, 1998;
Kacen, Lee, 2002). Obie te skale s3 konstrukta-
mi jednowymiarowymi, zawierajacymi niewiel-
ka liczbe pozycji odnoszacych sie bezposrednio
do nagtej checi posiadania produktu. Nie obej-
muja one natomiast innych aspektéw sklon-
noéci do kupowania impulsywnego, takich jak
aktywacja emocjonalna, kontrola zachowania
czy odraczanie gratyfikacji. Z tego tez powodu
stworzona zostala nowa, wielowymiarowa skala
do pomiaru indywidualnej sktonnosci do kupo-
wania impulsywnego.

2. Zatozenia dotyczace
konstrukgji skali.
Generowanie pozydji
testowych

Na potrzeby budowy skali do pomiaru
sktonnosci do kupowania impulsywnego (SKI),
w oparciu o podejscie Rooka i jego wspétpra-
cownikéw, zdefiniowano kupowanie impulsyw-
ne jako wzakupy nierefleksyjne, niezamierzone,
spontaniczne, zwigzane % nagly potrzebg kupie-
nia okreslonego produktu, pojawiajgcg sig w sytu-
acji wystawienia na bodziec, jakim z regudy jest
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widok samego produktu. Pobudzane sq one przez
Sizyczng bliskoS¢ produktu, zwigzane sq z niskg
kontrolg intelektualng (brak oceny produktu pod
wzgledem kryteridw zwigzanych z uzytecznoscig,
brak rozwazania i oceny konsekwencyi, przedkla-
danie natychmiastowej gratyfikacji nad dtugofalo-
we konsekwencje), oraz z wysokq aktywacjg emo-
jonalng (towarzyszy im podniecenie i stymulacja,
prayjemnosc zwigzana z produktem lub samg sy-
tuacjq zakupu)” (Gasiorowska, 2003, 5.31).

Na podstawie powyzszej definicji i analizy
literatury przedmiotu zatozono, ze na sklon-
no$¢ do kupowania impulsywnego sktada sie
sze§¢ wstepnych wymiaréw. Trzy z nich: przy-
jemno$¢ czerpana z kupowania, emocje odczu-
wane podczas zakupéw i po nich oraz poczu-
cie nacisku podczas zakupéw wyznaczaty emo-
cjonalne komponenty kupowania impulsywne-
go. Trzy kolejne: zredukowane planowanie za-
kupéw, niemozno$é analizy i kontroli zacho-
wania podczas zakupéw oraz brak umiejetno-
§ci odraczania gratyfikacji wyznaczaty kompo-
nenty poznawcze.

Na tym etapie konstrukcji metody przy-
jeto takze, ze wszystkie pozycje testowe beda
mialy charakter stwierdzed zamknietych, do
ktérych osoby badane ustosunkowujg si¢ na
siedmiostopniowej skali, wyrazajacej stopier
zgody z trescig w danym stwierdzeniu (katego-
rie odpowiedzi: zupelnie si¢ zgadzam, zgadzam
si¢, raczej si¢ zgadzam, trudno powiedzie¢/nie
wiem, raczej si¢ nie zgadzam, nie zgadzam sie,
zupelnie si¢ nie zgadzam). Jak wskazuje Brze-
zinski (1978, 1999), zastosowanie siedmio-
i pieciostopniowej skali odpowiedzi pozwala
na uzyskanie stosunkowo najwyzszej spéjnosci
wewnetrznej poszczegélnych wymiaréw przy
ustalonej liczbie pozycji testowych.

W pierwszej czeéci prac nad skalg popro-
szono 39 studentéw Politechniki Wroctawskiej
(25 kobiet, 14 mezczyzn) o opisanie swojego
ostatniego epizodu zwigzanego z zakupem im-
pulsywnym. Respondenci proszeni byli o wy-

czerpujace odpowiedzi na pytania dotyczace
rodzaju sklepu, okolicznosci poczucia impulsu,
emocji odczuwanych w tym czasie, rodzaju pro-
duktu, dokonania zakupu lub powstrzymania
si¢ od niego, oraz w przypadku dokonania za-
kupu — o emocje pozakupowe, zadowolenie lub
jego brak i ogélne zachowanie wobec produktu
po jego nabyciu, natomiast w przypadku po-
wstrzymania si¢ od zakupu — o zaistniale emo-
cje i powdd takiego zachowania. Na podstawie
analizy wypowiedzi oraz przyjetej definicji
i kategorii wygenerowano 43 wstepne pozycje
testowe zwigzane ze sklonnoscia do kupowania
impulsywnego. Zostaly one zweryfikowane pod
wzgledem poprawnosci jezykowej i trafnosci
tresciowej przez sedziéw kompetentnych, kté-
rych role petnito pigciu psychologéw oraz spe-
cjalista w zakresie konstruowania kwestionariu-
szy marketingowych. W' rezultacie otrzymano
zestaw 32 pozycji testowych o Sredniej diugo-
§ci zdania réwnej 7,625. Wskaznik mglistosci
Gunninga FOG dla calej listy pozycji wynidst
5,017. Wysokosci tych wskaznikéw sugeruja, ze
pozycje testowe traktowane jako tekst sg zrozu-
miale przy pierwszym czytaniu dla oséb, ktére
majg podstawowe wyksztalcenie, a wigc sg bar-
dzo proste. Tak przygotowana lista pozycji zo-
stata uzyta do dalszych badan, majacych na celu
zweryfikowanie wieloczynnikowej —struktury
sktonnosci do kupowania impulsywnego.

3. Weryfikacja struktury skali
sktonnosci do kupowania
impulsywnego

W pierwszym kroku, aby zweryfikowaé
strukture skali SKI, przeprowadzono dwa ba-
dania na réznych prébach. Dane zebrane w ten
sposéb postuzyly do wykonania analiz maja-
cych na celu zweryfikowanie struktury skali
SKI w oparciu o eksploracyjna i konfirmacyjna
analize czynnikows.




Agata Gasiorowska, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 4 (2013), 6-21 |

3.1. Badanie 1. Eksploracyjna analiza
zynnikowa

Badanie przeprowadzono na grupie 571 oséb,
w gléwnej mierze studentéw studiéw dziennych
i zaocznych. Dwanascie kwestionariuszy odrzu-
cono ze wzgledu na liczne braki danych. Eks-
ploracyjna analiza czynnikowa zostata wykonana
ostatecznie na grupie 7 = 559 os6b (343 kobiety;
61,4%) w wieku od 18 do 50 lat (M = 24,22; SD
=5,552).

Dane uzyskane w ten sposéb poddano eks-
ploracyjnej analizie czynnikowej przeprowa-
dzonej metoda gtéwnych sktadowych za pomo-
cg pakietu SPSS for Windows. Ze wzgledu na
ksztatt wykresu osypiska i merytoryczny sens
rozwigzania, zadecydowano o przyjeciu rozwig-
zania piecioczynnikowego. Do rotacji uzyska-
nego rozwigzania czynnikowego wykorzysta-
no metod¢ rotacji ukos$nej Promax, poniewaz
zakladano, ze uzyskane czynniki moga by¢ ze
sobg skorelowane, a ich suma bedzie stanowi¢
wskaznik sktonnosci do kupowania impulsyw-
nego. Po rotacji pierwszy czynnik wyjasnial
30,24% wariancji, kolejne czynniki odpowied-
nio 10,75%, 6,16%, 4,64% i 3,88%. Lacznie za
pomocg pieciu czynnikéw wyjasnia si¢ 55,68%
wariancji wspélne;.

Do kazdego czynnika wybrano pozycje
o najwyzszych tadunkach czynnikowych, o war-
to$ciach powyzej 0,4. Po wykluczeniu jednej po-
zycji z pierwszego czynnika, jako réznigcej sig
merytorycznie od innych pozycji, ktére weszty
w jego skiad, otrzymano pi¢¢ klarownych wy-
miaréw, ktére reprezentuja: emocje zwigzane
z zakupami (6 pozycii), poczucie nacisku podczas
zakupow (6 pozycji), prayjemnosé czerpang z za-
kupow (3 pozycje), odczuwanie Zalu pozakupo-
wego (3 pozycje) 1 brak rozwagi podczas kupo-
wania (5 pozycii). Interpretacja psychologiczna
poszczegdlnych wymiaréw zostala zaprezento-
wana w dalszej czesci niniejszego artykutu (pa-
ragraf 3.3).

3.2. Badanie 2. Konfirmacyjna analiza
zynnikowa

Struktura uzyskana podczas eksploracyjnej
analizy czynnikowej zostata zweryfikowana pod-
czas analizy konfirmacyjnej, w toku ktérej pod-
dano ocenie model czynnikowy wiazacy wyselek-
cjonowane pozycje (wskazniki) z konstruktami,
ktére maja mierzy¢. W konfirmacyjnej analizie
czynnikowej sprawdzana wige byla jako$¢ mo-
delu pomiarowego. Zgodnie z zaleceniami do-
tyczacymi konfirmacyjnej analizy czynnikowej,
zostala ona przeprowadzona na innej prébie niz
eksploracyjna analiza czynnikowa. Dane do kon-
firmacyjnej analizy czynnikowej uzyskano od 7 =
525 o0s6b (309 kobiet, 58,9%) w wieku od 16 do
58 lat (M = 24,76; SD = 6,244).

Na bazie rozwigzania eksploracyjnego zbu-
dowano pigcioczynnikowy model §ciezkowy
konfirmacyjnej analizy czynnikowej. W mode-
lu tym zakladano, ze zmienne latentne repre-
zentujace wymiary sklonnosci do kupowania
impulsywnego moga by¢ ze sobg skorelowane,
jednak btedy pomiaru dla poszczegélnych po-
zycji testowych nie koreluja ze sobg. Wartosci
parametréw modelu zostaly oszacowane me-
todg uogélnionych najmniejszych kwadratéw.
Model ten okazal si¢ dobrze dopasowany do
danych w $wietle analizowanych kryteriéw (3%/
df = 2,343; RMSEA = 0,051; p(RMSEA<0,05)
= 0,419; GFI = 0,914; AGFI = 0,893). W ko-
lejnym kroku skonstruowano model hierar-
chicznej analizy czynnikowej, wprowadzajac
zmienng latentng reprezentujaca taczny wynik
na skali sktonnos$ci do kupowania impulsywne-
go. Takze ten model okazal si¢ dobrze dopa-
sowany do danych (Xz/df = 2,538; RMSEA =
0,054; p(RMSEA<0,05) = 0,104; GFI = 0,905;
AGFT = 0,884). Tym samym mozna przyjaé, ze
skala sktonnosci do kupowania skiadajaca si¢
z 23 pozycji testowych zgrupowanych w pieé
czynnikéw zostala pozytywnie zweryfikowana
pod wzgledem jej struktury wewnetrznej. Tak

1
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przygotowana skala SKI zostata wykorzystana
w kolejnych badaniach.

3.3. Interpretacja psychologiczna
wymiaréw sktonnosci do kupowania
impulsywnego

W skiad skali do pomiaru sktonnosci do ku-
powania impulsywnego SKI weszto pig¢ czyn-
nikéw, obrazujacych rézne aspekty kupowania
impulsywnego.

Czynnik Emocje zwigzane z zakupami opisu-
je zaréwno czynniki emocjonalne wplywajace na
zakupy, jak i zmiany w nastroju wynikajace z ku-
powania. Wysoki wynik $wiadczy o tym, ze osoba
wykorzystuje robienie zakupéw do wptywania na
swoje emocje, niski wynik natomiast, ze nie wig-
ze ona kupowania z czynnikami emocjonalnymi.

Czynnik Poczucie nacisku podczas zakupiw
zwigzany jest z wrazliwoscia na bodzce oddzia-
tujace w sklepie (gléwnie chodzi tu o widok
produktu). Osoba, ktéra uzyskata wysoki wynik
na tej skali, podlega duzemu wptywowi takich
bodzcéw. Wywotuja one silny nacisk, wptywaja
na jej zachowanie i powoduja nieprzemyslane
zachowania. Osoba z niskim wynikiem poste-
puje refleksyjnie i nie ulega w zbyt duzym stop-

niu wptywowi bodzcéw wzrokowych wewnatrz
sklepu.

Wymiar Przyjemnos¢ czerpana z zakupow
dotyczy tzw. zakupéw zorientowanych rekre-
acyjnie (por. Bellenger, Korgaonkar, 1980; Bo-
edeker, 1995; Westbrook, Black, 1985). Wyso-
ki wynik na tej skali oznacza, ze jednostka lubi
robi¢ zakupy, chodzi¢ po sklepach, traktuje to
jako rozrywke i sposéb spedzania wolnego cza-
su. Niski wynik oznacza natomiast, ze zakupy sa
przez jednostke traktowane jako zto konieczne,
nie wigza si¢ one z odczuwaniem przyjemnosci.
Wyniki uzyskiwane na tej skali sa dos¢ wysoko
skorelowane z wynikami na skali emocje zwigza-
ne z zakupami, jednak powinny one by¢ trakto-
wane oddzielnie.

Czynnik Zal pozakupowy mierzy odczuwanie
dysonansu pozakupowego. Jednostka osiagaja-
ca wysoki wynik na tej skali czesto odczuwa zal
z powodu zakupionych produktéw czy tez z po-
wodu wydanych pieniedzy. Jednostka osiggajaca
niski wynik na tej skali nie odczuwa zalu poza-
kupowego tak czesto i z takim natezeniem jak
jednostka osiagajaca wynik wysoki.

Wymiar Brak rozwagi obejmuje aspek-
ty zwigzane z planowaniem zakupéw lub tez
z jego brakiem. Niski wynik na tej skali wska-
zuje, ze osoba planuje swoje zakupy, zastanawia

Tabela 1. Charakterystyki psychometryczne wymiaréw sktonnosci do kupowania impulsywnego (n = 1084)

Liczba
pozycji

Emocje zwigzane z zakupami

Poczucie nacisku 6
Przyjemnos¢ czerpana z zakupow 3
Zal pozakupowy 3
Brak rozwagi 5

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego

23
(wynik taczny)

24,246 8,286 0,317
20,800 7,226 0,255 -0,071
13,654 4,648 0,320 -0,599

9426 3,649 0,480 -0,445
17,759 5,209 0,351 -0,143
85,886 20,220 -0,009 0,365
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si¢ nad tym, co potrzebuje kupié, natomiast wy-
nik wysoki §wiadczy o braku planowania zaku-
péw i podejmowaniu decyzji o tym, co nalezy
kupi¢, w sklepie.

Eaczny wynik na skali SKI, a wigc suma wy-
nikéw uzyskanych w pieciu opisanych wezesniej
czynnikach, §wiadezy o poziomie sktonnosci do
kupowania impulsywnego osoby badane;.

4. Walidacja skali
sktonnosci do kupowania
impulsywnego

W tabeli 1 przedstawiono statystyki opiso-
we dla poszczegdlnych wymiaréw postaw wo-
bec pieniedzy, obliczone dla potaczonych danych
z préby badanych z eksploracyjnej i konfirmacyj-
nej analizy czynnikowej (paragrafy 3.113.2).

Wartosci wspélczynnikéw skos$nosci zaréw-

no wszystkich wymiaréw, jak i facznego wyni-
ku na skali SKI nie przekraczajg co do warto-
§ci absolutnej 1, co $wiadczy o zachowaniu syme-
trii rozktadu. Wspétezynniki kurtozy dla wszyst-
kich wymiaréw sg bliskie 0, co $wiadczy o stop-
niu skoncentrowania danych wokét $redniej po-
dobnym do stopnia skoncentrowania w rozkla-
dzie normalnym.

Tabela 2. Oszacowanie parametréw rzetelnosci dla wymiaréw skali SKI

4.1. Rzetelnosc skali SKI

Rzetelnos¢ skali SKI zostata oszacowana
dwoma sposobami. Po pierwsze, przeanalizo-
wano spéjnos¢ wewnetrzng poszczeg6lnych
wymiaréw za pomocg parametru o Cronbacha,
w oparciu o zbiory danych, na ktérych przepro-
wadzona zostala eksploracyjna i konfirmacyjna
analiza czynnikowa, przy zatozeniu ostatecznej
struktury wymiaréw sklonnosci do kupowania
impulsywnego. Drugim sposobem byto przepro-
wadzenie analizy spojnosci bezwzglednej pomia-
ru metodg powtarzania testu (Hornowska, 2007;
Magnusson, 1981). W tym celu grupg 39 oséb
w wieku od 19 do 35 lat (25 kobiet, 14 me¢zezyzn,
wiek M = 23,33; SD = 3,311) przebadano skalg
SKI dwa razy w odstepie szesciu tygodni. Wyniki
analiz przestawiono w tabeli 2.

Wartosci wspétezynnikéw a Cronbacha, dla
dwoch wymiardw (przyjemnosé czerpana z zaku-
pow 1 brak rozwagi) nie sg zbyt wysokie, co wig-
ze si¢ przede wszystkim z niewielka liczbg pozycji
w tych skalach. Moze to takze swiadczy¢ o wielo-
wymiarowym charakterze tych konstruktéw. Co
jednak najwazniejsze, spéjnos¢ wewnetrzna dla
calej skali SKI jest na poziomie bardzo zadowa-
lajacym. Wspétczynniki korelacji w analizie sta-
bilnosci bezwzglednej wahaja si¢ od 0,58 dla wy-

Emocje zwigzane z zakupami

Poczucie nacisku

Przyjemnos¢ czerpana z zakupow
Zal pozakupowy

Brak rozwagi

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego (wynik faczny)

***p < 0,001

Spojnosc wewnetrzna Stabilnos¢
o Cronbacha bezwzgledna
N=1084 Korelacja test-retest
0,877 0,83***
0,805 0,68***
0,673 0,82%*
0,807 0,80%**
0,628 0,58***
0,878 0,83***
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miaru brak rozwagi do 0,83 dla wymiaru emo-
gje zwigzane % zakupami i tacznego wyniku skali
SKI, co przy powtarzanym pomiarze w odstepie 6
tygodni stanowi wskazniki zadowalajace. Tym sa-
mym, rzetelno§¢ skali do pomiaru sktonnosci do
kupowania impulsywnego zostala potwierdzona.

4.2 Trafnos¢ zewnetrzna skali SKI

4.2.1. Trafnos¢ teoretyczna

Celem dalszych analiz bylo zweryfikowanie
trafnosci zewnetrznej Skali Sktonnosci do Kupo-
wania Impulsywnego. Trafno$¢ zbiezna weryfiko-
wano na podstawie zwigzkéw z wynikami w in-
nych skalach, mierzacych podobne konstrukty.
Oprécz danych z oryginalnej skali SKI, wykorzy-
stano dane zebrane z wykorzystaniem kwestiona-
riusza kupowania impulsywnego Rooka i Fishe-
ra (1995), skali Impulsive Buying Tendency (Weun,
Jones, Beatty, 1997, 1998) (badanie 1) oraz kwe-
stionariusza Sktonnosci do Zakupéw Nieplano-
wanych Macik (2008) (badanie 2). Zaktadano,
ze o trafnosci zbieznej skali SKI beda swiadezyty
wysokie i istotne korelacje z pozostatymi skalami
do pomiaru sktonnosci do kupowania impulsyw-
nego. Trzeba w tym miejscu zwréci¢ uwage, ze
wymiary ze skali Macik (2008) to zaadaptowa-
ne do polskich warunkéw: skala kupowania im-

pulsywnego Rooka i Fischera (1995), skala kon-
sumpcji hedonistycznej Hausman (2000) oraz
skala zakupéw kompulsywnych (Faber, O’Gu-
inn, 1992). Dodatkowo wigec o trafnosci rozbiez-
nej beda §wiadezy¢ nizsze korelacje z wymiarami
kupowania kompulsywnego i hedonistycznego ze
skali SZN Macik (2008) niz z wymiarem kupo-
wania impulsywnego tejze skali.

Tabela 3 zawiera liczebno$é¢ i struktury de-
mograficzne préb badanych w ramach weryfika-
¢ji trafnosci zewnetrznej skali SKI. W tabeli 4
zamieszczono natomiast wyniki analiz trafnosci
teoretycznej, przeprowadzonych na danych z ba-
dania 112.

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego mie-
rzona skalg SKI, zgodnie z przewidywaniami,
koreluje wysoko zaréwno ze skala Rooka i Fi-
schera w adaptacji wlasnej i w adaptacji Macik
(2008), jak i ze skalg IBT. Co wazne, istotne
korelacje zaobserwowano takze w odniesieniu
do wszystkich wymiaréw skali SKI, co swiadczy
o tym, ze struktura wielowymiarowa trafnie mie-
rzy sktonnos¢ do kupowania impulsywnego.

Jakkolwiek skala SKI dos¢ silnie korelu-
je z hedonistyczng konsumpcig (HK) 1 zakupa-
mi kompulsywnymi (ZK), to jednak jej zwiaz-
ki z wymiarem skali SZN mierzacym za-
kupy impulsywne (ZI) sa istotnie silniej-
sze niz z pozostalymi wymiarami (korela-

cja SKI-ZI vs. SKI-HK: Z = 3,209; p = 0,001;

Tabela 3. Liczebnos¢ oraz struktura demograficzna préb w badaniach trafnosci zewnetrznej skali SKI

. Ptec
Badanie 9% kobiet

Badanie 1 516

Badanie 2 361

Badanie 3 390

Badanie 4 309

Badanie 5 320 55,9
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korelacja SKI-ZI wvs. SKI-ZK: Z = 6,612;
p < 0,001). Warto w tym miejscu dodaé takze,
ze korelacje wymiaru ZI z pozostatymi wymia-
rami skali SZN sg bardzo podobne do korelacji
SKI z tymi wymiarami (ZI-HK: » = 0,691; p <
0.01; poréwnanie korelacji ZI-HK vs. SKI-HK:
Z =0,499; p = 618; ZI-ZK: r = 0,625; p < 0.01;
poréwnanie korelacji ZI-ZK vs. SKI-ZK: Z =
1,342; p = 0,179). Taki uktad wynikéw potwier-
dza trafnoéé rozbiezng kwestionariusza SKI.

4.2.2.Trafnos¢ kryterialna

W celu zweryfikowania trafnosci kryterial-
nej przeanalizowane zostaly zwigzki sktonnosci
do kupowania impulsywnego z narzedziami mie-
rzacymi zmienne, z ktérymi teoretycznie powin-
ny korelowa¢ z uwagi na badz to podobienstwo
tresciowe, badz wyniki uzyskiwane w poprzed-
nich badaniach dotyczacych zakupéw impul-
sywnych. Jako kryteria zewngtrzne wykorzystano
wymiar impulsywnego poszukiwania pobudze-
nia z Kwestionariusza Osobowosci Zuckerma-
na-Kuhlmana (Zuckerman, Kuhlman, Joireman,
Teta, Kraft, 1993), orientacj¢ na przysztosc i te-

razniejszo$¢ z Kwestionariusza Orientacji Tem-
poralnej AION (Nosal, Bajcar, 1999), rekreacyj-
ng orientacje zakupows mierzong kwestiona-
riuszem Shopping enjoyement Reynolds i Beatty
(1999) (badanie 3), osobowo$¢ mierzong Inwen-
tarzem NEO-FFI (Zawadzki, Strelau, Szczepa-
niak, Sliwiriska, 1998) (badanie 4) oraz postawy
wobec pieniedzy mierzone skala SPP Gasiorow-
skiej (2013) (badanie 5).

Sktonnoé¢ do impulsywnych zakupéw jest
uznawana za jeden z przejawow ogélnej impul-
sywnosci jako cechy temperamentu (Rook, Fi-
sher, 1995; Kacen, Lee, 2002; Weun, Jones, Beat-
ty, 1997; Youn, Faber, 2000; Cobb, Hoyer, 1986).
Wysoka impulsywno$¢ jednostki jest takze zwia-
zana z takimi jej cechami jak: poszukiwanie do-
znai i wysoki optymalny poziom pobudzenia
(Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998; Whiteside,
Lynam, 2001; Dickman, 2000) czy potrzeba na-
tychmiastowej gratyfikacji (Rook, 1987).

Poziom potrzeby pobudzenia w badaniach
nad zachowaniami konsumenckimi z reguty
operacjonalizowany jest jako optymalny poziom
pobudzenia (Baumgartner, Steenkamp, 1996;
Boedeker, 1995; Punj, 2010; Raju, 1982; Shar-
ma i in., 2010; Steenkamp, Baumgartner, 1992,

15

Tabela 4. Korelacje wymiaréw skali SKI z pozostatymi skalami mierzacymi sktonnos¢ do kupowania impulsywnego

Badanie 1 Skala SZN - badanie 2

Wymiary skali SKI

Skala Rooka
i Fishera

Zakupy
impulsywne

Hedonistyczna
konsumpcja

Zakupy

Skala IBT
kompulsywne

Emocje zwigzane z zakupami 0,46%%* 0,50%** 0,57%** 0,67%%* 0,38***
Poczucie nacisku 0,67%%* 0,76*** 0,76*** 0,57%** 0,58%**
Zal pozakupowy 0,32%%* 0,26%%* 0,51%*% 0,40%%* 0,51%%%
Przyjemnos¢ czerpana z zakupéw 0,35%%* 0,48*** 0,38*** 0,46%** 0,15%*
Brak rozwagi 0,52%* 0,47%%* 0,54%* 0,32%* 0,32%**

0.71% 0,75%* 0,81%% 0,71+ 0,56***

Sktonnos¢ do kupowania impulsywnego

***p<0,001*p<0,01
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1995; Steenkamp, Burgess, 2002). Optymalny
poziom pobudzenia zwiazany jest ze szczegd-
tows analizg informacji zawartych w reklamach
(Steenkamp, Baumgartner, 1992; Steenkamp,
Burgess, 2002), poszukiwaniem nowosci i réz-
norodnosci w konsumpcji (Chalvatzis, Michaeli-
dou, 2008; Sharma i in., 2010), podejmowaniem
ryzykownych decyzji i innowacyjnoscia (Steen-
kamp, Baumgartner, 1992), kupowaniem rekre-
acyjnym i hedonistycznym (Boedeker, 1995), ale
takze ze sklonnoscia do kupowania impulsyw-
nego (Sharma i in., 2010), szczegélnie u kobiet
(Gasiorowska, 2011). Z tego powodu zatozono,
ze o trafnosci skali SKI bedzie $wiadezyé dodat-
nia istotna korelacja z Impulsywnym Poszukiwa-
niem Pobudzenia z Kwestionariusza Zuckerma-
na-Kuhlmana (Zuckerman i in., 1993), a takze
korelacja z ekstrawersja jako cechg osobowosci
mierzong inwentarzem NEO-FFI (Zawadzki
iin., 1998). Z kolei o trafnosci rozbieznej skali
SKI bedg swiadezy¢ niskie korelacje (lub tez ich
brak) z pozostalymi wymiarami osobowosci, to
jest neurotyzmem, otwartoscia na do$wiadczenie,
ugodowoscig i sumiennoscia.

Dotychczasowe wyniki badari wykazuja, ze
sktonnos¢ do podejmowania impulsywnych za-
kupéw wiaze si¢ z orientacjg temporalna jed-
nostki (Gasiorowska, 2003). Osoby o orientacji
na przyszto$¢ nie wierza w los, uwazaja siebie za
odpowiedzialnych za swojg przysztos¢ (Mendo-
za, Pracejus, 1997), lepiej radza sobie ze swoimi
pienigdzmi, nie odczuwajg tak silnych impulséw
do zakupéw jak osoby zorientowane na terazniej-
$z0$¢, maja wyzszy poziom samokontroli (Walsh,
Spiggle, 1994). Osoby zorientowane na teraz-
niejszo$¢ dbaja gléwnie o swoja obecna sytuacje,
nie s3 sktonne do oszczgdzania, majg wiec duzo
wieksza tatwos¢ w szybkim i spontanicznym wy-
dawaniu pieniedzy. Jesli wiec skala SKI jest traf-
na, to wysoka orientacja na terazniejszo$¢ oraz
niska na przyszio§¢ powinny wiazaé si¢ z wyz-
szym poziomem sklonnosci do kupowania im-

pulsywnego (Weun, Jones, Beatty, 1997, 1998).

Skoro waznym elementem kupowania im-
pulsywnego s3 pozytywne emocje zwigza-
ne z kupowaniem, oczywisty wydaje si¢ zwia-
zek tej zmiennej z rekreacyjng czy tez hedoni-
styczng orientacja zakupows. Termin ten ozna-
cza traktowanie zakupéw jako rozrywki, przy-
jemnego zajecia, chetne chodzenie na zakupy
i spedzanie czasu w sklepach (Bellenger, Kor-
gaonkar, 1980, 5.78-79). Rekreacyjny kupuja-
cy najbardziej lubi duze, zamknigte centra han-
dlowe i tam najczeéciej robi zakupy. Jest bar-
dziej sktonny do podejmowania zakupéw nie-
planowanych i impulsywnych, poniewaz czg-
sto idzie na zakupy bez konkretyzowania ich
listy, spedza zdecydowanie mniej czasu na roz-
wazne ocenianie produktéw przed zakupem
i jest bardziej wrazliwy na bodzce sklepowe niz
ekonomiczny kupujacy (Bellenger, Korgaon-
kar, 1980). Dla rekreacyjnego kupujacego za-
kupy maja znaczenie emocjonalne, s3 warto-
§cig i rozrywka sama w sobie (Boedeker, 1995),
czerpie on wiecej przyjemnosci z samego pro-
cesu kupowania niz z zakupionych produk-
téw (Westbrook, Black, 1985). Stwierdzono,
ze zakupy zorientowane rekreacyjnie zwigza-
ne s3 z wysokim poziomem optimum pobudze-
nia (Boedeker, 1995) i z wysokim poziomem
sktonnosci do zakupéw impulsywnych (Beatty,
Ferrell, 1998; Wood, 1998). Z tego tez powodu
o trafnosci skali SKI bedzie swiadczy¢ dodat-
nia istotna korelacja z wynikiem na skali mie-
rzacej rekreacyjny styl kupowania Shopping en-
Jjoyement Reynolds i Beatty (1999).

Dotychczasowe analizy dotyczace kupowania
impulsywnego i kompulsywnego w kontekscie
postaw wobec pieniedzy (Roberts, Jones, 2001;
Roberts, Sepulveda, 1999; Hanley, Wilhelm,
1992; Lai, 2010) wykazaly, ze sklonnos¢ do ta-
kich nierefleksyjnych zakupéw zwigzana jest
z przekonaniem, ze pienigdze stanowia dobre na-
rzedzie do wywierania wrazenia czy wplywu na
innych, narzedzie witadzy, symbol sily oraz mia-

r¢ sukcesu (Lai, 2010; Hanley, Wilhelm, 1992),
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ale jednoczes$nie Zrédlo negatywnych emocji
i ochrony przed lekiem (Roberts, Jones, 2001).
Co oczywiste, kupowanie impulsywne zwigzane
jest z brakiem umiejetnosci odktadania w czasie
swoich decyzji konsumenckich (Roberts, Sepu-
lveda, 1999), a wiec takze brakiem kontroli nad
swoimi finansami, preferowaniem wydawania
pieniedzy nad oszczgdnos¢ (Hanley, Wilhelm,
1992) i brakiem rozwazania konsekwencji przy
postugiwaniu si¢ kartami kredytowymi (Lai,
2010). Z tego powodu o trafnosci zewnetrznej

skali SKI bedg $wiadezy¢ ujemne korelacje z wy-
miarami kontrola finansowa i awersja do zobowig-
zaii finansowych ze skali SPP, oraz dodatnie ko-
relacje z wymiarami niepokdj finansowy i wladza
plyngca z pienigdzy.

Liczebnos¢ i struktury demograficzne préb
badanych w ramach weryfikacji trafnosci ze-
wnetrznej kryterialnej zamieszczono w tabeli 3.
Tabela 5 zawiera natomiast wyniki odpowied-
nich analiz przeprowadzonych na danych z ba-
dan 3-5.

Tabela 5. Wyniki analiz korelacji w badaniach trafnosci kryterialnej skali SKI

Emocje . Przyjemnos¢ Sktonnosc do
Zmienne kryterialne zwigzane Poa,uc'e = czerpana Bisk . kupowania
z zakupami acisk pozakupowy z zakupow el impulsywnego
Badanie 3
Impulsywne poszukiwanie pobudzenia  0,23*** 0,43*** 0,20%** 0,06 0,08 0,38***
Orientacja na terazniejszo$¢ 0,37%%* 0,46%** 0,31%** -0,02 -0,13* 0,39***
Orientacja na przysztos¢ -0,08 -0,18%%* -0,25%** 0,14** 0,175 -0,19%**
Rekreacyjna orientacja zakupowa 0,62%** 0,31%** 0,08 0,50%** -0,11* 0,55%**
Badanie 4
Neurotyzm 0,15%* 0,16** 0,20%** 0,10 0,05 0,18***
Ekstrawersja 0,30%** 0,35%** 0,14* 0,18* 0,17% 0,35%**
Otwarto$¢ -0,05 0,1 -0,13* -0,05 -0,22%* -0,14*
Ugodowos¢ -0,13* -0,16%* -0,09 -0,04 0,1 -0,16**
Sumiennos¢ -0,09 -0,14% -0,14% -0,09 -0,22%* -0,18***
Badanie 5
Kontrola finansowa -0,15%* -0,18%%* -0,04 0,07 -0,28%%*  -0,24%**
Wiadza ptynaca z pieniedzy 0,20%** 0,26*** 0,24%** 0,08 0,200 0,18**
Niepokdj finansowy 0,11 0,14* 0,31%** -0,14%* 0,04 0,14*
Awersja do zobowigzan finansowych -0,21%%* -0,22%** -0,16%* 0,05 -0,33%**  -(,32%**
tapanie okazji 0,02 0,04 0,12% -0,14* 0,09 0,05
Zto ptynace z pieniedzy -0,13* -0,08 0,02 -0,15%* 0,1 -0,08
Preferowanie gotowki -0,07 -0,06 0,03 0,01 -0,20%%*  -0,12%

*D<0,05,* p <001 **p <0001
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Ogolnie rzecz biorac nalezy stwierdzié, ze za-
réwno wynik taczny na skali SKI, jak i wymiary
mierzgce emocje zwigzane z zakupami, poczucie
nacisku i zal pozakupowy, wykazuja przewidywa-
ne zwigzki ze skalami mierzacymi cechy osobo-
woscl, orientacje temporalng, hedonistyczne po-
dejscie do zakupéw i postawy wobec pieniedzy.
Najstabsze wspétezynniki korelacji z analizowa-
nymi kryteriami zewnetrznymi wykazuje wymiar
prayjemnos czerpana z zakupiw, ktéry koreluje
w zasadzie wylacznie z rekreacyjna orientacja
zakupows. Jednak ogélnie rzecz biorac, trafnosé

kryterialng skali SKI mozna uzna¢ za zweryfiko-
wang pozytywnie.

5. Dyskusja

Dotychczasowe badania wskazuja na indy-
widualne réznice w sktonnosci do podejmowa-
nia impulsywnych zakupéw (np. Rook, 1987;
Rook, Fisher, 1995; Rook, Gardner, 1993; Weun,
Jones, Beatty, 1997, 1998; Verplanken, Heraba-
di, 2001). Tradycyjnie, do ich pomiaru wykorzy-
stywana jest skala Rooka i Fishera (1995) lub
tez skala Impulsive Buying Tendency (Weun, Jo-
nes, Beatty, 1997, 1998). Poniewaz jednak skale
te nie obejmuja takich aspektéw kupowania im-
pulsywnego, jak aktywacja emocjonalna, kontro-
la zachowania czy postawa wobec zakupéw, pod-
jeto decyzje o stworzeniu nowej, wielowymiaro-
wej skali sklonnosci do kupowania impulsyw-
nego SKI. Analiza wynikéw badari przeprowa-
dzonych z wykorzystaniem tej skali prowadzi do
wniosku, ze dobrze mierzy ona réznice indywi-
dualne w tendencji do podejmowania zakupéw
impulsywnych.

Skala SKI sktada sie¢ z pigciu wymiaréw czast-
kowych, diagnozujacych: emocje zwigzane z za-
kupami, odczuwanie nacisku w sytuacji zaku-
péw, przyjemno$¢ z nich czerpang, odczuwanie
zalu pozakupowego i brak rozwagi przy podej-
mowaniu decyzji w sklepie. Do zweryfikowania
struktury skali SKI wykorzystano zaréwno eks-

ploracyjna, jak i konfirmacyjng analize czynni-
kowa, wykonana na innej grupie badanych niz
analiza eksploracyjna. Badania walidacyjne za-
prezentowane w niniejszym artykule wykaza-
ty, ze skala SKI jest rzetelnym narzedziem po-
miarowym, co zweryfikowano zaréwno szacujac
spéjnos¢ wewnetrzng jej wymiardw oraz wyni-
ku tacznego, jak i analizujac ich stabilno$¢ bez-
wzgledng. Sktonnos¢ do kupowania impulsyw-
nego mierzona skalg SKI zadowalajaco wyso-
ko koreluje z wymiarami innych skal mierzacych
ten sam konstrukt, stabiej natomiast — ze skala-
mi mierzacymi konstrukty podobne, to jest ku-
powaniem kompulsywnym i konsumpcja hedo-
nistyczng. Kryterialny aspekt trafnosci potwier-
dzajag wyniki kolejnych badar, ktére $wiadcza
o tym, ze sktonnos¢ do kupowania impulsywne-
go wiaze si¢ z cechami osobowosci, a szczegdl-
nie z: ekstrawersja, i w dalszej kolejnosci neuro-
tyzmem i sumiennoscia, impulsywnym poszuki-
waniem pobudzenia, orientacja temporalng i po-
stawami wobec pieniedzy. Podsumowujac, ska-
la sktonnosci do kupowania impulsywnego SKI
jako narzedzie o stabilnej strukturze czynniko-
wej, rzetelne, trafne wewnetrznie i zewnetrznie
z powodzeniem moze by¢ wykorzystywana do
dalszych badan na gruncie polskim.
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Overconfidence and risk preference among
professional and non-professional investors:

A study of the phenomena with the trial to find
the relationship between them

Abstract

'The aim of this experimental study was to determine the extent of experiencing
excessive self-confidence and the attitude towards risk, based on the knowledge
and experience of operating on the capital market, as well as the influence of self-
confidence on investors’ attitude towards risk. Attention was focused on one type
of overconfidence — miscalibration. The results do not confirm that investors with
more knowledge and experience in financial markets have a stronger tendency
toward over-precision. However, these investors show a higher disposition towards
risk. Another observation is that higher self-estimation of skills has a positive
impact on the willingness to take risk. Nevertheless, there is no evidence of a clear
positive correlation between the tendency to take risks and overconfidence.

Key words: professional investor, experience, overcon®dence, miscalibration, attitude towards risk
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Badanie nadmiernej pewnosci
siebie oraz preferencji ryzyka
wsrod profesjonalnych

| nieprofesjonalnych uczestnikow
rynku wraz z préobg wskazania
powigzan badanych fenomendw

Streszczenie

Celem przeprowadzonych badan byto zweryfikowanie zakresu ulegania nad-
miernej pewnoéci siebie oraz sktonnosci do ryzyka w zaleznosci od wiedzy i do-
$wiadczenia posiadanego w obszarze rynku kapitatowego, jak réwniez wplywu
pewnosci siebie na charakteryzujacy inwestora stosunek do ryzyka. Skupiono sie
przy tym na jednym z rodzajéw nadmiernej pewnosci siebie, jakim jest miskalibra-
cja. Uzyskane wyniki nie pozwolily potwierdzi¢, iz osoby o szerszej wiedzy i do-
$wiadczeniu w zakresie inwestowania w wigkszym stopniu przejawiaja tendencje
do miskalibracji. Dowiedziono natomiast, ze wykazuja one wicksza sklonno$¢ do
podejmowania ryzyka, anizeli osoby mniej dos§wiadczone i zorientowane w kwe-
stiach finansowych. Pokazano takze, ze wyzsza ocena wiasnych umiejetnosci po-
zytywnie wptywa na sklonno$¢ do ryzyka. Brak jednak jednoznacznych dowodéw
na pozytywng korelacje sktonnosci do ryzyka z nadmierna pewnoscig siebie.

Stowa kluczowe: inwestor profesjonalny, dodviadczenie, nadmierna pewnoliebie,
miskalibracja, stosunek do ryzyka
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1. Wprowadzenie

Klasyczna teoria finanséw zaktada, ze wszy-
scy inwestorzy postepuja racjonalnie, a rynki
finansowe sg efektywne (Zaleskiewicz, 2003;
Szyszka, 2009). Poglady te staly si¢ punktem
wyjécia do utworzenia licznych teorii oraz
modeli wyceny, takich jak teoria portfelowa
Markowitza czy model wyceny débr kapitato-
wych CAPM (Sharpe, 1964; Szyszka, 2009).
Przyjmuje si¢ zatem, ze racjonalny inwestor
podejmuje decyzje zgodnie z zasadami teo-
rii uzytecznosci oraz dokonuje poprawnych
szacunkéw prawdopodobieristwa przysztych
zdarzedi (Von Neumann, Morgenstern, 1947,
Tyszka, 2010). Dziata tak, aby zmaksymalizo-
waé swe zyski, kierujac si¢ wylacznie wynikami
przeprowadzonej analizy finansowej i nie ule-
gajac przy tym wpltywom emocji ani naciskom
ze strony zbiorowosci.

Tymczasem inwestorzy finansowi pozosta-
ja zwyklymi ludZmi — popetniajacymi biedy,
ulegajacymi rozmaitym ztudzeniom, podle-
gajacymi nastrojom i emocjom, poréwnuja-
cymi si¢ z innymi osobami. Do pelniejszego
wyjasnienia zachowan uczestnikéw rynku
kapitalowego niezbedna jest zatem kombina-
cja wiedzy finansowej oraz psychologicznej,
uwzgledniajacej poznawcze i emocjonalne
aspekty ich zachowania i preferenciji (Zales-
kiewicz, 2003; Kubiriska, Markiewicz, 2008,
2009, 2013b w druku; Kubinska, Markiewicz,
Tyszka, 2012).

Wydawa¢ by si¢ moglo, iz profesjonal-
ni uczestnicy rynku, dysponujacy znacznie
szerszg wiedzg i bogatszym do$wiadczeniem,
postepuja duzo bardziej racjonalnie niz pozo-
stali inwestorzy. Wspomniane charakterysty-
ki moga jednak z drugiej strony powodowad
popadanie w zbytnig pewno$¢ siebie, prowa-
dzacg do zaktécert w zdroworozsagdkowym po-
strzeganiu sytuacji na gieldzie (Zaleskiewicz,
2003). Stopieri pewnosci siebie pozostaje z ko-

lei w $cistym zwiazku z przejawianym stosun-
kiem do ryzyka (Kubiriska, Markiewicz, 2013;
Odean, 1998).

Wstepny przeglad literatury wskazywatby
na fakt, iz wyksztalcenie, inteligencja czy pro-
fesjonalizm decydenta nie chroni go przed
nadmierng pewnoscia siebie (Oskamp, 1965;
Tyszka, Zielonka, 2002), co wiecej - profesjo-
nalizm moze wrecz predysponowaé do ulega-
nia nadmiernej pewnosci siebie. W klasycz-
nym juz artykule opublikowanym w 1977
roku na tamach ,Journal of Experimental Psy-
chology” Fischhoff, Slovic oraz Lichtenstein
w oparciu o swoje badania po raz pierwszy
zwrécili uwage na kwestie nadmiernego prze-
konania na temat wiasnej nieomylnosci, re-
prezentowanego przez uczestnikéw ekspery-
mentu. Przeprowadzone od tamtej pory liczne
badania dotyczace wspomnianego zagadnienia
niewiele jednak miejsca poswigcajg odpowie-
dzi na pytanie ,Czy eksperci, swiadomi swojej
wiedzy w dziedzinie rynkéw finansowych, po-
padaja w nadmierng pewnos¢ siebie w stopniu
wigkszym niz przecietny czlowiek?”, jak row-
niez wyjasnieniu zaleznosci pomiedzy wiedza
i dos$wiadczeniem oraz stopniem pewnosci
siebie a preferencja ryzyka prezentowang
przez ankietowanych. Problem ten dotyczy
w szczeg6lnosci badari dokonywanych na ryn-
ku polskim (Tyszka, Zielonka, 2002; Tyszka,
Zaleskiewicz, 2001; Szyszka, 2009). Stad tez
przekonanie o koniecznodci realizacji tako-
wych badan.

W przeprowadzonych badaniach zwery-
fikowano stopied pewnosci siebie wérdéd po-
szczegSlnych grup ankietowanych, jak réwniez
postrzeganie wlasnych umiejetnosci w zalez-
noéci od posiadanej wiedzy i doswiadczenia
w inwestowaniu. Nastepnie zbadano sktonno$é
do podjecia ryzyka inwestycyjnego w poszcze-
gblnych grupach ankietowanych oraz wplyw
poziomu pewnosci siebie na przejawiany sto-
sunek do ryzyka.




2. Nadmierna pewnos¢
siebie oraz jej wptyw na
przejawiany stosunek
do ryzyka

2.1. Nadmierna pewnos¢ siebie

Oceniajac otaczajacy nas rzeczywistos¢ przy-
pisujemy swej wiedzy i umiejetnosciom ponad-
przecietny poziom uwazajac, iz w danej dzie-
dzinie jeste$my lepsi niz przecigtny czlowiek.
W najrozmaitszych ankietach 60-90% respon-
dentéw uznato, ze posiada wicksze umiejetnosci
w zakresie prowadzenia samochodu, lepsze po-
czucie humoru czy tez mniejsze szanse zachoro-
wania na dang przypadtos¢, niz przecigtna osoba
(Weinstein, 1980; Svenson, 1981; Tyszka, Za-
leskiewicz, 2001; Barberis, Thaler, 2003). Tym-
czasem dzielac cala populacje na pét pod katem
kazdego z wymienionych kryteriéw zauwazamy,
iz lepszych od mediany nie moze by¢ wiecej niz
50%. Zatem wigkszo$¢ z nas znacznie przecenia
swoja wiedze lub umiejetnosci (Szyszka, 2009).

Wspomniana sktonno$é do uwazania si¢ za
osobe lepsza w danej dziedzinie niz przecigt-
na jednostka (zwana efektem ponadprzecigtno-
éci) jest tylko jednym z przejawéw nadmiernej
pewnosci siebie. Przejawia¢ si¢ ona moze takze
w tzw. efekcie kalibracji (Lichtenstein, Fischhoff,
Phillips, 1982; Yates, 1990; Keren, 1991), jako:

miskalibracja w formie nadmiernej pewno-
$ci co do precyzji posiadanych informacji
oraz trafnoéci sadoéw (ang. overprecision),
prowadzacej do zawezania poziomu ufno-
§ci zwiazanego z dokonywanymi prognoza-
mi (Lichtenstein, Fischhoff, Phillips, 1982;
Shefrin, Statman, 2000). Bedacy przykta-
dem ulegania temu zjawisku ankietowani
zapytani o przedziat, w ktérym z prawdo-
podobienistwem 98% znajdzie si¢ wartos¢
indeksu gieldowego, przekonani o stusz-
nosci swych szacunkéw niepotrzebnie 6w
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przedzial zawezali, co skutkowato nietraf-
noscig oszacowari i powodowalo, iz pro-
gnozowana warto$¢ faktycznie zawierata si¢
w podanym przedziale jedynie w ok. 60%
przypadkow (Alpert, Raiffa, 1982);
miskalibracja w formie przeceniania posia-
danych zdolnosci i umiejetnosci w stosun-
ku do rzeczywiscie posiadanych (ang. ove-
restimation). Zobrazowaniem owego zja-
wiska jest przykladowo przekonanie o po-
prawnosci udzielonych odpowiedzi, be-
dacych w rzeczywistosci odpowiedziami
btednymi (Lichtenstein, Fischhoff i Phil-
lips 1982; Kubiriska, Markiewicz, 2013);
niewlasciwe kalibrowanie prawdopodo-
biefistw. Zdarzenia uznawane przez re-
spondentéw za pewne, W rzeczywisto-
$ci wystepuja w ok. 80% przypadkéw, na-
tomiast zdarzenia okreslane jako niemoz-
liwe pojawiaja si¢ z prawdopodobien-
stwem 20% (Fischhoff, Slovic, Lichtenste-
in, 1977). Szanse wystapienia okreslonego
zdarzenia sg zatem oceniane nazbyt ekstre-
malnie (Zielonka, 2006; Shiller 2001).
Kolejnym przejawem nadmiernej pewno-
$ci siebie jest tzw. iluzja kontroli, zdefiniowa-
na przez Ellen Langer (1975) jako btedne prze-
$wiadczenie, ze szansa odniesienia sukcesu jest
wyzsza niz jego rzeczywiste prawdopodobien-
stwo, jesli mamy wrazenie, ze proces, ktéry do
tego sukcesu prowadzi, jest przez nas kontrolo-
wany. Ulegajac owej iluzji jeste$Smy przekonani,
ze swoimi dziataniami wplyna¢ mozemy na cal-
kowicie losowe zdarzenia (Stickland i in., 1966).
Przyktadem takiej postawy moga by¢ osoby gra-
jace na loterii, czgsto cenigce sobie bardziej ku-
pony, na ktérych wyboru numeréw dokonali sa-
modzielnie, anizeli wypetnione przez automat
na ,chybit-trafit” (Langer, 1975). Ze zjawiskiem
iluzji kontroli powiazana jest réwniez tzw. iluzja
wiedzy. Ulegajace temu zjawisku osoby dysponu-
jac coraz wigkszg liczbg informacji (czgsto prze-
czacych ich opinii) pozostaja coraz bardziej pew-
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ne swych osadéw, mimo iz faktyczna trafnosé ich
ocen utrzymuje si¢ na niezmienionym poziomie
(Oskamp, 1965; Kubiriska, Markiewicz, 2013;
Szyszka, 2009).

Za przejaw nadmiernej pewnosci siebie
uznawany jest réwniez nierealistyczny opty-
mizm, skutkujagcy przecenianiem zdarzei
pozytywnych oraz niedocenianiem zdarzen
negatywnych. W odniesieniu do réznorakich
niebezpieczenstw (jak np. udzial w katastrofie
lotniczej czy zawal serca) wykazujemy niereali-
stycznie wysoki poziom optymizmu, ufajac, ze
niepozadany scenariusz przytrafi sie raczej in-
nym, niz nam. Jednoczesnie wystapienie przy-
jemnych wydarzen czgsciej odnosimy do siebie
(Zielonka, 2011). Montgomery (1997) zebrat
prognozy makroekonomiczne dotyczace ocze-
kiwanej wielkoéci inflacji, bezrobocia, tempa
wzrostu PKB itd., opracowane przez ekspertéw
na przestrzeni wielu lat. Nastepnie poréwnat on
planowane wartoéci z wielko$ciami faktycznie
osiggnietymi. Okazalo sie, iz prognozy zwigza-
ne ze zjawiskami niekorzystnymi (jak inflacja
czy bezrobocie), byly systematycznie niedosza-
cowane, natomiast przewidywania dotyczace
zjawisk pozytywnych byly zazwyczaj zawyzone.
Olsen (1997) wykazal nadmierny optymizm
takze wsréd analitykéw gietdowych.

Najnowsze badania sugeruja jednak, ze wspo-
mniane powyzej zjawiska nie sg jedynie przeja-
wami, czy tez rodzajami nadmiernej pewnosci
siebie, lecz odrebnymi konceptualnie oraz em-
pirycznie zjawiskami. Moore i Healy (2007)
w swych badaniach zwracaja uwage na koniecz-
no$¢ rozrézniania:

nadmiernej pewnosci siebie jako przece-
niania wlasnych umiejetnosci, wynikéw,
stusznosci ocen, kontroli nad zdarzeniami
oraz szans sukcesu (ang. overestimation),
nadmiernej precyzji wlasnych ocen (ang.
overprecision),

uwazania si¢ za lepszych od przecietnego
cztowieka np. jako kierowca samocho-

du (ang. overplacement lub better-than-
average”).

Doswiadczenie lub wiedza eksperta niejed-
nokrotnie pomaga dokonal wiasciwej oceny
(Oskamp, 1962; Sieber, 1974), jednak réwnie
czgsto, swiadomi swej wiedzy specjalisci po-
padaja w nadmierng pewno$¢ siebie w stopniu
znacznie wickszym niz przecigtny czlowiek
(Lichtenstein, Fischhoff, 1977). Zjawisko to za-
obserwowano u przedstawicieli takich zawodow
jak: lekarz (Chrisensen-Szalanski, Bushyhead,
1981), psycholog (Taft, 1955; Oskamp, 1982),
czy najbardziej interesujacy z punktu widzenia
przedmiotu pracy — analityk finansowy (Stael
von Holstein, 1972; Szyszka, 2009).

2.2. Stosunek do ryzyka

Pojecie stosunku jednostki do ryzyka jest
podstawowym pojeciem uzywanym w teo-
rii decyzji. Klasyczna teoria finanséw opisuje
owo zagadnienie w teorii uzytecznosci Joh-
na von Neumanna i Oscara Morgensterna,
cho¢ jej poczatki kojarzone s3 juz z pracami
Daniela Bernoulliego, zwigzanymi z tzw. pa-
radoksem petersburskim. Dotyczyt on gry
polegajacej na kolejnym rzucaniu monetg az
do momentu, kiedy wypadnie reszka. Wypta-
ty w tej grze dokonywane byly w ten sposéb,
ze jezeli gra koriczy si¢ na rzucie (n), to gracz
otrzymuje 2n jednostek pienieznych. Rozwa-
zana loteria ma warto§¢é oczekiwang réwng
nieskonczonosci, jednak wigkszos¢é uczestni-
kéw nie byta sktonna zaptaci¢ za udzial w niej
wigcej niz kilka dolaréw. Bernoulli wywnio-
skowal zatem, ze kazda kolejna jednostka pie-
nigdzy ma dla nich coraz mniejsza ,wewnetrz-
ng warto$¢” (przez kolejnych badaczy nazwana
uzytecznoscia) (Tyszka, Domurat, 2004).

To whasnie Bernoulliemu przypisywana
jest podstawowa zasada podejmowania decy-
zji w warunkach ryzyka: ,Jezeli decydent podej-
muje decyzje w warunkach ryzyka rozumianego




w ten sposob, ze rezultaty decyzji zaleza od nie-
znanych stanéw natury, ktérych rozktad prawdo-
podobieristwa jest znany lub moze by¢ oszacowa-
ny, to powinien podejmowaé decyzje, ktére gwa-
rantuja najwyzszy oczekiwany rezultat przy tym
rozktadzie.” (Szyszka, 2009, 5.16).

Najbardziej znanym i akceptowanym mode-
lem racjonalnych preferencji i podejmowania de-
cyzji w obliczu ryzyka jest, powstata w 1944 roku,
teoria oczekiwanej uzyteczno$ci Neumanna
i Morgensterna. Jako miare uzytecznosci zapro-
ponowali oni dwa czynniki: uzyteczno$é¢ dobra
(zjawiska), rozumiang jako poziom satysfakcji,
radoéci czy zadowolenia zwiazany z posiadaniem
danej rzeczy, kwoty lub uczestnictwem w kon-
kretnej aktywnosci (np. loterii), oraz szanse jej
otrzymania (wystapienia).

Racjonalny uczestnik rynku wybiera takie
rozwigzanie, ktérego oczekiwana uzytecznosé
jest najwicksza. Wynik inwestycji nie jest z géry
znany, w zwiazku z czym uzytecznosé jest zmien-
ng losowsa. Inwestor maksymalizuje wiec oczeki-
wang uzytecznosé, definiowang nastgpujaco:

E(u(0) = ) piulx)
i=1

Moéwiac o loterii, uzytecznos¢ oczekiwana
loterii L (p,x) jest sumg uzytecznoéci przy-
pisanych do wszystkich mozliwych wynikéw
loterii x, wazonych prawdopodobieristwem
ich zajscia p. Oczekiwana uzyteczno$é jest za-
tem $rednia uzyteczno$ci mozliwych wartosci
lub zdarzen, wazong prawdopodobieristwami
ich wystapienia. Uzyteczno$¢ rozpatrywana
moze by¢ w kontekscie rozmaitych zjawisk
i débr, reprezentujac wszystkie pragnienia jed-
nostki. W zakresie inwestycji mamy do czy-
nienia z uzytecznoscig stopy zwrotu. Zgodnie
z omawiang teorig uwaza sie, iz racjonalny
inwestor potrafi oceni¢ uzyteczno$é w kazdej
sytuacji, by na jej podstawie, analizujac i klasy-
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fikujac inwestycje, dokonaé¢ odpowiedniej de-
cyzji (Czerwonka, Gorlewski, 2008; Johnson,
2004; Tyszka i Domurat, 2004).

Wedlug neoklasycznej teorii finanséw, po-
stgpowanie racjonalnego inwestora oparte jest
o dwie naczelne zasady. Pierwsza z nich jest
wspomniana weczesniej maksymalizacja acz-
nej uzytecznosci oczekiwanej. Druga zasada
jest natomiast tzw. awersja do ryzyka. JesteSmy
sktonni podja¢ ryzyko jedynie wtedy, gdy mamy
w zwigzku z tym szanse na osiagniecie korzysci
w postaci premii za ryzyko (Czerwonka, Gor-
lewski, 2008; Johnson, 2004). Sama awersja do
ryzyka jest zjawiskiem powszechnym, jednak jej
stopieri jest kwestia indywidualng kazdego inwe-
stora (Szyszka, 2009).

Niech E(u) oznacza kwote pewng réwna
wartosci oczekiwanej loterii L, E(x) = Zpx.
O decydencie méwi sig, ze jest obojetny wo-
bec ryzyka wtedy, gdy wykazuje indyferencje
w wyborze pomiedzy udzialem w loterii L
a otrzymaniem E(x), tzn. E(u(x)) = u(E(x)).
Decydent sklonny do ryzyka przedktada
udzial w loterii nad otrzymanie kwoty pewnej,
czyli E(u(x)) > u(E(x)). Natomiast awersja de-
cydenta do ryzyka przejawia si¢ w tym, ze woli
on otrzymacé z pewnoscig E(x), niz bra¢ udziat
w loterii, co mozna wyrazi¢ nieréwnoscig
E(u(x)) < u(E(x)). Owe preferencje decydenta
determinujg ksztalt funkcji uzytecznosci U(x)
(Tyszka, Domurat, 2004).

Nalezy zauwazy¢, iz dla inwestoréw o wy-
sokiej sktonnosci do ryzyka wilasciwe sa krzy-
we wypukte, liniowe przypisywane sa graczom
o neutralnym stosunku wzgledem ryzyka, na-
tomiast funkcje wkleste oznaczaja awersje do
ryzyka, czyli takg funkcje uzytecznosci, gdzie
dodatkowa jednostka wzrostu stopy zwrotu jest
dla inwestora mniej warto$ciowa od poprzedniej
(Tarczynski, 1996).

Warto zwréci¢ uwage na fakt, iz cigzko jest
méwi¢ o ogdlnej preferencji wobec ryzyka. Naj-
nowsze badania wskazuja raczej na sktonnos¢ do
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Rysunek 1. Funkcje uzytecznosci ilustrujace stosunek do ryzyka

nix)&

u(E(x)) = E{u(x))
u(E(x)) = E{u(x)) |

u(E(x)) < E{u(x)) }

E(x)

Zrddto: Tyszka, T,, Domurat, A. (2004). Czy istnicje ogolna sklonnosé jednostki do ryzyka? Decyzje, 2, 87.

ryzyka przejawiang w poszczegdlnych sferach
zycia. Badania Tyszki i Domurata (2004) wska-
zaly na podejmowanie ryzyka w nastgpujacych
dziedzinach:
ryzyko zdrowotne i konsumenckie,
ryzyko w sferze relacji spolecznych,
ryzyko w sferze finansowej (gléwnie inwe-
stowanie i hazard),
ryzyko polegajace na niezabezpieczaniu
si¢ przed niepozadanymi konsekwencjami
réznych zdarzei w przyszlosci, np. nie-
ubezpieczanie sig,

odpowiadajacych czterem fundamentalnym
warto$ciom: zdrowia, pieniedzy, wartosci spo-
tecznych i bezpieczeristwa.

Klasyfikacji typéw ryzyka dokonaty w swych
badaniach réwniez Weber, Blais i Betz (2002).
W tym wypadku autorki przyjely pie¢ réznych
dziedzin podejmowania ryzyka obejmujacych:
zachowania dotyczace zdrowia i bezpieczen-
stwa, finanséw (inwestowania i hazardu), etyki,
sytuacji spotecznych i rekreacji. Konkluzja oka-
zata si¢ podobna: stosunek do ryzyka tej samej
osoby w réznych dziedzinach moze by¢ zréz-

nicowany. Okazalo si¢ jednoczesnie, ze wyrdz-
nienie nawet szesciu kategorii ryzyka nie opi-
suje wyczerpujaco sktonnosci ludzi do jego po-
dejmowania w réznych sferach, nie moéwiac
juz o jednej zgeneralizowanej sktonnosci. Na-
lezy zatem pamietaé, iz miary ryzyka opisu-
ja stosunek do ryzyka dla konkretnych dzie-
dzin zycia, na podstawie ktérych sa wyznaczane,
nie za$§ ogélny stosunek ludzi do ryzyka (Tysz-
ka, Domurat, 2004). Ponadto pomiar stosunku
do ryzyka dokonany za pomocg réznych tech-
nik okazuje si¢ czgsto niezgodny (Slovic, 1962;
(Kubinska, 2012; Kubinska, Markiewicz, 2012a,
2012b,2012c)).

2.3. Konsekwencje nadmiernej pewnosci
siebie oraz jej wptyw na preferencje
ryzyka

Nadmierna pewno$¢ siebie ma swoje konse-
kwencje. Powoduje ona m.in. rezygnacje z za-
siegania opinii eksperta, czy tez sklonnos$¢ do
stronniczej analizy przesztych wynikéw, spo-




wodowang chociazby niepotwierdzeniem po-
siadanych informacji w wielu zrédtach.

Wyraznym przejawem nadmiernej wia-
ry w swa wiedze i umiejetnosci jest w przy-
padku inwestoréw réwniez zbyt czeste prze-
prowadzanie transakcji oraz modyfikowanie
sktadu portfela poprzez aktywne nim zarza-
dzanie (Odean, 1998; Odean, 1999; Markie-
wicz, Weber, 2013). Jednoczesnie im wigcej
transakgji, tym gorsze wyniki (Barber, Odean,
2000). Markiewicz i Weber (2013) dowodza,
iz sktonnos¢ do ryzyka zwiazanego z udziatem
w loterii, wptywa na wzrost ilosci transakeji
oraz, co za tym idzie, takze kosztéw transak-
cyjnych. Réwniez w tym przypadku mozna
spotka¢ sie z sugestia, iz kluczem do zrozu-
mienia czg¢stego dokonywania transakeji jest
nadmierna pewnos¢ siebie, a zwlaszcza prze-
konanie inwestoréw o swych ponadprzecigt-
nych zdolno$ciach oraz wiara, ze moga oni
przechytrzy¢ rynek (De Bondt, Thaler, 1995;
Odean, 1999).

Nadmierna pewno$¢ siebie powoduje nie
tylko zawieranie zbyt duzej ilosci transakeji
i straty zwiazane z kosztami prowizji makler-
skich, lecz réwniez wybdr niewlasciwych ak-
cji — sprzedaz dobrze rokujacych akeji i kupno
w ich miejsce waloréw przynoszacych gorsze
wyniki (Kubiniska, Markiewicz, 2013; Ode-
an, 1999). Zbyt duza pewno$¢ whasnej wiedzy
i umiejetnosci utwierdza bowiem inwestoréw
w przekonaniu o trafnosci wilasnych decyzji.
Przeceniajg oni precyzyjnosé swojej wiedzy
i zdolnosci analitycznych oraz blednie inter-
pretuja posiadane informacje, zbyt wielka wage
przywiazujac wéwczas do wlasnej wyceny ak-
¢ji, w przeciwieristwie do ocen innych uczest-
nikéw rynku (Barber, Odean, 1999).

Nadmierna pewno$¢ siebie prowadzi¢ moze
takze do niewlasciwych decyzji inwestycyjnych,
przejawiajacych sie m.in. w nadmiernej sklon-
noéci do ryzyka — inwestorzy maja wéwczas
tendencje do kupna waloréw o podwyzszonym
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ryzyku, a ich portfele s3 w zbyt niskim stop-
niu zdywersyfikowane (Nofsinger, 2006; Ode-
an, 1998; Goetzmann i Kumar, 2008). Nosic
i Weber (2010) argumentuja, iz osoby pewne
siebie lokuja znacznie wiecej aktywéw w ryzy-
kownym koszyku o wigkszej zmienno$ci war-
tosci aktywéw. Wptyw nadmiernej pewnosci
siebie na stosunek do ryzyka badany byl takze
przez Kubiriskg 1 Markiewicza (2013) na pod-
stawie transakcji dokonanych w grze gietdowej
organizowanej przez spétke Parkiet. Wyniki
ich badani wskazaly, iz osoby posiadajace ra-
chunek inwestycyjny charakteryzuja si¢ duzo
wyzszg oceng swoich kompetencji jako inwe-
storéw w poréwnaniu z osobami bez rachun-
ku inwestycyjnego. Doswiadczenie na realnej
gietdzie wzmacnia zatem poczucie nadmiernej
pewnosci siebie. Portfele oséb posiadajacych
rachunek byly jednak gorzej zdywersyfiko-
wane. Okazato si¢ bowiem, ze im inwestorzy
sa bardziej pewni siebie, tym mniejszg liczbe
spétek maja w portfelu i mniejsza liczba spétek
jest przedmiotem ich zleced. Osoby posiada-
jace rachunek inwestycyjny budowaly réwniez
portfele o duzo wigkszym ryzyku, przynosza-
ce jednoczes$nie nizszg $rednig stope zwrotu,
niz portfele oséb mniej pewnych siebie. Zbyt
duza pewnos¢ siebie powoduje, ze inwestorzy
narazajg si¢ na duze ryzyko, ktére nie jest wy-
nagrodzone dodatkowsg premis, co oznacza, ze
niewlasciwie zarzadzaja oni ryzykiem i budujg
nieefektywne portfele (Kubinska, Markiewicz,
2013).

Z nadmierng pewnoscig siebie blisko zwig-
zana jest ocena wlasnych kompetencji, badana
przez Grahama, Harvey’a i Huanga (2009).
Twierdzg oni, ze ludzie s3 bardziej sktonni
polegaé na swych osadach, jesli majg poczucie
posiadania wiedzy lub umiejetnosci w danej
dziedzinie. Graham z kolegami udokumento-
wali takze bardzo silny zwiazek pomiedzy sa-
mooceng kompetencji i sktonnoécig do zawie-

rania transakeji (Barber, Odean, 2011).
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3. Hipotezy

Jak wskazano we wstepie teoretycznym in-
westorzy przejawiajg sklonno$¢ do ulegania
nadmiernej pewnosci siebie. Moze ona prze-
jawia¢ si¢ m.in. w efekcie ponadprzecietnosci
oraz w miskalibracji, na ktérej postanowiono
skupi¢ uwage przeprowadzajac niniejsze bada-
nie. Dotychczasowe prace wskazuja, iz profesjo-
nalni uczestnicy rynku niejednokrotnie ulegaja
nadmiernej pewnosci siebie w duzo wickszym
stopniu (Lichtenstein, Fischhoff, 1977; Sta-
el von Holstein, 1972; Szyszka, 2009). Totez
postanowiono zweryfikowaé stopieri ulegania
wspomnianemu zjawisku w zaleznosci od po-
siadanej wiedzy i do§wiadczenia.

Hipoteza badawcza, postawiona i weryfiko-
wana w pierwszej czesci brzmi:

H_: Osoby posiadajace wigksza wiedz¢ oraz
doéwiadczenie w obszarze rynku kapi-
talowego przejawiaja wieksza sklonnoéé
do miskalibracji.

W dalszej czesci badania postanowiono
sprawdzi¢, jak ksztaltuje sie sktonnosé¢ do podje-
cia ryzyka wéréd ankietowanych, co doprowadzi-
to do sformutowania kolejnej hipotezy:

H,: Osoby posiadajace wigksza wiedz¢ oraz
doswiadczenie w obszarze rynku kapita-
lowego sa w wigkszym stopniu sklonne
do ryzyka.

Weryfikacji owej hipotezy postuzy¢ mia-
ta analiza preferencji ryzyka loteryjnego
oraz analiza sktonnosci do podejmowania ry-
zyka inwestycyjnego. Poprzednie badania su-
geruja, iz osoby nadmiernie pewne siebie prze-
jawiaja réwniez wicksza sktonnos¢ do ryzyka
(Nofsinger, 2006; Odean, 1998; Goetzmann
i Kumar, 2008; Nosic i Weber, 2010). Ostatnia
hipoteza, zbudowana w odniesieniu do tego
problemu, sformulowana zostata zatem w spo-
s6b nastepujacy:

H,: Osoby bardziej pewne siebie sg bardziej

sklonne do ryzyka.

Poziom pewnosci siebie utozsamiany jest
w tym wypadku z wynikami otrzymanymi
w pierwszej czesci badani, dotyczacymi sktonno-
§ci do miskalibracji. Zaprezentowany przeglad li-
teratury nie odnajduje bowiem jednoznacznych
dowodé6w, stwierdzajacych zaleznos¢ pomig-
dzy miskalibracjg oraz zawieranymi transakcja-
mi i ich rezultatami (Glaser i Weber, 2007; Dorn
i Huberman, 2005; Biais i in., 2005, Oberlechner
i Osler, 2008).

4. Narzedzia
i proba badawcza

Badania odbywaty si¢ droga kwestionariu-
szowa w poszczegllnych grupach responden-
téw odpowiednio dobranych pod wzgledem
poziomu posiadanej wiedzy oraz doswiadczenia
w zakresie rynku kapitalowego. W zaleznosci
od dostepnosci cztonkéw grup badawczych,
badanie ankietowe mialo forme tradycyjne;
ankiety papierowej badz pliku elektroniczne-
go. Udzial w badaniu miat charakter catkowicie
anonimowy i dobrowolny. Badanie realizowane
bylo w maju 2012 roku.

Ankiety zostaly przeprowadzone wsréd na-
stepujacych grup respondentéw:

1. Profesjonalisci aktywni zawodowo na rynku
kapitalowym — w liczbie 31 os6b, z gtéwnym
udziatem pracownikéw Biura Maklerskiego
Banku BPH oraz pracownikéw Domu Ma-
klerskiego IDMSA, ponadprzecigtnie zazna-
jomionych z rynkiem kapitalowym i zainte-
resowanych tematyka inwestycyjna.

2. Studenci kierunku ,Finanse i rachunkowo$¢”
drugiego roku dziennych studiéw uzupetnia-
jacych magisterskich na Uniwersytecie Eko-
nomicznym w Krakowie — razem 35 0sdb, co
do ktérych zaktada si¢ ogélng wiedze ekono-
miczng oraz lepsza znajomo$¢ problematyki
rynku kapitatowego od studentéw innych
kierunkéw.
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37 oséb, wzgledem ktérych zaktada si¢ brak
wiedzy z zakresu ekonomii oraz rynku kapi-
tatowego, bedacych studentami:

,2Farmacji” Collegium Medicum Uniwer-

sytetu Jagielloriskiego,

»2Inzynierii Biomedycznej” Akademii Gér-

niczo — Hutniczej,

,Technologii ~ Zywnosci” Uniwersytetu

Rolniczego w Krakowie,

»2Edukacji Artystycznej” Uniwersytetu Pe-

dagogicznego w Krakowie.
Lacznie przeprowadzone zostaly 103 ankie-
ty (szczegétowe dane socjodemograficzne dla
uczestnikéw badania zamieszczono w Tabeli 1).
Jednak jedynie 97 ankiet zostalo przez respon-
dentéw wypetnionych w catosci. Ponadto z bada-
nej proby usuni¢to odpowiedzi niespéjne (w za-
kresie pytania trzeciego, badajacego sklonnosé
do ryzyka w paradygmacie Holt i Laury (2002)),
co w rezultacie w przypadku jednego z pytan

dalo liczbe 94 ankiet branych pod uwage. Dla-
tego tez liczebnos§¢ proby w przypadku poszcze-
gblnych pytan nieznacznie si¢ rézni. Studenci
kierunkéw innych niz finanse wypetniali ankiete

Tabela 1. Charakterystyki zbiorcze poszczegdInych grup ankietowanych

charakterystyki profesjonalisci studenci finansow stuc!ena |n’nych
kierunkéw
31 35 37

w formie tradycyjnej, studenci finanséw w pliku
elektronicznym, natomiast profesjonalisci w obu
formach, w zaleznosci od dostepnosci respon-
dentéw.

Analizy statystyczne zrealizowane zostaty
w pakiecie statystycznym STATISTICA. Anali-
zy dotyczace zmiennych ilo$ciowych przeprowa-
dzone zostaly z zastosowaniem analizy wariancji
ANOVA. Opisane zostaly jedynie réznice istot-
ne statystycznie, ujawnione w analizie post-hoc
przeprowadzonej przy uzyciu testu Tukeya dla
réznych N. W przypadku za$ zmiennych binar-
nych zwigzanych z trafnoscia dokonywanych
prognoz, analiza dokonana zostata z wykorzysta-
niem testu chi? Pearsona.

5. Wyniki badania

Przygotowujac ankiete zakladano, iz pro-
fesjonalni uczestnicy rynku charakteryzuja sie
najwicksza wiedza i doswiadczeniem w zakre-
sie rynku kapitatowego, studenci finanséw obe-
znani sg z nim w stopniu przeci¢tnym, z kolei
laicy s3 w tym temacie najmniej zorientowani.

N=103
Wiek
M 28,32 24,03 23
SD 5,58 0,82 1,62
Pte¢
kobiety, N=47 8 15 24
mezczyzni, N=56 23 20 13
Deklarowane doswiadczenie w inwestowaniu
posiadajacy doswiadczenie, N=53 27 21 5
brak doswiadczenia, N=50 4 14 32
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Potwierdzily to wyniki badania. Respondenci
poproszeni w nim zostali o oceng swej wiedzy
oraz doswiadczenia w obszarze rynku kapita-
towego. Deklarowana wiedza oraz do$wiad-
czenie oceniane byly w szesciostopniowej ska-
1i, gdzie 0 oznaczato brak wiedzy/doswiadcze-
nia w zakresie inwestycji, natomiast 5 — sze-
roka wiedz¢/doswiadczenie w obszarze rynku
kapitalowego.

Analiza zaleznosci zaprezentowanych w Ta-
beli 2 faktycznie pozwala wnioskowad, iz bada-
jac poszczegélne grupy ankietowanych, od la-
ikéw, poprzez studentéw finanséw, az do pro-
fesjonalistéw, mozemy zaobserwowaé istot-
ny wzrost deklarowanej wiedzy oraz doswiad-
czenia w obszarze rynku kapitatowego. Wsp6t-
czynnik korelacji porzadku rang Spearmana po-
miedzy deklarowana wiedzg i do$wiadczeniem
posiadanym przez uczestnikéw rynku wska-
zal ponadto na silng zalezno$¢ pomiedzy owy-
mi wielkosciami (r,(103)=0,86; p<0,05). Majac
na uwadze wspomniane zwiazki podczas we-
ryfikacji wptywu wiedzy i do$wiadczenia na
sktonno$¢ do miskalibracji, przejdzmy zatem do
analizy ulegania owemu rodzajowi nadmiernej
pewnosci siebie przez poszczegdlne grupy an-
kietowanych.

5.1. Miskalibracja (nadmierna precyzja
wydawanych sadow oraz przecenianie
wiasnych umiejetnosci) jako manifestacja
nadmiernej pewnosi siebie

W celu zweryfikowania pierwszej hipotezy
opracowano, a nastepnie przeanalizowano odpo-
wiedzi na nastepujace pytanie:

Pytanie 1. Sprobuj przewidziec jakg dokladng war-
tos¢ osiggnie za miesigc oraz rok indeks
WIG. Wskaz przy tym mozliwg wg Cie-
bie najwigkszg i najmniejszq jego war-
tos¢ w danym okresie.

Wartos¢ indeksu za miesige

MIN ............. MAX .............
Wartos¢ indeksu za rok
MIN ............. MAX .............

Dokonaj ~ procentowej  oceny  swych

umiejet-
nosci - przewidywania  przyszlosci na - gieldzie

(i %) oraz pewnosci tej konkretnej progno-
ZY (oo %).
Obszar tematyczny oraz  szczegGlowosé

zagadnienia celowo zostaly dobrane tak,
aby uczestnicy badania, bez wzgledu na grupe,
nie mieli doktadnej wiedzy w danym zakresie

i zmuszeni byli dokonywa¢ zgubnych oszacowarl.

Tabela 2. Zalezno$¢ pomiedzy deklarowana wiedza i doswiadczeniem a przynaleznoscia do grupy badawcze;j.

ANOVA

F(2,100)=132,31, p=0,0000 (wiedza); F(2,100)=102,80, p=0,0000 (doswiadczenie)

deklarowana wiedza

profesjonalisci (P) 31 387 FL*
studenci finanséw (F) 35 281
laicy (L) 37 0,57

deklarowane doswiadczenie

0,1547 358 FL* 0,1664
0,1456 1,66 L* 0,1566
0,1416 0,35 0,1523

*rognice statystycznie istotne (dla p<0.05) zaznaczono wylqcznie przy grupie o wyzszym wyniku




Poza weryfikacja Hipotezy 1, Pytanie 1 da-
walo réwniez mozliwo$¢ zbadania, czy ankieto-
wani przeceniajg posiadane umiejetnosci. Wy-
niki przedstawione w Tabelach 3 oraz 4 pozwa-
lajg stwierdzi¢, ze pracownicy biur maklerskich
s3 w znacznie wickszym stopniu przeswiadcze-
ni o swych umiejetnoéciach w zakresie przewi-
dywania ruchéw na gietdzie i duzo bardziej pew-
ni swych prognoz niz studenci, cho¢ w odniesie-
niu do pewnosci prognozy réznica migdzy pro-
fesjonalistami oraz studentami finanséw nie jest
juz istotna. Jednak ogdlnie rzecz biorac, wigksza
wiedza i doswiadczenie powoduje wyzszg ocene
wlasnych umiejetnosci oraz pewnoséci dokony-
wanej prognozy.
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Szacunek byt uznawany za trafny, jesli rze-
czywista warto§¢ indeksu (za miesiac lub za rok)
znalazla si¢ w przedziale wyznaczonym przez
respondenta deklaracja MIN i MAX. Biorac
zatem pod uwage trafno$¢ dokonanych prognoz
(zawartg w Tabelach 5 i 6), przekonanie o wigk-
szych umiejetnosciach wydaje sie by¢ w pew-
nym stopniu uzasadnione, gdyz prawidtowos¢
przewidywan profesjonalistéw wyraznie prze-
waza nad szacunkami pozostatych grup, po-
dobnie jak trafnos¢ prognozy studentéw finan-
s6w prezentuje si¢ duzo lepiej, niz trafnos¢ pre-
dykeji studentéw innych kierunkéw. Co wiecej,
w odniesieniu do prognozy miesigcznej trafno$é
prognozy pracownikéw biur maklerskich prze-

Tabela 3. Samoocena umiejetnosci przewidywania przysztosci na gietdzie (wyrazona w %) wsréd poszczegdlnych grup respondentéw

ANOVA
F(2, 94)=50,590, p=0,00000

profesjonalisci (P) 45,02% F L* 0,0307
studenci finanséw (F) 34 27,85% L* 0,0283
laicy (L) 34 3,49% 0,0283
ogotem 97

*rozgnice statystycznie istotne (dla p<0.05) zaznaczono wylqcznie przy grupie o wyzszym wyniku

Tabela 4. Ocena pewnosci co do wyrazonej prognozy (wyrazona w %) wsrod poszczegdlnych grup respondentow

ANOVA
F(2, 94)=28,850, p=0,00000

profesjonalisci (P) 39,21% L* 0,0371
studenci finansow (F) 34 30,88% L* 0,0342
laicy (L) 34 3,23% 0,0342
ogotem 97

*rdgnice statystycznie istotne (dla p<0.05) zaznaczono wylgcznie pry grupie o wyzszym wyniku
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Tabela 5. Trafnos¢ prognozy miesigcznej wsrod poszczegdlnych grup
Test Chi-kwadrat Pearsona
x*(2,N=97)=13,57; p=0,001

liczebno$¢ 14 15 29
profesjonalisci % odpowiedzi w grupie 48,28% 51,72% 100,00%
% ogdtu 14,43% 15,46% 29,90%
liczebno$¢ 7 27 34
studenci finansow % odpowiedzi w grupie 20,59% 79/41% 100,00%
% ogbtu 7,22% 27,84% 35,05%
liczebno$¢ 3 31 34
% odpowiedzi w grupie 8,82% 91,18% 100,00%
% ogdtu 3,09% 31,96% 35,05%
liczebnos¢ 24 73 97
% odpowiedzi 24,74% 75,26% 100,00%

Tabela 6. Trafnos¢ prognozy rocznej wsrod poszczegolnych grup
Test Chi-kwadrat Pearsona
X2(2, N=97)=9,08; p=0,011
szacunki

charakterystyki
poprawne niepoprawne

liczebno$¢ 7 22 29
profesjonalisci % odpowiedzi w grupie 24,14% 75,86% 100,00%
% ogbtu 7,22% 22,68% 29,90%

liczebno$¢ 4 30 34
studenci finansow % odpowiedzi w grupie 11,76% 88,24% 100,00%
% ogotu 4,12% 30,93% 35,05%

liczebno$¢ 0 34 34
% odpowiedzi w grupie 0,00% 100,00% 100,00%
% ogbtu 0,00% 35,05% 35,05%

liczebno$¢ " 86 97

% odpowiedzi 11,34% 88,66% 100,00%




rasta wreez samoocen¢ posiadanych umiejgtno-
§ci oraz pewnosci co do prawidiowosci udzielo-
nych odpowiedzi. Jednak faktyczna poprawnos¢
przewidywan prognozy rocznej byta juz duzo
gorsza, anizeli pewno$¢ respondentéw w sto-
sunku do niej, co dotyczylo wszystkich grup an-
kietowanych. W tym przypadku zaréwno profe-
sjonaliéci, studenci finanséw, jak i studenci po-
zostatych kierunkéw, znacznie przecenili swo-
je umiejetnosci oraz trafno$¢ dokonanych pro-
gnoz.

Daleka od stuprocentowej trafnos¢ dokona-
nych prognoz §wiadczy réwniez o zbytnim za-
wezeniu przedziatéw prognoz, czyli o nadmier-
nej precyzji ocen wystepujacej w réznym stop-
niu wréd wszystkich grup. Cho¢ réznice w za-
kresie szerokosci przedziatu prognozy (przed-
stawione w ponizszych tabelach) nie sg istotne,
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zwraca uwage duza szeroko$é estymacji doko-
nywanych przez laikéw, dodatkowo obrazuja-
ca niepewnos¢ dokonanych wskazan oraz niska
samoocen¢ umiejetnosci przewidywania ru-
chéw na gietdzie. Nieistotno$¢ réznic dotycza-
cych szeroko$ci przedziatu prognozy nie po-
zwala w pelni zweryfikowa¢ hipotezy dotycza-
cej miskalibracji w rozumieniu nadmiernej pre-
cyzji sadéw. Na podstawie najwiekszej trafnosci
prognoz profesjonalistéw mozna jednak twier-
dzi¢, iz nie sg oni grupg w najwiekszym stop-
niu ulegajaca nadmiernej precyzji wydawanych
sadéw. Podobnie nie najnizsza trafno$¢ przewi-
dywan studentéw finanséw nie pozwala wnio-
skowaé, ze sg oni bardziej sktonni do miskali-
bracji od laikéw. Osoby o wigkszej wiedzy i do-
$wiadczeniu nie dokonujg zatem miskalibracji
w wiekszym stopniu, niz osoby mniej zorien-

Tabela 7. Szerokosc przedziatu prognozy miesiecznej wsrdd poszczegdlnych grup respondentow
ANOVA
F(2,94)=1,1268, p=0,03284

profesjonalisci 37983 1871064
studenci finanséw 34 1824,3 172801,7
laicy 34 324617, 172801,7
ogotem 97

Tabela 8. Szerokosc przedziatu prognozy rocznej wsréd poszczegdlnych grup respondentéw
ANOVA
F(2,94)=1,0275, p=0,3618

profesjonalisci 9293,1 358304,8
studenci finansow 34 44189 330911,8
laicy 34 595270,7 3309118

ogotem 97
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towane w tematyce rynku kapitalowego. Cho¢
profesjonalisci i studenci finanséw sg bardziej
pewni swych umiejetnosci i prognoz dotyczg-
cych rynku kapitalowego, wigksza trafnos¢ sza-
cunkéw wskazuje, ze nie przejawiaja nadmier-
nej pewnosci siebie w stopniu wigkszym niz la-
icy.

Podsumowujac, nalezatoby odrzuci¢ hipo-
teze, iz osoby o wickszej wiedzy i doswiadcze-
niu w zakresie rynku kapitatowego przejawiaja
wicksza sktonno$¢ do miskalibracji. Spostrze-
zenia sformulowane w oparciu o odpowiedzi
udzielone na Pytanie 1 nie pozostajg tym sa-
mym w zgodzie z wynikami badan Lichtenstein
i Fischofta (1977) czy Szyszki (2009), sugeru-
jacymi znacznie wigkszy stopieri nadmiernej
pewnosci siebie wsréd profesjonalistéw (a za-
tem os6b o wigkszej wiedzy i doswiadczeniu),
niz u przeci¢tnego cztowieka (Szyszka, 2009).

5.2. Stosunek do ryzyka

5.2.1. Preferendja ryzyka loteryjnego

W dalszej czgéci badan weryfikowano praw-
dziwo$¢ hipotezy drugiej. Postuzyla temu
m.in. analiza odpowiedzi udzielonych na poniz-
sze pytanie:

Pytanie 2. Dana jest loteria, w ktdrej z prawdopo-
dobieristwem 50% mozesz wygrac 500
2t lub 1000 2. Jakg sumg bythys skton-
ny zaptacic za mozliwos¢ udziatu w tej
loterii?

Warto$¢ oczekiwana hipotetycznej loterii
wynosi zatem 750 zt. Osoby wyrazajace wole
zainwestowania kwoty przekraczajacej owsg
wartos¢, charakteryzowatyby sie wysoka skton-
noscig do ryzyka. Deklaracja zaptaty kwoty
nieprzekraczajacej 750 zt oznacza natomiast
awersje do ryzyka. Jest ona tym wicksza, im
mniejsza proponowana przez respondenta cena
udziatu w loterii. Odpowiedzi ankietowanych

(przedstawione w Tabeli 9) ksztaltowaly si¢ na-
stepujaco:
Tabela 9. Sktonnosc do ryzyka w przekroju grup
ankietowanych

ANOVA
F(2,100)=7,6030, p=0,00084

profesjonalisci (P) 41397 L*

studenci finanséw (F) 35 328111 50,35
laicy (L) 37 140,86 4897
ogdtem 103

*rdznice statystycznie istotne (dla p<0.05) zaznaczono wylgez-
nie pry grupie o wyzszym wyniku

Najwicksza sklonnos¢ do ryzyka wykazywali
w tym przypadku profesjonalisci, jednak rézni-
ca pomiedzy wskazaniami profesjonalistéw oraz
studentéw finanséw nie byla statystycznie istot-
na. Chociaz wszystkie grupy przecigtnie charak-
teryzowala awersja do ryzyka, to najwickszy jej
stopienl przejawialy osoby nie zwiazane w zaden
sposéb z dziedzing rynku kapitalowego i inwe-
stycji. Wydaje sie wigc, ze wiedza i kompetencje
posiadane w obszarze dziatania na rynku kapita-
towym sprzyjaja podejmowaniu wigkszego ryzy-
ka inwestycyjnego. Sktonno$¢ ta, w odniesieniu
do profesjonalistéw, moze by¢ réwniez zwigza-
na z faktem, iz sposréd wszystkich trzech grup
badawczych posiadaja oni relatywnie najwyz-
sze dochody i zainwestowanie wickszej kwoty
nie stanowiloby dla nich tak duzego problemu,
jak w przypadku pozostatych grup.

Preferencji ryzyka loteryjnego dotyczyto réw-
niez zamieszczone obok Pytanie 3. Odpowiedzi
ankietowanych na to pytanie, opracowane na
podstawie badan przeprowadzonych przez Holt
i Laury (2002), analizowano pod katem momen-
tu, w ktérym zdecyduja si¢ oni zmieni¢ swoje
preferencje z bardziej asekuracyjnego wariantu a,
na bardziej ryzykowns, jednak dajaca mozliwos¢
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Pytanie 3. Ponizej przedstawionych zostato 10 loterii, w ktdrych udziaf jest darmowy. Ktdrg z opcji — a czy

b, bythys kazdorazowo bardziej sktonny wybrad, biorgc pod uwage zmieniajgce sig prawdopodo-

bieistwa wygranej o danej wysokosci?

-—ﬂm -nmn

10% 2,00z, 90% 1,60zt
a) 20% 2,002, 80% 1,60zt
a) 30% 2,002, 70% 1,60zt
a) 40% 2,002, 60% 1,60zt
a) 50% 2,00 2, 50% 1,60 zt
a) 60% 2,00 2, 40% 1,60 zt
a) 70% 2,00, 30% 1,60zt
a) 80% 2,002, 20% 1,60zt
a) 90% 2,002, 10% 1,60zt
a) 100% 2,00 2, 0% 1,60 zt

wickszego zysku, opcje b. Z analizy wykluczono
odpowiedzi 9 0séb z grupy laikéw, z powodu
wielokrotnej zmiany preferencji. Ponizsza tabela
zawiera §rednig ilo§¢ odpowiedzi a, udzielonych
przez reprezentantéw grup badawczych. Wiek-
sza ich ilo§¢ oznacza zatem pézniejsze przejscie
na wariant bardziej ryzykowny, a co za tym idzie
— wickszg awersje do ryzyka.

Tabela 10. Sktonnos¢ do ryzyka w poszczegdlnych grupach
ankietowanych

ANOVA
1664, p=0,04684

F(2,91)=

profesjonalisci (P) 52 0,5232
studenci finanséw (F) 34 509 L* 04915
laicy (L) 30 6,73 0,5232
ogotem 94

*roznice statystycznie istotne (dla p<0.10) zaznaczono wylgcz-
nie przy grupie o wyzszym wyniku

10% 3854, 90% 0,10zt
b) 20% 38512, 80% 0,10zt
b) 30% 3,851 70% 0,10zt
b) 40% 3,851 60% 0,10zt
b) 50% 3,85, 50% 0,10zt
b) 60% 385, 40% 0,10zt
b) 70% 3,851, 30% 010z
b) 80% 3,851 20% 0,10zt
b) 90% 3,851 10% 0,10zt
b) 100% 3,85, 0% 0,10zt

Takze w tym przypadku profesjonalisci
oraz studenci finanséw charakteryzuja sig
wigkszg sklonnoscia do ryzyka. Najwigkszg
awersje do ryzyka przejawiaja natomiast po-
nownie osoby nieobeznane w kwestiach fi-

nansowych.

5.2.2. Preferencja ryzyka wyrazajaca sie sktonnoscia
do inwestyqji

Jak zostalo wspomniane we wstepie teo-
retycznym, sktonno$é do ryzyka objawiac sie
moze w réznych obszarach naszego zycia, row-
niez w odniesieniu do udziatu w inwestycji, kté-
rego dotyczylo nastepujace pytanie:

Pytanie 4. Powiedzmy, ze masz 100 000 zt
oszczgdnosci. Mozesz fg kwofg w cato-
Sei lub w czgsci przeznaczyc na inwe-
stycje, ktdra albo zapewni Ci podwojenie
zainwestowanej sumy albo (z réwnym

prawdopodobieristwem) doprowadzi do
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Jej zmmiejszenia o potowe. Jakq kwote
zdecydujesz si¢ zainwestowac?
Nie zainwestujg nic
Zainwestujg 20 000 zt
Zainwestujg 40 000 zt
d.  Zainwestuje 60 000 zf
e.  Zainwestujg 80 000 z#
[ Zainwestujg catost.
Oczekiwana stopa zwrotu zaproponowanej
inwestycji wynosita w tym przypadku 25%.
W zakresie odpowiedzi na Pytanie 4, znaj-

SN

o

dujacych si¢ w Tabelach 11 oraz 12, profesjo-
nali§ci przejawiali znacznie wigkszg sktonnosé
do ryzyka, anizeli przedstawiciele pozostatych
grup. Najchetniej zainwestowaliby oni 40 tys. zt
lub 60 tys. zt. Warto takze zauwazy¢, iz to wia-
$nie grupa os6b zawodowo zajmujacych si¢ za-
gadnieniami rynku kapitalowego najczesciej
deklarowata chec zainwestowania catosci posia-
danych $rodkéw. Studenci finanséw wykazywali

$rednig awersje do ryzyka, sktaniajac si¢ w 40%
do zainwestowania 40 tys. z}, natomiast srednio
po ok. 20% sposréd wszystkich cztonkéw grupy
sktonnych bylo ulokowaé w inwestycje 20 tys. zt
oraz 60 tys. zt. Bardzo podobnie do studentéw
finanséw ksztaltowali swoje preferencje stu-
denci innych kierunkéw, wykazujac nieznaczne,
nieistotne statystycznie réznice poziomu awer-
sji do ryzyka.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze wyniki przedsta-
wionych analiz pozostaja w zgodzie z weryfiko-
wang hipoteza. Ogolnie rzecz biorac, najbardziej
sktonni do ryzyka okazujg si¢ by¢ profesjonalisci,
charakteryzujacy si¢ najszersza wiedza i najbo-
gatszym doswiadczeniem sposréd wszystkich
grup. Zdecydowanie najwickszg awersje do ry-
zyka przejawiaja osoby o znikomej znajomosci
i do$wiadczeniu w sferze dzialalnosci inwestycyj-
nej. Natomiast studenci finanséw, o przecietnym
obeznaniu z rynkiem kapitalowym, prezentuja

Tabela 11. Srednia zainwestowana kwota deklarowana w poszczegéInych grupach ankietowanych

F(2,100)=3,5697, p=0,0318

profesjonalisci (P)

studenci finanséw (F) 35
laicy (L) 37
ogotem 103

52903,23 F L* 4647,68
3828571 4374,04
37837,84 425418

*rognice statystycznie istotne (dla p<0.10) zaznaczono wylqcznic przy grupie o wyzszym wyniku

Tabela 12. Wysokos¢ kwoty deklarowanej do zainwestowania w poszczegdlnych grupach ankietowanych

profesjonalisci 9,68%
studenci finanséw 35 11,43%
laicy 37 8,11%
ogotem 103 9,71%

12,90%
22,86%
29,73%

22,33%

25,81% 25,81% 6,45% 19,35%
40,00% 20,00% 0% 5,71%
37,84% 16,22% 541% 2,70%
34,95% 20,39% 3,88% 8,74%




$rednia, w poréwnaniu do pozostatych grup ba-
dawczych, sktonnosé do ryzyka.

5.3. Zaleznos¢ pomiedzy pewnoscig siebie
a stosunkiem do ryzyka

Znajac wyniki badan dotyczace sklonnosci
badanych do miskalibracji oraz przejawianego
przez nich stosunku do ryzyka, postanowio-
no zastanowi¢ si¢ nad zalezno$cig pomig¢dzy
wspomnianymi zjawiskami, weryfikujac hipo-
tezg trzecia. Korelacje pomiedzy pewnoscia
siebie oraz sklonnoscig do ryzyka przedstawia
Tabela 13.

Analiza korelacji przedstawionych w Tabeli
13 nie pozwala odnalezé wielu istotnych zalez-
nosci pomiedzy odpowiedziami dotyczacymi
pewnosci siebie oraz stosunku do ryzyka. Widzi-
my natomiast, ze im wyzsza samoocena ankie-
towanych dotyczaca posiadanych umiejetnosci
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prognozowania sytuacji gietdowej, tym wigksza
sktonno$¢ do ryzyka. Pozwala to wnioskowaé, ze
pewnos¢ siebie, rozumiana jako ocena wiasnych
umiejetnosci, prowadzi do wigkszej sktonnosci
do ryzyka, co potwierdzatoby weryfikowang hi-
poteze. Wielko$é tej korelacji jest jednak umiar-
kowana.

Kolejng obserwacja jest natomiast dodatnia
korelacja pomiedzy trafnoscia dokonywanych
prognoz oraz wielkoscig kwoty, jaka responden-
ci byliby sklonni zainwestowaé. Osoby dokonu-
jace bardziej prawidlowych szacunkéw, ktory-
mi w przypadku opisywanych badan okazaty si¢
osoby o wickszej wiedzy i doswiadczeniu (gtow-
nie profesjonalisci, lecz réwniez studenci finan-
s6w), okazaly si¢ jednoczesnie bardziej sktonne
do ryzyka. Wigksza trafno$¢ estymacji wskazu-
je jednak na fakt, ze nie mozemy méwi¢ o po-
zytywnym wplywie nadmiernej pewnosci siebie
na sklonnos¢ do ryzyka. Zaprezentowane analizy

Tabela 13. Wspétczynniki korelagji r-Pearsona odpowiedzi dotyczacych pewnosci siebie oraz stosunku do ryzyka, N=88

cena za udziat
w loterii (Pyt. 2)

ocena umiejetnosci
przewidywania (Pyt. 1)

pewnosc dokonanej
prognozy (Pyt. 1)

trafnos¢ prognozy mies.
nadmierna (Pyt. 1)
pewnos¢

siebie

trafnosc prognozy
rocznej (Pyt. 1)

szerokosc prognozy
mies. (Pyt. 1)

szerokos¢ prognozy
rocznej (Pyt. 1)

* korelacja istotna na poziomie 0.05 dwustronnie

stosunek do ryzyka

zadanie Holt
i Laury (2002)
(Pyt.3)

udziat w inwestycji
ryzykownej (Pyt. 4)
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korelacji nie dostarczaja zatem jednoznacznego
potwierdzenia weryfikowanej hipotezy.

6. Podsumowanie i dyskusja
wynikow

Uzyskane wyniki potwierdzily, iz zjawisko
nadmiernej pewnosci siebie, zaréwno w for-
mie nadmiernej precyzji wydawanych sadéw,
jak i przeceniania wiasnych umiejetnosci, fak-
tycznie znajduje odzwierciedlenie w zachowa-
niu oraz postawach decydentéw. Wyniki badari
nie pozwolity jednak na potwierdzenie hipotezy,
moéwigcej o wigkszej sktonnosci do miskalibracji
wystepujacej wréd oséb posiadajacych wicksza
wiedze oraz doswiadczenie w obszarze inwe-
stowania, co pozostaje w opozycji z dotychczas
przeprowadzonymi badaniami (Lichtenstein, Fi-
schhoff, 1977; Stael von Holstein, 1972; Szyszka,
2009). Bardziej profesjonalni uczestnicy rynku
faktycznie charakteryzowali si¢ wickszg pewno-
$cig swych ocen i umiejetnosci anizeli laicy, duzo
czgbciej byty to jednak oceny trafne, co pozwala
twierdzié, iz wyzsza samoocena byta w tym wy-
padku w pewnym stopniu uzasadniona.

Grupe najbardziej sktonng do podejmowania
ryzyka inwestycyjnego stanowili profesjonalni
uczestnicy rynku, wyprzedzajac w tym zakresie
studentéw finanséw oraz laikéw, charakteryzu-
jacych si¢ najwicksza sposréd ankietowanych
awersjg do ryzyka. Pozwala to wnioskowaé, iz
wiedza i kompetencje posiadane w obszarze
dziatania na rynku kapitalowym sprzyjaja pode;j-
mowaniu wickszego ryzyka inwestycyjnego.

Analiza zwiazku pomiedzy pewnoscig siebie
i stosunkiem do ryzyka wskazata na pozytywna
korelacje pomigdzy ocena wiasnych umiejetno-
§ci a wszystkimi zastosowanymi miarami skton-
nosci do podejmowania ryzyka. Z powodu do-
datniej zalezno$ci pomigdzy trafnoscig prognoz
a sktonnoscia do ryzyka, nie wykazano jednak
jednoznacznie wplywu nadmiernej pewnosci sie-

bie na wigkszg sktonno$¢ do ryzyka, dowiedzio-
nego przez niektérych badaczy (Nofsinger, 2006;
Odean, 1998; Goetzmann, Kumar, 2008; Nosic,
Weber, 2010; Kubinska, Markiewicz, 2013).

Przedstawione wyniki badan potwierdzily za-
tem, ze wybrane do analizy zjawiska o podiozu
psychologicznym mozemy odnalez¢é w realnym
$wiecie. Warto jest uswiadomi¢ sobie istnienie
i stopieri ulegania nadmiernej pewnosci siebie
czy tez sktonnosci do ryzyka, gdyz niejedno-
krotnie rzutowa¢ ona moze na sposéb mysle-
nia, postrzegania rzeczywistodci, przetwarzania
informacji oraz podejmowania decyzji inwesty-
cyjnych przez uczestnikéw rynku kapitalowego.
Stusznos¢ zatozenia catkowitej racjonalnosci
w postepowaniu inwestora gietdowego musi za-
tem zosta¢ poddana pod powazng watpliwos¢.
Jak bowiem mawial jeden z najwybitniejszych
dotychczas inwestoréw - Andre Kostolany:
,Gietda sktada si¢ w 90 procentach z psycholo-
gii” (Kostolany, 1999, 5.16).

7. Podziekowanie

Artykul powstat na podstawie nieopubliko-
wanej pracy magisterskiej: Cabak, A. (2012).
Klasyczne teorie rynku kapitatowego a psycholo-
gia inwestora giefdowego, Uniwersytet Ekono-
miczny w Krakowie. W tym miejscu autor-
ka sktada podziekowania dla promotora pracy,
prof. dr hab Jana Czekaja, jak réwniez dr Elzbie-
ty Kubiriskiej za nieoceniong pomoc w zakresie
przygotowania i analizy przeprowadzonych ba-
dan.
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An Anti-materialistic expression in reggae music
and the life aspirations of its listeners

Abstract

Contemporary researchers find that current human activity is directed by
such materialistic values as money and social status. Although those values
are reflected in the dominant popular culture, we can also find examples of
opposing ideas. Among them is the world view connected with reggae music,
presented in the texts of songs that highly appreciate personal freedom, in-
terpersonal relations, and spiritual growth. In these songs, a world focused on
achieving materialistic goals is compared with apocalyptic Babylon — power-
ful, but coming to an inevitable doom.

This article presents the results of two studies to find if listening to reggae
music is connected with certain profiles of life goals. The first study examined
if attentive contact with anti-materialistic (reggae) or materialistic (hip-hop)
lyrics might have an influence on personal life goals. The second study com-
pared reggae listeners’ profiles of life goals with profiles of students. Both stud-
ies used the Aspiration Index (Grouzet et al., 2005; Gérnik-Durose, & Janiec,
2010) which examines four types of life goals.

Key words: self-determination theory, life goals, Aspiration Index, reggae music
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Antymaterialistyczny przekaz
W muzyce reggae a aspiracje
zyciowe jej stuchaczy

Streszczenie

Wedtug badaczy wspétezesnosci obecne kierunki ludzkiej aktywnosci w znacz-
nym stopniu wyznaczane sg przez wartosci materialistyczne. Cho¢ znajdujg one
odzwierciedlenie w dominujacej (pop)kulturze, odnalezé mozna réwniez przykia-
dy przekazéw wyraznie im si¢ przeciwstawiajacych. Nalezy do nich $wiatopoglad
zwigzany z muzyka reggae, prezentowany w tekstach utworéw wysoko waloryzu-
jacych wolnosé osobistg, relacje miedzyludzkie oraz rozwéj duchowy. Swiat nasta-
wiony na osiaganie celéw materialistycznych poréwnywany jest w nich z apoka-
liptycznym Babilonem — poteznym, ale zmierzajacym do nieuchronnej zaglady.

W artykule zaprezentowano wyniki dwéch badai majacych na celu ustalenie,
czy obcowanie z tre$ciami zawartymi w muzyce reggae wigze si¢ z okreslonym
profilem celéw zyciowych. W pierwszym z nich starano si¢ zbadag, czy refleksyjne
obcowanie z muzycznym przekazem antymaterialistycznym (reggae) i materiali-
stycznym (hip-hop) moze wptywaé na charakteryzujacy jednostke profil aspiracji
zyciowych. Drugie z badari polegato na poréwnaniu profilu aspiracji zyciowych
stuchaczy muzyki reggae z wynikami uzyskanymi w grupie poréwnawczej. W obu
procedurach wykorzystano Indeks Aspiracji Zyciowych (Grouzet i in., 2005; Gér-
nik-Durose, Janiec, 2010) w autorskim ujgciu czteroczynnikowym.

Stowa kluczowe: teoria autodeterminacji, cele§ciowe, Indeks Aspiracji®yciowych, muzyka
reggae
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1. Wprowadzenie

Wedtug badaczy zycia spotecznego, wspot-
czesna kultura masowa silnie nasycona jest war-
tosciami materialistycznymi, majacymi wplyw
zaréwno na sposéb ekspresji, jaki i profil pre-
zentowanych tresci (Kasser, 2010; Mré6z, 2010).
Jak zauwaza Barber (2008), trend ten zwigzany
jest z koniecznoscia poszukiwania nowych ryn-
kéw zbytu dla produkowanych towaréw i ustug
w celu zapewnienia trwalosci systemu wolno-
rynkowego oraz kapitalizmu konsumenckiego
— aby zachowa¢ status quo dobry obywatel musi
by¢ jednoczesnie konsumentem. Choé¢ opisywa-
na sytuacja znajduje odzwierciedlenie na wsp6t-
czesnym rynku muzyki popularnej, w jego obre-
bie wskaza¢ mozna style niszowe, dystansujace
si¢ od orientacji komercyjnej, a nawet otwarcie
ja kontestujgce (Cebula, Kucharski, 2012). Do
grupy tej nalezy muzyka reggae, ktérej twércy
poréwnujg dzisiejszy, zbudowany na relacjach
materialistyczno-merkantylnych swiat do opisy-
wanego w biblijnej Ksigdze Apokalipsy Babilonu
— oszalamiajacego swoim przepychem miejsca
zmierzajacego do nieuchronnej katastrofy beda-
cej wynikiem moralnego upadku ludzkosci (Cu-
shman, 1991; Hebdige, 2002; Jach, 2012a).

W tekstach piosenek osadzonych w poetyce
reggae odnalez¢ mozna sformutowania wyraza-
jace szacunek wobec takich wartosci jak Bég, ro-
dzina, wolnos¢ czy przyjazi, ktérych uznawanie
traktowane jest jako podstawowe z punktu wi-
dzenia prawidlowego rozwoju jednostki, realiza-
¢ji jej wewnetrznego potencjatu i osiagniecia po-
czucia rzeczywistego zadowolenia z zycia. Z dru-
giej strony, w utworach reggae krytykuje si¢ kon-
centracje na celach zwigzanych z powickszaniem
zasobéw materialnych oraz budowaniem wia-
snego wizerunku poprzez eksponowanie statusu
ekonomicznego i pozycji w hierarchii spoleczne;.
Jako reprezentatywny przykiad przywotaé war-
to w tym przypadku tekst piosenki pochodza-
cej z wydanej w biezacym roku plyty Ras Luty:

,Oto jak dobrze i jak mito / Gdy bracia potra-
fig zy¢ w zgodzie / Bo zycia tych, ktérzy nie na-
leza nigdzie / Sg jak liScie unoszone na wodzie /
A ja chcg budowac zycie na silnym fundamencie
/ Krol Selassie!, zywy Bég na moim firmamencie
/ Wszystko to, co mam, a nawet jeszcze troche
wiecej / Zawdzigczam mojej rodzinie, to droz-
sze od pieniedzy” (Ras Luta: utwor pt. ,Dzigki
Bogu”z plyty pt. ,Uratuj siebie”, wytwérnia Kar-
rot Komando).

Zaprezentowany sposéb spostrzegania kon-
dycji cztowieka koresponduje z zalozeniami teo-
rii autodeterminacji (Ryan, Deci, 2000), méwia-
cymi zaréwno o istnieniu uniwersalnych, pod-
stawowych potrzeb psychologicznych, jak i ce-
16w zyciowych przyblizajacych jednostke do ich
realizacji lub przyczyniajacych sie do ich depry-
wacji. Wedtug Deciego i Ryana (2008) kazde-
go cztowieka charakteryzuje posiadanie potrzeb
zwigzanych z autonomia, przynaleznoscig oraz
poczuciem kompetencji, ktérych zaspokojenie
mozliwe jest w sytuacji ukierunkowania aktyw-
nosci na takie cele zyciowe, jak rozwdj osobisty,
budowanie relacji z innymi ludzmi, czy zaanga-
zowanie na rzecz wspélnego dobra. Wymienione,
wewngtrzne cele zZyciowe przeciwstawiane sg ce-
lom zewngtrznym, ktére nie przyczyniajg si¢ do
zaspokojenia podstawowych potrzeb, takich jak
sukces finansowy, osiggniecie wysokiej pozycji
spotecznej czy budowa okreslonego wizerunku.
Cho¢ autorzy teorii autodeterminacji nie okre-
$laja celéw zewngtrznych jako jednoznacznie ne-
gatywnych, zauwazajg tkwiacy w nich potencjat
przyciagania uwagi jednostki, ktéry pociaga za
sobg utrate zasobéw niezbednych do jednocze-
snej realizacji celéw wewnetrznych, a w konse-
kwencji — obnizenie si¢ poziomu psychofizycz-
nego dobrostanu.

1 Haile Selassie I (1892-1975) — cesarz Etiopii uznawany
przez rastafarian za weielenie Boga.




Na ryzyko deprywacji naturalnych potrzeb
jednostki wskutek funkcjonowania w obrebie
wysoko waloryzujacej ukierunkowanie na cele
zewngtrzne kultury materialistycznej, zwra-
ca uwage Kasser. Badacz ten z jednej strony do-
strzega brak zgodnosci pomiedzy fundamental-
nymi zatozeniami kapitalistycznej, wolnorynko-
wej gospodarki, na ktorg sktadaja sie pojedyncze
dziatania ,racjonalnych egoistéw” a realizacjg po-
trzeb autonomii i przynaleznoéci (Kasser i in.,
2007), z drugiej za$ identyfikuje sposoby stuzace
rozprzestrzenianiu i legitymizacji materialistycz-
nego systemu wartoéci. Wedtug Kassera (2010)
wspélezesni ludzie ,nasigkaja” wartosciami mate-
rialistycznymi m.in. ze wzgledu na wszechobec-
no$¢ zgodnych z nimi przekazéw medialnych
oraz wsparcie, jakie otrzymuja one ze strony pari-
stwa czy systemu prawnego. Z uwagi na to, ze
koncentracja na celach zewngtrznych pociaga za
sobg koszty natury psychologicznej, spotecznej
i ekologicznej, autor ten proponuje swego rodza-
ju kulturowe ,szczepienie” przeciwko materiali-
zmowi, stuzace wytworzeniu odpornosci na ma-
terialistyczne wartosci i oddziatywania oraz ukie-
runkowaniu aktywnosci jednostek w strong ce-
16w okreslanych w ramach teorii autodetermina-
cji jako wewnetrzne.

Zaréwno formulowane przez Kassera tezy
na temat wspélezesnej kultury materialistycznej,
jak i postulaty dotyczace wprowadzania zmian
w zakresie aspiracji powszechnie uwazanych za
istotne, znajduja odzwierciedlenie w tekstach
utworéw reggae. W obu przypadkach:

w zakresie pogladéw na nature ludzka wy-
mienia si¢ zestaw podstawowych potrzeb,
ktérych realizacja pociaga za sobg wigksza
satysfakcje z zycia i zmniejszone ryzyko
probleméw zwiazanych z doswiadczaniem
negatywnych emocji,

w zakresie pogladéw na otoczenie wspét-
czesnego czlowieka podkreslany jest ne-
gatywny wplyw, jaki na funkcjonowanie
jednostki wywiera permanentna ekspozy-
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cja na materialistyczno-merkantylne ko-
munikaty,

w zakresie pogladéw na zmiany niezbedne
z punktu widzenia osiagania przez jed-
nostke dobrostanu psychicznego postuluje
si¢ koniecznos¢ odejscia od wartosci okre-
slanych jako ,triada materialistyczna” (mo-
ney, image € fame) w kierunku pielegno-
wania bliskich relacji z innymi i rozwoju
duchowego.

Wymienione podobiedistwa pomigdzy teoria
naukows a kulturowym przekazem zawartym
w utworach reggae stanowily inspiracje do prze-
prowadzenia dwéch badan, ktérych wyniki omé-
wione zostang w kolejnych czesciach artykutu.

2.Badanienr 1

2.1. Problem badawczy i hipotezy
badawcze

W utworach reggae nierzadko spotka¢ mozna
si¢ z komunikatami bezposrednio adresowanymi
do stuchaczy, méwigcymi o mozliwosci zmiany
profilu celéw zyciowych pod wplywem zetknie-
cia si¢ z ,otwierajaca oczy” trescig. Niniejszym
srodkiem wyrazu stosowanym przez artystow za-
inspirowany zostal podejmowany w pierwszym
z opisywanych badan problem. Dotyczyt on moz-
liwoéci zmiany w krétkiej perspektywie czaso-
wej poziomu aspiracji zyciowych oséb stuchaja-
cych reggae w wyniku obcowania z wyraznie ma-
terialistycznym lub wyraznie antymaterialistycz-
nym przekazem muzycznym. Podczas formuto-
wania hipotez dotyczacych mozliwosci chwilowej
zmiany sposobu ustosunkowywania si¢ do waz-
nosci okreslonych celéw zyciowych wzigto pod
uwage nie tylko przywolywane wezesniej postu-
laty zawarte w utworach muzycznych, ale réw-
niez wyniki badaii dotyczacych aktywacji okre-
Slonych idei, prowadzonych przez Vohs i Scho-
olera (2008). Jak zauwazyli badacze, w grupie
0s6b, u ktérych aktywizowano poprzez zaznajo-
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mienie z okre§lonym fragmentem tekstu z ksigz-
ki popularnonaukowej ide¢ determinizmu, odno-
towano nizsze w poréwnaniu z grupa kontrolng
przekonanie dotyczace istnienia wolnej woli.
Zaktadajac, ze kontakt z okreslonego typu
tre$ciami moze przynajmniej chwilowo zmieniaé
profil uznawanych za wazne celéw zyciowych,
postawiono nastepujace hipotezy:
w grupie kontrolnej nie zostang zaobserwo-
wane réznice w profilu aspiracji zyciowych,
w grupie os6b stuchajacych materialistycz-
nego przekazu muzycznego bedzie mozna
zaobserwowal wzrost poziomu aspiracji
zwigzanych z zaspokojeniem materialnym
oraz spadek poziomu aspiracji zwigzanych
z rozwojem duchowym i relacjami spotecz-
nymi,
w grupie os6b stuchajacych antymateria-
listycznego przekazu muzycznego bedzie
mozna zaobserwowaé spadek poziomu
aspiracji zwigzanych z zaspokojeniem ma-
terialnym oraz wzrost poziomu aspiracji
zwigzanych z rozwojem duchowym i rela-
cjami spotecznymi.

2.2. Proba badawcza i metoda zbierania
danych

Badanie przeprowadzone zostato wsréd 108
studentéw pierwszego i drugiego roku psycho-
logii, podzielonych na trzy grupy (1 kontrolna
i 2 eksperymentalne) w trakcie dwéch spotkar
przeprowadzonych w odstepie tygodnia. Pod-
czas pierwszego z nich uczestnicy wypelnia-
li Indeks Aspiracji Zyciowych (Grouzet i in.,
2005) w polskiej adaptacji Malgorzaty Gér-
nik-Durose i Katarzyny Janiec (2010), w ujeciu
czteroczynnikowym (Jach, 2012b). Kwestiona-
riusz ten sktada si¢ z czterech skal i stuzy do
pomiaru aspiracji zwiazanych z takimi celami
zyciowymi, jak:

harmonia psychofizyczna — oznaczajaca
zdrowie psychiczne i fizyczne, zaspoko-

jenie podstawowych potrzeb i efektywne
radzenie sobie w sytuacjach zyciowych; 14
pozycji w narze¢dziu; o Cronbacha = 0,85,
rozwéj duchowy — oznaczajacy odnale-
zienie filozoficznych lub religijnych od-
powiedzi na stawiane pytania egzysten-
cjalne i wcielanie w zycie wyptywajacych
z nich wskazéwek; 5 pozycji w narzedziu;
o Cronbacha = 0,85,

zaspokojenie materialne — oznaczajace po-
siadanie znacznych zasobéw finansowych
oraz powiazanego z nimi wizerunku oso-
by zamoznej, wptywowej i popularnej; 13
pozycji w narzg¢dziu; oo Cronbacha = 0,89,
relacje spoteczne — oznaczajace zaangazo-
wanie w zwigzki z innymi ludZmi oparte
na zaufaniu i autentycznym, glebokim
zaangazowaniu; 10 pozycji w narzedziu;
o Cronbacha = 0,83.

Do poszczegélnych stwierdzen zawartych
w narzedziu badani ustosunkowujg si¢ wybie-
rajac jedna z pigciu odpowiedzi wyrazonych na
skali od 1 — ,to nie jest istotne/wazne dla mnie”
do 5 —,to jest bardzo istotne/wazne dla mnie”.

Badanie byto anonimowe, jednak w celu
umozliwienia powigzania odpowiedzi konkret-
nej osoby udzielonych w czasie pierwszego spo-
tkania z odpowiedziami ze spotkania drugiego,
uczestnicy poproszeni zostali o podanie swojej
plci oraz doktadnej daty urodzenia.

Podczas drugiego spotkania czlonkowie
grupy kontrolnej (40 oséb) poproszeni zo-
stali jedynie o ponowne wypelnienie Indeksu
Aspiracji Zyciowych, natomiast w grupach
eksperymentalnych zaprezentowano przekazy
muzyczne. Badani otrzymali kartki z tekstem
utworu i zostali poinformowani, ze ich zada-
niem bedzie uzupelnienie brakujacych stéw
w trakcie trzykrotnego odstuchiwania piosenki
(co w intencji autora z jednej strony postuzyé
miato redukeji napiecia u oséb badanych zwia-
zanego z poczuciem niedostatecznego nadgza-
nia za stowami piosenki, z drugiej za$ pogte-




bieniu przetwarzania jej tresci). W pierwszym
przypadku byl to osadzony w stylistyce hip-
hopowej utwér zawierajacy wyraznie mate-
rialistyczny przekaz, ktéry stuchany byt przez
grupe 35 os6b. Przyktadowe stowa, ktére nale-
zato wpisa¢ w puste miejsca to: ,nieudacznicy”,
,zaréb”, ,pienigdze”, ,polepszy¢”, finansjery”,
Linwestycje”, ,sumg’, ,grosza’, ,droga” oraz
»sprzedaz”.
piosenka byta antymaterialistycznym utworem

Stuchana przez 33 osoby druga

reggae, w ktérej przykladowe stowa do uzupet-
nienia to: ,zyj”, ,B6g”, ,rodzina”, ,mysli”, ,na-
dzieje”, ,siostro”, ,bracie”, ,nieztomna”, ,praw-
dy” oraz ,stowa”. Zaréwno wybér utworéw, jak
i stéw do uzupetnienia skonsultowany zostal
z osobami z wyksztatceniem psychologicznym,
zaznajomionymi z poetykq muzyki reggae i hi-
p-hop. Po wpisaniu brakujacych stéw, cztonko-
wie grup eksperymentalnych zostali poprosze-
ni o ponowne wypelnienie Indeksu Aspiracji

Zyciowych.

2.3. Prezentacja wynikow

Wyniki uzyskane przez cztonkéw poszcze-
g6lnych grup w obu pomiarach poddano niepa-
rametrycznemu testowi kolejnosci par Wilcoxo-
na. Procedura ta miata na celu sprawdzenie, czy
pomiedzy pierwszym i drugim wypelnieniem
Indeksu Aspiracji Zyciowych przez badane oso-
by wystapily istotne réznice. Uzyskane rezultaty

zaprezentowano w tabelach 1-3.

Tabela 1. Wyniki testu kolejnosci par Wilcoxona w grupie
kontrolnej (n=40)

O KN N

Harmonia psychofizyczna 036

Rozwoéj duchowy 289 1,62 0,10
Zaspokojenie materialne 305 141 0,16
Relacje spoteczne 336 0,99 032
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Tabela 2. Wyniki testu kolejnosci par Wilcoxona w grupie
stuchajacej materialistycznego przekazu
muzycznego (hip-hop; n=35)

o 11l

Harmonia psychofizyczna 0,44 0,66
Rozwdj duchowy 245 0,63 0,53
Zaspokojenie materialne 250 0,54 0,59

Relacje spoteczne 264 0,29 0,77

Tabela 3. Wyniki testu kolejnosci par Wilcoxona w grupie
stuchajacej antymaterialistycznego przekazu
muzycznego (reggae; n=33)

EOTIT I I

Harmonia psychofizyczna 0,97 033
Rozwdj duchowy 300 0,25 0,81
Zaspokojenie materialne 229 141 0,16
Relacje spoteczne 276 0,64 0,52

Zaréwno w grupie kontrolnej, jak i grupach
eksperymentalnych nie zaobserwowano réznic
w zakresie celéw zyciowych pomiedzy pierw-
szym a drugim wypelnieniem Indeksu Aspiracji
Zyciowych. Wynik ten sktania¢ moze do kon-
kluzji, ze oceniane w okreslony sposdb przez jed-
nostke cele zyciowe raczej nie poddaja si¢ mody-
fikacji wskutek krétkiego, uwaznego obcowania
zaréwno z materialistycznym, jak i antymateria-
listycznym przekazem muzycznym.

3. Badanie nr 2

1. Problem badawczy i hipotezy
badawcze

W drugim z prezentowanych badari podjeto
prébe znalezienia odpowiedzi na pytanie o to,
czy osoby na co dzieri stuchajace muzyki reggae
charakteryzuja sie profilem aspiracji zyciowych
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odpowiadajacym swa trescig przekazowi obecne-
mu w utworach nalezacych do tego nurtu. Wy-
chodzac z zalozenia, ze wybierany samodzielnie
i dobrowolnie styl muzyczny powinien by¢ zbiez-
ny z osobistymi wartosciami i przekonaniami,
postawiono nastepujace hipotezy badawcze:
stuchacze muzyki reggae wykazywac bedg
wyzszy poziom aspiracji zyciowych zwia-
zanych z rozwojem duchowym i relacjami
spotecznymi niz czlonkowie grupy poréw-
nawczej,
stuchacze muzyki reggae wykazywa¢ beda
nizszy poziom aspiracji zyciowych zwia-
zanych z zaspokojeniem materialnym niz
osoby nalezace do grupy poréwnawczej,
pomiedzy stuchaczami muzyki reggae
a osobami nalezacymi do grupy poréw-
nawczej nie beda obserwowane réznice
w zakresie celéw zwigzanych z harmonig
psychofizyczna.

3.2. Préba badawcza i metoda zbierania
danych

Podejmujac probe weryfikacji postawionych
hipotez, wéréd stuchaczy muzyki reggae prze-

prowadzono badanie z wykorzystaniem Indek-
su Aspiracji Zyciowych, opisanego wczedniej
w czesci 2.2. Rekrutujace si¢ sposrdd uzytkow-
nikéw foréw internetowych forum.rrr.com.pl
oraz www.reggaenet.pl/forum/ osoby badane
wypelniaty elektroniczng wersje narzedzia, do-
stepnego na stronie www.ebadania.pl. W trak-
cie trzytygodniowego okresu trwania procedury
kwestionariusz uzupetnito 45 stuchaczy muzyki
reggae (11 kobiet i 34 mezezyzn; srednia wieku
= 27,36 lat). Osoby nalezace do grupy poréw-
nawczej (11 kobiet i 34 mezezyzn; $rednia wie-
ku = 22,31 lat) wylosowano sposréd wypetniaja-
cych papierowg wersje Indeksu Aspiracji Zycio-
wych w ramach kwotowej préby studentéw III
roku studiéw dziennych realizowanych na réz-
nych kierunkach Uniwersytetu Slaskiego w Ka-
towicach.

3.3. Prezentacja wynikow

Badane grupy spetnialy zatozenie o podo-
biedstwie rozkladu zmiennych do rozkiadu
normalnego. Do zbadania mozliwych réznic
wykorzystano parametryczny test t. Ze wzgle-
du na brak spetnienia zalozenia o jednorod-

Rys. 1. Poziom aspiracji zwigzanych z harmonia psychofizyczna wsréd stuchaczy reggae i w grupie poréwnawczej (t=-1,26; df=88; p=0,21)
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noéci wariancji, w przypadku zaspokojenia chrana-Coxa. Uzyskane wyniki zaprezentowa-
materialnego uzyto testu t z poprawks Co- no na rysunkach 1-4.

Rys. 2. Poziom aspiracji zwigzanych z rozwojem duchowym wsréd stuchaczy reggae i w grupie pordwnawczej (t=-0,80; df=88; p=0,42)
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Zrédto: Opracowanie wiasne

Rys. 3. Poziom aspiragji zwigzanych z zaspokojeniem materialnym wsrdd stuchaczy reggae i w grupie poréwnawczej (t=-5,05; df=73,55;
p<0,001)

ZASPOKOJENIE MATERIALNE
45

39,64
40

35

30,87

30 -

25 -

20 -

StUCHACZE REGGAE GRUPA POROWNAWCZA

Zrédio: Opracowanie wiasne



52

| tukasz Jach, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 4 (2013), 44-56

Rys. 4. Poziom aspiracji zwiazanych z relacjami spotecznymi wsrdd stuchaczy reggae i w grupie porownawczej (t=-2,32; df=88; p=0,02)
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Zrédto: Opracowanie whasne

Zgodnie z zalozeniami wyrazonymi w hipote-
zach, badane grupy nie réznity sie pod wzgledem
poziomu uznawania za wazne celéw zyciowych
zwigzanych z harmonia psychofizyczna, za$ stu-
chacze muzyki reggae wykazywali nizszy poziom
aspiracji dotyczacych zaspokojenia materialnego.
W obrebie pozostatych celéw zyciowych uzyska-
no wyniki niezgodne z postawionymi hipoteza-
mi. Stuchacze muzyki reggae nie réznili sie w za-
kresie aspiracji dotyczacych rozwoju duchowego
od cztonkéw grupy poréwnaweczej, natomiast ich
ukierunkowanie na relacje spoteczne, wbrew za-
wartym w hipotezie postulatom, okazalo si¢ by¢
istotnie nizsze. Oznacza to, ze preferowane cele
zyciowe osob na co dzier stuchajacych muzyki
reggae jedynie czesciowo pokrywaja sie z warto-
$ciami explicite wyrazanymi w przekazach cha-
rakteryzujacych omawiany styl muzyczny.

4. Dyskusja

W pierwszym z przeprowadzonych badar
nie zaobserwowano réznic pomiedzy prete-
stem i posttestem w grupach uzupelniajacych

41,96

GRUPA POROWNAWCZA

stowa w utworach o materialistycznej i anty-
materialistycznej tresci. Wydaje si¢ zatem malo
prawdopodobne, by nawet niewielkie zmiany
w profilu aspiracji zyciowych mogty dokonywaé
si¢ w rezultacie uwaznego, ale krétkotrwatego
i w znacznym stopniu przypadkowego kontaktu
z przekazem muzycznym. Brak réznic pomiedzy
pretestem a posttestem moze mie¢ jednak swoje
zrédta réwniez w nie catkiem trafnym doborze
préby. Projektujac kolejne badania nad aktywi-
zacjg idei materialistycznych badZ antymateria-
listycznych warto rozwazy¢é wstepng kontrole
preferencji muzycznych uczestnikéw oraz ich
poziom akceptacji dla wartosci materialistycz-
nych, np. przy uzyciu kwestionariusza do badania
merkantylizmu psychicznego autorstwa Gérnik-
Durose (zob. np. Gérnik-Durose, Janiec, 2010).
By¢ moze takze inne wyniki uzyskane zostatyby
w przypadku préby rekrutujacej si¢ nie sposréd
miodych dorostych, lecz nastolatkéw.

Biorac pod uwage mozliwe niedostatki me-
todologiczne procedury badawczej, warto zasta-
nowi¢ si¢ jednak nad konsekwencjami wynikaja-
cymi z uzyskanego rezultatu. Zaréwno muzycy




reggae, jak i Kasser (2010) opowiadaja si¢ za po-
dejmowaniem dziatari nastawionych na porzu-
cenie materialistycznych aspiracji i zwrot ku ce-
lom powiazanym z naturalnymi potrzebami jed-
nostki. Postawi¢ nalezy jednak pytanie o mozli-
we sposoby oddziatywania na szeroks skale w sy-
tuacji, gdy np. $rodki masowego przekazu wypet-
nione sg tresciami kompatybilnymi z wartoscia-
mi, przeciwko ktérym opowiadajg si¢ wymienia-
ni autorzy (por. Gérnik-Durose i in., 2012). Ist-
nieje mozliwos¢, ze codzienny kontakt z prze-
kazami materialistycznymi w pewnym sensie
yuodparnia” cztowieka na zmiany profilu celéw
zyciowych w wyniku krétkotrwatego kontak-
tu z tre§ciami pozostajacymi do nich w opozy-
Gji, co utrudnia osiagniecie postulowanego nie-
kiedy w utworach reggae stanu ,przebudze-
nia z materialistycznego snu”. Z drugiej jednak
strony nalezy zaznaczy¢, ze w grupie oséb stu-
chajacych utworu z przekazem materialistycz-
nym réwniez nie odnotowano réznic pomiedzy
pierwszym i drugim badaniem Indeksem Aspi-
ragji Zyciowych, €O W znacznym stopniu prze-
mawia za przyjeciem tezy méwiacej o zasadni-
czym braku mozliwosci zmian profilu celéw zy-
ciowych wskutek dziatari identycznych z zasto-
sowanymi w procedurze badawczej.

Jak pokazuja wyniki drugiego badania, co-
dzienne obcowanie z antymaterialistycznym
przekazem charakteryzujacym muzyke reggae
nie wigze si¢ z pelng asymilacja wyrazanych
w nim warto$ci. Z jednej strony stuchacze reggae
istotnie nizej niz cztonkowie grupy poréwnaw-
czej oceniajg wazno$¢ celéw dotyczacych zaspo-
kojenia materialnego, z drugiej za$ nie réznia si¢
od nich w zakresie aspiracji zwigzanych z rozwo-
jem duchowym, a relacje spoleczne sg dla stu-
chaczy reggae wrecz mniej wazne w kontekscie
wynikéw uzyskanych w grupie poréwnawczej.
Mozna zatem przypuszczal, ze o ile zgadzaja
sic oni z negacyjno-kontestacyjnymi elemen-
tami przywolywanego stylu muzycznego, o tyle
postulaty ukierunkowujace aktywnos¢ jednostki

tukasz Jach, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 4 (2013), 44-56 |

w strone transcendencji oraz pielegnowania kon-
taktéw z innymi ludZmi nie znajduja odzwier-
ciedlenia w ich $wiatopogladzie. Dystansowanie
si¢ od celéw zewnetrznych nie pocigga zatem za
sobg automatycznie wzmozonego ukierunkowa-
nia na cele wewnetrzne, ktére zgodnie z zaloze-
niami teorii autodeterminacji przekiadajg si¢ na
zwickszony dobrostan psychiczny jednostki.

Czy zatem to muzyka reggae obniza poziom
aspiracji zwigzanych z zaspokojeniem material-
nym, czy raczej osoby o niskim poziomie takich
aspiracji szukaja potwierdzenia wtasnych przeko-
nan w wybieranym przekazie kulturowym? Uzy-
skane rezultaty — ukazujace brak spéjnosci profi-
lu celéw zyciowych stuchaczy z postulatami wy-
razanymi w utworach reggae — sktaniaja ku dru-
giej z opcji. Choé uczestnikéw badania nie pyta-
no o status materialny, istnieje prawdopodobieni-
stwo, ze wybdr stylu muzycznego stanowi w ich
przypadku racjonalizacje nie do konca satysfak-
cjonujacej sytuacji finansowej. Z drugiej strony,
w badaniach przeprowadzonych przez Gasio-
rowska (2012) osoby negujace znaczenie pienia-
dza i spostrzegajace go jako zrédlo zta charakte-
ryzowaly sie wysokim poziomem dochodéw, co
stanowi¢ moze argument przeciwko wyrazonej
w poprzednim zdaniu tezie.

Uczestniczacych w badaniu stuchaczy reggae
mozna poréwnaé réwniez z grupg ,heroicznych
kontestatoréw”, wyrézniong przez Gérnik-Du-
rose i Janiec (2010) w badaniach nad zwigzkami
merkantylizmu psychicznego z aspiracjami zy-
ciowymi. Osoby te majac wyraznie merkantylng
wizje $wiata, same deklaruja niski poziom mer-
kantylnej autoprezentacji i merkantylnych rela-
¢ji z otoczeniem. W zakresie deklarowanych ce-
16w zyciowych ,heroiczni kontestatorzy” charak-
teryzujg si¢ nie tylko mniejszym uznaniem dla
aspiracji powiazanych z triada ,money, image &
Jfame”, ale réwniez niewielkimi aspiracjami zwig-
zanymi z transcendencja. Wedtug autorek, dy-
stansowanie si¢ od wartosci materialistycznych
nie musi by¢ rzeczywista kontestacjg, lecz alter-
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natywng forma budowania wlasnego wizerunku
(por. Griskevicius i in., 2010), w rzeczywistosci
poddang ,materialistycznym regutom gry” (Dit-
tmar, 2007). Podobnie, badani stuchacze muzyki
reggae faktycznie charakteryzowali si¢ nizszym
w poréwnaniu do grupy kontrolnej poziomem
aspiracji dotyczacych zaspokojenia materialne-
go, ktére nie byto jednak powigzane z wigkszym
nastawieniem na cele zwigzane z rozwojem du-
chowym czy relacjami spotecznymi. Propozycja
ta jest zgodna z zaprezentowanym przez Cush-
mana (1991) tréjetapowym modelem budowania
relacji miedzy przekazem dominujacym a prze-
kazem niszowym. Jak podaje Cushman, po cha-
rakteryzujacej si¢ najwigckszym nat¢zeniem kon-
fliktu fazie kreacji-artykulacji* nastepuje faza
dyfuzji-przywlaszczania, przechodzaca wresz-
cie w fazg¢ roztadowania-demobilizacji, w kt6-
rej napiecia pomiedzy kodami sg juz w znacz-
nym stopniu zneutralizowane, a funkcjonowanie
przekazéw niszowych odbywa si¢ w akceptowa-
nych ramach.

5. Zakonczenie

Zaprezentowane w artykule rozwazania sta-
nowig przyczynek do poglebionej analizy proble-
matyki obcowania z przekazem stojacym w opo-
zycji do wartosci dominujacych we wspétezesnej
kulturze popularnej. O ile w pierwszym badaniu
nie odnotowano w grupach eksperymentalnych
zadnych réznic pomiedzy pierwszym i drugim
pomiarem poziomu poszczeg6lnych zyciowych
aspiracji, o tyle wyniki badania Indeksem Aspi-
racji Zyciowych uzyskane wéréd oséb na co
dzieni stuchajacych muzyki reggae pokazaly brak
petnej kompatybilnosci ich celéw zyciowych ze
$wiatopogladem wyrazanym w piosenkach. Tym

2 Nazwy oryginalne faz wyréznianych przez Cushmana:
Creation-Articulation, Diffusion-Appropriation, Defusion-

Immobilization.

samym motywujg one do przeprowadzenia za-
krojonych na szersza skale badar obejmujacych
zdecydowanie liczniejszg prébe stuchaczy oma-
wianego stylu muzycznego. Zmienne, ktérych
zbadanie wydaje si¢ szczegélnie interesujace
poznawczo obejmujg m.in. posiadane zasoby
kapitatu ekonomicznego i spotecznego, postawy
wobec pieniedzy czy ogélng wizje swiata, zwig-
zang np. z poziomem spostrzegania $wiata jako
gry o sumie zerowej (por. Rézycka, Wojciszke,
2010). Dogodne $rodowisko przeprowadzenia
badan stanowi¢ moga w tym przypadku liczne
w naszym kraju festiwale muzyki reggae.

Planujac kolejne badania stuchaczy muzyki
reggae warto zwrdci¢ réwniez uwage na te ele-
menty zaprezentowanych w artykule procedur
zbierania danych, ktérych modyfikacja przyczy-
ni¢ moze si¢ do zwickszenia poziomu kontroli
uwzglednianych zmiennych, a co za tym idzie
— trafno$ci formutowanych wnioskéw. Kontrola
taka skupia¢ powinna si¢ m.in. na kwestii dekla-
rowanej identyfikacji stuchaczy z tresciami wyra-
zanymi w utworach muzycznych, preferencjach
muzycznych uczestnikéw grup kontrolnych oraz
ewentualnym zréznicowaniu w obrebie grupy
0s6b zwigzanych z tym samym stylem muzycz-
nym, np. pod wzgledem statusu socjoekonomicz-
nego czy posiadanych cech osobowosci (por. np.
Arnett, 1993). By¢ moze ponownemu przemy-
$leniu powinna zostaé takze poddana procedura
aktywizacji idei materialistycznych i antymate-
rialistycznych.

Wyniki badan prowadzonych wéréd stucha-
czy niszowego stylu muzycznego, kontestujace-
go warto$ci wigzane z materialistyczng kulturg
konsumencka stanowi¢ moga kontekst oceny
postulatéw méwiacych o koniecznosci mody-
fikacji sposobu funkcjonowania wspélczesnego
cztowieka w celu podwyzszenia poziomu jego
psychicznego dobrostanu. Badacze tacy jak Se-
ligman (2008), Kasser (2010) czy Buss (2000)
uwazaja, ze ukierunkowanie aktywnosci jednost-
ki na nig samg i podwyzszanie jej statusu mate-




rialnego, dokonujace si¢ kosztem relacji spotecz-
nych i naturalnych zadan rozwojowych, stanowi
przyczyne tak czesto diagnozowanych obecnie
zaburzen nastroju. Zaprezentowane w artykule
wyniki pokazuja, ze konfrontacja z alternatyw-
nym przekazem kulturowym nie stanowi proste-
go sposobu indukowania pozytywnych - z punk-
tu widzenia wymienionych badaczy - zmian
w zakresie dobrostanu psychicznego. Tym sa-
mym stanowig one motywacj¢ do opracowywa-
nia bardziej efektywnych metod wdrazania for-
mutowanych na gruncie psychologii pozytywnej
postulatéw teoretycznych.
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Influence of the structure of information about
a crisis situation in a company on its reputation

Abstract

Building the reputation of companies is a long process and requires a large
investment in promotional activities in the fields of advertising and public
relations. A company’s involvement in a crisis can quickly destroy years of
investment. In an experimental study, four factors were manipulated in order
to determine how they affect the reputation of companies: (1) kind of crisis
situation, (2) consensus, (3) distinctiveness, and (4) consistency. Information
about the crisis situations were presented to respondents in the form of news
articles. 400 college students took part in the study. The analysis showed a re-
lationship between attributing causes of the negative event to a company and
the deterioration of the company’s reputation. In the four-factor multivariate
analysis of variance, the impact of the kind of crisis situation and information
about the consistency of the company’s behavior over time was also statis-
tically significant for these dimensions of reputation: perceived innovation,
Machiavellianism, stability, and reliability of the company.

Key words: reputation, crisis, causality, dispositional attribution, data pattern.
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Wptyw struktury informacji
O sytuacji kryzysowej

w przedsiebiorstwie

na jego reputacje

Streszczenie

Proces budowania reputacji przedsicbiorstw jest dugotrwaly i wymaga duzych
naktadéw m.in. na aktywnos$¢ promocyjng w obszarze reklamy i public relations.
Uwiklanie firmy — zawinione lub niezawinione — w sytuacj¢ kryzysowa moze
w krétkim czasie zniweczy¢ wieloletnie inwestycje. W ramach 4-czynnikowego
eksperymentu manipulujac opisami o$miu sytuacji kryzysowych i trzema czynni-
kami struktury wiadomosci (powszechnos¢, wybidrezosé, spojnosé) zweryfikowa-
no, w jaki sposéb wplywaja one na reputacje przedsiebiorstw. W badaniach wzieto
udziat 400 studentéw. Analiza korelacyjna wykazata istnienie zwigzku miedzy
przypisywaniem przyczyny zdarzenia przedsigbiorstwu a pogorszeniem jego repu-
tacji. W 4-czynnikowej wielowymiarowej analizie wariancji stwierdzono ponadto
istotny i warto$ciowy poznawczo wplyw rodzaju sytuacji kryzysowej oraz informa-
¢ji na temat spéjnosci zachowania w czasie na reputacj¢ w aspekcie postrzeganej
innowacyjnosci, makiawelizmu, stabilnosci oraz wiarygodnosci firmy.

Stowa kluczowe: reputacja, kryzys, atrybucja dyspozycyjna, ukbédy wspt@@miennoldi.
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1. Uwarunkowania zmian
reputacji przedsiebiorstw
w sytuacji kryzysowej

1. 1. Wprowadzenie

Kazda wspotczesna organizacja, a w szczegdl-
nosci kazdy podmiot gospodarczy, must sie liczy¢
z opinig otoczenia na jego temat, poniewaz od
niej bedzie zalezalo, jak w stosunku do przedsie-
biorstwa oraz oferowanych przez niego produk-
tow 1 ustug beda zachowywali sie konsumenci,
pracownicy, inwestorzy i kontrahenci. W dzia-
talnosci kazdej organizacji zdarzaja si¢ sytu-
acje kryzysowe, ktére moga stanowi¢ zagroze-
nie dla funkcjonowania przedsi¢biorstw. Zagro-
zenie to moze przyjs¢ z zewnatrz, moze by¢ spo-
wodowane niefortunnymi decyzjami zarzadu lub
tkwi¢ w specyfice dziatalno$ci przedsigbiorstwa
(jak w przypadku branzy chemicznej, energety-
ki jadrowej, przetwérstwa ropy naftowej, trans-
portu produktéw ropopochodnych, transpor-
tu lotniczego itd.). Wiasciwa reakcja na kryzys
jest warunkiem przetrwania na rynku. Wymaga
to z kolei znajomosci czynnikéw warunkujacych
zmiany reputacji przedsigbiorstwa oraz przebie-
gu proceséw wnioskowania otoczenia o przyczy-
nach zdarzenia. Doswiadczenia zwigzane z aktu-
alnym kryzysem systemu finanséw w skali $wiata
i setki miliardéw wydanych na odbudowanie za-
ufania i przywrdcenie jego sprawnosci dowodza
znaczenia podjetego tematu.

1.2. Reputacja przedsiebiorstw

Reputacja jest to globalny, stabilny w czasie
sad warto$ciujacy o firmie, ktéry jest wspolny dla
wielu grup odbiorcéw (Helm, 2005; Highhouse,
Broadfoot, Yugo, Devendorf, 2009). Pojecie re-
putacji nie jest jednoznacznie definiowane w li-
teraturze (por. Dabrowski, 2010). Z punktu wi-

dzenia psychologicznego reputacja jest efektem

ewaluacji ryzyka interakcji (Dalton, Croft, 2003),
ktére jest obecne w kazdej wymianie spotecznej,
réwniez w relacji z przedsigbiorstwem. Reputacja
korporacji pozwala przewidywaé przyszte zacho-
wania firm w stosunku do uzytkownikéw, do-
stawcow, partneréw biznesowych, pracownikéw,
spotecznosci lokalnej, urzedéw paristwowych itd.
Pozytywna reputacja oznacza wysoki poziom za-
ufania do przedsi¢biorstwa i niski poziom ryzy-
ka, przyspieszajac proces decyzji inwestycyjnych
i zakupowych, nawigzanie wspétpracy w kontak-
tach miedzy firmami lub tez podpisanie umowy
o prace w przypadku oséb poszukujacych zatrud-
nienia.

Berens i van Riel (2004) wyréznili trzy gtow-
ne podejscia do pomiaru reputacji, wyznaczajace
jednoczesnie najwazniejsze jej aspekty. Pierw-
sze podejscie zmierza do tworzenia rankingéw
opartych na stopniu, w jakim firmy s3 w stanie
sprosta¢ oczekiwaniom spolecznym wzgledem
ich dziatalnosci. Drugie podejécie wykorzystujac
metafore osoby zmierza do pomiaru uktadu cech
osobowych przypisywanych przedsigbiorstwom,
popularnie okreslanego jako ,osobowos¢” firmy.
Z kolei trzecie podejscie konceptualizuje reputa-
cje w kategoriach zaufania, jakim odbiorcy darzg
organizacje.

Narzedzia powstale w ramach pierwszego po-
dejscia moga by¢ stosowane do pomiaru reputacji
z perspektywy wybranych grup otoczenia przed-
sicbiorstwa — przede wszystkim ekspertéw i me-
nadzeréw z danej branzy. Majg one natomiast
ograniczong przydatnos¢ w badaniach opinii
o firmie wéréd konsumentéw, ktérzy nie posia-
dajg specjalistycznej wiedzy.

Drugie podejscie w badaniach ilosciowych
wykorzystuje instrukcje personifikujaca. W 2004
roku Davies wraz z wspétpracownikami na pod-
stawie badaii wewnetrznego i zewngtrznego
otoczenia brytyjskich przedsigbiorstw wyod-
rebnili pie¢ wymiaréw reputacji: Ugodowosé/
Zyczliwos’é, Przedsit;biorczos’é/smialos’é, Kom-
petencje, Stylowos¢ i Bezwzglednosé (Davies,
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Chun, da Silva, Roper, 2004). Analogiczne ba-
dania wéréd polskich konsumentéw pozwolity
zidentyfikowa¢ czterowymiarowsy strukture cech
osobowosci przypisywanych przedsiebiorstwom:
Otwarto$¢, Innowacyjno$é, Stabilnos¢ 1 Makia-
welizm (Gorbaniuk, Lebiedowicz, 2010).

Trzecie podejscie jest reprezentowane przez
Newella i Goldsmitha (2001), ktérzy ujmuja
reputacje jako postrzegang fachowosé, solidnosé
i prawdoméwnosé. Opracowane przez nich na-
rzedzie mierzy odpowiednio trzy wymiary repu-
tacji: Fachowos¢, Uczciwo$é 1 Zaufanie.

1.3. Kryzys jako zagrozenie dla reputacji
organizadji

Kryzys jest to nagte i nieoczekiwane wydarze-
nie, ktére zagraza dzialalnosci organizacji i po-
woduje negatywne skutki zaréwno dla kondycji
finansowej firmy, jak i jej reputacji (Coombs,
2007; Simola, 2003). Sytuacja kryzysowa stano-
wi zagrozenie dla reputacji, poniewaz dostarcza
otoczeniu powodéw, aby mysle¢ negatywnie
o organizacji. Jezeli reputacja ulega pogorszeniu,
otoczenie firmy moze zmieni¢ swoje zachowanie
wobec firmy. W ten sposéb korzysci wynikajace
z pozytywnej reputacji w przeszlosci moga by¢
utracone.

Reputacja firmy jest formowana poprzez in-
formacje docierajace do odbiorcéw. Moga oni
uzyskiwa¢ informacje o przedsi¢biorstwie po-
przez bezposredni z nim kontakt, posrednie
doniesienia o organizacji w srodkach masowego
przekazu lub informacje zastyszane od innych
0s6b (por. Ipsos, 2003). Zdecydowana wickszoé¢
danych jest jednak dostarczana przez media, dla-
tego tez stanowig one kluczowy element w pro-
cesie zarzadzania reputacja (Carroll, McCombs,
2003; Rydzak, 2011). Dzi¢ki mediom znacznie
zwicksza si¢ zakres odbiorcéw, a co za tym idzie
— potencjalnie negatywne konsekwencje wyda-
rzef, w ktére firma moze by¢ uwiktana (réwniez
w sposob obiektywnie niezawiniony).

Analiza tresci medialnych publikacji wskazuje,
ze dziennikarze zdecydowanie bardziej sg wraz-
liwi na informacje o charakterze negatywnym,
niz pozytywnym (Renkema, Hoeken, 1998). Po-
twierdzajg to tez wyniki badad w Polsce (Ipsos,
2003). Im lepsza reputacj¢ ma przedsigbiorstwo,
tym bardziej sensacyjny charakter ma informacja
na temat kryzysu (Tucker, Melewar, 2005). Kon-
sumenci w stosunku do firm o dobrej reputaciji
majg wysokie oczekiwania i jezeli ich reakcja nie
spetnia ich lub jest z nimi niezgodna, to moze
to potegowaé negatywny wplyw na reputacje
w poréwnaniu do firm, w stosunku do ktérych
konsumenci w punkcie wyjscia maja niskie ocze-
kiwania (Dean, 2004).

Badania dowodza, ze taka sama ilo§¢ pozy-
tywnych komunikatéw nie jest w stanie zre-
kompensowaé strat wyrzadzonych przez ko-
munikaty o tresci negatywnej. Wynika to
z og6lnej prawidlowosci okreslanej jako asy-
metria zaufania, zgodnie z ktéra negatywne
wydarzenia powoduja wigkszy spadek zaufa-
nia niz wydarzenia pozytywne powoduja jego
wzrost (Lin, Li, Huang, 2003; Slovic, 1993).
Tej asymetrii ulegaja zaréwno dziennikarze,
jak i odbiorcy ich materiatéw, co powoduje ku-
mulacje stronniczosci w interpretacji wyda-
rzed. W konsekwencji reputacje zdecydowanie
tatwiej jest straci¢, niz odzyskaé. Biorac pod
uwage ztozono§¢ procesu nagtasniania wyda-
rzefn kryzysowych, ograniczone mozliwosci
sterowania nimi i powazne konsekwencje bte-
déw w strategii medialnej, jedynym wyjsciem
jest opracowanie planu kryzysowego w przy-
padku przedsigbiorstw o dtugoterminowej per-
spektywie funkcjonowania na rynku (Coombs,
Holladay, 2006; King, 2004; Rydzak, 2011).
Sprawne zarzadzanie kryzysem moze nie tyl-
ko nie pogorszy¢ reputacji firmy, lecz przyczy-
ni¢ si¢ do jej poprawy jako spotecznie odpo-
wiedzialnej jednostki (Black, 2003), przykta-
dem moze by¢ sprawna wymiana wadliwego
produktu z wlasnej inicjatywy. W ten sposéb
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zarzadzanie kryzysowe moze by¢ traktowane
jako narzedzie budowania reputacji przedsie-
biorstwa (Seymour, Moore, 2000).

Stopien zagrozenia reputacji firmy w sytu-
acji kryzysowej wyostrzaja trzy czynniki (Co-
ombs, 2007): (1) postrzegana odpowiedzialnos¢
przedsiebiorstwa za negatywne wydarzenie, (2)
historia kryzysu oraz (3) stan reputacji przed
kryzysem. Z perspektywy teorii atrybucji w oce-
nie odpowiedzialnosci firmy wazng wskazéwka
jest dotychczasowe zaangazowanie organizacji
w podobne wydarzenia. Odpowiedzialnos¢ fir-
my za sytuacje kryzysows jest funkcja atrybucji
sprawstwa: jak bardzo otoczenie jest przeko-
nane, ze to postgpowanie firmy spowodowato
sytuacj¢ kryzysowa (Coombs, 1995). Badania
pokazuja, ze przypisywanie przez odbiorcéw
wickszej odpowiedzialnoéci za kryzys organi-
zacji powoduje pogorszenie reputacji przedsie-
biorstwa (Coombs, 1998; Coombs, Holladay,
1996, 2004). Z kolei ocena odpowiedzialno-
§ci jest uzalezniona takze od rodzaju sytuacji
kryzysowej i sposobu jej relacjonowania przez
srodki masowego przekazu (Coombs, 2007; Sa-
mardakiewicz, Gorbaniuk, 2011).

Rodzaj sytuacji kryzysowej (np. zwolnienie
pracownikéw, zanieczyszczenie Srodowiska)
aktywizuje utrwalone w pamieci schematy po-
znawcze podobnych sytuacji z przesztosci, kté-
re ulatwiaja proces interpretacji docierajacych
do odbiorcéw informacji (Druckman, 2001).
Rézne wydarzenia kryzysowe w odmien-
nym stopniu zagrazajg wizerunkowi i repu-
tacji przedsi¢biorstwa. Zyglidopoulos (2001)
w swoich badaniach stwierdzit, ze informacja
na temat zanieczyszczenia §rodowiska powo-
duje znacznie wigksze pogorszenie reputacji
przedsigbiorstwa niz wypadki, w ktérych ging
ludzie. Zmienng moderujaca wplyw tych in-
formacji jest ztozonos$¢ zdarzenia i typ odbior-
cy. W przypadku zwyktych konsumentéw nie-
umotywowanych do skrupulatnego wnikania
w szczegbly zdarzenia, jego ztozonos¢ nie ma

znaczenia w poréwnaniu do analitykéw z da-
nej branzy. Waznym czynnikiem warunkujg-
cym przebieg procesu atrybucji w przypadku
konkretnego przedsigbiorstwa jest reputacja
calej branzy (Dowling, 2004).

Na podstawie serii badari, Coombs i Holla-
day (2002) wyréznili trzy typy sytuacji kryzy-
sowych w organizacji w zaleznosci od tego, czy
przyczyna zdarzenia lezy po stronie czynni-
kéw wewnetrznych lub zewngtrznych oraz czy
zachowanie, ktére doprowadzito do kryzysu,
mialo charakter zamierzony lub niezamierzony.
Pierwszy typ sytuacji kryzysowej, najmniej za-
grazajacy reputacji, obejmuje zdarzenia spowo-
dowane przez czynniki na zewnatrz organizacji,
w ktérych szkode ponosi zaréwno samo przed-
sigbiorstwo, jak i jego otoczenie (np. naturalne
kataklizmy, przestepstwo popetnione przez obce
osoby na terenie zakiadu pracy). Drugi typ sy-
tuacji stanowig niezamierzone skutki postepo-
wania organizacji (np. wypadek spowodowany
bt¢dem technicznym, wadliwa partia produk-
téw). Trzeci typ sytuacji kryzysowych powstaje
wskutek decyzji przedsiebiorstw $wiadomych
ryzyka wlasnego postgpowania wzgledem oto-
czenia (np. zwolnienie pracownikéw, naduzycia
organizacyjne) i stanowi najwigksze zagrozenie
dla reputacji przedsigbiorstwa.

Snyder wraz ze wspéipracownikami zapro-
ponowali wiasng czteropolows typologie sy-
tuacji kryzysowych w oparciu o dwa wymiary:
umiejscowienie zrédia kryzysu (wewnatrz vs. na
zewnatrz organizacji) oraz czestotliwo$é wyste-
powania (mozliwa do przewidzenia vs. trudna
do przewidzenia) (Snyder, Hall, Robertson, Ja-
sinski, Miller, 2006).

Przedkryzysowa pozytywna reputacja sta-
nowi jednoczesnie zapor¢ przed negatywnymi
skutkami sytuacji kryzysowej. Im bardziej po-
zytywnie bedzie postrzegana przed kryzysem,
tym bardziej pozytywnie bedzie ona postrzega-
na po nim (Formbrun, van Riel, 2004; Jones, Jo-

nes, 2000; Tucker, Melewar, 2005).
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1.4. Wnioski przyczynowe oparte
na wspotfzmiennosc

Teorie atrybucji zakladaja, ze czlowiek
wnioskujac na temat przyczyn obserwowanych
zdarzeri zachowuje si¢ jak naiwny naukowiec.
Zgodnie z zasada wspSlzmiennosci (Kelley,
1967) obserwator dokonuje naiwnej analizy
wariancji, w ktérej jako zmienne niezalezne wy-
stepuja osoby, obiekty i okolicznosci, natomiast
skutek jest zmienng zalezng. Osoby przypisuja
skutek tej przyczynie, ktéra jest z nim skore-
lowana w czasie (wystepuje wspélzmiennosé
w czasie). Wykorzystuja przy tym trojakiego
rodzaju informacje: (1) powszechnos¢ wskazuje
na wspétzmiennoé¢ skutkéw z osoba, (2) wy-
bidrezo$é wskazuje na wspétzmienno$é skut-
kéw z obiektem, a (3) spéjnos¢ méwi o kowa-
riangji skutku z czynnikiem czasu. Kelley (1973)
przedstawil takze idealne ukiady wspétzmien-
nosci, ktére z racjonalnego punktu widzenia po-
winny jednoznacznie decydowaé o atrybucji do
osoby, obiektu lub okolicznosci.

Badania weryfikujace wartos¢ opisowa nor-
matywnego modelu Kelley’a (1967, 1973) wy-
kazaly, ze obserwatorzy czesciej przypisuja
przyczyne zdarzen wewnetrznym dyspozycjom
osoby, zamiast obiektowi lub okoliczno$ciom
(McArthur, 1972; Orvis, Cunningham, Kelley,
1975; Gorbaniuk, Gonerski, 2011). Réwniez in-
formacje na temat powszechnosci, wybidrczosci
i spéjnosci nie byly jednakowo czesto wykorzy-
stywane. Najmniej znaczaca w procesie atrybucji
okazala si¢ informacja na temat powszechnosci,
natomiast wysoka spéjno$¢ sprzyjata atrybucji
do osoby, a niska spéjnos¢ — atrybucji do obiektu

i sytuacji.

1.5. Atrybucja dyspozycyjna

Procesy atrybucji przyczynowej (ang. causal
attribution) dotycza postrzeganych przyczyn
zdarzed. Wyr6zniamy przyczyny podmiotowe

(intencje, zdolnosci, motywacje) i §rodowiskowe,
czyli czynniki zewnetrzne obiektywnie utrud-
niajace lub sprzyjajace. Z uwagi na rozbieznosci
w literaturze przedmiotu (por. Forsterling, 2005),
gdy chodzi o sposéb rozumienia pojecia atrybu-
cji dyspozycyjnej (ang. dispositional attribution),
warto od razu dokonaé jego doprecyzowania.
W niniejszym artykule przez atrybucje dyspo-
zycyjng bedzie rozumiany proces przypisywania
konkretnych cech/dyspozycji podmiotowi zda-
rzenia. Z kolei dyspozycja bedzie ujmowana jako
kategoria percepcyjna, obejmujaca whasciwosci
przypisywane przedmiotowi percepcji, ktére ce-
chuje wzgledna statos¢, ktére sg nieobserwowal-
ne, maja nature psychiczng i o ktérych wniosku-
jemy na podstawie obserwacji zachowan.

Ludzie dokonujg atrybucji dyspozycyjnych,
spontanicznie wnioskujac o cechach podmiotu
na podstawie jego zachowania, nie zawsze be-
dac $wiadomymi tego procesu. Johnson, Jem-
mott i Pettigrew (1984, za: Gilbert, Jones, 1986;
Gilbert, 1989) utrzymujg, iz atrybucja dyspozy-
cyjna obejmuje dwa etapy: (1) natychmiastows
percepcje taczacy aktora i jego zachowanie oraz
(2) abstrakeyjny sad wyzszego rzedu dotyczacy
przyczynowosci. W ten sposéb osoba automa-
tycznie dostrzega dyspozycje w zachowaniu
i wnioskuje o przyczynowosci, korzystajac z sy-
tuacyjnych i behawioralnych wskazéwek. Moze
réwniez dojs¢ do korygowania pierwszego pro-
cesu przez drugi (co moze by¢ uznane za trzeci
etap), ale wystepuje to bardzo rzadko. Podobnie
Trope (1986) w ramach wiasnego modelu atry-
bucji dyspozycji osobowych (ang. attribution
of personal dispositions), réwniez rozréznia dwa
etapy: (1) proces identyfikacji bodzca w katego-
riach waznych dla atrybugji (np. przyjazne lub
nieprzyjazne zachowanie czy sytuacja) oraz (2)
proces wnioskowania o dyspozycji (np. przyjazna
lub nieprzyjazna osobowosc).

Z atrybucja dyspozycyjng zwiazane sg tez
inne procesy. Carlston i Skowronski (2005)
sugeruja, iz dwa procesy biorg udzial w kodo-
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waniu deskryptoréw zachowania. Spontanicz-
ne wnioskowanie o cechach aktora (ang. spon-
taneous trait inference) warunkowane jest przez
procesy atrybucji i pojawia sie, kiedy aktor sam
opisuje wiasne zachowanie lub kiedy jest ono
relacjonowane przez osobe trzecig. Natomiast
spontaniczne wnioskowanie o cechach poprzez
transfer skojarzen (ang. spontaneous trait trans-
ference) warunkowane jest gléwnie przez spon-
taniczne procesy asocjacyjne (uczenia si¢) i po-
lega na przeniesieniu dyspozycji aktora na in-
formatora, ktéry tylko relacjonuje zachowa-
nia. Samo pojawienie si¢ firmy w negatywnym
kontekscie powoduje wiec skojarzenie nieko-
rzystnych dyspozycji z przedsi¢biorstwem (np.
w mediach). Procesy asocjacyjne uwaza si¢ za
plytkie (tj. nie uruchamiajace wiedzy atrybu-
cyjnej, ktora moze poméc w rozréznieniu dia-
gnostycznych asocjacji od mniej diagnostycz-
nych) i polegaja one na taczeniu ogélnych ele-
mentéw w pamieci na zasadzie bliskosci prze-
strzennej i/lub czasowej. Istotne jest, iz procesy
atrybucji dyspozycyjnej sa kwalifikowane jako
aktywno$¢ na glebszym poziomie przetwarza-
nia (co jest najwazniejsza réznicg w stosun-
ku do proceséw asocjacyjnych), w ktérej bie-
rze udzial wiedza o zasadach ich dokonywania.
Takie przetwarzanie bedace tozsamym z zasa-
dami klasycznych teorii atrybucji, nie wymaga,
wedtug badaczy, uwaznego i intencjonalnego
analizowania, a jedynie aktywacji i uzycia wie-
dzy atrybucyjnej. Nalezy réwniez podkresli¢,
iz w niektérych przypadkach procesy atrybucji
moga by¢ kontrolowalne i §wiadome, a niekie-
dy wyuczone i automatyczne.

Krytyczne spojrzenie na zagadnienie teo-
rii atrybucji wymaga odnotowania problemu
metodologicznego zwiazanego z postawg re-
fleksyjnosci i analitycznoscei rozumowania ob-
serwatora. To stawia wygérowane wymagania
poznawcze i inne, np. dostepnos¢ czasu na prze-
tworzenie informacji. W praktyce obserwator
nie ma wystarczajacej motywacji i powodéw ku

temu, aby szczegétowo analizowad sytuacje. Nie
bez znaczenia wydaje si¢ fakt, iz zwykle odbior-
ca komunikatéw medialnych zachowuje wobec
nich bierno$¢, przynajmniej dopdki informacja
bezposrednio go nie dotyczy.

2. Hipotezy

Badania wplywu sytuacji kryzysowej na re-
putacje sa zdominowane przez studia przypad-
ku (por. Coombs, 2007; Ulmer, Sellnow, 2000).
Niewielka liczba badan ilosciowych utrudnia
sformulowanie prawidtowosci o szerokim zakre-
sic generalizacji przedmiotowej (obejmujacych
szeroki przekrdj zdarzen kryzysowych), ktére
moglyby by¢ przydatne w zarzadzaniu reputacja
przedsicbiorstwa, a szczegélnie reputacjg trak-
towang jako zmienna wielowymiarowa. Ogra-
niczona jest takze liczba badan, ktére empirycz-
nie potwierdzityby uzytecznos¢ teorii atrybucji
przyczynowej Kelley’a w procesie wnioskowania
otoczenia o przyczynach sytuacji kryzysowych
w przedsigbiorstwie (Gorbaniuk, Diugoborska,
2010), mimo ze na t¢ teori¢ powoluje si¢ wielu
autoréw w procesie interpretacji zachowarn od-
biorcéw (por. Moussavi, Evans, 1993; Sjovall,
Talk, 2004; Winter, Steger, 1998). Dlatego tez
celem omawianego przedsiewzigcia badawczego
byto poznanie czynnikéw wplywajacych na repu-
tacj¢ przedsigbiorstw (atrybucja dyspozycyjna)
uwiktanych w negatywne zdarzenia, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem wskazéwek istotnych
w procesie atrybucji przyczynowej wg Kelley’a.
Atrybucja wewngtrzna zaktada, ze przyczyna da-
nego zdarzenia sg cechy sprawcy w przeciwieri-
stwie do czynnikéw zewngtrznych wobec niego.
Umiejscowienie zrédta negatywnego wydarzenia
wewngtrz ocenianego podmiotu skutkuje sil-
niejszymi negatywnymi emocjami wobec niego.
Zatem uznanie przedsicbiorstwa za sprawce sy-
tuacji kryzysowej (lub nie) powinno wplyna¢ na
formowanie opinii na temat konkretnych cech,
charakterystycznych dla niego. Potwierdzenie
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istnienia takiego zwiazku znajdujemy w bada-
niach Coombsa i Holladay’a (1996, 2001). Moz-
na sformutowa¢ nastepujaca hipoteze dotyczacy
zwigzku atrybucji przyczynowej z wnioskowa-
niem na temat cech:

H1: Upatrywaniu przyczyny sytuacji kryzy-
sowej w przedsiebiorstwie towarzyszy bardziej
niekorzystna ocena jego reputacji. Z kolei przy-
pisywanie przyczyny zdarzenia specyfice przed-
miotu dziatalnoéci lub okolicznoéciom korelu-
je z bardziej pozytywnym postrzeganiem firmy.

Model Kelley’a jest modelem normatywnym
i opisuje, jakie informacje obserwator powinien
uwzglednié, aby trafnie wywnioskowaé przyczy-
ny zdarzenia. Waznym czynnikiem, ktéry moze
powodowac odstgpstwa od modelu, s wezesniej-
sze doswiadczenia obserwatora, wéréd ktérych
wazng role odgrywaja skrypty. Hilton i Slugoski
(1986) twierdza, ze procesu atrybucji nie mozna
w pelni wyjasni¢ za pomocg niezaleznej od tre-
§ci zasady wspétzmiennosci. Informacje o po-
wszechnosci, wybidrezosel 1 spéjnosci wechodza
w interakcje z wiedzg o §wiecie. Dlatego tez na-
lezy przyjaé, ze:

H2: Specyfika negatywnego wydarzenia,
w ktore zostata uwiklana firma, wplywa na jej
reputacje.

Informacja na temat powszechnosci wskazu-
je na wspélzmiennos¢ zachowania z podmiotem.
Dlatego tez w przypadku niskiej powszechnosci
(mato przedsi¢biorstw jest uwiktanych w podob-
ng sytuacje kryzysowa) nalezy oczekiwaé czest-
szego przypisywania przyczyny zdarzenia firmie.
W konsekwencji powinno to prowadzi¢ do po-
gorszenia reputacji przedsi¢biorstwa. W zwigzku
z tym mozna sformutowaé nastegpujaca hipoteze:

H3: W sytuacji, kiedy dane negatywne wy-
darzenie wystepuje tylko w danym przedsie-
biorstwie, jest ono postrzegane bardziej ne-
gatywnie w poréwnaniu do sytuacji, kiedy po-
wszechno$¢ takich zdarzen jest wysoka.

Wybidrezos¢ wskazuje na wspétzmiennosé
zachowania z obiektem. Dlatego tez w sytuacji

wysokiej wybidrczosci przyczyna negatywnego
zdarzenia powinna by¢ upatrywana w specyfi-
ce obiektu, bedacego przedmiotem aktywnosci
przedsiebiorstwa. Wowczas reputacja przedsie-
biorstwa powinna ucierpie¢ w mniejszym stop-
niu w poréwnaniu do sytuacji niskiej wybi6r-
czoéci, kiedy odpowiedzialno$é zostaje roz-
proszona pomiedzy innymi czynnikami, a za-
tem moze by¢ przypisywana w wigkszym stop-
niu firmie.

H4: Wysoka wybiérczoéé przedmiotowa ne-
gatywnych wydarzen wigze si¢ z bardziej pozy-
tywnym postrzeganiem przedsi¢biorstw w po-
réwnaniu do niskiej wybidérczosci.

Wysoka spéjnoé¢ wskazuje na wspétzmien-
nos$¢ skutku z czynnikiem czasu. Wyniki badan
weryfikujace normatywny model Kelley’a (1967)
wykazaty, ze informacja na temat spdjnosci po-
woduje atrybucje przyczynows do osoby, nato-
miast niska spéjnos¢ sktania obserwatoréw do
upatrywania przyczyn zdarzenia w obiekcie lub
okolicznosciach. Badania Coombsa i Holladay’a
(1996) potwierdzaja zwiazek pomiedzy cy-
klicznoscia wystgpowania sytuacji kryzysowych
w przedsiebiorstwie a przypisywaniem odpowie-
dzialnosci za ich wystepowanie firmie z jedno-
czesnym pogorszeniem jej reputacji. Dlatego tez
mozna stwierdzié, ze:

H5: Informacja o systematycznym wyste-
powaniu sytuacji kryzysowych w przedsiebior-
stwie powoduje pogorszenie jego reputacji.

Szeécian atrybucyjny Kelley’a (Kelley, 1973;
Orvis i in., 1975) przedstawia idealng kombina-
cje informacji na temat powszechnosci, wybidr-
czoéci 1 spéjnosci, ktéra wskazuje na najwicksze
prawdopodobieristwo atrybucji do przedsiebior-
stwa. Wéwczas wskutek negatywnego wydarze-
nia, reputacja firmy powinna ulec maksymalne-
mu pogorszeniu.

Hé6: Informacja o niskiej powszechnosci
i wybiérczosci oraz wysokiej spéjnosci wywie-
ra najbardziej niekorzystny wplyw na reputacje
przedsiebiorstwa w sytuacji kryzysowej.
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3. Metoda
3.1. Operacjonalizacja zmiennych

Na podstawie postawionych hipotez mozna
wyr6zni¢ nastepujace zmienne niezalezne: (1)
powszechnos¢, (2) wybidrezosé, (3) spsjnosé oraz
(4) rodzaj wydarzenia/sytuacji, ktéry petni w tym
uktadzie funkcje moderatora. W badaniach wia-
snych wplyw zmiennych niezaleznych na proces
atrybucji przyczynowej przetestowano w o$miu
réznych sytuacjach, co stwarza podstawy do
szerszej przedmiotowej generalizacji wynikéw
badari. Kryzysogenne zdarzenia wybrano na
podstawie analiz tresci trzech najwickszych gazet
codziennych (Gazeta Wyborcza, Fakt, Rzecz-
pospolita) oraz treéci wieczornych wiadomo-
$ci w dziennikach telewizyjnych (TVP1, TVN,
Polsat) w okresie grudzieri 2007-luty 2008. Jako
kryterium selekcji postuzyta czestos¢ tego typu
zdarzen, ich réznorodno$é¢ oraz mozliwos¢ ich
modyfikacji z uwagi na osiem mozliwych ukta-
déw wspotzmiennosci informacji wedtug mo-
delu Kelley’a. Byly to nastepujace zdarzenia: (1)
Niezabezpieczenie danych osobowych, (2) Te-
stowanie produktéw na zwierzetach, (3) Zatrucie
personelu, (4) Odmowa noclegu, (5) Nieudana
inwestycja, (6) Niewyplacenie odszkodowania,
(7) Zanieczyszczenie $rodowiska, (8) Zwolnie-
nie grupy pracownikéw. Nastepnie dla kazdego
wydarzenia opracowano osiem opiséw (newséw)
uwzgledniajacych zréznicowanie wedtug trzech
czynnikéw wyréznionych przez Kelley’a (1967):
powszechnoé¢ (niska vs. wysoka), wybi6rczo$é
(niska vs. wysoka), sp6jnos¢ (niska vs. wysoka).
W ten sposéb powstaty 64 newsy — po osiem dla
kazdego z o$miu wydarzeri. Oto przyktad jedne-
go z nich (niska powszechnos¢, wysoka wybidr-
czo$¢, wysoka spdéjnos¢; wydarzenie: nieudana
inwestycja): ,Mimo, iz firmy z branzy stolarki
okiennej rzadko doswiadczajg fiaska podjetych
inwestycji budowlanych, firma Drewnopol do-
tychczas czesto tracita swoj kapitat w przedsie-

wzieciach tego rodzaju. Réwniez w tym roku,
mimo wielu innych udanych inwestycji, tylko
budowlana byta nietrafiona”.

Zgodnie z postulatem Kassina (1979) o wy-
raznej klaryfikacji sposobu operacjonalizacji
zmiennych, nalezy stwierdzi¢, ze opisane wyda-
rzenia cechuje wystarczajacy poziom konkrety-
zacji: podano rodzaj dziatalnosci gospodarczej
firmy oraz opisano istot¢ sytuacji kryzysowe;.
Z uwagi na rozréznienie pomie¢dzy powszechno-
$cig wewnetrzng i zewnetrzng nalezy podkreslic,
ze nie ma podstaw oczekiwal efektu falszywej
powszechnosci, poniewaz respondenci wystepu-
ja w roli zewnetrznego obserwatora i brak jest
normatywnych oczekiwai wyprowadzonych
z wiedzy na temat wilasnego zachowania. W re-
akcji na prezentowane informacje mierzono dwa
rodzaje efektow: (1) atrybucje przyczynows oraz
(2) atrybucje dyspozycyjna, czyli wnioskowanie
na temat cech podmiotu. Jedna osoba badana
dostawata do przeczytania cztery newsy — kazdy
dotyczacy innego wydarzenia i innej kombinacji
zmiennych niezaleznych. Kolejno$é wydarzen dla
réznych respondentéw byta przy tym rotowana.
W przypadku kazdego wydarzenia zadaniem ba-
danego byta trzykrotna ocena prawdopodobien-
stwa przyczyny zdarzenia lezacego odpowiednio
po stronie firmy, obiektu i sytuacji w skali od 0%
do 100%. Ta cze$¢ eksperymentu i jego wyniki
zostaly szczegélowo zrelacjonowane w artykule
poswigconym atrybucji przyczynowej (zob. Gor-
baniuk, Diugoborska, 2010).

Druga zmienng zalezng - oprécz atrybucji
przyczynowej - byto wnioskowanie na temat cech
przedsigbiorstwa (atrybucja dyspozycyjna), czy-
li sktadowych jego reputacji, ktéra jest zmienng
wielowymiarowa'. Do pomiaru reputacji wyko-

1 Ta czgé¢ badan dotychczas nie byta publikowana, byta
natomiast przedstawiona na Zjedzie Polskiego Stowa-
rzyszenia Psychologii Spotecznej w 2009 roku (Gorba-
niuk, Fubnicka, 2009).
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rzystano skalg cech osobowosci przypisywanych
organizacjom autorstwa Gorbaniuka i Lebiedo-
wicz (2010) odwotujaca si¢ do metafory osoby.
Skala posiada wersje skrécong sktadajacy sie z 15
pozycji, ktéra bada cztery podstawowe wymiary
cech dyspozycyjnych przypisywanych przedsie-
biorstwom oraz wersj¢ rozszerzona, ktéra oprécz
podstawowych wymiaréw, mierzy takze szcze-
gétowe podwymiary. W relacjonowanych ba-
daniach wykorzystano skrécong wersje tej skali,
umozliwiajgcg pomiar innowacyjnosci (a=0,80),
stabilnoéci (0=0,73), makiawelizmu (0.=0,32)
oraz otwartosci na otoczenie przedsigbiorstwa
(a0 =0,85). Uwzgledniajac specyfike badar skale
rozbudowano dodatkowo o podskale wiarygod-
nosci (a=0,78) z wersji poszerzonej. W ten spo-
s6b mozliwy byl pomiar najwazniejszych aspek-
tow, ktére sa wyrézniane w literaturze przedmio-
tu jako konstytuujace pojecie reputacji (por. Da-
vies i in., 2004; Newell i Goldsmith, 2001). Naj-
mniej istotny z punktu widzenia reputacji byt po-
miar wymiaru otwartosci na otoczenie, ktéry jest
wazniejszy z punktu widzenia pomiaru wizerun-
ku przedsiebiorstwa.

W skiad poszczegdlnych wymiaréw reputacii
przedsigbiorstwa weszty nastepujace przymiot-
niki: (1) Innowacyjno$é: energiczny, innowacyj-
ny, inteligentny, kreatywny; (2) Makiawelizm:
dwulicowy, egoistyczny, przebiegly, zarozumiaty;
(3) Otwarto$¢ na innych: radosny, towarzyski,
wesoly; (4) Stabilno$é: powazny, stabilny, solidny,
zréwnowazony; (5) Wiarygodnosé: godny zaufa-
nia, wiarygodny, mozna na nim polegac.

3.2. Proba i procedura badar

Ogétem przebadano 400 studentow, wsréd
nich bylo 221 kobiet, co stanowi 55%, oraz 179
mezezyzn — 45%. Najmtodszy respondent miat
18 lat, za$ najstarszy liczyt 30 lat (Srednia 22,0
lata, odchylenie standardowe 1,75). Studenci re-
prezentowali pie¢ uczelni lubelskich oraz jedna

warszawska. 42% studentéw pochodzito ze wsi,
a 58% — z miast.

Badania zostaty zrealizowane w marcu-kwiet-
niu 2008 roku, czyli trzy miesiace przed kryzy-
sem, ktéry dotknat gospodarke $wiatows i ktére-
go skutki odczuwamy do dnia dzisiejszego. Dane
zebrano metoda ankiety roznoszonej wéréd oséb
mieszkajacych w akademikach w Lublinie i War-
szawie. Kazdej osobie indywidualnie wyjasniano
cel, sposéb wypelnienia kwestionariusza, po czym
zostawiano go do samodzielnego wypelnienia na
okoto 20-25 min. Wypelnienie jednego kwestio-

nariusza zajmowato okoto 10 minut.

4. Analiza wynikow

W celu zweryfikowania hipotezy H1 stwier-
dzajacej istnienie zwigzku pomiedzy atrybucia
przyczyn sytuacji kryzysowej do przedsigbior-
stwa a pogorszeniem jego reputacji i odwré-
ceniem znaku tej relacji w przypadku przypi-
sywania przyczyn czynnikom zewngtrznym,
obliczono wspétczynniki korelacji r Pearsona
pomiedzy oceng przez respondentéw prawdo-
podobienstwa przyczyny zdarzenia po stronie
(1) przedsigbiorstwa, (2) specyfiki dziatalnosci
i (3) okolicznosci z jednej strony, a poszczegol-
nymi wymiarami reputagji z drugiej strony (zob.
Tabela 1). Kazdy ze wspétezynnikéw korelacji
zostal obliczony na podstawie préb liczacych
200 os6b. Analiza znaku wspétczynnikéw kore-
lacji wskazuje, ze uznanie firmy za sprawce zda-
rzenia w pieciu spoéréd o$miu analizowanych
zdarzen, wiaze si¢ z nizsza oceng jej reputacji,
natomiast uznanie przedmiotu dziatalnosci
lub okolicznosdci za przyczyne wspétwystepuje
z przypisywaniem bardziej pozytywnych cech
przedsiebiorstwu. Ogdlnie potwierdza to hi-
poteze H1, aczkolwiek stwierdzone korelacje
s3 niskie (nie przekraczajg |r|=0,40). Liczniej-
sze 1 wzglednie wyzsze korelacje obserwuje si¢
w kluczowych aspektach reputacji: stabilnosci
i wiarygodnosci.
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Tabela 1. Wspétczynniki koreladji liniowej pomiedzy ocena sprawstwa a oceng reputacji przedsiebiorstwa

o
3
2
>
]
=
©
X
]
<
=
)
=
x

Przedsiebiorstwo

S
A
=]
c
N
=
2
o

*p<0,05

Rodzaj wydarzenia

Niezabezpieczenie danych osobowych
Testowanie produktow

Zatrucie personelu

Odmowa noclegu

Zta inwestycja

Niewyptacenie odszkodowania
Zanieczyszczenie srodowiska
Zwolnienie grupy pracownikéw
Niezabezpieczenie danych osobowych
Testowanie produktow

Zatrucie personelu

Odmowa noclegu

Zta inwestycja

Niewypfacenie odszkodowania
Zanieczyszczenie srodowiska
Zwolnienie grupy pracownikéw
Niezabezpieczenie danych osobowych
Testowanie produktow

Zatrucie personelu

Odmowa noclegu

Zta inwestycja

Niewyptacenie odszkodowania
Zanieczyszczenie srodowiska

Zwolnienie grupy pracownikow

Innowacyjnos¢

-0,21*
-0,24*
n.i.
n.i.
0,26*

-0,29%

n.i.
n.i.
n.i.
0,28*
0,13%
0,28*
0,20%
n..
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.

n.i.

n..

n.i.

Makiawelizm

n.i.
n.i.
0,21*
n.i.
n.i.
031*
021*
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.
-0,18*
n.i.
-0,19%
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.
-0,23%
n.i.
-0,20%
n.i.

n.i.

Wymiar reputacji

Otwartosc

n.i.
n.i.
-0,19%
n.i.
n.i.
-0,15%
-0,16*
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.

n..

n.i.
0,29*
n.i.
n.i.

0,19

Stabilnos¢

-0,29*
-0,20*
-0,26*
n.i.
0,21*
-0,34*
-0,27*
n.i.
n..
n.i.
0,22%
0,25%
0,20%
0,21*
n.i.
n.i.
0,25%
n.i.
n.i.
0,27*
n.i.
0,21*
n.i.

0,14*

Wiarygodnosé

-0,32*
-0,25*
-0,25*
n.i.
0,14*
-0,40%
-0,30*
n.i.
n.i.
n.i.
0,18*
0,20%
0,23*
0,26*
n..
n.i.
0,26*
n.i.
n.i.
0,27%
n.i.
0,34*
n.i.

0,17*
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Odmienny kierunek zaleznosci, niezgodny
z postawiong hipoteza H1, ustalono w przypad-
ku nieudanej inwestycji: umiejscowienie przy-
czyny zdarzenia wewnatrz firmy wigze si¢ z bar-
dziej pozytywng jej oceng jako bardziej innowa-
cyjna, stabilng oraz wiarygodng. Nie stwierdzo-
no natomiast zwigzku pomigdzy wewnetrzng
atrybucja przyczynows i atrybucja dyspozycyjng
w przypadku dwéch wydarzen: odmowy nocle-
gu oraz zwolnienia pracownikéw. Uznanie firmy
za sprawcg tego typu zdarzeni nie ma wplywu na
oceng jej reputacji.

Nastepnie, w celu zweryfikowania hipotez H2-
H5 dotyczacych wplywu struktury komunikatu
o negatywnych wydarzeniach na postrzeganie
reputacji przedsigbiorstw, zastosowano 4-czynni-
kowg wielowymiarows analize wariancji (4-MA-

Rys. 1. Wptyw rodzaju sytuadji kryzysowej na reputacje przedsigbiorstwa

3,6

NOVA), gdzie jako zmienne niezalezne po-
traktowano: Rodzaj wydarzenia, Powszechnos¢,
Wybi6rezos¢ oraz Spojnosé. Wskazujg one, ze na
postrzeganie firmy w sposob istotny statystycz-
nie wplywa: Rodzaj wydarzenia (F, ,,,,=10,06,
$<0,001), Powszechnos¢ (F(s,1532) =2,55, p<0,05),
Spéjnosé (Fs 1559=30,84, p<0, 001) i Wybidrczosé
(F (5.1588)=2 ,57, p<0,05). Ponadto na postrzeganie
reputacji przedsigbiorstwa wplywaja nastepujace
interakcje testowanych czynnikéw: Wydarzenie
x Wybi6rczosé (F356446> 1,89, $<0,001), Wy-
darzenie x Spéjnos¢ (F, 35,6446 =203, £<0,001),
Wydarzenie x Powszechnos¢ x Wybidrezosé
(F, 5.6446= 12 53, p<0,05), Wydarzenie x Powszech-
nos¢ x Wybidrezos¢ x Spédjnosé (}7(35)6446)—1,59,
$<0,05). Pozostale interakcje nie sg istotnym zr6-

dlem wariancji oceny reputacji firmy.

34
32
3,0
28
26
24

B

22

>

2,0

—O— Innowacyjnosé¢
-0 Makiawelizm
~0O- Otwartos¢

—4— Stabilno$¢

Dane os. Testow. Zatrucie

WYDARZENIE

Nocleg Inwestycja Odszkod. Zaniecz. Zwolnienie

-0- Wiarygodnos$¢

Legenda: Dane os. — Nie zabezpieczenie danych osobowych; Testow. — Testowanie produktow na zwierzetach; Zatrucie — Zatrucie per-

sonelu; Nocleg — Odmowa noclegu; Inwestyc. — Zta inwestycja; Odszkod. — Niewyptacenie odszkodowania; Zaniecz. — Za-
nieczyszczenie Srodowiska; Zwolnienie — Zwolnienie grupy pracownikdw.
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Wryniki testowania efektu gtéwnego ,Rodzaj
wydarzenia” na poziomie poszczegdlnych wy-
miaréw percepcji organizacji wskazuja, ze rodzaj
sytuacji kryzysowej, w ktérg zostato uwiktane
przedsigbiorstwo, wplywa w sposéb istotny na
wszystkie wymiary reputacji przedsi¢biorstwa,
potwierdzajac hipoteze H2. Biorac pod uwage
warto$¢ czastkowego m? jako miary wielkosci
wplywu, wrazliwo$¢ poszczegélnych wymia-
réw na wplyw analizowanego czynnika mozna
uporzadkowa¢ w nastepujacej kolejnosci: wia-
=21,79, p<0,001; 1?=0,090),
=17,79, p<0,001; n*<0,076),
=12,91, p<0,001;1?<0,056),
=6,29, p<0,001; 1*=0,028)
(F (7,1536) =5,08,
$<0,001; 1?=0,023). Rys. 1 ilustruje testowany
efekt.

Wiarygodno$¢ jest najbardziej wrazliwym
wymiarem w sytuacji kryzysowej bez wzgledu na
to, czy sa obiektywne podstawy uznania przed-

rygodnos¢ (F,

(7,1536)

stabilno$é¢ (F 153

makiawelizm (F (71536)

innowacyjnos¢ (F,, oo

oraz otwarto§¢ na otoczenie

sighiorstwa za sprawce, czy tez nie. Poréwnanie
srednich testem post-hoc Tukey’a wskazuje, ze
wyciek danych osobowych powoduje najwigkszy
spadek wiarygodnosci przedsigbiorstwa. Nastep-
ne w kolejnosci sa: niewyplacenie odszkodowa-
nia, zanieczyszczenie $rodowiska, zatrucie per-
sonelu. W identycznych sytuacjach obserwujemy
réwniez najwickszy spadek postrzeganej stabil-
nosci przedsigbiorstwa. Wynika to ze skorelowa-
nia tych dwéch wymiaréw miedzy soba.

Fakt uwiklania firmy w testowanie produk-
téw na zwierzetach, niewyplacenie odszkodo-
wania lub zanieczyszczenie $rodowiska powo-
duje najwickszy wzrost przypisywanej postawy
makiawelistycznej przedsigbiorstwu. Z  kolei
najmniej makiawelistycznie bedzie postrzegana
firma w sytuacji nieudanej inwestycji. Ta sytuacja
kryzysowa nie zagraza temu aspektowi reputacji
przedsigbiorstwa.

Zaangazowanie firmy w sytuacje kryzysowsg
ma nie tylko negatywne, ale tez w zaleznosci od

specyfiki wydarzenia takze pozytywne konse-

kwencje. Przedsicbiorstwa, ktére doswiadczaja
porazki inwestycyjnej lub zwalniajg pracowni-
kéw sg postrzegane jako bardziej innowacyj-
ne niz w innych sytuacjach kryzysowych. Jako
najmniej innowacyjne beda postrzegane przed-
sicbiorstwa, ktére sa uwiktane w utrate danych
osobowych, w ktérych zdarzylo si¢ zatrucie pra-
cownikéw lub doszlo do zanieczyszczenia $ro-
dowiska. Zaniedbania technologiczne moga by¢
w tym przypadku upatrywane jako przyczyna
sytuacji kryzysowej.

Testowanie produktéw na zwierze¢tach, za-
trucie personelu lub zanieczyszczenie srodowi-
ska wywieraja najbardziej negatywny wplyw na
postrzegang otwarto$¢ przedsigbiorstwa. Cecha
wspélna tych zdarzen jest ich inwazyjny cha-
rakter, zagrazajacy zdrowiu fizycznemu ludzi lub
zZwierzat.

Wryniki testowania efektu gléwnego ,Po-
wszechno$¢” na poziomie poszczegélnych wy-
miaréw reputacji przedsigbiorstwa wskazuja, ze
informacja na temat wspétzmiennosci skutku
z przedsicbiorstwem wplywa w sposéb istotny
statystycznie na cztery wymiary reputacji przed-

sigbiorstwa: innowacyjnosé (£, .;,=5,20,<0,05;
1?=0,003), makiawelizm (F1,1536 =3,96, p<0,05;
n?=0,003), stabilnos¢ (F(1,1536)=9 72, p<0,01;

n?=0,006) oraz wiarygodnos¢ (F1 ws3=512,
£<0,01; 1?=0,005). Nizsza powszechnos¢ wigze
sic z bardziej negatywna opinig o organizacji,
co potwierdza hipoteze H3. Z uwagi jednak na
niskg warto$¢ n? (mniej niz 1% wyjasnionej wa-
riancji) stwierdzony efekt nie ma wickszej war-
tosci poznawcezej i nie bedzie szczegélowo roz-
patrywany.

Testowanie efektu gtéwnego ,Wybi6rezose”
w ramach poszczegélnych wymiaréw reputacji
przedsiebiorstwa wskazuje, ze informacja na te-
mat wspétzmiennosci skutku z obiektem wply-
wa w sposob statystycznie istotny na postrzega-
ng stabilno$¢ przedsi¢biorstwa (F(1,1592)=11’10’
<0,001;11?=0,007) oraz na oceng¢ jego wiarygod-
=7,16, p<0,01; n?=0,005), potwier-

nosci (F 1.159)
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dzajac hipotez¢ H4. Z uwagi na niski procent
wyjasnionej wariancji, réwniez te efekty nie beda
szczegStowo omawiane.

Testowanie efektu gtéwnego ,Spéjnos¢” na
poziomie poszczegélnych wymiaréw reputacji
przedsigbiorstwa wskazuje, ze informacja na te-
mat systematycznego wystepowania okreslonego
rodzaju sytuacji kryzysowej w danym przed-
sicbiorstwie powoduje, ze jest ono postrzegane
jako mniej wiarygodne (F, =151,42, p<0,001;

(1,1536)

n?=0,090), mniej stabilne (F(1,1536)=135’09’
$<0,001; 1?=0,081), mniej innowacyjne
(E1,1536)=59’41’ £<0,001; 1?=0,037), bardziej

makiawelistyczne (F<1,1536)=34’50’ <0,001;
n%=0,022) oraz malo otwarte na otoczenie
(Fu,1536>=12’62’ $<0,001; 11?=0,008). Biorac pod
uwage procent wyjasnionej wariancji nalezy
stwierdzi¢, ze wielokrotne wystepowanie podob-
nego zdarzenia w przedsicbiorstwie jest wazna
informacja w procesie ksztattowania opinii o nim

bez wzgledu na obiektywne umiejscowienie

Rys. 2. Wptyw Spéjnosci na reputacje przedsigbiorstwa

33

przyczyny, potwierdzajac wezesniej sformutowa-
ng hipotez¢ H5.

Oprécz efektéw gléwnych — jak juz weze-
$niej relacjonowano — stwierdzono takze szereg
istotnych statystycznie efektéw interakcyjnych
na poziomie wielowymiarowym. Jednak anali-
za wielko$ci wyjasnionej wariancji na poziomie
poszezegdlnych wymiaréw (1?<0,010) wskazu-
je na ich niskg warto$¢ poznawcza, dlatego tez
z uwagi na ograniczone rozmiary niniejszego
opracowania ich szczegétowe oméwienie zosta-
nie pominigte.

W celu zweryfikowania hipotezy H6 stwier-
dzajacej, ze uklad najbardziej sprzyjajacy z ra-
cjonalnego punktu widzenia atrybucji przyczy-
ny do przedsicbiorstwa bedzie takze miat naj-
wiekszy wplyw na atrybucje dyspozycyjna w po-
staci pogorszenia reputacji przedsi¢biorstwa,
utworzono nowg zmienng (Uktad wspétzmien-
nosci, zob. Rys. 3), bedgcg kombinacjg wartosci
(niska vs. wysoka) powszechnosci, wybi6rczo-
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Rys. 3. Uktady informadji o wspétzmiennosci a reputacja przedsigbiorstwa
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$ci 1 spéjnosci, a wiec przyjmujacej osiem réz-
nych wartoéci. Na podstawie analizy warian-
cji stwierdzono istotne statystycznie réznice na
wszystkich wymiarach reputacji: wiarygodnosci

(F<7,1536)=25’40’ £<0,001; n?=0,104), stabilnosci
(F(7’1536)=22,99, £<0,001; 1?=0,095), innowacyj-
noséci (F(7‘1536)=9,90, £<0,001; 1?=0,043), makia-

welizmu (F( =6,28, p<0,001; 1%=0,028) oraz

=3,19, p<0,001;

7,1536
otwartos$ci na otoczenie (F(

n*=0,014).
Na Rys. 3 poszczegdlne uklady wspStzmien-

7,1536

nosci przedstawiono za pomocg trzech liter,
z ktérych pierwsza odnosi si¢ do wysokiej (W)
lub niskiej (N) powszechnosci, druga — wybidr-
czoscl, a trzecia — spéjnosci. Kétkiem otoczo-
no idealne uklady wspétzmiennosci wg Kelley’a
(1973). Najnizsze oceny reputacji obserwujemy
w uktadzie NNW, w ktérym zgodnie z zaloze-
niami modelu obserwatorzy powinni upatrywaé
przyczyny we wiasciwosciach podmiotu, czyli

w naszym przypadku przedsiebiorstwa. Wpraw-
dzie jest to zgodne z hipotezgq H6, ale poréw-
nywalne efekty dla reputacji obserwujemy jed-
nak we wszystkich uktadach z litera W na trze-
cim miejscu, czyli w sytuacjach charakteryzujg-
cych si¢ wysoka spojnoscig. Potwierdza to weze-
$niej stwierdzong prawidtowosé, ze systematycz-
ne uwiklanie firmy w sytuacje kryzysowe prowa-
dzi do znacznego pogorszenia opinii na jej te-
mat bez wzgledu na to, czy jest ona sprawca, czy
tez nie. Np. w uktadzie WWW (wszystkie firmy
systematycznie doznajg niepowodzenia w da-
nym aspekcie dziatalnosci) z racjonalnego punk-
tu widzenia przyczyna powinna by¢ upatrywa-
na w obiekcie i reputacja nie powinna znaczg-
co ucierpieé, podczas gdy faktycznie tak nie jest.
Najlepiej reputacja firm wypada w sytuacjach
kryzysowych charakteryzujacych si¢ wysoka po-

wszechnoscia, wysoka wybidrczoscig 1 matg sys-
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tematycznoscig (jednorazowe zdarzenie dotycza-
ce wszystkich firm).

5. Dyskusja wynikow

Atrybucja przyczynowa do aktora oznacza
upatrywanie przyczyny zdarzenia w dyspozy-
cjach podmiotu, czyli w kontekscie interpreto-
wania sytuacji kryzysowych z udzialem przedsie-
biorstw — w dyspozycjach przedsiebiorstwa. Zre-
alizowane badania pozwolily nie tylko potwier-
dzi¢ zwiazek atrybucji przyczynowej z reputacja
przedsigbiorstw znany z wczesniejszych badar
Coombsa i Holladay’a (1996, 2001), lecz tak-
ze z uwagi na wykorzystanie wielowymiarowego
narzedzia do pomiaru reputacji przedsigbiorstw
w wieloczynnikowym eksperymencie umozliwi-
ty udzielenie odpowiedzi na pytanie, jakie sg to
dyspozycje, w jakim stopniu i w jakich warun-
kach (m.in. zdarzeniach) sg przypisywane przed-
sigbiorstwom w procesie atrybucji przyczynowe;.

Zaktadany w teoriach atrybucji zwigzek przy-
pisywania przyczyny zdarzenia z konkretnymi
dyspozycjami przedsigbiorstwa istnieje, ale nie
jest to zwigzek silny, lecz staby. Wzglednie naj-
bardziej wrazliwe na atrybucje przyczynows sg
kluczowe aspekty reputacji: postrzegana stabil-
nos¢ przedsicbiorstwa oraz jego wiarygodnos¢.
Nalezy tu jednak zaznaczy¢, ze w rzeczywistosci
ten zwigzek moze by¢ silniejszy: z uwagi na pro-
cedur¢ badan eksperymentalnych mégt on ulec
czg$ciowemu rozproszeniu wskutek oddziatywa-
nia trzech czynnikéw tworzacych osiem sytuacji
eksperymentalnych dla kazdego z uwzglednio-
nych wydarzen.

Wyniki badan sa zgodne z wczesniejszymi
przypuszczeniami, ze wiedza o specyfice wyda-
rzenia wplywa w znaczacy sposéb na przypisy-
wanie konkretnych dyspozycji podmiotowi (Hil-
ton i Slugoski, 1986; Kassin, 1979). Nalezy przy-
puszczaé, ze w przypadku konsumentéw wiedza
ta jest stereotypowa i wyraza obiegowe opinie na
temat przyczyn podobnych zdarzer w przedsie-
biorstwach, tworzac uproszczone schematy wnio-

skowania. Tym niemniej stanowi wazna wska-
z6wke w procesie atrybucji dyspozycyjnej, nieza-
leznie od obiektywnych przestanek w postaci in-
formacji o powszechnosci, wybiérezosci lub spéj-
nosci. Wplyw ten jest zréznicowany co do kie-
runku w zaleznosci od rodzaju sytuacji kryzyso-
wej 1 wymiaru reputacji. Najczgéciej negatywne
wydarzenie przektada si¢ na postrzeganie firmy
jako mniej stabilnej i mato wiarygodnej. Wyniki
badari udowodnily jednak, ze nie jest to reguta,
ktéra nie ma wyjatkéw: w przypadku nieudanej
inwestycji mimo przypisywania odpowiedzialno-
§ci za porazke firmie, jej wysitek jest doceniany
w postaci postrzegania jej jako bardziej innowa-
cyjnej i przedsigbiorczej. Ustalone prawidlowosci
i wyjatki od reguty moga stanowi¢ cenng wska-
z6wke w procesie wyboru strategii radzenia so-
bie z zaistnialg sytuacja kryzysowa, jak réwniez
w procesie przygotowywania si¢ do niej. Wpraw-
dzie w relacjonowanych badaniach nie manipu-
lowano informacja na temat sposobu radzenia
sobie przedsi¢biorstw z sytuacja kryzysows (por.
Rydzak, 2011), tym niemniej moze to stanowic
interesujacy przedmiot w przysztych badaniach
(por. Samardakiewicz, Gorbaniuk, 2011). Wybér
odpowiedniej strategii radzenia sobie z kryzysem
moze minimalizowaé tendencje do wewngtrznej
atrybucji przyczynowej oraz ostabia¢ jej zwiazek
z atrybucja dyspozycyjna. Z kolei w zdarzeniach
analogicznych, w przypadku nieudanej inwestycji
porazke na polu podejmowanych dziatari mozna
obraca¢ w sukces na polu wizerunkowym. War-
to byloby eksperymentalnie sprecyzowaé liste
takich zdarzen, w przypadku ktérych wystepu-
ja podobne wzory atrybucji dyspozycyjnej, czyli
opracowac typologie sytuacji kryzysowych.
Informacja na temat skali podmiotowej (po-
wszechno$¢) i przedmiotowej (wybibrezo$c)
kryzysu ma niewielkie znaczenie dla reputacji
przedsiebiorstwa i nie wchodzi w znaczace in-
terakcje z rodzajem sytuacji kryzysowe;j. Jest to
spéjne z doniesieniami z badad nad uwarun-
kowaniami atrybucji przyczynowej, w ktérych
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stwierdzono, ze powszechno$¢ jest najmniej
istotng wskazéwka w poréwnaniu z innymi
z modelu wspétzmiennosci Kelley’a (McArthur,
1972; Orvis i in., 1975), szczegdlnie przy ogra-
niczonej liczbie informacji na ten temat (Cheng,
Novick, 1990), jak to miato miejsce w badaniach
wiasnych.

Mate znaczenie informacji na temat wy-
biérezosci mozna wyttumaczy¢ z jednej strony
powierzchowng znajomoscia przedmiotu dzia-
talnosci przedsigbiorstwa, w ktérym ono do-
$wiadczylo porazki, a z drugiej — niska motywacja
do szczegStowej analizy zdarzenia w przypadku
niezaangazowanego zewngtrznego obserwato-
ra, jakimi byli respondenci uczestniczacy w ba-
daniach. Z podobng postawg nalezy si¢ liczy¢
u zdecydowanej wigkszosci konsumentéw, do
ktérych docierajg informacje z mediéw o ktopo-
tach réznych podmiotéw gospodarczych.

Istotniejsza okazuje si¢ by¢ informacja na te-
mat spéjnosci, czyli jak czgsto dany typ sytuacji
kryzysowej zdarza sic w przedsiebiorstwie, co
potwierdza wezesniejsze wyniki badan Coombsa
i Holladay’a (1996, 2001). Systematyczne uwi-
ktanie firmy — obiektywnie zawinione lub nie-
zawinione — w negatywne wydarzenie stanowi
wskazéwke dla konsumenta, ze dane przedsie-
biorstwo ma kiepska reputacje: jest mato inno-
wacyjne, instrumentalnie traktuje otoczenie, jest
niestabilne i niegodne zaufania. Z punktu widze-
nia teorii cech w psychologii osobowosci, dany
podmiot posiada okreslong ceche, jezeli ujawnia
specyficzne state wzorce zachowari w réznych sy-
tuacjach. Informacja na temat systematycznego
wystepowania sytuacji kryzysowych w przedsie-
biorstwie moze by¢ interpretowana jako skutek
posiadania takiej a nie innej cechy przez podmiot
gospodarczy w przypadku powierzchownej oce-
ny zdarzenia. Te powierzchowno$¢ niewatpliwie
wzmacnia makiawelistyczny wizerunek polskie-
go przedsigbiorcy (por. Roguska, 2004) i przeko-
nanie o jego niskiej spotecznej odpowiedzialnosci
(por. Jasiecki, 2004). Mozliwym urozmaiceniem

planu eksperymentalnego w przyszlych bada-
niach mogtaby by¢ réwnolegla manipulacja in-
formacja na temat wyjsciowej reputacji przedsie-
biorstwa (negatywna vs. pozytywna) analogicznie
do tego, jak to byto zrobione w badaniach Deana
(2004), manipulacja informacja o dziataniach
podejmowanych przez firme w celu wyjécia z sy-
tuacji kryzysowej i/lub manipulacja poziomem
zaangazowania odbiorcy informacji, ktére moga
wchodzi¢ w interakcje z informacjg o cykliczno-
§ci danego typu zdarzen w przedsigbiorstwie.

Wyréznione przez Kelley'a (1973) idealne
kombinacje powszechnosci, wybidrezosci i spéj-
nosci, ktére normatywnie maja maksymalizowaéd
atrybucje do aktora, obiektu lub okolicznosci, nie
odgrywaja znaczacej roli w percepcji reputacji
przedsigbiorstwa na tle stwierdzonych efektéw
gléwnych, w tym przede wszystkim informacji
na temat spéjnosci, aczkolwiek nominalnie uktad
niskiej powszechnosci, wybiérezosci i spéjnosci
w sytuacjach kryzysowych prowadzi do najbar-
dziej niekorzystnej opinii o podmiocie gospodar-
czym. Wzglednie najbardziej pozytywne opinie
o przedsigbiorstwie pojawiaja si¢ w sytuacji, kiedy
kryzys dotyka wiele podmiotéw gospodarczych,
dotyczy on wybranego przedmiotu dzialalnosci
i pod warunkiem, ze wcze$niej przedsiebiorstwo
nie borykato si¢ z podobnymi problemami.

Jednym z mozliwych kierunkéw przysztych
badari jest sprawdzenie wplywu pozytywnych
wydarzeri (sukceséw przedsibiorstwa) na pro-
cesy atrybucji dyspozycyjnej. Pozwoli to odpo-
wiedzie¢ na pytanie czy wystepuje efekt asyme-
trii atrybucji dyspozycyjnej w sytuacji sukcesu
i porazki podmiotu gospodarczego. Podobnie jak
w prezentowanych badaniach, pozadane sg takie
procedury, ktére umozliwiajg testowanie efektéw
na tle réznych pozytywnych (lub negatywnych)
wydarzen, co pozwala na wickszy zakres ich ge-
neralizacji przedmiotowej.

Z kolei w celu poszerzenia zakresu gene-
ralizacji podmiotowej wazne jest poszerzenie
przedzialu wiekowego proby, ktéra w prezento-
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wanych badaniach byla ograniczona do studen-
téw. Doswiadczenie zawodowe 1 zyciowe moze
stanowic istotny moderator w procesie atrybucji.
Z tego punktu widzenia kolejng zmienna klasyfi-
kacyjna, ktéra mozna byloby uwzgledni¢ w przy-
sztych badaniach eksperymentalnych, jest rodzaj
grupy otoczenia przedsigbiorstwa. Poréwnanie
proceséw atrybucji i zmian reputacji przedsie-
biorstw w grupie oséb w nich zatrudnionych,
konsument6w, ekspertéw, kontrahentéw, inwe-
storéw gietdowych i innych grup interesariuszy
w reakcji na te same wydarzenia w znacznym
stopniu przyczyniloby si¢ do poglebienia wiedzy
przydatnej w procesie zarzadzania wizerunkiem
i reputacjg organizacji.
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W stoneczne, upalne dni 17 i 18.05.2013 r.
w pigknym otoczeniu Kampusu Giéwnego Uni-
wersytetu Warszawskiego, w zabytkowych salach
Patacu Kazimierzowskiego odbyta si¢ VII Kon-
ferencja Akademickiego Stowarzyszenia Psy-
chologii Ekonomicznej pt. ,Psychologia Ekono-
miczna’. W sktad Rady Programowej konferencii
wchodzili: dr hab. Dominika Maison, prof. UW;
dr hab. Tomasz Zaleskiewicz, prof. SWPS; dr
hab. Matgorzata Gérnik-Durose, prof. US; dr
Tomasz Kopczewski. Komitet organizacyjny
stanowity: dr hab. Dominika Maison, prof. UW,
mgr Katarzyna Seksciniska, mgr Joanna Rudzin-
ska-Wojciechowska.

Konferencja spotkala si¢ z duzym zaintere-
sowaniem ze strony przedstawicieli srodowisk
naukowych i biznesowych. Wéréd uczestnikow
znalezli si¢ pracownicy takich jednostek jak:
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Akade-
mia Leona Kozminskiego, Szkota Giéwna Han-
dlowa, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej
(Wydzial Zamiejscowy we Wroctawiu), Uniwer-
sytet Warszawski, Uniwersytet Slaski, Uniwer-
sytet Gdariski, Uniwersytet Ekonomiczny we
Wroctawiu.

Po uroczystym otwarciu konferencji przez dr
hab. Dominik¢ Maison, prof. UW, dr hab. To-
masza Zaleskiewicza, prof. SWPS oraz dr hab.
Tomasza Zaryckiego, prof. UW, uczestnicy mieli
przyjemnos$¢ wystuchaé niezwykle inspirujacego
wykladu inauguracyjnego wygloszonego przez
goscia specjalnego — Dorona Klingera z Wy-
dziatu Ekonomii Uniwersytetu w Hajfie (Izrael)
pt. ,Verbal and color priming on risk attitudes
of Laymen and finance Professional”. Nast¢pnie
odbyly si¢ trzy sesje planarne.

Pierwsza z nich prowadzona przez Przemy-
stawa Kusztelaka, dotyczyta rynku finansowego
i przedsigbiorczosci. Sesja rozpoczela sie wy-
stapieniem pt. ,Psychologiczne aspekty analizy
technicznej”, ktére zostato przygotowane przez
Marcina Czupryng, Elzbiete Kubiriskg i Eukasza
Markiewicza. Autorzy wskazali brak zwigzku

miedzy deklaracja stosowania analizy technicz-
nej a jej rzeczywistym wykorzystywaniem. Po-
nadto wyniki badania sugerowaty, ze stosowanie
analizy technicznej nie daje przewagi nad inny-
mi inwestorami. Kolejny temat zaprezentowali
Marcin Rzeszutek i Monika Czerwonka. Prze-
prowadzone przez autoréw badanie dotyczylo
wplywu wybranych znieksztalced poznawczych
i emocjonalnych na stopien racjonalnosci za-
chowan inwestycyjnych wsréd oséb rézniacych
sie poziomem profesjonalizmu w inwestowaniu
na gietdzie. Wyniki badania pokazaly réznice
w poziomie podatnosci na znieksztalcenia po-
znawcze i emocjonalne wsréd oséb réznigcych
sie profesjonalizmem w inwestowaniu na giet-
dzie. Trzecie wystapienie pt. ,Zjawiska sprzyja-
jace wystgpowaniu ujemnej stopy dyskontowe;j”
zostalo przygotowane przez Marcina Palenika.
Wryniki dwoch badari pokazaty, w jaki sposSb
awersja do strat moze wywota¢ wybér zgodny
z ujemng stopg dyskontows oraz wzmocnienie
preferencji otrzymania pieniedzy pdzniej niz
wezesniej w przypadku perspektywy obnizenia
dochodéw. Artur Domurat byt kolejnym prele-
gentem i wyglosit wystapienie pt. ,Przedsi¢bior-
czo§¢ a dyskontowanie”. Badani pracownicy na-
jemni charakteryzowali si¢ wyzszym poziomem
impulsywno$ci w poréwnaniu z przedsi¢bior-
cami, szczegdlnie oczekujac wyzszych odroczo-
nych kwot. Ostatnie wystgpienie w tej sesji byto
autorstwa Przemystawa Kusztelaka i Tomasza
Kopczewskiego, a dotyczyto zaleznosci stopnia
kooperacji od liczby przedsiebiorstw w iterowa-
nym modelu oligopolu Cournot. Autorzy spraw-
dzili wptyw kosztéw statych produkeji na stopnie
kooperacji oraz stabilno$¢ porozumieri miedzy
firmami.

Drugiej sesji, zatytulowanej ,Pieniadze”, prze-
wodniczyta Grazyna Wasowicz-Kirylo. Pierwsze
wystapienie wyglosili Agata Gasiorowska i To-
masz Zaleskiewicz (badanie realizowane z Kath-
leen D. Vohs). Opisywane trzy badania dotyczy-
ty tematyki aktywizacji idei pienigdzy a wytrwa-




tosci i skuteczno$ci wykonywania zadania przez
dzieci. Kolejna prelegentka byta Magdalena Sza-
warska, ktora opowiedziata o koncentracji na po-
siadaniu pieniedzy i jej determinantach. Opisane
przez autorke badanie wskazalo, ze osoby, kt6-
re przypisujg pienigdzom wplyw na swoje funk-
cjonowanie psychiczne oraz posiadajg pozytyw-
ny afektywny stosunek do pieniedzy, silniej kon-
centrujg si¢ na ich posiadaniu. W czwartym wy-
stapieniu Joanna Rudzifiska — Wojciechowska
w oparciu o dwa badania wlasne opisata role po-
zioméw kodowania w zachowaniach zwigzanych
z oszczedzaniem, wskazujac, ze osoby preferu-
jace kodowanie na wysokim poziomie skutecz-
niej oszcz¢dzaja. Druga sesje zamkneto wysta-
pienie Grazyny Wasowicz — Kiryto pt. ,Hierar-
chiczny model stosunku do pieniedzy”, opisuja-
ce 10 lat badari autorki nad stosunkiem do pie-
niedzy, w tym opracowane trzy kwestionariusze.

Ostatni blok tematyczny pierwszego dnia
konferencji dotyczyt leku przed $miercig. Sesji
przewodniczyt Tomasz Zaleskiewicz. Pierwsze
wystapienie przygotowane przez Tomasza Za-
leskiewicza, Agate Gasiorowskg i Pelin Kase-
bir dotyczyto tematyki oszczedzania i leku przed
$miercig. Badania mig¢dzynarodowe przeprowa-
dzone na prébie polskiej i amerykariskiej wska-
zaly, iz oszczgdzanie moze by¢ lepszym sposo-
bem na redukowanie trwogi egzystencjalnej niz
konsumpcja. Nastepne wystapienie przygotowa-
ta Sabina Kotodziej wraz z Katarzyng Piotrow-
ska, Katarzyng Pfeifer i Matgorzata Soszka. Opi-
sywane badanie weryfikowalo wplyw przypo-
mnienia o §mierci na moralng oceng zachowar
niezgodnych z prawem, przywigzanie do trady-
cyjnych wartosci i deklarowang sktonnosé do za-
angazowania si¢ w dziatania pomocowe. Ostat-
nim prelegentem byt Tomasz Baran, ktéry opo-
wiedzial o popycie na niesmiertelnos¢. W opar-
ciu o badanie wlasne zweryfikowat tez¢ o wpty-
wie leku przed $miercig na zachowania konsu-
menckie majace na celu zapewnienie symbo-
licznej nie$miertelnosci. Po zakonczeniu ostat-
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niej sesji plenarnej odbylo si¢ spotkanie czlon-

kéw ASPE.

Pierwszy dzien konferencji zakoriczono uro-
czysta kolacja na Rynku Starego Miasta w War-
szawie polaczong z sesjg posterows. Znalazly sie
w niej plakaty:

1. Wplyw szerokosci pétki na wrazliwo$é cenows
i udziaty rynkowe okreslonych marek z kate-
gorii produktéw X (Grzegorz Banerski);

2. Economic Knowledge as an import and fac-
tor of valuable youth orientation (Inessa Filip-
powa);

3. Odmienny efekt skali (Maria Forlicz);

4. Perspektywa temporalna a przejawy przedsie-
biorczosci wsrdd studentéw i miodych przed-
siebiorcéw (Anna Karcz);

5. Typy perfekcjonizmu. Badania urzednikéw
panistwowych na Ukrainie (Olena Loza);

6. Wizerunek kobiety w reklamie a preferencje
konsumenckie (Katarzyna Mazur);

7. Skala Motywéw Konsumpcji. Psychometrycz-
na charakterystyka narzedzia (Magdalena Po-
raj-Weder i Dominika Maison);

8. Cechy
oszczgdzania pienigdzy przez miodziez (Aga-
ta Trzcifiska);

determinanty

indywidualne  jako

9. Czy myslenie o pienigdzach zwicksza wytrwa-
tos¢ dzieci w realizacji zadan? (Agata Trzcin-
ska, Katarzyna Seksciriska);

10. Cechy indywidualne gracza gietdowego
a skuteczno$¢ inwestowania (Witold Wy-
smutek).

Podczas uroczystej kolacji wylosowana zostata
réwniez nagroda ufundowana przez Ogélnopol-
ski Panel Badawczy Ariadna: kupon na realizacje
duzego badania ilo$ciowego przy uzyciu panelu
internetowego.

Drugi dziern konferencji rozpoczat si¢ wy-
ktadem goscia specjalnego — prof. dr hab. Ta-
deusza Tyszki pt. ,Duze zagrozenie o matym
prawdopodobieristwie”. Autor przedstawit pro-
jekt badawczy obejmujacy badania nad percep-
cja matych prawdopodobieristw, czynniki wa-
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runkujace sktonno$é do podejmowania dziatari
zapobiegajacych lub zabezpieczajacych przed
zagrozeniami oraz analize zjawiska ,rozbraja-
nia ryzyka”.

Po wyktadzie otwarto przedostatnig sesje
plenarng pt. ,Dylematy wspélczesnego kon-
sumenta’, ktorej przewodniczyta Malgorzata
Goérnik-Durose. To wlasnie wspélne wystapie-
nie z Lukaszem Jachem rozpoczeto nowy blok
tematyczny. Prezentacja dotyczyla tematyki
zdrowia jako dobra w wymianie ekonomicznej
w ujeciu psychologicznym. Kolejng prelegentks
byta Anna Maria Zawadzka, ktéra opowiedziata
o serii eksperymentéw na temat samoregulacji
w dziedzinie moralnosci i sprawnosci w kontek-
$cie preferencji konsumenckich, wskazujac na
istotne znaczenie aktywizacji Ja (sukcesu vs. po-
razki) w dziedzinie moralnoéci w ksztalttowaniu
si¢ preferencji konsumenckich lezacych u pod-
staw konsumeryzmu. Trzecie wystapienie trakto-
wato o przekonaniach nt. globalnego ocieplenia
a pogladach socjologicznych i wiedzy. Wyniki
badania (bgdacego czescia szerokiego miedzy-
narodowego projektu) prezentowanego przez
Joanne Sokotowska wskazaty na zwigzek miedzy
przekonaniami nt. globalnego ocieplenia i pogla-
dami nt. wolnego rynku i natury. Kolejny referat,
autorstwa Malgorzaty Niesiobedzkiej przedsta-
wial typologie podatnikéw wyrézniajac: 1) we-
wnetrznie placacych; 2) zewnetrznie placacych;
3) wewnetrznie uchylajacych sie i 4) zewngtrznie
uchylajacych sig. Ostatnie wystapienie tego bloku
prezentowane przez Karola Fijatkowskiego i Ra-
fata Jakubowskiego opisywalo eksperymentalne
badania oportunizmu zwiazanego z koordynacja
wytwarzania débr publicznych stymulujace dyle-
maty i decyzje malej spotecznosci dotyczace wy-
boru sposobu ich wytwarzania.

Ostatnia sesja zamykajaca konferencj¢ nosi-
ta tytut: ,Konsument we wspétczesnym $wiecie”.
Przewodniczyt jej Tomasz Baran. Sesja rozpo-
czeta si¢ wystapieniem Dominiki Maison pt.,,Co
bardziej wptywa na postawy i zachowania kon-

sumentéw: to ile mamy, czy jak nam si¢ wyda-
je?” Wyniki badania pokazaly, ze wiele zachowari
finansowych oraz style zarzadzania pieniedz-
mi zalezag w wickszym stopniu od subiektywnej
niz obiektywnej sytuacji materialnej. Druga pre-
legentka byla Malgorzata Stysko-Kunkowska,
ktéra wraz z Magdaleng Wozniak przygotowa-
ta wystapienie pt. ,Rola wartosci i etnocentryzm
w formutowaniu ocen konsumenckich na temat
marek”. Kolejne wystapienie przygotowali Ja-
kub Traczyk, Agata Sobkow i Tomasz Zaleskie-
wicz. Autorzy opisali posredniczacy wplyw stre-
su na zwigzek migdzy wyobrazaniem sobie kon-
sekwencji ryzykowania a percepcja ryzyka, przy-
wotujac wyniki dwéch przeprowadzonych badan.
Okazalo sig, ze intensywno$¢ wyobrazania sobie
negatywnych konsekwencji ryzykownych zacho-
wan wplywa na zmiang miar pobudzenia emo-
cjonalnego. Ponadto osoby, ktére ocenialy sytu-
acje jako stresujaca, byly mniej sktonne do pod-
jecia ryzyka w warunku manipulacji laboratoryj-
nie wzbudzonym stresem. Ostatnie wystapie-
nie pt. ,Sposéb przedstawienia kobiety w rekla-
mie a decyzje finansowe i konsumenckie kobiet”
wygtlosita Katarzyna Seksciniska. Autorka opisata
badanie eksperymentalne, ktérego wyniki wska-
zaly na inng sktonno$¢ do konsumpcji okreslo-
nych produktéw, oszczedzania i inwestowania
kobiet w zaleznosci od prezentowanego materia-
tu reklamowego.

Konferencje  zakoriczyt ~ Przewodnicza-
cy ASPE - dr hab. Tomasz Zaleskiewicz, prof.
SWPS, dziekujac organizatorom i uczestnikom
za jej przebieg.

VII Konferencja ,Psychologia Ekonomiczna”
byta niewatpliwie doskonata okazja do poznania
najnowszych trendéw w badaniach taczacych
psychologie i ekonomi¢. Pozwolita badaczom
z wiekszosci oérodkéw naukowych w Polsce
wymieni¢ si¢ wiedzg i doswiadczeniami, skon-
sultowaé uzyskiwane wyniki badari i nawigzaé
wspolprace. Spotkanie dostarczylo wiele Zrédet

inspiracji i motywacji do dalszej pracy.
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| Sprawozdanie z miedzynarodowej konferencji naukowej pt.,Bringing Economics and Psychology together

in the Wake of the Financial Crisis”

W dniach 25-29 lipca 2013 roku na Uniwer-
sytecie Stanowym Clayton w Morrow (Atlanta,
Stany Zjednoczone) odbyla si¢ migdzynarodowa
konferencja naukowa pod przewodnim hastem:
,Bringing Economics and Psychology together
in the Wake of the Financial Crisis”. Konferen-
cja zostala zorganizowana przez stowarzyszenia
naukowe zrzeszajace badaczy z obszaréw psy-
chologii ekonomicznej oraz ekonomii behawio-
ralnej (IAREP - the International Association
for Research in Economics & Psychology, SABE
- The Society for the Advancement of Behavio-
ral Economics i ICABEEP - the International

|JI- 9

& o0
_l_,.._!—l l_“,_..,J 4

Confederation for the Advancement of Beha-
vioral Economics and Economic Psychology),
a jej gléwnym celem bylo zrozumienie zachowari
ekonomicznych w obliczu obecnej recesji, by
w przysztosci przeciwdziata¢ podobnym glebo-
kim kryzysom finansowym.

W czasie pigciodniowej konferencji odbyto
sie sze$¢ réwnoleglych sesji, dyskusja panelowa
na temat recesji gospodarczej, sesja plakatowa
oraz wystapienia zaproszonych gosci. Podczas
plenarnego wyktadu im. Daniela Kahnemana,
David Laibson z Uniwersytetu Harwardzkie-
go przedstawil wyniki swoich badan, w ktérych




przekonywal, ze system oszczedzania w Stanach
Zjednoczonych nie jest optymalny ze wzgledu
na fatwo$¢ uplynniania si¢ aktywdéw i problemy
0s6b oszczedzajacych z samokontrolg swoich za-
chowan ekonomicznych. James C. Cox z Georgia
State University méwit o tym, jak eksperymen-
talnie odrézni¢ efekty zwigzane z zaufaniem
i wzajemnoscig od altruizmu. Natomiast Glenn
Harrison z Center for the Economic Analysis
of Risk zaprezentowal wyktad na temat mitéw
ekonomii behawioralnej. Jedng z sesji plenarnych
poswiecono takze niedawno zmarlemu laureato-
wi Nagrody Nobla z 1986 roku - Jamesowi M.
Buchananowi. W réwnolegtych sesjach swoje
prace zaprezentowali badacze z catego $wiata,
w tym spora grupa naukowcéw z polskich osrod-
kéw akademickich. Poruszane przez nich tematy
dotyczyty psychologicznych efektéw zwigzanych
z aktywacja idei pieniedzy, percepcji i akceptacji
ryzyka czy decyzji moralnych. Dodatkowo, kon-

ferencji towarzyszyty poboczne wydarzenia, takie
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jak: warsztaty dla miodych badaczy czy warsztaty
dotyczace publikowania wynikéw swoich badan
w renomowanych czasopismach.

Interdyscyplinarne konferencje organizo-
wane przez stowarzyszenic IAREP maja diuga
historie i odbywaja si¢ corocznie od 1976 roku.
Dotychcezas, badaczy zajmujacych sie psycholo-
gia ekonomiczna, ekonomia behawioralna, mar-
ketingiem czy zachowaniami konsumenckimi
moglismy go$ci¢ w Polsce dwukrotnie. W 1989
roku Tadeusz Tyszka i Joanna Sokotowska zor-
ganizowali konferencj¢ IAREP w Kazimierzu
Dolnym, natomiast w ubiegtym roku podobne
spotkanie naukowe, ktérego organizatorami byli
Tomasz Zaleskiewicz oraz Agata Gasiorowska,
miato miejsce we Wroctawiu. Nastepna konfe-
rencja odbedzie si¢ w ramach kongresu the 28th
International Congress of Applied Psychology
(ICAP) organizowanego przez the Internatio-
nal Association of Applied Psychology (IAAP)
w Paryzu w dniach 8-13 lipca 2014 roku.

" ICABEEP
IAREP

SABE '
ATLANTA 2013
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Recenzja ksigzki,Polak w Swiecie finanséw” dr hab. Dominiki Maison, prof. UW |

sigzka , Polak w $wiecie finanséw” pro-

fesor Dominiki Maison to wyjatkowa

pozycja na polskim rynku wydawni-

czym. Autorka zawarla w niej finan-
sowy portret Polakéw oparty o analize badan
dotyczacych naszej wiedzy finansowej, postaw
i zachowan wzgledem korzystania z ustug ban-
kowych, oszczgdzania, inwestowania czy zarzg-
dzania domowym budzetem. Co istotne, badania
te mialy zaréwno charakter ilosciowy, jak i jako-
$ciowy: Autorka opiera si¢ na wynikach sondazy
przeprowadzonych na reprezentatywnych pro-
bach Polakéw w latach 2009-2011, a takze na
danych z wywiadéw grupowych, ktére pozwolity

na lepsze zrozumienie wynikéw ilosciowych.

Jak pisze sama Autorka, celem jej ksiazki byto
blizsze przyjrzenie si¢ psychologicznym i spo-
tecznym czynnikom wyjasniajacym zachowa-
nia ekonomiczne, czy tez determinujgcym nasz
stosunek do finanséw i instytucji finansowych.
Autorka w swoich badaniach wykazuje przede
wszystkim ze to, jak kupujemy, wydajemy, ubez-
pieczamy si¢ czy oszczedzamy zalezy nie tylko
od stanu naszego portfela, jak powszechnie przy-
jelo si¢ uwazad, ale takze od zmiennych psycho-
logicznych i spotecznych, takich jak ogélne po-
dejécie do zycia, poziom optymizmu, poczucie
kontroli nad wtasnym losem, postawy wobec pie-
niedzy czy stosunek do instytucji finansowych.

Ksigzka sktada sie z o$miu rozdzialéw: sie-
dem z nich opisuje rézne aspekty zachowan eko-
nomicznych, a rozdzial ésmy stanowi swego ro-
dzaju przekrojowe podsumowanie catosci.

Rozdzial pierwszy skupia si¢ na poszukiwa-
niu odpowiedzi na pytanie, co powoduje, ze jedni
ludzie s3 zadowoleni ze swoich finanséw, a inni
nie, pomimo tego, ze maja tyle samo pieniedzy
do dyspozycji. Pytanie to jest o tyle istotne, ze -
jak wskazuje Autorka - subiektywna ocena swo-
ich finanséw okazuje si¢ lepszym predyktorem
dobrego funkcjonowania w réznych obszarach
zachowan ekonomicznych, niz ich obiektywny

poziom, i to wlasnie ona, a nie poziom dochodu,
wigze si¢ z poczuciem szczedcia czy tez, inaczej
méwigc, dobrostanem psychicznym. Prof. Ma-
ison postuluje wrecz, zZe moze to nie bogactwo
sprzyja szczesciu, ale odwrotnie — poczucie zado-
wolenia z Zycia sprzyja bogaceniu sie.

Nastepne cztery rozdzialy poswigcono temu,
co ludzie robia ze swoimi pieniedzmi: jak je wy-
daja, gdzie i jak przechowuja, czy oszczedzaja
i inwestuja, oraz czy podejmuja takie dzialania
finansowe jak ubezpieczanie si¢ i zabezpiecza-
nie na poczet przyszlej emerytury. Co bardzo
wazne, ta cz¢$¢ ksiazki zawiera nie tylko bada-
nia przeprowadzone przez Autorke, ale prezen-
tuje przeglad polskich i zagranicznych badan
oraz teorii na poszczegélne tematy. W rozdziale
drugim Dominika Maison pokazuje, ze sklon-
no$¢ do wydawania pieniedzy czy tez przeciw-
nie, do ograniczania wydatkéw, moze wyni-
ka¢ nie tylko z niskich zasobéw finansowych,
ale jest takze konsekwencjg uwarunkowan psy-
chologicznych, a przede wszystkim wiaze si¢ ze
wspomniang juz subiektywna ocena wlasnych
finanséw. W trzecim rozdziale z kolei Autorka
prébuje odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego do-
tad nie wszyscy w Polsce maja konto bankowe,
i dlaczego ciagle wigkszo$¢ Polakéw woli placié
gotéwka i boi sie kart platniczych czy tez kredy-
towych. W tym rozdziale oprécz ,suchych” da-
nych ilosciowych Autorka cytuje takze wypo-
wiedzi uczestnikéw badari jako$ciowych, ktére
dajg dobry wglad w rozumienie (a raczej — nie
zrozumienie) §wiata obrotu bezgotéwkowego
przez niektérych Polakow.

Czwarty rozdziat ksigzki ,Polak w $wiecie
finanséw” porusza problematyke oszcze¢dzania
i inwestowania. Wnioski z wynikéw zapre-
zentowanych w tym rozdziale sa do$¢ smutne:
tylko okoto 30% Polakéw deklaruje, ze ma ja-
kiekolwiek oszczednosci, a jesli ktos juz fak-
tycznie ma jakie§ odlozone srodki, to sa one
najczesciej przechowywane na koncie bieza-
cym lub po prostu w domu, w przystowiowe;
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»skarpecie”. Inwestycje we wszelkiego rodzaju
instrumenty finansowe jako miejsce przecho-
wywania oszczedno$ci wskazalo mniej niz 2%
wszystkich badanych. Nie mozna jednak wycig-
gac¢ wnioskow, ze Polacy nie oszczedzaja, bo nie
majg z czego: co prawda wysokos$¢ oszczednosci
faktycznie wiazata si¢ z dochodem badanych,
jednak gotowos¢ do oszczedzania, a wige skion-
no$¢ do odktadania pieni¢dzy zalezata juz od
czynnikéw psychologicznych, takich jak prze-
konanie o mozliwosci kontrolowania swojego
zycia, subiektywna ocena wiasnych finanséw czy
zadowolenie z zycia. Podobnie badania przed-
stawione w rozdziale piatym pokazuja, ze to, czy
kto$ podejmuje decyzje finansowe o charakterze
profilaktycznym, takie jak ubezpieczanie si¢ czy
tez odktadanie na emeryture, zalezy w mniej-
szym stopniu od jego zasobéw, a w wiekszym
— od takich cech psychologicznych jak np.
przyjmowana perspektywa czasowa, czy tez od
przekonania, ze to paristwo jest odpowiedzialne
za sytuacje finansowg emerytéw.

Kolejna cze¢s¢ prezentowanej ksiazki odno-
si si¢ do szeroko rozumianej wiedzy ekono-
micznej i rozumienia $wiata finanséw. W roz-
dziale széstym dowiadujemy sie, jak Polacy po-
strzegaja kwesti¢ sprawiedliwosci systemow po-
datkowych oraz zaleznosci migdzy preferowa-
nym systemem, wysoko$cia ptaconych podat-
kéw 1 oczekiwaniami wobec pafistwa. Wnioski,
ktére ptyng z tego rozdziatu sa spéjne z wnio-
skami z rozdziatu siédmego: nasza wiedza eko-
nomiczna jest bardzo mata, zaréwno jesli cho-
dzi o jej subiektywny poziom, jak i obiektyw-
ne wyniki w ,sprawdzianie” wiedzy finansowe;j.
Co dziesigty badany Polak nie byt w stanie od-
powiedzie¢ poprawnie na zadne z 20 zadanych
pytan, nawet gdy dotyczyly one spraw pozor-
nie tak banalnych, jak tego, gdzie mozna zacig-
gna¢ kredyt czy co oznacza oprocentowanie lo-
katy. Niestety, Polacy nie tylko nie majg wiedzy
ekonomicznej, ale i nie chcg jej mie¢, gdyz oce-
niajg ja jako nieciekaws i mato przydatna.

Ostatni rozdzial ksigzki ,Polak w s$wiecie
finanséw” podsumowuje wszystkie zawarte
w niej informacje, prezentujac szes¢ segmentéw
Polakéw, wyréznionych na podstawie analizo-
wanych wezesniej wymiaréw. Jak komentuje
Autorka, segmentacja ta pokazuje, ze nie mozna
méwié o ,typowym” czy ,statystycznym” Polaku
w kontekscie zachowari ekonomicznych, gdyz
nawet jesli wickszo$¢ Polakéw wykazuje po-
dobne zachowania, to u ich podstaw leza inne
przyczyny.

Jak wspomniatam wczesniej, omawiana
ksiazka stanowi wyjatkows pozycje na pol-
skim rynku wydawniczym jako rozbudowa-
ne, ale jednoczesnie spdéjne opracowanie po-
§wigcone problematyce zachowan ekonomicz-
nych Polakéw. Ksiazka ,Polak w §wiecie finan-
s6w” jest bowiem napisana przystepnym, zro-
zumiatym jezykiem, co jednak w zaden sposéb
nie umniejsza rzetelnosci i aktualnosci przed-
stawionej w niej wiedzy naukowej. Monogra-
fia ta moze znalez¢ czytelnika w szerokim kre-
gu odbiorcéw poczawszy od studentéw psy-
chologii, ekonomii, zarzadzania, finanséw, po-
przez przedsi¢gbiorcéw, ekonomistéw, inwesto-
r6éw i analitykéw finansowych. Co bardzo waz-
ne, moze tez by¢ przydatna dla kazdego, kto
chce zrozumie¢, jakie mechanizmy rzadzg na-
szymi zachowaniami ekonomicznymi i jak po-
dejmowacé decyzje, bysmy byli z nich zadowo-
leni. Warto takze na koniec wspomnie¢, ze re-
cenzowana ksigzka zostata juz dos¢ szeroko
doceniona zaréwno przez profesjonalistéw, jak
i czytelnikéw. Zostala migdzy innymi wyréz-
niona nagroda , Economicus” wreczang corocz-
nie przez Dziennik Gazete Prawng, w katego-
rii ,najlepsza ksiazka szerzaca wiedze ekono-
miczng’.
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Informacja dla autoréw

Informacje ogdlne

1. Pétrocznik ,Psychologia Ekonomiczna” jest

organem Akademickiego Stowarzyszenia
Psychologii Ekonomicznej (ASPE). Profil
czasopisma obejmuje problematyke szero-
ko rozumianej psychologii ekonomicznej,
przez co rozumiemy artykuly miedzy innymi
z zakresu finanséw behawioralnych, ekono-
mii eksperymentalnej, psychologii pieniadza,
psychologii pracy, zachowan konsumenckich,
czy przedsigbiorczoéci. Publikujemy takze
prace z pogranicza roznych dyscyplin, traktu-
jacych o zachowaniach ekonomicznych czto-
wieka, takich jak marketing, neuroekonomia,
psychologia decyzji, psychologia spoteczna,

pSYChOlOgia poznawcza CZy socjologia.

. Publikujemy oryginalne artykuty empiryczne,

teoretyczne i przegladowe, prezentacje orygi-
nalnych narzedzi psychologii ekonomicznej
(adaptowanych i oryginalnych technik ba-
dawczych), krétkie doniesienia z badan, po-
lemiki i recenzje waznych publikacji ksigzko-
wych z dziedziny psychologii ekonomicznej
idziedzin pokrewnych —zaréwno naukowych,
jak i popularnonaukowych. Wybrane numery
czasopisma maja charakter monograficzny,
i w takim przypadku numer redagowany jest
przez zaproszonego redaktora.

. Objetos¢ artykutéw sktadanych do druku

nie powinna przekracza¢ objetosci jednego
arkusza wydawniczego (40 tys. znakéw wraz
ze spacjami). Jednoczesnie zalecamy, aby ar-
tykuty liczyly co najmniej 14 400 znakéw.
W uzasadnionych przypadkach (np. seria kil-
ku badan) redakcja moze zaakceptowaé tekst
o wickszej objetosci (do dwdch arkuszy wy-
dawniczych, to jest 80 tysiecy znakéw).

. Kazdy artykul przesytany jest do oceny dwéch

anonimowych recenzentéw, a ostateczna de-
cyzja podejmowana jest przez edytora przy-
pisanego do danego artykutu. Dane autoréw
nie s3 przekazywane recenzentom, podobnie

nazwiska recenzentéw nie beda udostepnia-
nie autorowi (autorom).

Formatowanie artykutow

Ponizej podajemy podstawowe zasady przy-
gotowywania tekstéw do druku w czasopismie
,Psychologia Ekonomiczna”. Bardzo prosimy
o przestrzeganie tych zasad, gdyz formatowanie
i ujednolicanie tekstéw zabiera redakeji bardzo
duzo czasu. W szczegélnosci, zastrzegamy sobie
mozliwos¢ nierozpatrywania nadestanych prac,
jesli ich formatowanie nie jest zgodne z zaleca-
nym.

1. Preferowany edytor tekstu: Microsoft Word.
Ustawienia strony: papier A4; marginesy:
gérny, dolny, lewy, prawy 2,5 cm; Numery
stron — Goéra strony, do $rodka. Czcionka
numeréw stron — Times New Roman 10 pt.

2. O ile nie zostalo to wyraznie zaznaczone
inaczej, w tekscie stosujemy czcionke Times
New Roman 12 pt., akapit: wyréwnanie —
wyjustowany; interlinia 2 wiesze; pierwszy
wiersz — weigcie 1 cm; W celu podkreslenia
wyrazéw zaleca si¢ stosowanie kursywy, na-
tomiast nie zaleca si¢ stosowania pogrubienia
ani podkreslania. Cytaty ujmujemy w cudzy-
stow (nie kursyws).

3. Strona 1 (tytulowa): Wysrodkowane: tytut
artykutu, autor (lub autorzy): imi¢ i nazwisko
autora i afiliacja (miejsce zatrudnienia); poni-
zej nalezy wskaza¢ autora do korespondencii
oraz jego dane kontaktowe (adres e-mail, ad-
res jednostki, numer telefonu)

4. Strona 2: Streszczenie oraz stowa kluczo-
we w jezyku polskim, format jak dla tekstu
gléwnego. Nastepnie tytul artykutu, stresz-
czenie oraz stowa kluczowe w jezyku angiel-
skim. Kazde streszczenie nie powinno prze-
kracza¢ 150 stéw. Na stronie drugiej mozna
umiesci¢ takze podzigkowania oraz informa-
cje o zrodtach finansowania




5. Od strony 3: Na gérze powtdrzenie polskiej
wersji  tytulu  (wysrodkowane), nastgpnie
tekst artykutu

6. Zaleca si¢ numeracje wszystkich rozdzialéw
i podrozdziatéw, przy czym jezeli istnieje
Whprowadzenie, to rekomendujemy nadaé
mu numer 1.

7. Rysunki i tabele powinny byé¢ wstawione
jak najblizej miejsca powotania. Rysunki nie
powinny przekracza¢ wymiaréw 13x17 cm.
Tytuly rysunkéw umieszczamy pod rysun-
kiem, numerujac kolejno Rys. 1., Rys. 2. itd.
(czcionka 10 pkt.). Ponizej tg samg czcionkg
piszemy Zrédlo.

Rys. 1. Przykiad
Zrédto:

1. Zalecamy, aby tabele byty tworzone w odcie-
niach szaroéci. Tabele w normalnej (piono-
wej) orientacji strony nie powinny przekra-
czaé szerokosci 14 cm. W przypadku tabel
szerszych (do 20 cm) zalecane jest umiesz-
czenie ich na osobnej stronie i zastosowanie
poziomej orientacji strony.

2. Wypelnienie tabeli czcionka 9 pkt. Tytul
tabeli nad tabelg (czcionka 10 pkt.) Zrédto
ponizej tabeli.

Tabela 1. Przyktad
Kraj 1 Kraj 2 Kraj 3

Osoba 1
Osoba 2

Zrédto:

1. W przypadku

(w szczegblnosci opracowania danych em-

opracowania  wlasnego
pirycznych), podawanie Zrédia nie jest ko-
nieczne.

2. Prosimy o ograniczenie przypiséw dolnych
do minimum. Jesli jest konieczne ich zasto-
sowanie, to uzywamy czcionki Times New
Roman 10 pt., akapit: wyjustowane.
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Wskazowki bibliograficzne

Ponizej podajemy liste przyktadéw zapisu po-
szczegolnych pozycji bibliograficznych zuwzgled-
nieniem wymaganej interpunkdji, stylu czcionki
(normalna — kursywa) i liter (duze — mate). Spis
literatury powinien znajdowa¢ si¢ w nienumero-
wanej sekcji zatytulowanej , Bibliografia”.

1. Odwotania do literatury w tekscie

a. W przypadku prac jednego autora: (Tysz-
ka, 2010)

b. W przypadku dwoch autoréw: (Tyszka,
Zaleskiewicz, 2004)

c. W przypadku trzech autoréw: przy
pierwszym odwotaniu podajemy wszyst-
kie nazwiska: (Gasiorowska, Zaleskie-
wicz, Wygrab, 2012); w kolejnych — tylko
nazwisko pierwszego autora: (Ggsiorow-
skaiin., 2012)

d. W przypadku czterech i wigcej auto-
réw: za kazdym razem podajmy tylko
nazwisko pierwszego autora (Tang i in,
2007).

e. Jesli w tekécie umieszczamy cytat, to
oprécz  powyzszych danych podajemy
takze numer strony: (Tyszka, 2010, 5.37)

2. Pozycje w spisie literatury — zawsze podajmy
pelna liste Autoréw, niezaleznie od ich licz-

by:

a. Ksigzki:
Tyszka, T. (2010). Decyzje. Perspektywa psycholo-
giczna i ekonomiczna. Warszawa: SCHOLAR.

Furnham, A., Argyle, M. (1998). The Psychology of
Money. London: Routledge.

b. Rozdzialy w ksiazkach:
Zaleskiewicz, T., Piskorz, Z. (2011). Przedsie-
biorczos¢ i ryzyko. W: A. Strzatecki, A. Lizu-
rej (red.), Innowacyjna przedsichiorczosé. Teorie,
badania, zastosowania praktyczne (s. 261-282).
Warszawa: Wydawnictwo Academica.
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Solomon, S., Greenberg, J., Pyszczynski, T.
(2004). Lethal Consumption: Deth-Denying
Materialism. W: T. Kasser, A. D. Kanner (red.),
Psychology and Consumer Culture (s. 127-146).
Washington, DC: American Psychological As-

sociation.

c.  Artykuly w czasopismach:
Gasiorowska, A. (2012). Czy dla kazdego wigk-
sza ilo$¢ pieniedzy oznacza lepszg sytuacje finan-
sowa? Postawy wobec pieniedzy a spostrzeganie

whasnego dochodu. Psychologia Ekonomiczna, 1,
5-16.

Weber, E. U, Blais, A. R,, Betz, N. E. (2002).
A Domain-Specific Risk-Attitude Scale: Mea-
suring Risk Perceptions and Risk Behaviors,
Journal of Behavioral Decision Making, 15(4),
263-290.

d. Pozycje w druku:

W przypadku pozycji w druku o znanym
roku wydania, nalezy poda¢ mozliwie petny opis
bibliograficzny, i na koricu doda¢ informacje
,w druku”:

Maison, D. (2013). Polak w swiecie finanséw. War-
szawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, w druku.

W przypadku pozycji o nieznanym jeszcze
roku wydania, informacj¢ o roku nalezy zastapic
tekstem ,w druku”

Maison, D. (w druku). Polak w swiecie finansow.

Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

W przypadku zaakceptowanych do druku ar-
tykutéw w czasopismach, o ile jest to mozliwe,
zalecane jest takze podanie identyfikatora doi:
Tang, T.L.P, Sutarso, T. (2012). Falling or Not
Falling into Temptation? Multiple Faces of
Temptation, Monetary Intelligence, and Un-
ethical Intentions Across Gender. Journal of
Business Ethics, w druku, doi:10.1007/s10551-
012-1475-3.

e. Nieopublikowane dysertacje i prace dy-
plomowe:

Gasiorowska, A. (2008). Rdznice indywidual-
ne jako determinanty postaw wobec pienigdzy.
Nieopublikowana rozprawa doktorska, Insty-
tut Psychologii, Wydzial Nauk Historycznych
i Pedagogicznych Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw.

Wygrab, S. (2010). Wptyw aktywacji pienigdza
u dgzieci 5 i 6- letnich na che¢ udzielania pomo-
¢y innym. Nieopublikowana praca magisterska,
Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat

Zamiejscowy we Wroctawiu, Wroctaw.

f.  Referaty wygloszone na konferencjach
iinnych spotkaniach :

Hetka, A., Gasiorowska, A. (2012). Wptyw ak-
tywacyi idei pienigdzy i postaw wobec pienigdzy na
zachowanie w grze dyktator. Referat wygloszo-
ny na Zjezdzie Akademickiego Stowarzyszenia
Psychologii Ekonomicznej, Lublin, 11-12 maja
2012r.

Miesen, H. (2012). Why am I so unhappily neu-
rotic about materialism? The roles of economic and
emotional insecurity in the formative years. Referat
wygtoszony na ,Annual Conference of Inter-
national Association for Research in Economic

Psychology”, Wroclaw, 5-9 wrzesnia 2012r.

g. Raporty zbadan

Babiak, J., Bajcar, B., Nosal, C. (2012). Myslenie
strategiczne w relacji do preferowanych wzorcdw
kierowania. (Raport PRE/20/2012), Wroctaw:
Politechnika Wroctawska, Instytut Organizacji
i Zarzadzania.

Hetka, A. M. (2010). The influence of situational
Sactors on adults’ and childrens socially oriented
preferences in fwo-person economic games. (Raport
MNiSW NN 106 128 635). Wroctaw: Szko-
ta Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Za-

miejscowy we Wroctawiu.
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Zapraszajgna

VIIl KONFERENCJE

,PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA"

ktora odbedzie sie 9-10 maja 2014 we Wroctawiu.

Tematyka konferencji dotyczy nastepujacych
zagadnien:

Psychologia zachowar ekonomicznych
Ekonomia eksperymentalna

Zachowania konsumenckie

Decyzje i percepcjaryzyka

Psychologia pieniedzy

Finanse behawioralne

Odpowiedzialnos¢ spoteczna w zachowa-
niach ekonomicznych

Zapraszamy szczeg6lnie serdecznie osoby, kto-
re nie nazywaja siebie psychologami ekono-
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ale zajmuja sie tematyka ,z pogranicza” np. psy-
chologii spotecznej i tych dziedzin.
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