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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 naleza popularyzacja zastosowari
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,

w maju tego roku odbyla sig kolejna konferencia Akademickiego Stowarzyszenia Psy-
chologii Ekonomicznej. Tym razem organizatorem spotkania byt Wydziat Szkoty Wyz-
szej Psychologii Spotecznej we Wroctawiu. Byla to konferencia pod wieloma wzgledami
wyjgtkowa. Po pierwsze, wzigla w niej udzial rekordowa liczba uczestnikdw. Po dru-
gie, mielismy okazje wystuchac dwich znakomitych wyktadiw plenarnych, ktdre wyglosili
prof. Katarzyna Sznajd-Weron z Politechniki Wroctawskiej oraz prof. Witold Kwasnicki
2 Uniwersytetu Wroclawskiego. Oba wyklady byly fascynujgcymi przykladami przenika-
nia sig ze sobg wielu dziedzin nauki: psychologii, filozofti, ekonomii, a nawet fizyki. Po
trzecie, 2 sukcesem udato si¢ wskrzesic konkurs ,Szare komdrki’, w ktdrym sq wylaniane
najlepsze prace studenckie z zakresu psychologii ekonomicznej i ekonomii behawioralnej.
Jednym z owocow tego konkursu jest publikacja dwich nagrodzonych prac w biezgcym
numerze ,Psychologii Ekonomicznej”: artykutu Kamila Futawki i Jakuba Traczyka na
temat wptywu afektu na oceng prawdopodobieristw oraz artykutu Rafata Mudy, Pauli-
ny Sliwiriskief i Anny Pawelec prezentujgcego badanie pordwnujgce cechy indywidualne
pokerzystow i osob niegrajgcych w pokera. W tym numerze ,Psychologii Ekonomicznej”
Czytelnicy znajdg tez prace z zakresu zachowari konsumenckich oraz podejmowania de-
cyzji. Poza tym, tradycyjnie zamieszczamy relacje z waznych wydarzen naukowych oraz

recenzje monografii na temat psychologii pienigdza.

To juz pigty numer ,Psychologii Ekonomicznej”. Z radosciq moge przyznac, Ze nasze
pismo cieszy sig coraz wigkszym zainteresowaniem zardwno Cgytelnikiw, jak i Autordw,
ktdrzy coraz liczniej nadsylajq do redakeji swaje prace. Przygotowujemy sig do oceny pisma
i mamy nadzieje, Ze juz niebawem stanie si¢ ono pismem punktowanym. Wprowadzili-
smy takze system elektroniczny, kidry ogromnie utatwil i przyspieszyt sktadanie i oceng

artykutow.

Zyezqc ciekawej i inspirujqcej lektury, zapraszamy do nadsytania do redakeji artyku-
tow empirycznych i teoretycznych z takich obszardw jak: psychologia ekonomiczna, za-
chowania konsumenckie, ekonomia behawioralna, ekonomia eksperymentalna czy finanse

behawioralne.

TomAasz ZALESKIEWICZ
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Influence of negative affect on the shape
of the probability weighting function

Abstract

When making decisions, people tend to overweight small probabilities and un-
derweight moderate and high probabilities. This bias is stronger for affect-rich
outcomes. In the current research, we investigated the influence of object-irrele-
vant affect on distortions of probabilities. Subjects participated in two independ-
ent tasks. In the first one, participants had to follow sets of stimuli displayed se-
rially on a screen. Depending on the experimental condition, neutral envelopes
were presented with a set of other neutral or negative stimuli. In the second task,
subjects declared certainty equivalents for nine lotteries by giving the maximum
amount of money that they would pay in order to insure negatively or neutrally
conditioned envelopes from previous task. We estimated the probability weighting
function described by two parameters — attractiveness of the lottery outcome and
probability discriminability — for both experimental conditions, separately. Par-
ticipants showed a lower mean value of attractiveness for negatively conditioned
envelopes. However, the discriminability parameter did not differ between condi-
tions. Additionally, we found that less numerate individuals use object-irrelevant
affect to make decisions under risk, which is expressed in more pronounced distor-
tions in probability weighting.

Key words: risk perception; probability weighting function; affect; numeracy
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Wptyw negatywnego afektu na
ksztatt funkcji wag decyzyjnych

Streszczenie

Podejmujac decyzje, ludzie znieksztalcajg obiektywne wartosci prawdopodo-
biedistw: niskie wartosci prawdopodobienistw sa przewazane, natomiast $rednie
i wysokie — niedowazane. Efekt ten nasila si¢ w przypadku loterii, ktérych rezul-
taty wzbudzaj silne emocje. W artykule zamierzano zweryfikowaé, czy za efekty
znieksztalcenia prawdopodobiefistw moga by¢ odpowiedzialne emocje niezwiaza-
ne bezposrednio z przedmiotem loterii. Badani brali udziat w dwéch niezaleznych
zadaniach. Pierwsze zadanie polegalo na sledzeniu serii zmieniajacych sie bodz-
céw. Zaleznie od manipulacji, bodziec warunkowy — koperte zawierajacg okreslona
kwote — eksponowano wraz z bodZcami neutralnymi lub bodzcami negatywny-
mi. W drugim zadaniu badani podawali ekwiwalenty pewne dla dziewieciu loterii
pienieznych deklarujac maksymalng kwote, ktéra byliby w stanie przeznaczy¢ na
ubezpieczenie kopert uwarunkowanych neutralnie lub negatywnie w poprzedniej
czgéci badania. W obu warunkach eksperymentalnych przeprowadzono estyma-
cje funkeji wag decyzyjnych opisanej dwoma parametrami — atrakcyjnosci wyniku
loterii oraz réznicowania wartosci prawdopodobieristw. Uzyskane wyniki potwier-
dzily, ze negatywny afekt wplywa na obnizenie parametru atrakcyjnosci loterii. Nie
zaobserwowano istotnych réznic w parametrze réznicowania prawdopodobieristw.
Dodatkowo wykazano, ze osoby o niskich zdolno$ciach numerycznych znieksztat-
caja prawdopodobienstwa w wagach decyzyjnych w wigkszym stopniu niz osoby
o wysokich zdolnosciach numerycznych, poniewaz swoje decyzje opieraja na afek-
cie, ktory jest nieadekwatnie przypisany do przedmiotu oceny.

Stowa kluczowe: percepcja ryzyka; funkcja wag decyzyjnych; afekt; zdolnosci numeryczne

Projekt zostat sfinansowany ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych dla J.T. na pod-
stawie decyzji numer DEC-2011/01/N/HS6/03139.

Serdecznie dzickujemy recenzentom za ich wnikliwe uwagi oraz cenne komentarze do pierwszej
wersji artykutu.

Praca otrzymata drugg nagrode w konkursie ,Szare Komérki 2014” na najlepsza studencka prace ba-
dawczg z zakresu psychologii ekonomicznej.
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1. Wprowadzenie teoretyczne

1.1. Wptyw emocji na ksztatt funkgji wag
decyzyjnych

Teoria perspektywy (prospect theory, Kahne-
man, Tversky, 1979; Tversky, Kahneman, 1992)
to obecnie jedna z najpopularniejszych deskryp-
tywnych teorii podejmowania decyzji w warun-
kach niepewnosci i ryzyka. Kahneman i Tver-
sky (1979, 1992) postuluja, ze wartos¢ decyzji
ryzykownej (np. dotyczacej loterii pienig¢znej)
zalezy zaréwno od subiektywnie postrzegane;
wartosci wyniku, jak 1 od warto$ci wag decyzyj-
nych (probability weighting, wp) — subiektyw-
nie przeksztatconych obiektywnych wartosci
prawdopodobieristwa wystapienia zdarzenia.
Autorzy wykazali, ze ludzie maja tendencje¢ do
znieksztalcania wartosci prawdopodobienistw
w wagach decyzyjnych: niskie prawdopodo-
bieristwa sa przewazane, $rednie i wysokie
natomiast — niedowazane. W konsekwencji
funkcja wag decyzyjnych przyjmuje odwréco-
ng, S-ksztaltng postaé. Gonzalez i Wu (1999)
zaproponowali opisanie ksztattu funkcji wag
decyzyjnych (wp(p), gdzie p oznacza wartos¢
prawdopodobieristwa wystapienia zdarzenia,
np. zysku lub straty) przy uzyciu funkcji z dwo-
ma parametrami: wzniesienia (3, elevation) oraz
krzywizny (y, curvature):

-

wp(p) = 57 A= p)
Dzigki takiemu rozwigzaniu mozna niezalez-
nie analizowa¢ zmiany w ksztalcie funkeji wp(p)
na poziomie parametréw O i 7y, ktére posiada-
ja teoretyczne znaczenie i sens psychologiczny.
Parametr § (elevation) wyznacza stopieni wznie-
sienia wykresu funkcji i interpretuje si¢ go jako
wyznacznik atrakcyjnosci loterii — im wyzsza
warto§¢ parametru, tym wyzej znajduje si¢ punkt
przeciecia, co w praktyce oznacza, ze loteria po-

strzegana jest jako bardziej atrakcyjna. Parametr
y (curvature) kontroluje stopieri krzywizny funk-
ji wp(p) — im wyzsza warto$¢ przyjmuje ten
parametr, tym opisywana funkcja charakteryzu-
je sie bardziej linearnym ksztattem. Krzywizna
tunkcji wag decyzyjnych w istocie odzwierciedla
zdolno$¢ jednostki do réznicowania pomiedzy
obiektywnymi wartosciami prawdopodobieristw.
Ksztatt funkeji wag decyzyjnych zostal wielo-
krotnie potwierdzony przez liczne badania em-
piryczne. Jednakze wcigz niewiele wiadomo na
temat tego, jakie czynniki psychologiczne moga
powodowac znieksztatcenia obiektywnych praw-
dopodobienstw w wagach decyzyjnych. Celem
naszego badania byto sprawdzenie, w jaki sposéb
afekt skojarzony z przedmiotem loterii wptynie
na zmiane w wartosciach parametréw 81 7.
Chociaz teoria perspektywy pomija role
afektywne-

go znaczenia obiektéw bedacych przedmio-

proceséw emocjonalnych oraz

tem decyzji ryzykownej, pézniejsze badania
wykazaly, iz te elementarne procesy istotnie
modyfikuja subiektywnie postrzegane warto-
$ci prawdopodobieristw. Na przyklad, w serii
eksperymentéw Rottenstreich i Hsee (2001)
manipulowali rodzajem loterii (afektywna lub
neutralna) i prawdopodobiedstwem jej wy-
grania (1% lub 99%). Okazalo si¢, ze w loterii
afektywnej ludzie przypisywali znacznie wyzszg
wage niskiemu prawdopodobieristwu wygrania
niz w loterii neutralnej. Dodatkowo, w przy-
padku wysokiego prawdopodobienistwa wygra-
nia, afektywne loterie okazaly sic mie¢ nizsza
warto$¢ (przypisywano im mniejszg wage) niz
loterie neutralne. Autorzy (Rottenstreich, Hsee,
2001) postuluja, ze ocena afektywna loterii mo-
dyfikuje ogélng tendencje do znieksztalcania
obiektywnych prawdopodobienstw w wagach
decyzyjnych, opisywang przez teori¢ perspek-
tywy. W innym badaniu Hsee i Kunreuther
(2000) weryfikowali hipotezy na temat wplywu
emocjonalnego znaczenia obiektéw na decyzje
ryzykowne dotyczace ubezpieczenia przedmio-
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tu. W serii eksperymentéw wykazali, ze ludzie
sg sktonni po$wieci¢ wigcej czasu na uzyskanie
rekompensaty za utracony afektywny obiekt
oraz deklaruja wyzsze kwoty ubezpieczen dla
przedmiotéw o znaczeniu afektywnym w po-
réwnaniu z przedmiotami neutralnymi. Szcze-
golnie ciekawe rezultaty uzyskali w ostatnim
z badan. Uczestnicy mieli wyobrazi¢ sobie, ze
zakupili dwie wazy (kazda o wartosci 200 do-
laréw), ktére zostang im dostarczone do domu
w tym samym opakowaniu. Jesli uszkodzi si¢
jedna z nich, druga réwniez zostanie zniszczo-
na. Osoby badane miaty mozliwo$¢ ubezpiecze-
nia tylko jednej z waz, wybierajac jedna z dwéch
ofert ubezpieczeniowych: (1) 10 dolaréw za
wazg, ktérg postrzegaly jako obojetng lub (2) 12
dolaréw za waze, na ktérej bardzo im zaleza-
to. Rekompensata za zniszczona waze w kaz-
dym przypadku wynosita 200 dolaréw. Pomimo
tego, ze zwracano koszt obu waz niezaleznie od
tego, ktora z nich ubezpieczono, to ponad 60%
uczestnikéw badania wybrato drozsze ubezpie-
czenie ulubionej wazy.

Interesujace badanie, ktére dotyczyto wpty-
wu emocji na ksztatt funkcji wag decyzyjnych,
zostalo ostatnio przeprowadzone przez Petro-
va, van der Pligita i Garcig - Retamero (2013).
Autorzy manipulowali oceng afektywng kamery
bedacej przedmiotem ubezpieczenia, a nastep-
nie dokonywali pomiaru emocji wzbudzanych
przez kazda z warto$ci obiektywnego prawdo-
podobieristwa. Dodatkowo, w badaniu kontro-
lowano poziom zdolnosci numerycznych, ktéry
zwigzany jest ze sprawnym postugiwaniem si¢
liczbami i rozumowaniem probabilistycznym
(numeracy, Cokely i in., 2012). Badacze wyka-
zali, ze uczestnicy, dla ktérych kamera miata
afektywne znaczenie, bardziej przeceniali niskie
prawdopodobienistwa niz osoby, dla ktérych
przedmiot ubezpieczenia byt bardziej neutralny.
Co wigcej, emocje wzbudzone przez wartosci
prawdopodobienistw utraty kamery okazaly si¢
istotnym mediatorem zwigzku pomiedzy obiek-

tywnymi warto$ciami prawdopodobienstw oraz
wagami decyzyjnymi. Dodatkowo, poziom
zdolnosci numerycznych moderowal wpltyw
obiektywnych prawdopodobienstw na emocje.
Mimo przekonujacych rezultatéw ekspery-
mentéw, w ktérych wykazywano wplyw emocji
na znieksztatcanie prawdopodobieristw w wa-
gach decyzyjnych, dotychczasowe wyniki rodza
nowe pytania badawcze. Mianowicie, w refe-
rowanych eksperymentach ocene afektywna
przedmiotu czy loterii pieni¢znych zwigksza-
no za pomocsy tresci historii wprowadzajacej,
ktéra zazwyczaj implikowata uczestnikom, ze
przedmiot loterii czy ubezpieczenia jest dla
nich wazny i atrakcyjny. W obecnym badaniu
chcielismy wyizolowaé te czynniki i zweryfi-
kowa¢ role afektu, ktéry nie jest bezposrednio
zwigzany z wynikiem loterii. Innymi stowy, za-
stanawialo nas, czy afekt zwigzany z obiektem
ubezpieczenia w sposéb subtelny, tj. na drodze
prostego zestawienia bodzcéw emotogennych
z przedmiotem, réwniez bedzie modyfikowal
ksztatt funkcji wag decyzyjnych. W tym celu
zaadaptowalismy  procedur¢  warunkowania
ewaluatywnego (evaluative conditioning, EC)
autorstwa Olsona i Fazio (2001).
Warunkowanie ewaluatywne to proces naby-
wania przez neutralny obiekt afektywnego zna-
czenia jedynie na drodze wspStwystepowania
z innym, bezwarunkowo afektywnym obiektem
(Houwer, Thomas, Bayens, 2001). Olson i Fazio
(2001) zaprojektowali eksperyment komputero-
wy, w ktérym posréd serii dystraktoréw uczest-
nicy mieli reagowa¢ jedynie na pojawienie si¢
wyznaczonego obiektu. Podczas ekspozycji nie-
ktére fotografie wyswietlano w parach sktadaja-
cych si¢ z bodzeéw warunkowych (conditioned
stimuli, CS) oraz bodzcéw bezwarunkowych
(unconditioned stimuli, US). Badacze (Olson,
Fazio, 2001) wykazali, iz pierwotnie neutralne
bodzce istotnie réznity si¢ w ocenie afektywnej
po negatywnym i pozytywnym warunkowaniu
za pomocy procedury EC. Co wigcej, efekt ten
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ujawnial si¢ nawet bez wiedzy oséb badanych
o wspotwystepowaniu  konkretnego bodzca
z okreslong kategoriag bodzcow. Jones, Fazio
i Olson (2010) w serii eksperymentéw dostar-
czaja dowodéw, iz zjawisko warunkowania ewa-
luatywnego moze zachodzi¢ na drodze niejaw-
nego, blednego przypisania Zrédta pobudzenia
bodzcowi CS wspétwystepujacego z bodzcem
US. W naszym eksperymencie postanowilismy
sprawdzi¢ jak afekt nadany obiektowi na dro-
dze warunkowania ewaluatywnego wplynie na
kwoty przeznaczane na jego ubezpieczenie.
Dodatkowo,
wplyw poziomu zdolno$ci numerycznych (Co-

postanowiliémy  sprawdzi¢
kely i in., 2012) na ksztatt funkcji wag decyzyj-
nych. Wysoki poziom tych zdolnosci znajduje
odzwierciedlenie m.in. w bardziej zréznicowa-
nych i adekwatnych reakcjach emocjonalnych
w odpowiedzi na informacje o prawdopodo-
biefistwie przedstawione w formie liczbowej
(Peters, 2012). Wyniki uzyskane przez Petrova
i wspétpracownikéw (2013) zdaja si¢ potwier-
dza¢ przytoczone zatozenie: uczestnicy ekspery-
mentu charakteryzujacy si¢ wysokim poziomem
zdolnosci numerycznych wykazywali wigksza
wariancje w intensywnosci przezywanych emocji
w odpowiedzi na prezentowane wartosci praw-
dopodobieristwa utraty przedmiotu. Na tej pod-
stawie mozna zalozy¢, ze zréznicowanie w reak-
cjach emocjonalnych wobec przedmiotu oceny
wéréd oséb o wysokich i niskich zdolno$ciach
numerycznych bedzie wiazato si¢ z odmiennym
sposobem nadawania wag decyzyjnych obiek-
tywnym wartosciom prawdopodobieristw.

1.2. Podsumowanie celéw badania

Celem naszego badania bylo ustalenie, w jaki
spos6b negatywny afekt (Igk) nadany kopercie
zawierajacej bon o wartosci 500 zt na drodze
warunkowania ewaluatywnego (Olson,Fazio,
2001) wplynie na ksztalt funkeji wag decyzyj-
nych (Gonzalez, Wu, 1999). Opierajac si¢ na

wynikach uzyskanych przez Petrova i wspét-
pracownikéw (2013) zatozylismy, ze w warun-
ku negatywnym w poréwnaniu do neutralne-
go uczestnicy beda postrzegal ubezpieczang
koperte jako mniej atrakeyjna (nizsza warto$é
parametru 8) oraz bedg w wigkszym stopniu
przeceniaé niskie i nie docenia¢ srednich i wy-
sokich prawdopodobieristw (nizsza warto§¢ pa-
rametru y). Dodatkowo zaktadali$my, ze osoby
o niskich zdolnosciach numerycznych (Cokely
iin.,2012) w poréwnaniu z osobami o wysokich
zdolnosciach beda gorzej réznicowaé prawdo-
podobienistwa (co w konsekwengji istotnie ob-
nizy warto$¢ parametru y), a takze dokonywaé
beda wigkszych znieksztalcen wartoéci prawdo-
podobienistw w wagach decyzyjnych.

Osoby badane zostaly poddane procedurze
warunkowania ewaluatywnego (Olson, Fazio,
2001), w ktorej afektywnie oraz neutralnie na-
cechowane bodzce (zdjecia i wyrazy) pojawiaty
si¢ w parach z bodZcami warunkowymi — zdje-
ciami kopert, ktére zawieraty kwote pieni¢zna
o warto$ci 500 zt. Nastepnie, uczestnicy poda-
wali wysokosci ubezpieczenia dla dziewigciu
pozioméw prawdopodobienstwa utraty kopert,
ktére zostaty wykorzystane w procedurze wa-
runkowania w poprzednim etapie badania.
Dzigki temu zyskaliSmy mozliwo$¢ ustalenia
wplywu afektywnego nacechowania obiektu
na wagi przypisywane prawdopodobiefistwom,
co umozliwito wykreslenie funkecji wag decy-
zyjnych oddzielnie dla opcji warunkowanych
neutralnie i negatywnie. W ostatnim etapie
badania uczestnicy rozwigzywali test zdolnosci
numerycznych (Cokely i in., 2012), mierzacy
zdolno$¢ rozumienia ryzyka i prawdopodo-
bieristwa prezentowanego za pomocg wartosci
liczbowych, co pozwalalo nam na weryfikacje
pobocznej hipotezy, zakladajacej moderujaca
role owych zdolnosci w zwigzku miedzy afek-
tywnym znaczeniem przedmiotu ubezpieczenia
a wagami decyzyjnymi (deklarowanymi kwota-
mi ubezpieczen).




Kamil Futawka, Jakub Traczyk, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 5 (2014), 6-25 |

2. Metoda
2.1. Osoby badane

W badaniu wzigto udziat 31 os6b — kobiety
i mezezyzni w wieku od 19 do 35 lat. Osoby
te otrzymaly zaproszenie na badanie, ktére zo-
stalo wystane na adresy e-mail znajdujace si¢
w uczelnianej bazie danych. Badanie odbyto sie
w laboratorium komputerowym Wydziatu Za-
miejscowego we Wroctawiu Szkoly Wyzszej
Psychologii Spotecznej, w grupach od dwéch
do dziewigciu oséb jednoczesnie. W zamian za
udzial w eksperymencie badani otrzymywali
wynagrodzenie w wysokosci 10 zt.

2.2. Procedura

Eksperyment sktadat si¢ z pigciu czesci (1 -
4 wykonywane na komputerze): (1) procedury
warunkowania ewaluatywnego, (2) deklarowa-
nia kwot ubezpieczenia, (3) oceny skutecznosci
warunkowania, (4) testu §wiadomosci warun-
kowania oraz (5) papierowego testu zdolnosci
numerycznych (Cokely i in., 2012). Przydziat
os6b badanych do warunkéw eksperymental-

nych miat charakter losowy.

2.2.1. Procedura warunkowania ewaluatywneqo

W obecnym badaniu, klasyczny paradyg-
mat warunkowania ewaluatywnego z badan
Olsona i Fazio (2001) zostal zaadaptowany
w celu zmodyfikowania afektywnych postaw
wzgledem bodzcéw warunkowych — obrazkéw
przedstawiajacych koperty A i B.

Uczestnikéw  informowano, ze czg$é
pierwsza ma na celu pomiar czujnosci uwa-
gowej, a ich zadaniem jest jak najszybsze na-
ciskanie klawisza ,spacja”, gdy w serii stéw
oraz innych zdjeé¢ pojawi si¢ bodziec wy-
znaczony jako obiekt docelowy. Badanych

proszono o wyszukiwanie bodzZcéw docelo-

wych w pieciu blokach eksperymentalnych,
z ktérych kazdy zawieral 86 randomizowa-
nych ekspozycji bodzcéw trwajacych po 1500
ms. W kazdym bloku osiem razy pojawiata
sie losowa para bodzcéw ztozona z jednego
z bodzcow warunkowych (conditioned stumu-
/i, CS; czterokrotnie obrazek koperty A oraz
czterokrotnie obrazek koperty B) oraz jedne-
go z bodzcéw bezwarunkowych (unconditio-
ned stimuli, US; osiem stéw nacechowanych
negatywnie, osiem stéw nacechowanych neu-
tralnie oraz cztery zdjecia wzbudzajace nega-
tywny afekt i cztery zdjecia wzbudzajace afekt
neutralny). Uktad stron, po ktérej wyswictlaty
si¢ bodzce CS-US, réwniez ustalano losowo.
Na Rysunku 1 przedstawiono przyktadows
sekwencje ekspozycji bodzcéw. Fotografie
wybrano ze standaryzowanego zestawu zdje¢
IAPS (Lang, Bradley, Cuthbert, 2008). Stowa
uzyte w procedurze zaczerpnigto z oryginal-
nej wersji skryptu i przettumaczono na jezyk
polski (dostepne do wgladu w Zataczniku 1).
W zaleznosci od warunku eksperymental-
nego warunkowaniu negatywnemu podlegat
obrazek koperty A lub B, warunkowaniu neu-
tralnemu natomiast podlegal obrazek drugie;
koperty. Pozostate ekspozycje mialty charak-
ter dystraktoréw — nie pojawiaty si¢ w parach
i zawieraly szary prostokat, cztery neutralnie
nacechowane slowa oraz cztery neutralne
afektywnie fotografie. W kazdym kolejnym
bloku zmianie ulegat obiekt docelowy, ktérym
byta jedna z pieciu neutralnych afektywnie fo-
tografii. L.acznie we wszystkich blokach pary
CS-US podczas warunkowania negatywnego
i neutralnego wyswietlaly si¢ po 20 razy. Na-
stepnie wszystkie osoby badane wykonywaty
zadania drugie i trzecie w losowej kolejnosci
(potowa uczestnikéw w pierwszej kolejnosci
podawata ekwiwalenty pewne, nastepnie do-
konywata ocen afektywnych bodZcéw; druga
polowa badanych wykonywata oba zadania

w odwrotnej kolejnosci).

1
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Rys. 1. Przyktadowa sekwencja bodzcéw wyswietlanych w procedurze warunkowania ewaluatywnego.

warunkowanie negatywne

1500 ms

T

1500 ms

Zrddlo: opracowanie whasne.

2.2.2. Deklarowanie kwot ubezpieczenia

W celu okreslenia ksztattu funkcji wag de-
cyzyjnych zastosowano pomiar opierajacy si¢
na metodzie ekwiwalentu pewnego (Gonzalez,
Wu, 1999; Petrova i in., 2013). Uczestnikéw
badania proszono o wyobrazenie sobie sytuacji,
w ktérej otrzymuja w prezencie koperte z bo-
nem o wartoéci 500 zt, ktéra nastepnie przy-
padkowo zostawiajg w restauracji. W drodze
powrotnej mieli oni mozliwo$¢, by wstapi¢ do
banku w celu ubezpieczenia koperty w zalezno-
$ci od poziomu prawdopodobieristwa jej utraty.
Na kolejnej stronie przedstawiano krétki przy-
ktad ubezpieczenia (petny tekst instrukeji do-
stepny w Zalaczniku 2), po czym rozpoczynata
si¢ cze$¢ wiasciwa eksperymentu, skladajaca sie
z dwéch blokéw. Jesli w czesci pierwszej warun-
kowaniu negatywnemu podlegat obrazek ko-
perty A, badani najpierw ubezpieczali koperte
B, nastepnie koperte A. W przypadku warun-
kowania negatywnego obrazka koperty B, kolej-
no$¢ byta odwrotna. Zadaniem oséb badanych
byto podanie kwoty ubezpieczenia koperty dla
kazdej z dziewigciu wartosci prawdopodobien-

stwa utraty koperty: 1%, 5%, 10%, 25%, 50%,

obiekt docelowy

warunkowanie neutralne

dystraktor

1500 ms

1500 ms

75%, 90%, 95% i 99%. Aby utatwi¢ zadanie,
w pierwszej kolejnosci wyswietlano 1% i 99%
(kolejnosé randomizowana), nastgpnie losowo
pozostate wartosci. Rysunek 2 zawiera przykta-

dowy slajd z procedury ubezpieczania.

2.2.3. Ewaluacja skutecznosci warunkowania

W trzecim zadaniu osoby badane informo-
wano, iz na funkcjonowanie proceséw uwagi
i czujnosci moze wptywaé nacechowanie emo-
cjonalne danego bodzca. Nastepnie badanych
proszono o okreslenie stosunku emocjonalne-
go do zaprezentowanych bodzcéw. W rando-
mizowanej kolejnosci wyswietlano pojedyn-
czo 23 stowa i zdjecia uzyte w czesci pierwszej:
obrazki koperty A i B, trzy wybrane stowa
z zestawu neutralnych US, trzy wybrane stowa
z zestawu negatywnych US, trzy stowa z ze-
stawu dystraktoréw, trzy neutralne fotografie
z zestawu US, trzy negatywne fotografie z ze-
stawu US, trzy fotografie z zestawu dystrak-
toréw oraz trzy fotografie z zestawu obiektéw
docelowych. Badani okreslali, jakie emocje
wzbudzity w nich zaprezentowane bodz-
ce wykorzystujac do tego skale 9-stopniows
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Rys. 2. Przyktadowy ekran z procedury deklarowania kwot ubezpieczen.

lle jednorazowo zaptacisz za ubezpieczenie powyzszej koperty z bonem o wartosci 500 zi,

gdy prawdopodobienstwo jej utraty wynosi:

Dalej

Zrddo: opracowanie whasne.
(-4 - negatywne; -2 — raczej negatywne; 0 —
neutralne; 2 — raczej pozytywne; 4 — pozytyw-

ne).

2.2.4. Test swiadomosci warunkowania

Ostatnie zadanie komputerowe mialo na
celu okreslenie, czy osoby badane byty swiado-
me zastosowanej procedury warunkowania. Na
ekranie wyswietlano 16 par bodzcéw. W kazdej
prébie przez 2000 ms najpierw pojawiat sie je-
den z bodzcéw CS, nastepnie jeden z bodzcow
US (uzyto czterech z o$miu stéw neutralnych
i negatywnych oraz petnych zestawéw fotogra-
fii), po czym na kolejnym ekranie pytanie Czy
zaprezentowane dwa bodzce pojawity si¢ razem
we wezesniejszym badaniu? wraz z 5-stopniowa
skalg (-2 — te dwa bodzce na pewno NIE poja-
wily sie razem; 0 — nie wiem; 2 — te dwa bodzce
na pewno pojawily si¢ razem). Niezaleznie od
warunkéw eksperymentalnych bodzce CS (po

osiem par) byly wyswietlane zaréwno z nega-
tywnymi, jak i neutralnymi bodzcami US (po
cztery na jeden CS).

2.2.5. Test zdolnosci numerycznych

W ostatniej czesci badania uczestnikéw pro-
szono o rozwigzanie czterech zadan mierzacych
zdolnosci numeryczne (numeracy). Pytania zo-
staly zaczerpni¢te z Berlin Numeracy Test (BN'T,
Cokely i in., 2012). BNT jest narzedziem psy-
chometrycznym mierzacym poziom zdolnosci
rozumienia ryzyka oraz prawdopodobieristwa
prezentowanego za pomocg wartosci liczbo-
wych. Papierowa wersja testu znajduje zastoso-
wanie wéréd oséb o przecietnych do wysokich
zdolnosciach matematycznych (np. studenci,
osoby doroste korzystajace z komputeréw, leka-
rze). Test sktada si¢ z czterech zadari z zakresu
prawdopodobieristwa oraz réznicuje osoby ba-
dane na pig¢ grup w zaleznosci od otrzymanego
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wyniku (0 — 4 pkt.). Polska wersje testu skon-
struowano na drodze tlumaczenia wstecznego
i poddano badaniu walidacyjnemu na populacji
polskich studentéw.

3. Wyniki
3.1. Warunkowanie ewaluatywne

W celu zweryfikowania skutecznosci proce-
dury warunkowania ewaluatywnego przepro-
wadzono analize, w ktdérej poréwnano oceny
afektywne dla kopert warunkowanych negatyw-
nie (Igk) oraz neutralnie. Dla warunkowanych
w badaniu kopert A i B utworzono dwie zmien-
ne. W warunku lgku zawieraly si¢ afektywne
oceny kopert A i B tych oséb badanych, ktére
w procedurze warunkowania ewaluatywnego
byty poddawane kojarzeniu kopert A i B z ne-
gatywnie nacechowanymi bodZcami. W warun-
ku neutralnym natomiast zawarte zostaly oceny
afektywne kopert A i B w sytuacji neutralnego
warunkowania ewaluatywnego. Analiza prze-
prowadzona za pomocy testu t-Studenta dla
danych zaleznych wykazala trend statystyczny
dla réznicy pomiedzy $rednimi ocenami kopert
w warunkach legkowym oraz neutralnym (Lek:
M=0,13; 8D = 1,02; Neutralne: M = 0,42; SD =
0,99), #30) = -1,30; p = 0,102 (test jednostron-
ny). Dodatkowo, analizy testem t-Studenta
dla jednej préby wykazaty, ze w warunku lgku
srednia ocena koperty nie réznita si¢ istotnie od
zera (u = 0), #30) = 0,71; p > 0,05. Srednia ocen
w warunku neutralnym natomiast okazata si¢
istotnie rézna od zera (u = 0), #30) = 2,35; p =
0,021 (test jednostronny).

Réwnanie 1.

PLN(p) —min PLN(p) - PLN(O%)

3.2. Test Swiadomosci warunkowania

W celu sprawdzenia, czy uczestnicy uswia-
damiali sobie wspdtwystepowanie okreslonej
kategorii bodzcow (bodzee lekowe lub neutral-
ne) z konkretnym obrazkiem koperty (A lub B)
usredniono wybory oséb badanych odzwiercie-
dlajace pewnos¢ co do tego, ze dwa zaprezen-
towane bodzce pojawialy sic w parze. W ten
sposéb utworzono cztery zmienne: A-neutralne,
A-lek, B-neutralne oraz B-lek, ktére zawieraty
srednie oceny pewnosci w zaleznosci od rodzaju
koperty oraz kategorii bodZca, z jaka dana koper-
ta mogta si¢ pojawia¢ (np. A-neutralne to $rednia
ocena pewnosci, ze koperta A wspStwystepowata
z bodzcami o neutralnym nacechowaniu). Na-
stepnie wykonano tréjczynnikows analiz¢ wa-
riancji 2 (manipulacja: warunkowanie negatywne
lub neutralne) x 2 (koperta: A lub B) x 2 (bodzce:
lekowe lub neutralne) z powtarzanymi pomiara-
mi dla dwéch ostatnich czynnikéw. Istotna sta-
tystycznie interakcja wszystkich trzech czynni-
kéw, F(1,26) = 8,794; p < 0,01, nakazuje przyjac,
iz osoby badane byty swiadome wspétwystepo-
wania okreslonej kategorii bodzeéw z dana ko-
perta w zaleznosci od warunku badawczego.

3.3. Estymacja funkgji wag decyzyjnych

Estymacja funkcji wag decyzyjnych przepro-
wadzona zostala z wykorzystaniem ekwiwalen-
téw pewnych podawanych przez osoby badane
dla kazdej z loterii zaprezentowanych w ekspery-
mencie. W celu przeksztatcenia surowych ekwi-
walentéw pewnych w ztotéwkach na wagi decy-
zyjne (probability weights, wp), ktére przyjmujg

PLN;

wp(p) = " =

PLN(100%)

"~ PLN(999) + PLN(195)
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wartosci od 0 do 1, zastosowano réwnanie uzyte
przez Petrova i wspétpracownikéw (2013; w ory-
ginalnej wersji € zamiast PLN) — Réwnanie 1.

Poniewaz procedura deklarowania kwot
ubezpieczen nie zawiera sytuacji pewnosci (p =
100%) oraz niemozliwosci (p = 0%) wystgpienia
zjawiska, autorzy wyprowadzili powyzszy wzér
przyjmujac dwa zatozenia: (1) w przypadku gdy
prawdopodobieristwo utraty obiektu jest réwne
0%, ekwiwalent pewny dla takiej loterii wynosi 0
zt oraz (2) ekwiwalent pewny dla p = 100% be-
dzie sumg ekwiwalentéw dla p = 99% i p = 1%
(Petrova i in., 2013). W Tabeli 1 przedstawiono
srednie, mediany i odchylenia standardowe osob-
no dla surowych ekwiwalentéw pewnych i wag
decyzyjnych, w podziale na wartosci prawdopo-
dobieristw.

Nastepnie, wykorzystujac dane wszystkich
31 uczestnikéw obliczono mediany wartosci
wag decyzyjnych dla 9-ciu pozioméw praw-
dopodobieristwa, osobno dla sytuacji warun-
kowania negatywnego i neutralnego. Na tak

przygotowanych danych przeprowadzono es-
tymacje funkcji wag decyzyjnych, opierajac si¢
na dwuparametrowej funkcji zaproponowanej
przez Gonzaleza i Wu (1999). Wykorzystujac
nieliniowa metode najmniejszych kwadratéw
w pakiecie nls(), ktory jest cze¢scia srodowiska
programistycznego R (R Core Team, 2013),
wyznaczono parametry 8 (wzniesienie wykre-
su funkcji) oraz y (stopier krzywizny funkeji
wag decyzyjnych). Parametr & interpretuje
si¢ jako stopien atrakcyjnosci (attractivness)
loterii. Im warto$¢ parametru 8 blizsza jest
warto$ci 0, tym mniej wartosci prawdopo-
dobieristw bedzie przeszacowywanych, co
oznacza, ze loteria nie byta postrzegana przez
uczestnikéw jako warta podjecia ryzyka. Na-
tomiast parametr y interpretuje si¢ jako po-
ziom zdolnoéci do rozrézniania (discriminabi-
lity) wartosci prawdopodobieristw. Im nizsza
jest warto$¢ parametru v, tym bardziej wygiety
ksztatt przyjmuje funkcja wp(p), co w prakty-

ce oznacza, ze uczestnicy loterii nie sg wraz-

Tabela 1. Wartosci miar tendencji centralnej z odchyleniami standardowymi dla surowych ekwiwalentéw pewnych i wag decyzyjnych

(WP) w zaleznosci od poziomu prawdopodobieristwa.

Ekwiwalent pewny

0,01 25,18 10,00
0,05 27,22 20,00
0,1 40,31 25,00
0,25 70,04 60,00
0,5 12891 125,00
0,75 159,50 162,50
09 193,65 190,00
0,95 200,13 200,00
0,99 199,23 175,00

Zrddlo: opracowanie wlasne.

44,39 0,15 0,09 0,17
30,39 0,15 0,10 0,17
39,85 0,22 017 0,18
5547 031 0,26 0,16
8747 0,55 0,50 0,19
115,21 0,65 0,63 0,16
141,00 0,77 081 017
146,13 0381 0,85 0,19
155,56 0,85 091 0,17

15
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liwi na zmiany wartosci prawdopodobieristwa, decyzyjnych oraz wyniki analizy istotnosci
traktujac je w podobny sposéb (np. deklaru- przy uzyciu metody bootstrap (pakiet nlstools:
jac niewiele rézniace si¢ ekwiwalenty pewne Baty, Delignette-Muller, 2013). Na Rysunku 3
dla p = 25% i p = 75%). Tabela 2 przedsta- przedstawiono wykresy funkeji wp(p) dla obu
wia wyniki estymacji parametréw funkcji wag sytuacji warunkowania.

Tabela 2. Wartosci parametréw funkgji wag decyzyjnych wp(p) wraz z 95% przedziatami ufnosci skonstruowanymi przy uzyciu metody
bootstrap (opierajacej sie na 1000 losowych prébkach).

Warunkowanie negatywne Warunkowanie neutralne
TR 95% przedzialy ufnosci R 95% przedziaty ufnosci
parametru parametru
Y 0,70 0,63 0,77 0,67 0,60 0,74
6 0,86 0,78 0,95 1,08 0,96 120

Zrddto: opracowanie wiasne.

Rys. 3. Ksztatt funkcji wag decyzyjnych wp(p) dla warunkowania negatywnego (lek) oraz neutralnego (neutralny).
Funkcja estymowana w oparciu o mediany wartosci wag decyzyjnych.

0.8 -+
0.7 4
06 -+

05 A+

w(p)

04 -+

— Lek

— — Neutralny

---- Osreferencyjna
0.1 4

Zrodlo: opracowanie witasne.
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Jak wida¢ na przedstawionych danych (Ta-
bela 2) warto$¢ parametru & dla warunkowania
negatywnego jest istotnie nizsza niz warto$c
tego parametru dla warunkowania neutralnego,
co jest zgodne z zalozona hipoteza o obnize-
niu postrzeganej atrakcyjnosci ubezpieczanego
obiektu w warunku skojarzenia go z negatyw-
nym afektem. Brak istotnej statystycznie réznicy
dla parametru y pomig¢dzy warunkami, nakazuje
odrzucenie hipotezy zaktadajacej wiekszy sto-
pien krzywizny funkeji wp(p) w warunku nega-
tywnym.

3.4. Test zdoInosci numerycznych (BNT)

Wykorzystujac pakiet nls(), bedacy czescia
srodowiska programistycznego R (R Core Team,
2013) wyznaczono warto$ci parametréw 8 iy dla
22 uczestnikéw'. Wyniki dziewieciu pozostatych
0s6b zostaly wyeliminowane z tej analizy. Osoby
te udzielaty nielogicznych i niekonsekwentnych
odpowiedzi (np. podawaly wyzsze ekwiwalenty
pewne dla loterii o niskich wartosciach prawdo-
podobienistw w poréwnaniu do loterii o wysokich
wartosciach prawdopodobieristw). W' rezultacie
wartosci parametréw O iy nie mogly zostaé wy-
znaczone. Wyniki otrzymane w BNT zdychoto-
mizowano tworzac dwie réwnoliczne grupy po-
réwnaweze — o niskim (0 1 1) oraz wysokim (2, 3
i 4) poziomie zdolnosci numeryeznych (N = 11).
Analiza testem t-Studenta dla danych niezalez-
nych wykazata brak istotnej statystycznej rézni-
cy pomiedzy grupami dla parametru y, (13,4) =
1,37; p > 0,05, co nakazuje odrzucenie hipotezy

1 Wygenerowane w ten sposéb dane postuzyly réwniez
do analizy nieparametrycznym testem Wilcoxona,
przeprowadzonej, aby dodatkowo potwierdzi¢ stusznosé
opisanego wyzej (3.3) rezultatu dotyczacego istotnych
réznic miedzy warunkowaniem neutralnym i nega-
tywnym dla wartosci parametru 3. Otrzymane wyniki
sugeruja istotno$¢ na poziomie trendu statystycznego,
Z =-1,93; p = 0,053. Ponownie nie uzyskano istotnych
réznic dla parametru 'y, Z = -0,52; p > 0,05.

zakladajacej wystapienie réznic we wrazliwosci
na réznicowanie prawdopodobiefstw. Réznica
srednich dla parametru d osiagneta poziom tren-
du istotnosci statystycznej A20) = 1,79; p = 0,088
(test dwustronny). Tak wigc osoby o wysokich
zdolnosciach numerycznych $rednio postrzegaty
obiekt ubezpieczenia jako bardziej atrakcyjny (M
=1,11; $D = 0,46) niz osoby, ktére osiagnety ni-
skie wyniki w BNT (M = 0,85; §D = 0,13).
Nastepnie sprawdzono, czy istnieje zwiazek
miedzy efektami warunkowania ewaluatywnego
oraz wielkoscig znieksztalcenia prawdopodo-
bienstw w wagach decyzyjnych. Dodatkowym
celem tej analizy byta takze weryfikacja hipo-
tezy o posredniczacej roli poziomu zdolnosci
numerycznych w tym zwigzku. Na poczatku
utworzono dodatkowa zmienna wyznaczajaca
poziom znieksztalcenia obiektywnych prawdo-
podobienistw w nadawanych wagach decyzyj-
nych. Nowa zmienna zostala zdefiniowana jako
bezwzgledna réznica pomiedzy obicktywna
wartoscig prawdopodobieristwa a nadang mu
waga decyzyjna, poprzez okreslenie ekwiwalen-
tu pewnego dla loterii prezentowanych w bada-
niu. W celu znormalizowania rozktadu wynikéw
zmienng zalezng poddano logarytmizacji. Osta-
tecznie znieksztalcenie prawdopodobieristw zo-
stato okreslone wzorem w postaci: In(|wp — p| +
1). Tak zoperacjonalizowang zmienna wyliczono
dla 9-ciu wartosci prawdopodobieristwa, osobno
dla kopert A i B oraz kazdego z 31 uczestnikow
(M = 0,12; §D = 0,13). Miare znieksztalcenia
prawdopodobieristw wprowadzono jako zmien-
ng zalezng w analizie moderowanej mediacji,
ktérg wykonano przy uzyciu dodatku PROCESS
(Hayes, 2013) w pakiecie statystycznym SPSS.
Nawiazujac do badania Petrovej i wspétpracow-
nikéw (2013) zalozono, ze emocje wzbudzone
przez obiekt ubezpieczenia beda posredniczyly
w procesie znieksztalcania prawdopodobienstw
w wagach decyzyjnych. Natomiast poziom zdol-
nosci numerycznych powinien moderowaé site
tego zwiazku, tzn. tendencja do opierania si¢ na
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emocjach w procesie nadawania wag decyzyj-
nych powinna by¢ zalezna od poziomu umie-
jetnosci postugiwania si¢ numerycznymi warto-
$ciami prawdopodobienstwa. Tak wigc w obecnej
analizie zmienng niezalezng byta manipulacja
eksperymentalna (negatywne i neutralne wa-
runkowanie ewaluatywne, WE), mediator zdefi-

niowano jako warto$¢ oceny afektywnej kopert
A'iB (Afekt), a jako moderator (zwigzku pomie-
dzy oceng afektywng koperty a znieksztatceniem
prawdopodobieristw) wprowadzono wyniki z te-
stu zdolnosci numerycznych (BNT). Zmienng
zalezng byl natomiast stopieni znieksztalcenia

prawdopodobieristw (zob. Rys. 4).

Rys. 4. Model teoretyczny przedstawiajacy relacje migdzy manipulacja eksperymentalng w postaci warunkowania ewaluatywnego
(WE) a znieksztatceniem prawdopodobienstw w wagach decyzyjnych. W badaniu zatozono, ze ocena afektywna kopert (Afekt),
ktdra zostata wzbudzona przez warunkowanie ewaluatywne, wptywa posrednio na poziom znieksztatcenia prawdopodobienstw.
Dodatkowo, sita tego efektu posredniego bedzie zalezna od poziomu zdolnosci numerycznych.

Ocena afekt_ywna Zdolnosci numeryczne
kopertAi B (BNT)
(Afekt)

Warunkowanie

Znieksztalcenie

ewaluatywne
(WE)

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Manipulacja eksperymentalna (WE) w po-
staci wprowadzenia negatywnego warunkowa-
nia wplyneta na nizsze oceny afektywne obiektu
ubezpieczenia (4 = -0,33; p < 0,001). Zaréwno
ocena afektywna koperty (4 = -0,27; p = 0,010),
WE (& = -0,37; p = 0,006), jak i BNT (4 =
-0,59; p < 0,001) istotnie przewidywaly stopieri
znieksztalcern  wartosci  prawdopodobieristw.
Interakcja oceny afektywnej obiektu ubezpiecze-
nia oraz wyniku w tescie BNT osiagneta istot-
nos¢ statystyczng na poziomie trendu, & = 0,10; p
= 0,069, co oznacza, ze zdolnosci numeryczne sg
moderatorem zwigzku migdzy oceng afektywna

prawdopodobienstw

koperty a znieksztalceniem prawdopodobienstw
(zob. Rys. 5).

W kolejnym kroku przeprowadzono analize
warunkowych efektow posrednich, by spraw-
dzi¢, czy wykorzystanie informacji emocjonalnej
w procesie znieksztalcen prawdopodobieristwa
moze zaleze¢ od poziomu zdolnosci numerycz-
nych. Analiza moderowanej mediacji zostata
przeprowadzona dla oséb o niskim (M - SD),
umiarkowanym (M) oraz wysokim (M + SD)
poziomie zdolnosci numerycznych. Dla kazdej
z grup skonstruowano 95% przedziat ufnosci dla
efektu posredniego, stosujac metode doosstrap,
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Rys. 5. Model statystyczny opisujacy relacje miedzy manipulacja eksperymentalna w postaci warunkowania ewaluatywnego (WE)
a znieksztatceniem prawdopodobienstw w wagach decyzyjnych. Wartosci reprezentuja niestandaryzowane wspotczynniki

regresji oraz ich poziomy istotnosci.

Zdolnosci numeryczne

(BNT)
b;=0,10
p = 0,069
BNT
X
Afekt

Zrédto: opracowanie wiasne.

bazujaca na wygenerowaniu 1000 losowych pré-
bek na podstawie zebranych w badaniu danych.
Efekt mediacji mozna uznac za istotny, gdy 95%
przedziat ufnosci nie zawiera wartosci 0. Wyniki
przestawione w Tabeli 3 pokazuja, ze w przypad-
ku 0s6b o niskim i §rednim poziomie zdolnosci
numerycznych, wzbudzony przez warunkowanie
afekt odczuwany wobec przedmiotu ubezpiecze-
nia wplywal na znieksztalcanie obiektywnych
wartoéci prawdopodobierstw. Wsréd os6b o wy-
sokim poziomie zdolnosci numerycznych nie za-
obserwowano podobnego efektu. Oznacza to, ze
emocje zwigzane z obiektem ubezpieczenia moga
by¢ w duzym stopniu odpowiedzialne za mecha-
nizm znieksztalcenia prawdopodobienistw w wa-

Ocena afektywna
kopertAi B
(Afekt)
¢'=-0,37
Warunkowanie . .
ewaluatywne Znieksztalcenie
(WE) prawdopodobienstw

gach decyzyjnych. Jednakze, co wazne, wéréd
os6b o wysokich zdolnosciach numerycznych
sita tego efektu jest zmniejszona. Innymi stowy,
osoby takie w mniejszym stopniu znieksztalcaty
wartoéci prawdopodobieristw w wagach decyzyj-
nych, poniewaz w swoich decyzjach nie opieraty
si¢ na emocjach nieadekwatnie przypisanych do
przedmiotu ubezpieczenia na drodze warunko-
wania ewaluatywnego.

W ostatnim kroku analizy sprawdzano bez-
posredni zwigzek zdolnoéci numerycznych ze
stopniem znieksztatcenia prawdopodobieristw.
W tym celu na podstawie wynikéw w tescie
BNT wyodrebniono cztery poréwnywalne pod
wzgledem liczebnosci grupy badanych (wyniki
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Tabela 3. Niestandaryzowane wspétczynniki regresji dla efektéw posrednich w analizie moderowanej mediacji weryfikujacej wptyw
warunkowania ewaluatywnego na poziom znieksztatcania prawdopodobieristw w wagach decyzyjnych. W analizie przyjeto, ze
poziom zdolnosci numerycznych bedzie moderatorem wielkosci efektu posredniego oceny afektywnej koperty.

Zdolnosci Dolna granica Gorna granica
Mediator numeryczne Efekt posredni Boot SE 95% przedziatu | 95% przedziatu
(wynik BNT) ufnosci ufnosci
afekt niskie 0,0345 0,0170 0,0096 0,0774
afekt $rednie 0,0201 0,0116 0,0035 0,0503
afekt wysokie 0,0048 0,011 -0,0137 0,0314

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Rys. 6. Stopien znieksztatcenia prawdopodobienistw (mediana logarytmu rdznicy miedzy obiektywna wartoscia prawdopodobieristwa
a odpowiadajaca mu wartoscia wagi decyzyjnej) jako funkcja poziomu zdoInosci numerycznych (wyniku w Berlin Numeracy Test).

0.16 ~
0.14 -
012 A

0.10

0.08 -

0.06 A

0.04 A

0.00 T T T 1
0 1 2 3

Zdolnosci numeryczne (wynik w tescie Berlin Numeracy Test)

Znieksztatcenie prawdopodobienstwa

Zrédto: opracowanie wiasne.
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z przedziatu od 0 do 3 punktéw). Zmienng za-
lezng byt stopien znieksztalcenia prawdopodo-
biefistw rozumiany jako mediana logarytmu bez-
wzglednej warto$ci roznicy miedzy obiektywnym
prawdopodobieristwem a odpowiadajaca mu
wagg decyzyjna. Ze wzgledu na mate liczebno-
§ci tak wyodrebnionych grup przeprowadzono
nieparametryczny test median. Rezultat analizy
potwierdzit wystepowanie istotnych réznic mie-
dzygrupowych, 3*(3) = 28,56; p < 0,001 (Rys. 6).
Dalsze analizy wykazaly, ze wraz ze wzrostem
poziomu zdolno$ci numerycznych zmniejszat
si¢ stopien znieksztalcenia prawdopodobieristw

w wagach decyzyjnych, » = -0,31; p < 0,001.

4. Dyskusja wynikow

Gléwnym celem naszego badania bylo wy-
kazanie, ze subtelny afekt, ktéry nie jest bezpo-
srednio zwigzany z wynikiem loterii pienieznej
wplynie na znieksztalcenie obiektywnych praw-
dopodobieristw w wagach decyzyjnych. Innymi
stowy, zaktadalismy, ze osoby badane bedg mniej
wrazliwe na zmiany w wartosciach prawdopo-
dobieristw, a takze beda postrzegaly afektyw-
nie nacechowane koperty jako mniej atrakcyjne
w poréwnaniu do kopert neutralnych. Efekty
te chcielismy zaobserwowa¢ w zmianach ksztattu
funkeji wag decyzyjnych.

Otrzymane przez nas rezultaty s zgodne
z podstawowymi zatozeniami teorii perspektywy
(Kahnemann, Tversky, 1979; Tversky, Kahneman,
1992): w obu warunkach uczestnicy przewazali
warto$¢ niskich i niedowazali wartosci érednich
i wysokich prawdopodobienstw. Jednakze uzy-
skane wyniki pozwalajg na potwierdzenie jedy-
nie pierwszej z hipotez, ktéra méwila o mniejszej
postrzeganej atrakcyjnosci warunkowanej koper-
ty. Brak potwierdzenia drugiej hipotezy moze by¢
spowodowany faktem, ze afekt nadawany koper-
tom miat charakter negatywny. W badaniu Pe-
trovej i wspétpracownikéw (2013) jedynie niskie
prawdopodobieristwa byly silniej znieksztatcane

w warunku pozytywnego afektu, a postrzegana
atrakcyjno$¢ przedmiotu byta wyzsza niz w wa-
runku neutralnym. Wyniki przytoczonego bada-
nia sugeruja, ze uczestnikom bardziej zalezato
na afektywnym obiekcie, co powodowato wzrost
uczucia obawy o utrate przy niskich prawdopo-
dobienstwach i w konsekwencji przewazanie ich
warto$ci w wagach decyzyjnych. W przypadku
naszego badania negatywny afekt nie mogt skut-
kowaé wzrostem postrzegania kopert w warunku
afektywnym jako bardziej pozadanych, poniewaz
manipulacja spowodowata spadek atrakcyjno-
éci tych kopert. W zwiazku z tym uwazamy, ze
uczestnicy nie doswiadczali podwyzszonej oba-
wy o utrate afektywnych kopert i z tego powodu
nie byli wewnetrznie zmotywowani do deklaro-
wania zawyzonych ekwiwalentéw pewnych.
Pomimo, ze efekty warunkowania ewaluatyw-
nego w ocenie afektywnej kopert mozna bylo
zaobserwowa¢ jedynie na poziomie trendu sta-
tystycznego, to jednak uwazamy, ze manipulacja
eksperymentalna miata wptyw na zachowanie
os6b badanych. Na przyktad znalazta ona od-
zwierciedlenie w istotnej réznicy uzyskanej dla
wartosci parametru 8 (postrzeganej atrakcyjno-
éci) miedzy warunkami badawczymi. Autorzy
procedury warunkowania ewaluatywnego (Ol-
son, Fazio, 2001; Jones, Fazio, Olson, 2010) nie
przeprowadzali badafi na prébach mniejszych
niz 40 oséb (w przypadku proby 40-sto osobo-
wej nie uzyskano istotnego statystycznie efektu
warunkowania ewaluatywnego; Jones i in., 2010).
Uwzgledniajac powyzszy fakt oraz uzyskane
wyniki analiz, mozna przyjaé, iz brak istotnych
statystycznie roznic pomiedzy ocenami $rednich
jest gléwnie spowodowany matg liczebnoscia
grupy badawczej. Brak istotnej réznicy sredniej
oceny afektywnej od poziomu neutralnego (war-
tosci zero na skali) w przypadku bodzcéw leko-
wych sugeruje, iz w istocie koperta warunkowa-
na negatywnie byla postrzegana jako neutralna.
Wyzsza oraz istotnie rézna od zera $rednia ocen
w sytuacji warunkowania neutralnego moze su-
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gerowad, iz koperta zawierajaca 500 zt pierwot-
nie nacechowana byta pozytywnym afektem.

Pewnym problemem jest $wiadomos¢ wspét-
wystepowania bodzcéw US i CS. Szereg badan
wykazat, ze zjawisko warunkowania ewaluatyw-
nego jest niezalezne od $wiadomosci uczest-
nikéw (De Houwer, Thomas, Baeyens, 2001).
Field (2000; za: De Houwer i in., 2001) traf-
nie rozréznia §wiadomo$¢ wspétwystepowania
bodzcéw od $wiadomosci hipotez badawczych.
Miara zastosowana w naszym badaniu pozwala-
ta, na drodze odtworzenia z pamieci, jedynie na
weryfikacje swiadomosci wspStwystepowania. Po
badaniu pilotazowym oraz losowo po uczestnic-
twie w eksperymencie osoby badane pytano, czy
dostrzegaty regularno$¢ w zadaniu z ekspozycja
bodzcéw. Na kilkanascie przepytanych oséb, tyl-
ko jedna trafnie zwerbalizowata hipotez¢ badaw-
cza. Stad przyjmujemy, ze w przypadku naszego
eksperymentu $wiadomos¢ wspétwystepowania
bodzcéw US-CS nie powinna by¢ zrédiem ar-
tefakt6w.

Dodatkowym celem badania byto zweryfiko-
wanie roli zdolno$ci numerycznych w procesie
wplywu afektu na znieksztatcanie obiektywnych
wartosci  prawdopodobieristw. Przeciwnie do
oczekiwan, osoby ktére zostaly zaklasyfikowane
jako posiadajace wysokie zdolnosci numeryczne,
nie osiggnely srednio wyzszej wartoéci parame-
tru ¥ niz osoby z niskimi wynikami w BNT. Nie-
oczekiwanie natomiast, poréwnanie wyniku dla
parametru § sugeruje, ze osoby o wysokich wyni-
kach w BNT mogly postrzega¢ koperte z bonem
o wartoéci 500 zt jako bardziej atrakcyjna niz oso-
by o niskich zdolnosciach numerycznych. Peters
wraz ze wspoipracownikami (2006) wykazata,
ze w niektérych przypadkach osoby o wysokich
zdolnosciach numerycznych moga zachowywaé
si¢ nieracjonalnie przez naduzywanie poréwnari
liczbowych. W czwartym z serii badan autorzy
manipulowali atrakcyjnoscig zakladu (Peters
iin.,2006). W pierwszym warunku badani mogli
wygrac 9 dolaréw z prawdopodobieristwem 7/36

lub nic nie wygra¢ w pozostatych 29 przypad-
kach. W drugiej wersji w 29/36 sytuacji mogli
straci¢ 5 dolaréw lub wygraé 9 dolaréw. Okazato
sie, ze osoby o wysokich zdolno$ciach numerycz-
nych w przypadku zakladu ze stratg przypisywali
9 dolarom bardziej pozytywne znaczenie, po-
strzegali ten zaktad jako bardziej atrakcyjny oraz
w poréwnaniu z osobami o niskich zdolnosciach
numerycznych, odczuwali stabsze negatywne
emocje w zwigzku z niskg szansg na wygranie
zaktadu. Dla poréwnania, osoby o niskich zdol-
nosciach numerycznych oceniaty oba zaktady tak
samo, jednoczesnie istotnie nizej niz uczestnicy
o wysokim poziomie tych zdolnosci w warunku
zaktadu ze strata. Dodatkowo, zwiazek poziomu
zdolnosci numerycznych z postrzegang atrakeyj-
noscig zaktadu byt w catosci mediowany przez
emocje odczuwane odnosnie szansy wygrania za-
ktadu — im bardziej pozytywne emocje wzbudza-
to 7/36 szans wygrania, tym uczestnicy oceniali
zakiad jako bardziej atrakcyjny. W odniesieniu
do przytoczonego badania, w przypadku uczest-
nikéw naszego eksperymentu mégt zadziataé po-
dobny mechanizm. Zestawianie koperty z bonem
o wartosci 500 zt z réznymi poziomami prawdo-
podobienstwa utraty spowodowalo naduzywanie
poréwnari liczbowych u oséb o wysokich zdol-
nosciach numerycznych. W konsekwencji mo-
gli oni zawyza¢ wartos¢ koperty w poréwnaniu
z osobami o niskich wynikach w BNT.
Przeprowadzona analiza moderownej me-
diacji wykazata, ze osoby o niskich i $rednich
zdolnosciach numerycznych znieksztalcaty war-
tosci prawdopodobienistw poprzez wplyw afektu
zwigzanego z przedmiotem ubezpieczenia. Oso-
by o wysokim poziomie tych zdolnosci zdawaty
si¢ nie poddawaé afektywnemu nacechowaniu
koperty w wyznaczaniu ekwiwalentéw pew-
nych. Dla poréwnania, moderowana mediacja
przeprowadzona przez Petrova i wspétpracow-
nikéw (2013) wykazata, ze zdolnosci numerycz-
ne moderowaly wptyw obiektywnych wartosci

prawdopodobieristwa na emocje przezywane




Kamil Futawka, Jakub Traczyk, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 5 (2014), 6-25 |

przez uczestnikéw w odpowiedzi na te warto-
$ci. Afektywne reakcje na poszczegdlne wartosci
prawdopodobieristw byly bardziej zréznicowa-
ne i adekwatne u oséb z wysokimi wynikami
w BNT. W naszym eksperymencie natomiast
osoby o wysokich wynikach w BNT zdawaly si¢
trafnie abstrahowac od afektywnego nacecho-
wania przedmiotu ubezpieczenia. Dzigki temu
uczestnicy ci znieksztatcali prawdopodobieristwa
w mniejszym stopniu, niz badani o niskich zdol-
nosciach numerycznych, u ktérych wartos¢ wag
decyzyjnych byla istotnie zwigzana z afektyw-
nym znaczeniem ubezpieczanych kopert.

Podsumowujac, uzyskane przez nas wyniki
potwierdzajg istotng role proceséw afektywnych
w przewidywanym przez teori¢ perspektywy
zjawisku przewazania niskich oraz niedowaza-
nia wysokich i érednich wartosci prawdopodo-
biefistw. Spéjnie z wynikami ostatnich badan
(Petrova i in., 2013) wykazali$my, ze istotng rol¢
w procesie znieksztalcania prawdopodobieristw
zwigzanym z afektywnym charakterem przed-
miotu ubezpieczenia odgrywaja zdolnosci nu-
meryczne (Cokely i in.,2012). Rezultaty naszego
badania wpisuja si¢ ponadto w ramy teoretyczne
koncepcji ryzyka jako emocji (risk as feelings, Lo-
ewenstein i in., 2001). Autorzy teorii wykazuja,
ze emocjonalne reakcje na sytuacje ryzykowne
mogg by¢ rozbiezne z poznawczg oceng ryzyka.
W przypadku wystepowania takich rozbieznosci,
czgsto wiasnie reakcje emocjonalne ukierunko-
wuja zachowanie decydentéw.
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ZAEACZNIK 1.
SEOWA UZYTE W PROCEDURZE WARUNKOWANIA EWALUATYWNEGO

Mtotek Tragedia
Tablica
Krzesto Okropny
tozko Cierpienie
Wskaznik
Stolik Bolesny
Kubek Straszliwy
Plotek
Biurko Paskudny
Fotel Poniza¢
Drzewo
Talerz Wstretny

ZALACZNIK 2.
TRESC INSTRUKCJI DLA OSOB BADANYCH W PROCEDURZE
DEKLAROWANIA KWOT UBEZPIECZENIA.

Wryobraz sobie, ze otrzymates/as koperte, w ktérej znajduje si¢ bon o wartosci 500 zt. Podczas drogi
powrotnej do domu wstepujesz do restauracji. Wychodzac, zapominasz o kopercie i zostawiasz ja na
stoliku. Koperta moze zosta¢ znaleziona przez kelnera, ktéry przechowa ja dla Ciebie lub przez inne-
go klienta, ktéry ja sobie przywlaszczy. Wracajac do restauracji mijasz bank i uswiadamiasz sobie, ze
posiadasz potwierdzenie odebrania koperty, na podstawie ktorego mozesz ubezpieczy¢ ja przed utrata
lub zniszczeniem. Szansa na to, ze jakis klient przywlaszczy sobie Twoja koperte zalezy od liczby oséb,
ktore przebywaly w restauracji. Np. gdy klientéw bylto bardzo mato, szansa, ze kto$ zabierze Twoja ko-
perte wynosi 1%, natomiast w godzinach szczytu moze ona wzrosnaé do 99%. Twoje zadanie polega na
zdeklarowaniu kwoty ubezpieczenia, ktéra mégtbys/mogtabys zaptaci¢ w banku, by w przypadku utraty
koperty z bonem o wartosci 500 zt, otrzyma¢ zwrot catej kwoty.

Dla kazdego poziomu prawdopodobieristwa utraty koperty z bonem zakupowym o wartosci 500 zt
podaj kwote ubezpieczenia z zakresu od 0 do 500 zt.

PRZYKEAD

Jezeli szansa na zgubienie koperty z bonem o wartosci 100 zt wynosi 10%, to moge sprébowaé ubez-
pieczy¢ ten kupon w banku np. za 20 zt. Oznacza to, ze wydam 20 zt ze swojego portfela, ale w przy-
padku utraty kuponu otrzymam zwrot 100 zt. Podobnie, jezeli szansa na strate bonu o wartosci 100 z
wynosi 95%, to moge ubezpieczy¢ go ptacac 90 zl, co oznacza, ze w przypadku jego straty odzyskam cale
100 zt. Jednakze, jezeli okaze si¢, ze kupon nie zostat zabrany, to nie bede mégt odzyskac 90 zt przezna-
czonych na ubezpieczenie (choé¢ zatrzymam bon o wartosci 100 zt). Pamictaj, ze podana przez Ciebie
kwota ubezpieczenia musi by¢ atrakcyjna dla banku, by zgodzit si¢ ubezpieczy¢ Twéj kupon, a takze
akceptowalna dla Ciebie.
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Gambling with fate — skillfully.

The differences in personality traits and cognitive
abilities between professional poker players,
recreational poker players, and people

who not play poker

Abstract

The focus of this study is the relationship between one’s personality traits
and cognitive abilities with the achieved financial results of poker games, as
well as the characteristics and differentiate poker players from people who
do not play poker. The research sheds new light on the perspective that de-
fines poker purely as a game of chance, like roulette and slot machines. The
study was conducted among top Polish poker players, recreational players, and
people who do not play poker. It was hypothesized that there are personality
traits and cognitive abilities that are associated with the amount of income
from poker. The results indicate that emotional intelligence is the only variable
significantly correlated to the amount of winnings. It has also been shown
that poker players have significantly higher levels of emotional intelligence,
emotional control, sense of internal control, and risk inclination, as well as and
a lower level of impulsivity, compared to people who do not play poker.

Key words: poker, personality traits, cognitive abilities, income, emotional intelligence, gambling.
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-graj z losem dzieki zdolnosciom.
Roznice w cechach osobowosci

| zdolnosciach poznawczych
miedzy pokerzystami
zawodowymi, rekreacyjnymi

| 0Osobami niegrajgcymi w pokera

Streszczenie

Zrealizowane badania dotyczyly zwigzku cech osobowosci i zdolnosci poznaw-
czych z osiaganym wynikiem finansowym w grze w pokera oraz cech, ktérymi réz-
nig si¢ pokerzysci od oséb niegrajacych. Jest to spojrzenie odmienne od podejécia,
w ktérym poker okreslany jest jako gra stricte losowa, tak jak gra na automatach
czy ruletka. W badaniu wzigli udziat gracze pokerowi, w tym pokerzysci nalezacy
do polskiej czotéwki oraz osoby niegrajace w pokera. Hipotezy postawione w ar-
tykule zaktadaja, ze pewne cechy osobowosci 1 zdolnosci poznawcze sa zwigzane
z wysokoscig dochodu uzyskiwanego z pokera. Wyniki wskazuja na to, ze jedy-
ng zmienna, wraz ze wzrostem ktdrej wzrasta poziom wynikéw finansowych, jest
inteligencja emocjonalna. Dowiedziono réwniez, ze pokerzysci posiadaja istotnie
wyzszy poziom w zakresie inteligencji emocjonalnej, kontroli emocji, poczucia
wewnetrznej kontroli, sktonnosci do ryzyka oraz nizszy poziom impulsywnosci
w poréwnaniu do oséb niegrajacych w pokera.

Stowa kluczowe: poker, cechy osobowosci, zdolnosci poznawcze, dochdd, inteligencia emocjo-
nalna, hazard

Podzickowania dla dr Agaty Fukasik i dra Barnaby Danieluka za niezmierng pomoc i réwnie wielkg
cierpliwo$¢, oraz dla dra Mariusza Kici za wskazanie kierunkéw poszukiwan.

Praca otrzymata drugg nagrode w konkursie ,Szare Komérki 2014” na najlepsza studencka prace ba-
dawczg z zakresu psychologii ekonomicznej.
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1. Wprowadzenie

1.1. Dotychczasowe badania nad rolg
umiejetnosci w grze w pokera

W ostatnim czasie w krajach, gdzie roz-
grywki pokerowe sg legalne, prowadzono wiele
badan po$wigconych roli umiejetnosci (skills)
w grze w pokera. De Donno i Detterman (2008)
sprawdzili na gruncie ekonomii eksperymental-
nej, czy udzielenie profesjonalnych wskazéwek
w formie szkolenia umozliwi poczatkujacym
pokerzystom osigganie wyzszych wygranych niz
w przypadku graczy, ktérzy takich wskazéwek
nie uzyskali. Wyniki pokazaly, ze osoby, ktére
odbyly szkolenie w drugiej rundzie eksperymen-
tu osiagaly znaczaco lepsze wyniki niz badani,
ktérzy w czasie trwania szkolenia ogladali film
dokumentalny dotyczacy historii pokera. Cabot
i Hannum (2005) przy pomocy oprogramowania
komputerowego przeprowadzili kilka symulacji
liczacych po 1 milion rozdar, angazujacych wir-
tualnych ,graczy” o zaprogramowanych réznych
poziomach umiejetnoéci. Symulacje rozgrywano
w réznych wersjach, m. in. takich, gdzie wszyscy
gracze mieli taki sam wysoki poziom umiejet-
nosci, czy takich, w ktérych jeden gracz byt po-
czatkujacy, za$ pozostali wykazywali jednakowo
wysoki poziom umiejetnoséci. Przy poczatkowym
zaktadzie wynoszacym 20 i 40 USD poczatku-
jacy gracz stracit 42,6 miliona, natomiast profe-
sjonalisci wygrali §rednio po 4,2 miliona netto.
McCormack i Griffiths (2011) badali czynniki
wplywajace na mozliwo$¢ utrzymywania sie pro-
tesjonalnych pokerzystéw z samego grania oraz
to, co odréznia ich od graczy rekreacyjnych. Oka-
zalo si¢, ze profesjonalni gracze uwazali pokera
za swoja prace, grali czesciej, diuzej i o wyzsze
stawki niz gracze rekreacyjni. Gléwnym czynni-
kiem rozrézniajacym te dwie grupy pokerzystow
okazata si¢ by¢ samokontrola. Gracze profesjo-
nalni nie angazowali si¢ emocjonalnie w gre, nie

podejmowali zbytniego ryzyka, a w przypadku

przegranej nie odgrywali si¢. Potrafili oni do-
strzec swoje ograniczenia i zawsze grali na po-
ziomie, na ktérym byli finansowo bezpieczni.

Powyzsze badania, cho¢ wskazuja na udziat
cech osobowosci i zdolnosci poznawczych w grze
w pokera, to w zaden sposéb nie okreslaja, jakie
to cechy czy zdolnosci (De Donno, Detterman,
2008; Cabot, Hannum, 2005) lub opieraja si¢
na niewystandaryzowanych metodach (McCor-
mack, Griffiths, 2011).

1.2. Umiejetnos¢ samokontroli jako cecha
efektywnego gracza

Przytoczone badania oraz dane obserwacyj-
ne stanowity punkt wyjscia do postawienia za-
tozenia, ze osigganie w grze wysokich wynikéw
finansowych wigze si¢ ze stosowaniem okreslo-
nych schematéw dotyczacych podejmowania po-
szczegélnych zaktadéw podczas rozgrywek. Sto-
sowanie powtarzalnych zachowari w warunkach
pobudzenia emocjonalnego, ktére z pewnoscia
w przypadku grajacych pokerzystéw wywoly-
wane jest przez podejmowanie decyzji w warun-
kach ryzyka finansowego, jest zalezne gléwnie
od umiejetnosci samokontroli. Jest ona zwiazana
mie¢dzy innymi z do$wiadczeniem (Baumeister,
Heatherton, Tice, 2000), sktonnoscig do ryzyka
i umiejetno$cia odraczania gratyfikacji (Letzring,
Block, Funder, 2005), procesami uwagowymi
(Kirschenbaum, 1987), kontrolowaniem emocji
(Baumeister i in., 2000), umiej¢tnoscia transcen-
dentalnego myslenia, samoobserwacja (Baume-
ister i in., 2000), samowiedzg (Gilovich, 1991),
impulsywnoscig (Dickman, Meyer, 1988), samo-
oceng (Baumeister i in., 2000), umiejscowieniem

kontroli (Darke, Freedman, 1997).

1.3. Inteligencja emocjonalna

Niektére z wymienionych wyzej zmiennych
stanowia jednocze$nie, zgodnie z modelem Sa-
loveya, Mayera i Caruso, sktadowe inteligencji
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emocjonalnej. Autorzy ci uznali jg za konstrukt
zblizony swymi wiasciwosciami do inteligen-
cji ogdlnej, twierdzac, ze w pojeciu inteligencji
emocjonalnej zawierajg si¢ jedynie sprawno-
§ci o charakterze poznawczym, umozliwiajace
jednostce efektywne przetwarzanie informacji
o charakterze emocjonalnym (Smieja, Orze-
chowski, 2008). Wyréznili cztery klasy zdol-
nosci, do ktérych naleza: trafna percepcja i wy-
razanie emocji, asymilacja emocji, ktérej celem
jest wspomaganie proceséw myslenia, rozumie-
nie i analiza emocji oraz regulacja i zarzadza-
nie emocjami, ktéra ma polega¢ na dazeniu do
emocjonalnego i intelektualnego rozwoju po-
przez monitorowanie pozytywnych i negatyw-
nych odczué.

Dotychczas pojawito si¢ wiele doniesieni su-
gerujacych, ze inteligencja emocjonalna moze
by¢ wyznacznikiem osiggniecia sukcesu zawo-
dowego. Twierdzi si¢, ze chociaz wysoki poziom
inteligencji emocjonalnej nie determinuje przy-
jecia do pracy, predysponuje on do zdobycia
awansu (Gibbs, 1995), do bycia lepszym wspot-
pracownikiem (Druskat, Wolff, 2001), a nawet
do podejmowania trafniejszych decyzji (Jordan,
Ashkanasy, Hirtel, Hooper, 2002). Jednak prze-
krojowy przeglad badan, jakiego dokonali Zeid-
ner, Matthews i Roberts (2004), wskazuje, ze nie
istniejg solidnie prowadzone studia empiryczne,
ktore wskazywalyby bezsprzecznie, ze inteligen-
cja emocjonalna determinuje sukces zawodowy
w silniejszym stopniu niz osobowos¢ czy inte-
ligencja ogélna. Szczegélnie wazng zdolnoscia
w ramach konstruktu inteligencji emocjonalne;
zdaje si¢ by¢ umiejetnos¢ regulowania poziomu
pobudzenia w taki sposdb, aby zapewni¢ sobie
optymalng mobilizacje do dziatania, akceptujac
nawet negatywne stany emocjonalne. Twierdzi
si¢, ze inteligencja emocjonalna pozwala na
podniesienie typowego, wedtug klasyfikacji Ac-
kermana, poziomu funkcjonowania jednostki,
zblizajac go do maksymalnego wykorzystania
wlasnych mozliwosci poznawczych (Matczak,

2008). Badania (Palfai, Salovey, 1993; Schwarz,
1990) dowodza, ze okreslony znak pobudzenia
emocjonalnego predysponuje do jednego ze
styléw przetwarzania informacji, i tak odpo-
wiednio nastréj radosny powoduje korzystanie
ze stylu intuicyjnego i ekspansywnego, ktéry
sprzyja rozwigzywaniu probleméw o charakte-
rze indukeyjnym, natomiast smutny nastréj, po-
przez powodowanie sktonnosci do skupiania si¢
na szczegétach, wzbudza przemyslany i ukie-
runkowany styl radzenia sobie z zadaniami, a co
za tym idzie umozliwia lepsze rozwiazywanie
probleméw w formie dedukcyjnych zadari lo-
gicznych. Osoby inteligentne emocjonalnie,
przy sprzyjajacych cechach osobowosci, beda
zdolne do wzbudzania w sobie emocji powodu-
jacych uruchomienie stylu przetwarzania infor-
macji dostosowanego do danej sytuacji.

1.4. Procesy uwagowe

Kierowanie procesem uwagi jest kolejnym
istotnym aspektem wszystkich obszaréw sku-
tecznej samoregulacji. Uwaga pozwala aktywnie
przetwarzaé ograniczong liczbe informacji spo-
§réd ich wielkiej ilosci, dostepnej dzieki proce-
som poznawczym (Sternberg, 2001). Umozliwia
ona rozsgdne gospodarowanie ograniczonymi
zasobami umystowymi. Uwaga spelnia cztery
gléwne funkcje: selektywno$é, ktéra umozliwia
zwrécenie uwagi na konkretne bodzce i igno-
rowanie innych, czujno$¢, kiedy z uwaga wy-
czekujemy pojawienia si¢ okreslonego bodzca,
aktywne poszukiwanie okreslonego bodzca oraz
podzielnos¢ uwagi. Kierowanie procesem uwagi
jest najpowszechniejsza oraz prawdopodobnie
najskuteczniejszg technika samoregulacji (Kir-
schenbaum, 1987). Wynika to z kilku powodéw.
Po pierwsze, zwrécenie uwagi na pewne rzeczy
czy sprawy jest konieczne, aby spowodowaé re-
akcje. Po drugie, z punktu widzenia samoregu-
lacji, dostrzezenie czegos jest pierwszym etapem
procesu poznawczego do podjecia interwencii.
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Utrata kontroli nad uwaga powoduje jednocze-
$nie utrudnienie procesu samoregulacji.

1.5. Impulsywnos¢ i sktonnos¢ do ryzyka

Z samokontrolg zwiazana jest réwniez im-
pulsywnos¢, ktéra Eysenck i Eysenck okreslaja
jako patologiczny aspekt zachowan ryzykow-
nych wigzacych si¢ z podejmowaniem dziatari
bez przewidywania konsekwencji (Jaworowska,
2011). Osoby impulsywne stabo kontroluja swoje
reakcje, majg niskg tolerancj¢ na frustracje, wy-
kazuja sktonno$¢ do tamania norm spofecznych.
Podobng cecha osobowosci jest sktonnos¢ do ry-
zyka, ktéra od impulsywnosci odréznia uwzgled-
nianie konsekwencji wiasnych dziatar. Osoby
sktonne do ryzyka zachowujg si¢ brawurowo, po-
szukujg wyzwari, nowych doswiadczen i zmian.

1.6. Umiejscowienie 7rédta kontroli

Dobrej samokontroli i emocjonalnemu opa-
nowaniu niewatpliwie towarzyszy réwniez
poczucie kontroli. Punktem wyjscia dla opra-
cowania pojecia lokalizacji kontroli byta kon-
cepcja Rottera (1966), ktéry zatozyl, ze jedna
z determinant zachowania cztowieka jest stopieri
postrzegania przez niego nagrody i kary jako
nastepstwa wiasnych dziatan. Kiedy cztowiek in-
terpretuje wzmocnienie jako skutek przypadku,
przeznaczenia, szczedcia czy innych ludzi, méwi
si¢ o poczuciu kontroli zewnetrznej. Natomiast
kiedy osoba spostrzega, ze rezultaty sa zgodne
z jej wlasnym dziataniem, zachowaniem, czy
z jej wzglednie statymi zachowaniami, to mamy
do czynienia z poczuciem kontroli wewngtrz-
nej. Hersch i Scheibe (1967) wykazali istotna
statystycznie korelacje pomiedzy przekonaniem
o wewnetrznej kontroli a wynikami w badaniu
skalg samokontroli. Istnieje wiele badan wska-
zujacych w posredni sposéb na zwiazek miedzy
wewngtrznym umiejscowieniem Zrédta kontroli

a wysokim stopniem samokontroli (Kofta, 1979).

1.7. Uzaleznienie od gier hazardowych

Niska zdolnos¢ do samokontroli (w tym
przypadku kontroli wiasnej impulsywnosci)
jest gtéwnym predyktorem uzaleznienia (Wo-
ronowicz, 2003). Uzaleznienie moze dotyczy¢
hazardzistéw, do ktérych, zgodnie z literatura,
nalezy zaliczaé pokerzystéw. Hazard definiowa-
ny jest jako gra, w ktorej stawka sa pienigdze
czy niebezpieczne przedsiewziecie, dzialanie
o niepewnym, zaleznym od przypadku powo-
dzeniu (Niewiadomska, Brzezinska, Lelonek,
2005). Uzaleznienie wystepuje wtedy, gdy ha-
zard przyjmuje forme patologiczna, kiedy to gra
jest dominujaca aktywnoscig w zyciu jednost-
ki, ponadto kontynuowana jest pomimo utraty
kontroli nad czestoscig i dlugoscia grania czy
wysokoscig stawek, co wiaze si¢ ze strata w re-
lacjach rodzinnych i spotecznych, naruszaniem
obowigzujacych norm oraz szkodami psychicz-
nymi i somatycznymi (Lelonek-Kuleta, 2012).
Oprécez graczy patologicznych, mozna wyrdz-
ni¢ jednak réwniez graczy antyspolecznych,
ucieczkowych, okazjonalnych, hobbystycznych,
a nawet profesjonalnych, ktérzy traktuja gre
jako swoéj zawdd, kontrolujg ilo§¢ czasu i pie-
niedzy przeznaczonych na gre (Niewiadomska
i in. 2005). Istnieja zatem czynniki, do ktérych
nalezy migdzy innymi zdolno§¢ samokontroli,
ktore pozwalaja uchroni¢ si¢ od uzaleznienia od
hazardu. Jak okreslaja Baumeister, Heatherton
i Tice (2000) samokontrola jest to kazdy wy-
sitek cztowieka, ktéry ma na celu zmiang wia-
snych reakcji. Reakcje te obejmuja dziatania,
mysli, pragnienia, uczucia czy postgpowanie.
W przypadku, gdy cztowiek nie bytby zdolny do
wiasnej regulacji, wszystkie jego reakcje bytyby
podyktowane wylacznie wyuczonymi zachowa-
niami, wlasnymi zwyczajami czy tez wewnetrz-
nymi tendencjami. Samokontrola sprawia,
ze zahamowana zostaje taka wlasnie naturalna
reakcja i powoduje, ze w jej miejsce pojawia
si¢, lub nie, inna. Autorki wcze$niej wspomnia-
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nej klasyfikacji graczy hazardowych przyznaja,
ze profesjonalici posiadaja w dziedzinie gry,
na ktorej skupia si¢ ich aktywnos¢, dos¢ duze
umiejetnosci.

1.8. Problemy badawcze

Jak ukazuja wczesniej wspomniane przez
nas badania, poker jest wlasnie rodzajem gry,
w ktorej zdolnosci poznawcze i cechy osobo-
wosci pelnig szczegélnie wazng role. Wniosko-
wacé stad mozna, iz poker nie jest taka sama gra
hazardows jak ruletka czy gra na automatach,
a czynnik losowosci jest w nim na tyle niski, aby
uzna¢ go za gre umiejetnosci, a nie szczescia.
Owe badania, obserwacje wlasne oraz donie-
sienia medialne o pokerzystach, ktérzy latami
utrzymujg si¢ z gry, nieraz uzyskujac wyniki fi-
nansowe rz¢du milionéw dolaréw rocznie, sklo-
nity nas do postawienia nast¢pujacych proble-
moéw badawczych:

Problem badawczy 1

Czy osoby grajace w pokera (gracze zawodo-
wi i rekreacyjni) bedg istotnie rézni¢ si¢ od oséb
niegrajacych w pokera pod wzgledem cech oso-
bowosci i zdolnosci poznawczych?

Problem badawczy 2

Czy cechy osobowosci i zdolnosci poznawcze
beda wiazaé si¢ z osiaganymi wynikami finanso-
wymi w grze w pokera?

1.9. Hipotezy

Przyjete zostaly nastepujace hipotezy:
Hipoteza 1

Osoby grajace w pokera (gracze zawodowi i re-
kreacyjni) beda posiadac istotnie wyzszy poziom
(1) inteligencji emocjonalnej, (2) wewnetrznego
umiejscowienia kontroli oraz (3) sprawnosci pro-
ceséw uwagowych niz osoby niegrajace.

Hipoteza 2

Osoby grajace w pokera (gracze zawodowi
i rekreacyjni) beda posiada¢ istotnie nizszy po-
ziom impulsywnosci oraz sktonnosci do ryzyka
niz osoby niegrajace.

Hipoteza 3

Wyzszy poziom (1) inteligencji emocjonalne;j,
(2) wewngtrznego umiejscowienia kontroli oraz
(3) sprawnosci proceséw uwagowych oraz nizszy
poziom impulsywnosci i sktonnosci do ryzyka
beda wigzaé si¢ z wyzszym poziomem uzyskiwa-

nych wynikéw finansowych w grze w pokera.

2. Metoda
2.1. Osoby badane

Badanie zostalo przeprowadzone na grupie
mezezyzn N = 88 w wieku od 20 do 35 lat (M
= 24,16; SD = 3,02). Badani zostali podzieleni
na trzy grupy. Jedna z nich (n = 28) to osoby
nigdy niegrajace w pokera, za§ pozostale dwie
(n = 60) to osoby grajace w pokera co najmniej
sze$¢ razy w miesigcu. Osoby niegrajace w po-
kera byly podobne pod wzgledem wicku (M =
23,32; SD = 2,14) do oséb z pozostatych grup
(M =24,55; SD = 3,30) i byto to podstawa dobo-
ru proby (réznice migdzy grupami nieistotne sta-
tystycznie). Pokerzysci zostali podzieleni na dwie
réwnoliczne grupy (n = 30), a kryterium tego
podziatu stanowit procentowy udziat dochodéw
z pokera w catkowitych dochodach uzyskanych
w roku 2013 (osoby, ktérych ponad 50% catko-
witego dochodu w roku 2013 stanowit dochéd
z pokera — grupa pokerzystéw zawodowych; oso-
by, ktérych dochéd z pokera stanowit 50% lub
mniej catkowitego dochodu w roku 2013 — po-
kerzysci rekreacyjni). Wéréd graczy zawodowych
znajdowaly si¢ miedzy innymi osoby, ktére nale-
23 do czotéwki polskich graczy. Zarobki z pokera

W tej grupie — Zgodnie z danymi uzyskanyrni na
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podstawie pytania zamieszczonego w metrycz-
ce — wynosily srednio ponad 222 tysigce ztotych
(wyniki finansowe miescily si¢ w przedziale od
250 zt do 1,3 mln zt; SD = 316620,62; Mdn =
95000) w ciagu wszystkich lat grania, gdzie naj-
krétszy staz wynosit 1 rok, za$ najdtuzszy 12 lat
(M =5,45; SD = 2,40). W grupie tej dziwi¢ moze
wysokos¢ wyniku finansowego gracza, ktory uzy-
skat najnizszy wynik, jednak nie wyklucza to,
iz wygrane w pokera w momencie badania byty
jego podstawowym zrédtem dochodu. W me-
tryczce pytalismy o procent dochodéw z poke-
ra jedynie w roku 2013, mozliwe jest zatem, ze
w poprzednich latach grania poker przynosit
temu graczowi straty, zas w roku 2013 odrobit on
je i dodatkowo zarobil na grze tyle, ze stanowita
ona jego gtéwne Zrédto utrzymania.

W grupie graczy rekreacyjnych dochéd wy-
nosit $rednio nieco ponad 4,7 tysiaca zlotych
(wyniki finansowe mieécily si¢ w przedziale od
-15 tys. zt do 36 tys. zt; SD = 9737,51) w ciagu
wszystkich lat grania: najkrécej 1,5 roku, najdtu-
zej 9 lat (M = 4,72; SD = 2,05). Réznice w stazu
gry w obu grupach sg nieistotne statystycznie.
Badania zostaly przeprowadzone indywidualnie
przy okazji rozgrywania turnieju European Po-
ker Tour w Deauville we Francji, na terenie Poli-
techniki Gdariskiej, przy okazji odbywajacego sie
tam wyktadu ,,Poker to nie hazard” oraz w miesz-
kaniach oséb badanych, w styczniu i w lutym
2014 roku.

2.2. /mienne

W badaniu sprawdzono czy zmienne: (1) in-
teligencja emocjonalna, (2) procesy uwagowe, (3)
lokalizacja zrédta kontroli, (4) impulsywno$é, (5)
sktonnos¢ do ryzyka beda réznicowac osoby gra-
jace i niegrajace w pokera — weryfikacja hipotez
1i2.

Przyjeto ponadto nastepujace zmienne wyja-
$niajace: (1) inteligencja emocjonalna, (2) procesy
uwagowe, (3) lokalizacja zrédta kontroli, (4) im-

pulsywnosé, (5) sktonnosé do ryzyka, przy czym
za zmienng wyjasniang zostata obrana wysokos¢
osiggnietego przez pokerzystéw wyniku finanso-
wego, liczonego od poczatku grania w pokera —
weryfikacja hipotezy 3.

Dodatkowo u 0séb badanych zostat poglado-
wo przebadany stopien uzaleznienia od hazardu
jako potencjalny modyfikator zaleznosci.

2.3. Materiaty

Aby zebra¢ podstawowe informacje o bada-
nych, zastosowano skonstruowana na potrzeby
badania metryczke, zawierajacg pytania o dane
demograficzne (wiek, ple¢, miejsce zamieszka-
nia) oraz dotyczace gry w pokera (czas, ktory
uplynat od rozpoczecia grania, czgstos¢ grania,
procent budzetu, jaki stanowily wygrane w po-
kera w 2013 roku, catkowity bilans zyskéw i strat
od rozpoczgcia grania).

W celu sprawdzenia poziomu inteligenciji
emocjonalnej zastosowano Popularny Kwestio-
nariusz Inteligencji Emocjonalnej stworzony
przez A. Matczak, A. Jaworowska, A. Ciecha-
nowicz, J. Stariczyk i E. Zalewskg (2005), ktory
interpretuje si¢ z uwzglednieniem wyniku ogdél-
nego oraz poszczegolnych skal: AKC — Akeep-
towanie, wyrazanie 1 wykorzystywanie wlasnych
emocji w dziataniu, EMP — Empatia, czyli ro-
zumienie i rozpoznawanie emocji innych ludzi,
KON - Kontrola, takze poznawcza, nad wha-
snymi emocjami, ROZ — Rozumienie i uswia-
damianie sobie wiasnych emocji. Do pomiaru
poziomu sprawnosci uwagi wykorzystano Test
Uwagi i Spostrzegawczoéci — wersja z gwiazd-
kami gw autorstwa A. Ciechanowicz (2006)".

1 Ostatecznie postanowiliSmy nie analizowaé wynikéw
Testu Uwagi i Spostrzegawczosci, poniewaz arkusze
TUS, ktérymi si¢ postuzylismy posiadaty dyskwalifiku-
jacy je btad w wydruku. Mianowicie, jeden ze znakéw
wzorcowych byt wydrukowany o wiele grubsza czcion-
ka, przez co znacznie réznit si¢ od znakéw do wykresla-
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Pozwala on na obliczenie trzech wskaznikéw:
Szybkos¢ pracy percepeyjnej (SP), Zawodnos¢
percepeji (Liczba bledéw — LB) i Zawodnosé
uwagi (Liczba opuszezen — LO). Lokalizacja
zrédta poczucia kontroli zostata sprawdzona za
pomoca Kwestionariusza do Pomiaru Poczu-
cia Kontroli (Delta) R. . Drwala (1979), ktéry
sktada si¢ ze skal LOC — skala poczucia kontroli
i Kb — skala ktamstwa. W celu zmierzenia nasi-
lenia cech osobowosci u badanych: impulsywno-
§ci, sktonnosci do ryzyka i empatii wykorzystano
Kwestionariusz Impulsywnosci (IVE) autorstwa
HJ. Eysenck i S.B.G. Eysenck w adaptacji Pra-
cowni Testéw Psychologicznych Polskiego To-
warzystwa Psychologicznego (2011). Skiada si¢
on z trzech skal: Impulsywnos$¢, Sktonnosé¢ do
ryzyka i Empatia.

Ponadto pogladowo sprawdzono poziom uza-
leznienia od grania w pokera przy zastosowaniu
polskiej wersji The Canadian Problem Gambling
Index — CPGI autorstwa J. Ferris i H. Wynne

(2001), opracowanej przez B. T. Woronowicza.

2.4. Procedura badawcza

Badania zostaly przeprowadzone indywi-
dualnie po uprzednim wyrazeniu zgody przez
osoby badane, ktére byly na biezaco zapozna-
wane z instrukcjami do kolejnych testéw. Bada-
nie rozpoczynato si¢ od wypelnienia metrycz-

nia w arkuszu. Defekt ten nie byt mozliwy do zaobser-
wowania przez osob¢ o przecigtnej spostrzegawczosci
(do ktérych zaliczaja si¢ badacze) i ujawnit si¢ dopiero
w czasie badan, gdy po pewnym czasie wypetniania te-
stu, zwracaty na niego uwagg liczne osoby badane. Para-
doksalnie moze to $wiadczy¢ o tym, iz osoby o wyzszym
poziomie spostrzegawczosci osiagaly nizsze wyniki
w tescie, poniewaz byly na tyle spostrzegawcze, aby za-
uwazy¢ biad (a wigc dostrzec réznice migdzy znakiem
wzorcowym, a tymi zamieszczonymi na stronie arku-
sza), co z kolei sprawito, Ze tracili czas przeznaczony
na wykonanie zadania na zastanawianie si¢ lub pytanie
eksperymentatora czy nalezy zakresla¢ dane znaki lub
nie zaznaczali ich w ogdle.

ki. Nastgpnie badani wykonywali Test Uwagi
i Spostrzegawczo$ci — wersja z gwiazdkami gw.,
ktérego czas byt ograniczony do trzech minut.
Wypelnienie wszystkich pozostatych testéw nie
byto obwarowane limitem czasowym, a cate ba-
danie trwato okoto 30 minut. Jako kolejne na-
rze¢dzie zastosowano Popularny Kwestionariusz
Inteligencji Emocjonalnej, nastepnie Kwestio-
nariusz Impulsywnosci — IVE, Kwestionariusz
do Pomiaru Poczucia Kontroli — Delta oraz
Canadian Problem Gambling Index. Wszyscy
badani wykonywali testy w tej samej, ustalonej
wezesniej kolejnosci.

3. Wyniki

W celu sprawdzenia réznic w osigganych
wynikach finansowych przez graczy zawodo-
wych i rekreacyjnych zastosowano test niepara-
metryczny U Manna-Whitneya. Wyniki testu
(U = 78,00; p < 0,001) wskazuja, iz osoby, ktére
sg graczami zawodowymi posiadajg istotnie wyz-
sze zarobki z gry w pokera (M = 224866,67; SD
= 314679,56) w poréwnaniu do pokerzystow re-
kreacyjnych (M = 1708,33; SD = 4680,3).

W celu przetestowania hipotez o zwiazku
inteligencji emocjonalnej, poziomu wewnetrz-
nego umiejscowienia kontroli, poziomu impul-
sywnosci oraz poziomu sklonnosci do ryzyka
na poziom osiaganych wynikéw finansowych
w pokerze, zastosowano analize regresji metoda
wprowadzania. Analize¢ regresji przeprowadzono
na badanych osobach grajacych w pokera. Do-
datkowo uwzgledniono przynaleznos¢ do grupy:
zyski z pokera jako podstawowe Zrédto dochodu
vs jako dodatkowe Zrédio dochodu. Wyniki ana-
lizy wskazuja, ze wraz ze wzrostem inteligencji
emocjonalnej (B = 0,39; p < 0,01) wzrasta wyso-
kos¢ dochodu uzyskiwanego z gry w pokera oraz
ze przynalezno$¢ do grupy pokerzystéw, ktérych
dochéd z pokera jest podstawowym Zrédtem za-
robkéw (B = 0,43; p < 0,01) wiaze si¢ z wyzszymi
wynikami finansowymi z gry w pokera. Pozostale
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czynniki, tj. poziom wewnetrznego umiejscowie-
nia kontroli (B = -0,07; ni), poziom impulsywno-
éci (B =-0,07; ni) i poziom skionnosci do ryzyka
(B = -0,02; ni) nie maja wplywu na wysokos¢ zy-
sku z gry w pokera. Wspétczynnik determinacji
dla wszystkich predyktoréw wynosi R? = 0,258,
za$ po wykluczeniu zmiennych nieistotnych wy-
nosi on R?=0,288.

Dodatkowo przeprowadzono jednoczynni-
kows analize wariancji dla grup niezaleznych
w odniesieniu do weze$niej przyjetego kryterium
podziatu na grupy (pokerzysci zawodowi, n = 30;
pokerzysci rekreacyjni, n=30; osoby niegrajace
w pokera, n = 28). Za zmienne zalezne przyje-
to tu: inteligencje emocjonalng, umiejscowienie
zrédia kontroli, impulsywnos¢, sktonnosé do
ryzyka. Uzyskano istotny statystycznie efekt dla
nastepujacych zmiennych:

B Inteligencja emocjonalna: F(2,85) = 3,96;

p < 0,05. Poréwnania post hoc za pomocg
testu Bonferonniego ujawnily istotne sta-
tystycznie réznice migdzy grupa osob nie-
grajacych w pokera a grupg pokerzystéw
zawodowych (p < 0,05) oraz pokerzystéw
rekreacyjnych (p < 0,05). Najwyzszym
poziomem inteligencji emocjonalnej cha-
rakteryzuja si¢ osoby nalezace do grupy
pokerzystéw zawodowych (M = 353,17;
SD = 33,84), nieco mniejszym pokerzysci
rekreacyjni (M = 351,30, SD = 35,98), za$
najnizsze wyniki uzyskujg osoby niegrajace
w pokera (M = 330,57, SD = 30,94).

Kontrola emocji (podskala inteligencji
emocjonalnej): F(2,85) = 6,75; p < 0,01.
Poréwnania post hoc za pomoca testu
Bonferonniego ujawnily istotne staty-

Tabela 1. Wyniki analizy regresji (metoda wprowadzania) inteligencji emocjonalnej, kontroli emocji, impulsywnosci, umiejscowienia
zrédta kontroli i sktonnosci do ryzyka jako zmiennych wyjasniajacych uzyskany wynik finansowy w grze w pokera.

Zmienna
wyjasniajaca

Predyktor

inteligencja emocjonalna +

Miary dopasowania modelu

Wagi regresyjne predyktora

R? skoryg

2596,42 0,36 2,98*

umiejscowienie kontroli + -8621,02 -0,07 ni
Wynik impulsywnos¢ + -6623,68 -0,07 ni
' 034 0,26 5,59
finansowy
sktonno$¢ do ryzyka + -1212,18 -0,02 ni
wysokos¢ dochodu z pokera
o 211500,29 043 3,70%*
w budzecie w roku 2013.
inteligencja emocjonalna + 2436,50 0,34 3,10%
Wynik
: » 031 0,29 12,93
finansowy wysoko$¢ dochodu z pokera

w budzecie w roku 2013.

* < 0,01, *p < 0,001

Zrddto: opracowanie wiasne.

212913,54 043 3,94%*
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stycznie réznice miedzy grupa oséb nie-
grajacych w pokera a grupg pokerzystéw
zawodowych (p < 0,01) oraz pokerzystéw
rekreacyjnych (p < 0,01). Najwyzszym po-
ziomem kontroli emocji charakteryzuja
si¢ osoby nalezace do grupy pokerzystéw
zawodowych (M = 38,90; SD = 5,41), nie-
co mniejszym pokerzysci rekreacyjni (M
= 37,93, SD = 6,41), za$ najnizsze wyniki
uzyskuja osoby niegrajace w pokera (M =
33,71,SD = 5,12).

Impulsywnosé: F(2,85) = 5,29; p < 0,01.
Poréwnania post hoc za pomoca testu
Bonferonniego ujawnily istotne staty-
stycznie réznice miedzy grupa oséb nie-

grajacych w pokera a grupa pokerzystéw
zawodowych (p < 0,05) oraz pokerzystéw
rekreacyjnych (p < 0,05). Najnizszym po-
ziomem impulsywnosci charakteryzuj sie
osoby nalezace do grupy pokerzystéw re-
kreacyjnych (M = 5,37, SD = 4,31), nieco

Tabela 2. Poréwnanie pokerzystow zawodowych, rekreacyjnych i osob niegrajacych
impulsywnosci, umiejscowienia Zrodta kontroli i sktonnosci do ryzyka.

1. Pokerzysci
zawodowi

2. Pokerzysci
rekreacyjni

Zmienna

wyjasniajaca

Inteligencja

i 353,17 3384 351,30 3598 33057
emocjonalna
Kontrola emocji 38,90 541 3793 6,41 33,71
Impulsywno$¢ 583 4,14 537 431 8,86

- ionie zrédl

UmleJ5§0W|eme Zrodha 1153 103 1120 220 9,00
kontroli
Sktonnos¢ do ryzyka 9,50 439 11,23 2,65 9,93

*p < 0,05, p < 0,01, ™ < 0,001

Zrddlo: opracowanie wiasne.
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wyzszym poziomem pokerzysci zawodowi
(M = 5,83, SD = 4,14), za$ najwyzszy wy-
nik osiagaja osoby, ktére nigdy nie graty w
pokera (M = 8,86, SD = 4,78).
Umiejscowienie zrédta kontroli: F(2,85)
= 10,25; p < 0,001. Poréwnania post hoc
za pomocy testu Bonferonniego ujawnity
istotne statystycznie réznice miedzy grupg
os6b niegrajacych w pokera a grupa po-
kerzystéw zawodowych (p < 0,001) oraz
pokerzystow rekreacyjnych (p < 0,001).
Najwyzszym stopniem wewnetrznej lo-
kalizacji poczucia kontroli charakteryzuja
si¢ osoby nalezace do grupy pokerzystéw
zawodowych (M = 11,53, SD = 1,93), nie-
co mniejszym pokerzyéci rekreacyjni (M
= 11,20, SD = 2,20), za$ najnizsze wyniki
uzyskuja osoby niegrajace w pokera (M =
9,00, SD =2,74).

Poziom sklonnoéci do ryzyka okazat sie
natomiast nieistotny F(2,85) = 1,83, ni.

w zakresie inteligencji emocjonalnej, kontroli emogji,

3. Osoby
niegrajace p< Test post hoc

Bonferonniego
1-3*

30,94 3,96 0,05
2-3*
1-3%*

512 6,75 0,01
2-3%
1-3*

478 5,29 0,01
2-3*
1_3***

2,74 10,25 0,001
2_3***

3,71 1,83 ni
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Wyniki przeliczone kwestionariusza CPGI
pokazujg, iz wéréd pokerzystéw znajduja si¢ (1)
3 osoby nalezace do grupy, w ktérej nie wyste-
puje jakikolwiek problem hazardu, (2) 26 oséb
nalezacych do grupy o niskim poziomie ryzyka
uzaleznienia od hazardu, (3) 29 oséb nalezacych
do grupy umiarkowanego poziomu ryzyka uza-
leznienia oraz (4) 2 osoby z prawdopodobnie ist-
niejacym problemem hazardu. Dla poréwnania
wyniki stopnia uzaleznienia od hazardu u graczy
na automatach (Lelonek-Kuleta, 2012) poka-
zuja, ze az 54,2% graczy jest uzaleznionych od
hazardu (wg klasyfikacji DSM-IV). Jak wynika
z naszych badari, wéréd pokerzystow wskaznik
ten ksztaltuje si¢ na poziomie 3,3%.

4. Dyskusja

Uzyskane wyniki wskazujg, iz osoby, ktére sa
pokerzystami zawodowymi (gra w pokera jest
ich podstawowym Zzrédlem dochodu) uzyskuja
istotnie wyzsze wyniki finansowe niz pokerzysci
rekreacyjni (zarobki z pokera sg ich dodatkowym
#rédtem dochodu). Swiadezyé moze to o tym,
iz pokerzysci zawodowi traktuja gre jako prace,
przez co postrzeganie samej czynnosci grania jest
odmienne od postrzegania u pokerzystéw nieza-
wodowych. Zawodowcy mogg traktowac gre jako
spos6b zarobienia pienigdzy na zycie, nie za$ jako
zrédio rozrywki, ktére ma stuzy¢ rozluznieniu
i doznaniu emocji. Wynikaé¢ moze to z faktu,
iz istnieje zwigzek poziomu inteligencji emo-
cjonalnej z poziomem uzyskiwanych wynikéw
finansowych. Wraz z kryterium przynaleznosci
do grupy zawodowy/niezawodowy, inteligencja
emocjonalna wyjasnia blisko 29% wariancji osig-
ganych wynikéw finansowych. Uzyskane wyniki
potwierdzaja hipoteze 3 jedynie w odniesieniu
do inteligencji emocjonalnej, pozostate zmienne
nie wigzg si¢ istotnie z wysokoscig uzyskiwanych
wynikéw finansowych.

Jak pokazuja wyniki uzyskane w analizach

wariancji, pokerzysci istotnie réznig si¢ od oséb

niegrajacych pod wzgledem: (1) inteligencji
emocjonalnej, ktéra ksztaltuje si¢ na istotnie
wyzszym poziomie u 0s6b grajacych, (2) zdolno-
sci kontroli emocji, ktéra réwniez jest w ich przy-
padku znaczaco wyzsza. Kolejne istotnie rézne
zmienne to (3) impulsywnos¢, ktérej poziom jest
znaczaco nizszy u pokerzystow, niz u niegraja-
cych oraz (4) umiejscowienie zrédia kontroli,
w przypadku ktérego pokerzysci charakteryzujg
sic wyraznie silniejszym wewnetrznym poczu-
ciem kontroli niz osoby niezwigzane z pokerem.
Wyniki te stanowig potwierdzenie hipotezy 1
i czesciowe potwierdzenie hipotezy 2, gdzie niz-
szy poziom sktonnosci do ryzyka u pokerzystow
okazat si¢ nieistotny.

Wyniki uzyskane za pomocg analizy warian-
cji wskazuja, ze interpretacja moze przebiegaé
dwutorowo. Po pierwsze wysoki wynik inteli-
gencji emocjonalnej, silne poczucie kontroli we-
wnegtrznej, niska impulsywnos¢ 1 wysoki poziom
zdolnosci do kontroli emocji moga by¢ zwiazane
ze sklonno$cia do rozpoczynania gry w poke-
ra. Drugg droga interpretacji jest zalozenie, ze
zmienne te mogg by¢ w rzeczywistosci ksztatto-
wane przez samg czynno$¢ grania. Nie jest jed-
nak mozliwe rozstrzygniecie, ktéra z interpreta-
Gji jest trafniejsza, poniewaz wszyscy z badanych
przez nas pokerzystéw sa wieloletnimi do$wiad-
czonymi graczami [zawodowi (M = 5,45; SD =
2,40); rekreacyjni (M = 4,72; SD = 2,05)]. W celu
potwierdzenia ktérej$ z interpretacji konieczne
bytoby przeprowadzenie badania na kolejnych
dwéch grupach pokerzystéw, np. oséb grajacych
do: (1) 2 miesi¢ey i (2) 8 miesigey lub przeprowa-
dzenie badari podtuznych. Ponadto warto bytoby
w dalszych badaniach uwzgledni¢ czas poswie-
cany przez pokerzystéw na zdobywanie wiedzy
oraz rozwijanie wlasnych umiejetnosci w zakre-
sie gry w pokera.

Jak przewidujemy, efektywnos¢ graczy moze
zaleze¢ miedzy innymi réwniez od sprawnosci
proceséw uwagowych, a poniewaz interpretacja
wynikéw dotyczacych tej zmiennej, uzyskanych
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w przeprowadzonym przez nas badaniu nie
byta mozliwa, w dalszych krokach powinno si¢
ja zbada¢ ponownie. Warte sprawdzenia bytyby
réwniez motywy podejmowania gry w pokera
oraz aktualne nastawienie pokerzystéw do gra-
nia (poker jako rozrywka czy poker jako zrédto

utrzymania).
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Taxonomy of the perceived benefits from using
preferred brands of products from the perspective
of the objectives pursued by the consumers

Abstract

The key aim of this thesis was the elaboration of a taxonomy associated
with perceived benefits derived from usage of certain brands of products. The
subjects of the research, carried out by means of a standardized interview, were
163 students, aged 19-27 years (52% female). A benefits questionnaire, spe-
cially designed for this study, was used in the research process. Analysis of
the results generated 7 categories of benefits derived from the consumption
of brands: relations with others, responsibility for oneself and others, social
attraction, psychological well-being, physical health, self-contentment, and
fulfillment of basic needs. The influence of the brands’ categories on the type
of perceived benefits was observed as well. Subjective correlations and the
relationship between the dimension of perceived benefits and the tendency
to incorporate favorite brands into one’s self-image were analyzed. Finally,
a number of possible directions for future research on the topic were suggested.

Key words: brand image, brand usage, benefits, needs, goals, values.
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Taksonomia postrzeganych
korzysci z tytutu uzytkowania
preferowanych marek
produktow z perspektywy
celow realizowanych przez
konsumentow

Streszczenie

Celem zrealizowanych badan byla systematyzacja postrzeganych przez kon-
sumentéw korzysci z tytulu uzytkowania marek produktéw. W badaniach prze-
prowadzonych metodg wywiadu standaryzowanego wzigto udziat 163 studentow
w wieku 19-27 lat (52% stanowily kobiety). Na potrzeby badar opracowano li-
ste 119 korzysci na podstawie taksonomii ludzkich celéw pochodzacych z badan
psychologicznych. Analiza wynikéw pozwolita wyodrebni¢ 7 kategorii korzysci
postrzeganych przez konsument6éw: relacje z innymi, odpowiedzialnos¢ za siebie
i innych, atrakcyjno$é spoteczna, dobrostan psychiczny, zdrowie fizyczne, zadowo-
lenie 7 siebie oraz zaspokajanie podstawowych potrzeb. Wykazano, ze kategoria
produktéw stanowi znaczace zrédlo wariancji postrzeganych korzysci. Ponadto
przeanalizowano dostepne ich podmiotowe korelaty. Przedstawiono krytyczna
analiz¢ dotychczasowej metodologii badani oraz wskazano szereg kierunkéw przy-
sztych badan nad percepcja korzysci z uzytkowania marek.

Stowa kluczowe: wizerunek marki, uzytkowanie marek, korzysci, potrzeby, cele, wartosci.

Zrédto finansowania; NCN 2011/01/B/HS4/05178
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1. Wizerunek marki
a postrzegane korzysci

W sytuacji wzrostu liczby marek i konkurencji
na rynku, w ramach tej samej kategorii produktu
potencjalni klienci przy wyborze produktu zwra-
caja uwage nie tylko na aspekty bezposrednio
zwigzane z funkcjg uzytkows produktu, lecz takze
na korzysci symboliczne (Plummer, 1985), dlate-
go tez skuteczne strategie marketingowe opieraja
si¢ wiasnie najczesciej na nich (Bloom, HoefHer,
Keller, Meza, 2006). Poprzez skojarzenie z okre-
$lonym kontekstem uzywania, marka staje si¢ no-
$nikiem symbolicznych znaczen, np. statusu spo-
tecznego, uznawanych wartosci, przynaleznosci
grupowej itd. (Guzman, Paswan, 2009). Z tego
powodu aktualnie marke definiuje sie czgsto jako
kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy marki,
opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im
dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, ktéra odréz-
nia oferte danego marketera od ofert konkuren-
cyjnych. W ten sposéb dostarcza konsumentowi
wyrézniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub
symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne gro-
no nabywcéw i umozliwia tym samym osiggnie-
cie wiodacej pozycji na rynku (Kall, 2001).
propozycje

¢ji wizerunku marki réznig si¢ z uwagi na ilos¢

Dotychczasowe systematyza-
elementéw oraz ich wewnetrzng hierarchig.
Przyktadem rozbudowanej taksonomii elemen-
téw wizerunku marki bez okreslenia wzajemnej
relacji pomiedzy nimi jest propozycja Aakera
(1999), ktéry wyréznia 11 grup skojarzen: fi-
zyczne atrybuty produktu, niefizyczne (nienama-
calne) atrybuty marki, korzysci konsumenckie,
cena, sposéb uzytkowania, uzytkownicy (brand
users), znane osoby, styl zycia, klasa produktu,
konkurenci i kraj produkeji. Autorem bardziej
ustrukturalizowanego modelu tych samych ele-
mentéw wizerunku marki jest Keller (1993,
1998). Jego zdaniem wizerunek marki sktada

si¢ z trzech ogdlnych kategorii skojarzen, ktére

tworza hierarchic od najbardziej konkretnych
do najbardziej abstrakcyjnych: atrybuty, korzysci
oraz postawy. Podobng hierarchiczng organizacje
skojarzen proponuja takze Kirmani i Zeithaml
(1993), Na i Marshall (1999) oraz Hayes wraz ze
wsp6tpracownikami (2008). Keller (1993), po-
dobnie jak wielu innych autoréw, wyréznia ko-
rzysci trojakiego rodzaju: (a) funkcjonalne, ktére
s3 zwiazane z zaspokajaniem potrzeb podstawo-
wych, do ktérych produkt zostal stworzony, (b)
doswiadczeniowe, ktére wynikaja z do§wiadczert
zmystowych w trakcie konsumpcji produktéw
danej marki, oraz (c) symboliczne, ktére sg zwia-
zane z zaspokajaniem potrzeb wyzszego rzedu,
np. afiliacji, szacunku i samorealizacji. Na przy-
ktad zastanawiajac si¢ nad zakupem samocho-
du marki BMW konsument moze postrzegaé
szereg korzysci: szybkos¢ przemieszczania sig
i niezawodnos¢ (korzysci funkcjonalne), komfort
podrézowania (korzysci doswiadezeniowe) oraz
wrazenie, jakie wywrze zakupiona marka na sa-
siadach i znajomych (korzysci symboliczne).
Wzajemne powigzania pomigdzy atrybuta-
mi, korzysciami i postawami w modelu Kellera
(1993) mozna przedstawi¢ w postaci piramidy,
u dolnej czgsci ktérej znajduja si¢ liczne atrybuty
marki. Na ich podstawie konsumenci wniosku-
ja o ograniczonej liczbie korzysci z uzytkowania
marki (brand usage) produktu, a suma postrzega-
nych korzysci decyduje o postawie wobec mar-
ki. W zaleznosci od kategorii produktu, te same
atrybuty moga decydowal o réznych korzy-
$ciach, i odwrotnie. Dlatego tez z uwagi na rézny
poziom abstrakeji w trakcie pomiaru wizerunku
nalezy zdecydowac si¢ na $wiadomy i kontrolo-
wany przez badacza poziom pomiaru: (1) atry-
butéw marki lub (2) postrzeganych korzysci z jej
uzytkowania (Gorbaniuk, 2011). Uzupelnienie
pomiaru o postawe rozumiang jako pozytywne
lub negatywne ustosunkowanie si¢ wobec marki
(jako wynik cato$ciowej ewaluacji korzysci) po-
zwala ponadto wskaza¢ korzysci (lub atrybuty),
ktére w najwigkszym stopniu sg zwigzane z po-
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stawg wobec marki, a w konsekwenciji tez — z in-
tencja zakupu produktéw danej marki. Mimo ze
Keller (1993) wlacza postawy w zakres wize-
runku marki, zdaniem autoréw postawa stano-
wi odrebny konstrukt, ktérego nie nalezy taczyc
z wizerunkiem marki. Manipulujac wizerunkiem
marki (atrybutami i postrzeganymi korzysciami)
wplywamy na postawe wobec marki.

2. Klasyfikacja postrzeganych
korzysci

Zdaniem wielu autoréw, z punktu widzenia
konsumenta, produkty sygnowane okreslonymi
markami s3 postrzegane jako pakiety korzysci,
nie natomiast jako zbiér konkretnych wtasci-
wosci produktéw (Day, Crask, 2000; Hooley,
Saunders, 1993; Peter, Olson, 1990). Wiedza na
temat korzysci, ktérych poszukuja konsumenci,
jest fundamentalna w procesie formutowania
strategii marketingowej, zwlaszcza w procesie
réznicowania lub pozycjonowania marek (Lai,
1995). Jak juz wczesniej wspomniano, podzial
postrzeganych korzysci na fizyczne/funkcjonal-
ne, zmystowe/hedonistyczne oraz symboliczne
(Keller, 1993; Park, Jaworski, MaclInnis, 1986;
Johar, Sirgy, 1991) nalezy do najbardziej popu-
larnych w literaturze przedmiotu. Badania em-
piryczne wskazuja, ze ta klasyfikacja jest uzytecz-
na w taksonomii wolnych skojarzeri z markami
(Gorbaniuk, Razmus, 2009), z tym ze nie pozwa-
la na szczegStowa dyskryminacje postrzeganych
korzysci z uzytkowania marek, zawezajac je tylko
do trzech ogélnych kategorii.

W literaturze przedmiotu mozemy spotkaé
réwniez szereg propozycji bardziej szczegéto-
wych klasyfikacji. Historycznie rzecz ujmujac na
uwage zastuguje klasyfikacja wartosci konsump-
cyjnych  (consumption benefits) zaproponowa-
na przez Shetha, Newmana i Gross (1991), do
ktérej nadal nawiazuja autorzy bardziej wspét-

czesnych badan (Park, Rabolt, 2009). Sheth

razem ze wspélpracownikami wyréznili pigé
kategorii wartosci: funkcjonalne (zastosowa-
nie produktu), spofeczne (identyfikacja z grupa
spoteczna), emocjonalne (osigganie pozadanych
stanéw emocjonalnych), poznawcze (odkrywanie
nowosci, ciekawos¢ i1 poszukiwanie wiedzy) oraz
sytuacyjne (dostarczanie tymczasowej wartosci
funkcjonalnej i spotecznej w zaleznosci od oko-
licznosci). Lai (1995) stusznie zwrécit uwagg, ze
korzysci wynikajace z uzytkowania marki jako
potencjalnosci, odkrywane przez konsumenta
w ofercie rynkowe;j, s3 bogatsze i zaproponowat
whasng klasyfikacje obejmujacg osiem grup ko-
rzysci: funkcjonalne, spoteczne, afektywne, po-
znawcze, sytuacyjne, estetyczne, hedonistyczne
i holistyczne (czyli wartos¢ oferty jako catosci).

Opréez wyzej oméwionych warto wspomnie¢
o klasyfikacji uzytecznosci (utilities - kolejny
termin semantycznie blisko spokrewniony z ko-
rzy$ciami) dostarczanych przez marki produk-
tow, zaproponowanej przez Kima i Mauborgne
(2000). Ich zdaniem konsumenci oczekujg od
oferty wydajnosci, prostoty, wygody, redukeji
ryzyka (fizyczne, finansowe, spofeczne, psycho-
logiczne), hedonizmu i dbania o $rodowisko.
Nowoscig w tej klasyfikacji jest uszczegélowienie
korzysci funkcjonalnych (wydajno$é, prostota,
wygoda), dostrzezenie potencjalnego znaczenia
korzysci ekologicznych oraz podkreslenie zna-
czenia unikania strat (redukeja ryzyka), podezas
gdy wickszo$¢ autoréw w ogéle nie dostrzega ich
roli w podejmowaniu decyzji konsumenckich,
skupiajac si¢ wytacznie na korzysciach.

Na tle wyzej wymienionych klasyfikacji ko-
rzysci lub terminéw $cisle z nimi powigzanych,
nalezy wyrdézni¢ rodzimy podzial korzysci za-
proponowany przez Gérnik-Durose (2002) wy-
nikajacy z dwoch podstawowych funkeji, jakie
pelnig przedmioty materialne: instrumentalnej
i symbolicznej (por. McCracken, 1990). Funk-
cja instrumentalna uruchamiana jest wtedy, gdy
przedmiot traktowany jest jako narzedzie do
oddziatywania i kontrolowania zewnetrznego
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$wiata i nawiazuje do racjonalnosci konsumen-
téw. Zgodnie z funkcja symboliczng przedmiot
nabiera znaczenia dopiero w kontekscie spo-
tecznym i stanowi swoisty rodzaj komunikatu
wzgledem otoczenia (Belk, 1991). Autorka tej
klasyfikacji prezentuje podejscie celowe: przed-
mioty stuza do osiagniecia celu tj. maksymali-
zacji uzytecznosci, kreowania nowych wartosci
i znaczen. W szczegdlnosci do grupy korzysci
instrumentalnych zaliczane s3: (a) korzysci
utylitarne (np. uzyteczno$é¢ przedmiotu dla
codziennej aktywnosci, dla realizacji celow),
(b) korzysci hedonistyczne (wywolanie pozy-
tywnych stanéw psychicznych), (c) korzysci
interpersonalne (stosowanie przedmiotu do
nawigzania i podtrzymania relacji), (d) korzy-
$ci ekonomiczne (uzywanie przedmiotu, by za-
pewnic sobie bezpieczeristwo ekonomiczne), (¢)
korzysci eksploracyjne (pomoc w poznawaniu
$wiata). Z kolei do grupy korzysci symbolicz-
nych Gérnik-Durose (2002) zalicza: (f) ko-
rzysci ekspresyjne [symbol wiasnej osobowosci,
ekspresja tozsamosci, kompensacja wiasnych
brakéw (por. Wicklund, Gollwitzer, 1981)], (g)
korzysci spoteczne (symbol miejsca jednostki
w spotecznej strukturze) oraz (h) korzysci sen-
tymentalne (np. dokumentowanie wiasnej prze-
sztosci). W ten sposéb powstaje osiem kategorii
korzysci. Z przytoczona wyzej koresponduje
takze inna klasyfikacja korzysci powstala na
gruncie polskim, wywodzaca si¢ z motywéw
produktowych, czyli zachet do nabycia produk-
tu wynikajacych z samej jego charakterystyki
(Zawadzka, 2006), w ktorej wyréznia si¢ ko-
rzysci funkcjonalne, hedonistyczne, spoteczne,
symboliczne i poznawcze.

Zasadniczym problemem réznych propozycji
taksonomii postrzeganych korzysci z uzytkowa-
nia marek jest to, ze powstaly one dedukcyjnie
i uwzgledniajg przede wszystkim punkt widze-
nia badacza, nie natomiast punkt widzenia kon-
sumenta (czy on tak samo je odréznia?), ktory
najczesciej w zamierzeniu majg odzwierciedlaé.

Badania oparte na podejsciu catkowicie induk-
cyjnym (Sweeney, Soutar, 2001) pokazuja, ze
zdolnos¢ dyferencjacji kategorii korzysci przez
konsument6éw jest ograniczona i czg$¢ katego-
rii oddzielanych przez badaczy jako niezalezne
wzgledem siebie, w percepcji konsumentéw two-
rzy spdjna catos¢. Np. w cytowanych badaniach
wyr6zniono tylko cztery kategorie: korzysci
zwigzane z jakoscig, cena, emocjonalne i spo-
teczne. Mozna wskaza¢ na szereg mozliwych
rozbiezno$ci pomiedzy oczekiwaniami bada-
czy a faktycznymi wynikami badan. Do obiek-
tywnych trudnoéci w badaniach postrzeganych
korzysci z uzytkowania marek nalezy zaliczy¢
takt, ze nie wszystkie korzysci sg uswiadamiane
(w szczegdlnosci w momencie badania); z tych,
ktére s uswiadamiane, nie wszystkie konsumen-
ci s3 w stanie zwerbalizowaé; z kolei nie wszyst-
kie, ktére konsumenci sg w stanie zwerbalizowad,
sa deklarowane (cz¢$¢ podlega autocenzurze).
Oprécz obiektywnych powodéw nalezy wskazaé
na szereg wad metodologicznych w badaniach
weryfikacyjnych. Do nich nalezy zaliczy¢ przede
wszystkim: ograniczong reprezentatywnos¢ ka-
tegorii produktéw i marek uzywanych w bada-
niach, niska reprezentatywno$¢ podmiotows
(studenci) i mate proby, niski realizm zyciowy
procedury badan (jej zbytnia abstrakcyjnosé), ni-
ska motywacje respondentéw oraz brak kontroli
waznych zmiennych niezaleznych. Wymienione
wady sprawiaja, ze zakres generalizacji wynikéw
dotychczasowych badan jest ograniczony, a prze-
zwyciezenie wymienionych trudnosci nalezy
potraktowaé jako wyzwanie dla planowanych
i przysztych badan.

3. Korzysci a cele, potrzeby
i wartosci konsumentow

Definicja stownikowa korzysci, wyjasniaja-
ca je jako pomyslny rezultat czegos, pozytek,

zysk (Dubisz, 2008), jest dos¢ waska i nie daje
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zadnych wskazéwek do stworzenia klasyfikacji
korzysci. Istnieje wige potrzeba psychologicz-
nego ugruntowania, czym sg postrzegane ko-
rzysci z tytutu uzytkowania marek produktow.
Aby tego dokona¢, nalezy powiazaé korzysci
z innymi istniejacymi w literaturze psycholo-
gicznej konstruktami takimi jak cele, potrzeby
i wartosci. Jako punkt odniesienia w analizie
poréwnawczej wzigto pod uwage taksonomig
ludzkich celéw (Ford, Nichols, 1987), pirami-
de potrzeb Maslowa (Oles, 2008) oraz teorig
wartosci Schwartza (Bilsky, Janik, Schwartz,
2011).

Istnieja dwa podejscia rozwijajace kwe-
stie motywacji czlowieka. Pierwsza zaktada,
iz to co uruchamia motywacje cztowieka pocho-
dzi z jego wnetrza m.in. popedy, potrzeby czy
motywy. Drugie podejscie, spoteczno-poznaw-
cze, pokazuje, ze elementami uruchamiajacy-
mi motywacje sg cele, poprzez ktére cztowiek
konstruuje swéj swiat. Potrzeba w psychologii
najczesciej jest definiowana jako subiektywne
poczucie braku czegos, co jest niezbedne do zy-
cia lub szkodliwy jego nadmiar (Obuchowski,
1996). Jednoczesnie podmiot zaczyna poszu-
kiwa¢ lub wyobrazaé¢ sobie przedmioty moga-
ce te potrzebe zaspokoi¢, aby méc normalnie
funkcjonowaé. W podobny sposéb potrzeby
s3 ujmowane w marketingu (Senyszyn, 1995).
Murray wyréznia nastepujace cechy potrzeb:
specyficzna tendencja aktywnosci jednostki, ty-
powy zesp6t reakeji motorycznych, werbalnych,
autonomicznych i wyobrazeniowych, specyficz-
ny kierunek uwagi i zainteresowan, specyficzne
emocje, specyficzne reakeje (Oles, 2008). Moz-
na zatem stwierdzié, ze potrzeby warunkuja
wickszo$¢ zachowan konsumentéw na rynku
(Bian, Moutinho, 2008). Konsumenci wybieraja
i kupujg te produkty, ktére najlepiej zaspokaja-
ja ich potrzeby réznego rodzaju: fizjologiczne,
psychiczne, spoteczne czy ekonomiczne (Gar-
barski, 1998; Lambkin, Foxall, van Raaij, Heil-
brunn, 2001; Rudnicki, 2000; Swiatowy, 2006).

W istocie nie ptacg oni za same produkty, ale
za rozmaite korzysci, ktérych produkty sa no-
$nikami. Wigzka korzysci, ktéra oferuje dana
marka, kreuje jej wizerunek wyrézniajac ja spo-
§réd innych marek i stanowi sedno procesu two-
rzenia wizerunku marki (de Chernatony, 2003;
Hsieh, 2001; Hsieh, Pan, Setiono, 2004; Lai,
1995; Tan Tsu Wee, 2003). Rosngce mozliwosci
wyboru débr i ustug umozliwiaja zaspokojenie
bardziej wyrafinowanych potrzeb (Rudnicki,
2000). Kazda konkretna potrzeba daje si¢ za-
spokoi¢ na ogé6t za pomoca réznych débr, a dane
dobro moze zaspokaja¢ wigcej niz jedng potrze-
be (Swiatowy, 2006; Garbarski, 1998).

To, jakie potrzeby moga zosta¢ zaspokojone
przez okreslony produkt, zalezy od jego cech,
ktére Mazurek-Lopaciriska (2003) dzieli na
trzy umowne wymiary: (1) techniczny — zawiera
elementy materialne, ktére zaspokajajg podsta-
wowe potrzeby klienta, np. krem do rak nawilza
skére; (2) wymiar psychologiczny odnosi si¢ do
tego, ze konsumenci przy dokonaniu wyboru
kieruja si¢ takze potrzebami emocjonalnymi,
dazeniem do ekspresji, samorealizacji, np. pi-
jac herbate ludzie moga nie tylko zaspokoi¢
pragnienie, ale takze czerpaé z tego korzysci
emocjonalne wywolane np. piciem jej w przy-
jemnych warunkach, towarzystwie; (3) wymiar
socjologiczny - niektére produkty s3 nabywane
przez konsumentéw z powodu ich znaczenia
w budowaniu prestizu i pozycji w spoleczen-
stwie, np. samochody dobrych marek, cenna
bizuteria, luksusowe kosmetyki. Do ostatniego
wymiaru nalezg takze cechy symboliczne, nada-
wane przez reklamy, spoteczenistwo, grupy od-
niesienia, czy tez samego konsumenta.

Koncepcje potrzeb Maslowa mozna odnies¢
wprost do klasyfikacji korzysci zaproponowanej
przez Kellera (1993, 1998) w ramach struktu-
ry wiedzy konsumentéw o marce. Wyréznione
przez Maslowa potrzeby fizjologiczne i bez-
pieczenistwa zaspokajane sg przez funkcjonalne
korzysci z uzytkowania produktu danej marki.

45




46

| AnnaBudzinska, Oleg Gorbaniuk, Magdalena Kolariska, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 5 (2014), 40-63

Natomiast potrzeby przynaleznosci i szacunku
odnoszg si¢ do pozafunkcjonalnych aspektow
marki, wychodzacych poza jej wiasciwosci fi-
zyczne (Garbarski, 1998). Przedstawiciele mar-
ketingu dziela réwniez potrzeby z punktu widze-
nia funkgji, jakie spetniaja w rozwoju cztowieka
na (Rudnicki, 2000): biologiczne, psychiczne,
gospodarcze, spoteczne, kulturalne. Garbarski
(1998) dodaje z kolei intelektualne, emocjonalne,
duchowe.

Drugim waznym konstruktem zwigzanym
z korzy$ciami sg cele, rozumiane jako przyszty
stan rzeczy, do ktérego si¢ dazy, posiadajacy
warto$¢ afektywna (w wigkszosci pozytywna),
konkretny i realny (Zaleski, 1991). Stad cele
mozna powiaza¢ z korzySciami, jakie ludzie
pragng czerpa¢ z marek produktéw. Cztowiek
kupujac marke produktu dazy do osiggnigcia
jakiegos celu. Gdy juz posiada lub uzytkuje
okreslong marke, doznaje korzysci z osiagnie-

Rys. 1. Elementy sytuacji motywacyjnej

cia wyznaczonego wezesniej celu, czyli osia-
ga pomyslny rezultat, zysk, pozytek. Foxall
i Goldsmith (1998) wzajemne powigzania
pomiedzy potrzeba, motywem, celem i korzy-
§cia ujeli w postaci modelu, ktéry przedstawia
Rysunek 1. Tak jak z pespektywy konsumenta
potrzeby warunkuja jego dziatanie, ktére po-
woduje osiggniecie korzysci, tak z perspek-
tywy psychologicznej motywy wplywaja na
okreslenia obiektu, ktéry pozwoli zdoby¢ wy-
znaczony cel.

W literaturze psychologicznej mozna zna-
lez¢ kilka propozycji taksonomii ludzkich
celéw. Ford i Nichols (1987) wyréznili 23
kategorie celéw. Whasne analizy wykazaty, ze
do kazdej z kategorii mozna zaliczy¢ przy-
najmniej jeden z celéw ze szczegétowej listy
135 celéw opracowanej przez Chulef, Reada
i Walsha (2001). Niektérym sposréd katego-
rii mozna bylo przyporzadkowaé wiele celow

Perspektywa konsumenta (konkretna)

X potrzeba
w sensie >

0golnym

potrzeba

szczegdtowa

korzys¢

Perspektywa psychologiczna (abstrakcyjna)

Zrddto: na podstawie Foxall, Goldsmith (1998)
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szczegotowych, inne byly reprezentowane
przez kilka badz w ostatecznosci tylko jeden
cel. Kategoriami najbardziej wysyconymi byty:
Jednos¢ (np. przezywanie pigkna $wiata, po-
znawanie siebie), Samostanowienie (np. stanie
za swoimi przekonaniami, bycie wolnym czto-
wiekiem), Przynalezno$¢ (np. unikanie odrzu-
cenia przez innych, przynalezno$é¢ do grupy
spolecznej), Zgoda, Lacznos¢ (np. rozwijanie
innych, bycie czulym wobec innych, udzielanie
wsparcia) oraz Znawca (np. osiaganie swoich
aspiracji, realizowanie trudnych spraw). Kate-
gorie reprezentowane przez najmniejsza licz-
be przyktadowych celéw z listy Chulef i jej
wsp6ipracownikéw (2001) to: Spokéj — po-
siadanie spokojnego umystu, Szczescie — bycie
szczesliwym, unikanie stresu, Transcendencja —
akceptacja zyciowych ograniczen oraz Bezpie-
czefistwo — poczucie bezpieczenistwa i ochrony.
Niektérych celéw nie dato si¢ przyporzadko-
waé wylacznie do jednej kategorii.

Z celami silnie powiazane jest takze pojecie
wartosci, ktore w przeciwienstwie do wrodzo-
nych ludzkich motywéw sg przekonaniami na
temat preferowanych sposobéw dziatania lub
bycia, ktére stuza jako giéwne zasady w zyciu.
Analizujac rézne definicje wartosci mozna po-
wiedzie¢, ze: (1) s3 koncepcjami i wierzeniami,
(2) odnosza si¢ do pozadanych stanéw korico-
wych i zachowan, (3) wykraczaja poza specyficz-
ne sytuacje, (4) s3 oceng zachowania i wydarze-
nia, (5) sa uporzadkowane wedltug relatywnego
znaczenia kazdego cztowieka (Geeroms, 2007).
Np. Schwartz (2011) definiuje je jako pozadane,
ponadsytuacyjne cele, o réznym stopniu waz-
nosci, petniace role przewodnich zasad w zyciu
cztowieka. Z analizy wykonanej przez auto-
réw wynika, ze kazdej z wymienionych przez
Schwartza kategorii wartosci mozna przypo-
rzadkowa¢ grupe celéw z listy opracowanej
przez Chulef i in. (2001), aczkolwick niektére
sposréd celéw mozna przyporzadkowaé do wie-
cej niz jednej kategorii.

4. Pytania badawcze

Zasadniczym celem badari, wynikajacym
z aktualnego stanu wiedzy, a w szczegdlnosci
istniejacych w nim luk, byta préba systematy-
zacji przestrzeni korzysci postrzeganych przez
konsumentéw z tytutu zakupu réznych marek
produktéw, czyli stworzenie klasyfikacji korzy-
$ci odzwierciedlajacej perspektywe konsumenta.
Ten cel wyznaczal takze hierarchi¢ pytar, na
ktére powinny odpowiedzie¢ odpowiednio za-
projektowane badania:

P1: Jakie sa najwazniejsze kategorie postrze-
ganych korzysci, ktore ludzie dostrzegaja
z tytulu uzytkowania marek produktéw?

P2: Czy kategoria produktu jest istotnym zr6-
dlem wariancji w postrzeganiu korzysci
z tytutu uzytkowania marek i jaki jest jej

udzial w wyjasnieniu tej wariancji?

P3: Ktére korzysci z uzytkowania marek pro-
duktéw sa skorelowane z tendencja do
konstruowania obrazu siebie przez marke?

P4: Jakie sa uwarunkowania spoteczno-de-
mograficzne postrzegania korzysci z tytu-
tu uzytkowania marek produktow?

Z uwagi na eksploracyjny charakter badan,
a w szczegdlnosci z powodu braku z géry okre-
$lonych wymiaréw/kategorii postrzeganych ko-
rzysci, nie formutowano hipotez badawczych
ograniczajac si¢ tym samym do postawienia
najwazniejszych pytan. OdpowiedZ na pierw-
sze pytanie realizuje wprost gtéwny (systema-
tyzacyjny) cel badan. Natomiast odpowiedz
na pytanie drugie ukaze role przedmiotowych
uwarunkowan postrzeganych korzysci (czyli po
stronie bodzca). Odpowiedzi na pytanie trzecie
i czwarte — wykaza znaczenie uwarunkowarn

podmiotowych percepcji tychze korzysci.
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5. Metoda
5.1. Operacjonalizacja zmiennych

Pomiar postrzeganych korzysci. Na potrzeby
badan whasnych skonstruowano kwestionariusz
korzysci z uzytkowania marek sktadajacy si¢
ze 119 twierdzeri. Pozycje te opracowano na
podstawie listy 135 celéw (Chulef i in., 2001).
Nastepnie cele zostaly przeformutowane na ko-
rzysci z uzytkowania marek, ktére korespondu-
ja wprost z tym celami np. ,bycie atrakcyjnym
spotecznie” (cel) » ,dzi¢ki tej marce jestem po-
strzegany jako osoba sympatyczna” (korzysc).
Tak przygotowana liste poddano ocenie 10
uczestnikéw seminarium z psychologii zacho-
wan konsumenckich. Zadaniem ich byto od-
niesienie kazdego twierdzenia do marek repre-
zentujacych rézne kategorie produktéw w celu
stwierdzenia ich aplikacyjnosci i uniwersalno-
$ci. Wyeliminowano twierdzenia zbyt nasilone
kwestiami religijnymi, powtarzajace si¢ oraz
przeformutowano niektére sposréd nich w taki
sposdb, aby przyjety posta¢ uniwersalna, pasu-
jaca do wielu kategorii produktéw. Dodatkowo
kwestionariusz zostal uzupelniony przez naj-
wazniejsze korzysci funkcjonalne, jakie mozna
czerpac z uwzglednionych w badaniach katego-
rii produktéw (zob. Dobér bod%csw).

Twierdzenia te zostaty rozmieszczone w kwe-
stionariuszu w sposéb losowy, nastepnie spraw-
dzono ich kolejnos¢ w celu wyeliminowania
sytuacji sasiadowania grup twierdzen blisko-
znacznych. Do kazdego twierdzenia w kwestio-
nariuszu do pomiaru korzysci z tytutu uzytko-
wania marek produktéw zostata dotaczona skala
1-5 (zdecydowanie si¢ nie zgadzam - zdecydo-
wanie si¢ zgadzam). Na skali respondent okreslal,
w jakim stopniu dang korzys¢ mozna osiagnaé
uzytkujac wybrang przez siebie marke w danej
kategorii produktu (zob. Procedura badas).

Pomiar znaczenia marki w dookresleniu ob-
razu siebie. W celu pomiaru sktonnosci osoby

do wilaczania waznych marek do obrazu siebie
zastosowano dodatkowo jednowymiarows ska-
le ,Konstruowania Siebie przez Marki” sktada-
jaca si¢ z o$miu twierdzeri ocenianych na skali
5-stopniowej. Skala ta jest polska adaptacja skali
BESC (Sprott, Czellar, Spangenberg, 2009) do-
konang przez Razmusa (2012). Rzetelnos¢ po-
miaru zagregowanego w badaniach wlasnych
wyniosta o = 0,94, co $wiadczy o wysokiej jed-
norodnosci konstruktu.

Dobér bodzcéw. Bodzce do badari dobierano
w taki sposéb, aby zapewni¢ reprezentatywnosé
przedmiotows, czyli mozliwos¢ generalizowania
wynikéw badai na rézne kategorie produktéw.
W tym celu na podstawie wezesniej zrealizo-
wanych badan na prébie 101 oséb (M = 39,73,
§D = 15,92) metodg wywiadu indywidualnego
ustalono: (1) ile marek konsumenci wymieniaja
w ramach kazdej sposrod 60 kategorii produk-
tow, (2) w jakim stopniu osoby kierujg si¢ marka
w procesie podjecia decyzji o zakupie w danej
kategorii, oraz (3) w jakim kontekscie (prywatny
vs. publiczny) produkty sa najczesciej konsumo-
wane. Na potrzeby badan wybrano 8 kategorii.
Byly to kategorie dobrane zaréwno pod wzgle-
dem znaczenia (powyzej 3 na skali 7-stopnio-
wej), jakie ma marka przy ich wyborze, trwatosci
produktu oraz typu uzytkowania (prywatne vs.
publiczne). Wyodrebnione zostaly takie katego-
rie jak: (1) herbata i (2) leki przeciwbélowe, jako
produkty szybkozbywalne i przeznaczone do
prywatnego uzytku; (3) samochody i (4) telefo-
ny komérkowe (produkty trwatego i publicznego
uzytku); (5) piwo i (6) papierosy (szybkozby-
walne oraz uzytkowane czgsto publicznie); (7)
sprzet AGD (produkt trwaly i uzywany gléwnie
prywatnie) oraz ostatnia kategoria (8) kosmetyki
(mato trwate oraz uzytkowane zaréwno prywat-
nie, jak i publicznie).

Aby lepiej wprowadzi¢ badanego w kontekst
korzysci, jakie mozna czerpaé z uzytkowania ma-
rek produktéw, dla kazdej kategorii produktéw

przygotowano zestaw zdje¢, dobranych w spo-
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s6b nie faworyzujacy zadnej plci. Ekspozycja
zdje¢ w znacznym stopniu uatrakcyjniata proces
badari, ktory stawal si¢ znacznie mniej abstrak-
cyjny w poréwnaniu do wezesniejszych badan,
w szczegdlnosci utatwiato to osobie wyobrazenie
korzysci z tytutu uzytkowania produktéw danej
kategorii, pokazujac rézne konteksty ich uzycia.

5.2. Procedura badan

Badania zasadnicze zostaly poprzedzone ba-
daniami pilotazowymi na prébie 10 oséb me-
todg ankiety roznoszonej: po wizycie ankietera
w miejscu zamieszkania respondenta osoba sa-
modzielnie wypetniala kwestionariusz, po czym
ankieter zglaszal si¢ po jego odbiér. Badania
uzupetniono rozmowsg z kazdym respondentem
odnos$nie procesu wypelniania kwestionariuszy.
Spowodowalo to zmiane metody gromadzenia
danych i sposobu prezentacji bodzcow respon-
dentom.

Badania zasadnicze zrealizowano metodg
wywiadu standaryzowanego. Osoba przeprowa-
dzajaca badanie osobiscie spotykata si¢ z kazdym
respondentem. Po wyrazeniu zgody na badania
przedstawiano ich cel: ,Badanie dotyczy tego, ja-
kie ludzkie potrzeby sa zaspokajane przez marki”.
Pierwszym zadaniem respondenta byto wybranie
z dostepnej listy 8 kategorii tych, ktére zamierza
kupi¢ w najblizszym czasie lub o ktérych marzy,
co pozwalato skupi¢ si¢ na kategoriach produktu,
w zakup ktérych konsument byt bardziej zaanga-
zowany. Nastepnie badacz wybierat jedna z wyse-
lekcjonowanych kategorii, proszac jednoczesnie
osobe badang o podanie marki najbardziej przez
niego pozadanej/preferowanej w tej kategorii.
Ostatecznie zgromadzono przecigtnie po 20-21
opiséw marek przypadajacych na kazda z 8 kate-
gorii produktéw.

W kolejnym etapie pokazywano responden-
towi przygotowane na potrzeby badan zdje-
cia produktéw nalezacych do danej kategorii
oraz przeprowadzano rozmowe w taki sposéb,

aby respondent zastanowit si¢ i samodzielnie
wskazat korzysci z tytutu zakupu danego pro-
duktu.

Nastgpnie badanemu przedstawiana byta
ostateczna instrukcja odnoszaca si¢ juz $cisle do
kwestionariusza: ,Nizej wymienione sa rézne
korzysci, ktére ludzie czerpig z uzytkowania do-
stepnych na rynku marek produktéw. Nie wszyst-
kie jednak pasuja do kazdego produktu i marki.
Ciekawy/a jestem, jakie korzysci dostrzega Pan/
Pani z konsumpcji [KATEGORIA-MARKA].
Badania oczywiscie maja charakter anonimowy;
bardzo mi zalezy na szczerych odpowiedziach.
Nie ze wszystkimi twierdzeniami Pan/Pani musi
si¢ zgadzaé. Wazne jest, aby ustosunkowac si¢ do
kazdego twierdzenia wedlug 5-stopniowej skali,
ktéra ma Pan/Pani przed oczami, gdzie 1 ozna-
cza zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 5 — ,zde-
cydowanie si¢ zgadzam”.

Ankieter czytal kolejno twierdzenia, w razie
potrzeby rozwiewajac watpliwosci co do rozu-
mienia niektérych sposréd nich. Badania w for-
mie wywiadu w znacznym stopniu zwickszaty
stopien zaangazowania respondenta w proces
badar, odpowiednie tempo prezentowania kolej-
nych twierdzen pozwalato respondentowi w spo-
s6b bardziej refleksyjny ustosunkowywa¢ si¢ do
kazdego spoéréd nich. Na koniec kazdy respon-
dent samodzielnie wypetniat kwestionariusz do
pomiaru dyspozycji do konstruowania siebie
przez marki.

Poniewaz badania miaty charakter korelacyj-
ny, wazne jest okreslenie mocy testu apriori. Jezeli
przyjmiemy jako warto$ciowy poznawczo mini-
malny poziom korelacji bezwzglednej na pozio-
mie 0,20, to przy dwustronnych hipotezach moc
procedury badawczej 1 — B wynosi 0,74 (dla ble-
du a < 0,05). Podane parametry mocy pozwalaja
orzeka¢ z wystarczajaco duza pewnoscig o bra-
ku warto$ciowych poznawczo zwigzkéw migdzy
zmiennymi w populacji, jezeli nie stwierdzi si¢
wspétczynnikéw korelacji istotnych na poziomie

a < 0,05.
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5.3. 0soby badane

W badaniach wzigto udziat 163 studentéw
w wieku 19-27 lat. 51,8% proby stanowily ko-
biety. Wiekszo$¢ oséb studiowata w Lublinie
(67,6%: UMCS, UP, Politechnika Lubelska), po-
zostate w Warszawie (16,5%: UW, Politechnika
Warszawska, SGGW) i w Biatymstoku (15,9%:
UM). W badaniach pomijano studentéw psy-
chologii. 36% oséb badanych pochodzito ze wsi,
natomiast 64% z miast potozonych w wojewddz-
twie lubelskim (32,9%), mazowieckim (21,3%),
podkarpackim (19,5%), podlaskim (8,5%), $wi¢-
tokrzyskim (6,1%) lub w pozostatych wojewd6dz-
twach Polski (11,7%).

6. Wyniki

6.1. Systematyzacja postrzeganych korzysci
z uzytkowania marek

Zasadniczym celem badan byla préba syste-
matyzacji przestrzeni korzysci postrzeganych
przez konsumentéw z tytutu zakupu réznych
marek produktéw. Statystyka dysponuje bo-
gatym zestawem metod analitycznych, ktére
umozliwiajg taka systematyzacje interesujacej
nas przestrzeni: np. skalowanie wielowymiaro-
we, analiza gtéwnych sktadowych, hierarchiczna
analiza skupierl. Sg one oparte na nieco innych
zatozeniach, posiadaja swoje ograniczenia odno-
$nie liczby zmiennych wprowadzanych do analiz
oraz odno$nie mozliwosci wizualizacji i inter-
pretacji wynikéw analiz. Przy interpretacji warto
wzigé pod uwage oczywisty fakt, ze wyniki analiz
wielowymiarowych pozwalaja odkryé strukture
materialu wykorzystanego w badaniach, czyli
strukture korzysci opisywanych przez opraco-
wany kwestionariusz. Bez wzgledu na intencje
autoréw korzysci ujete w kwestionariuszu nie
wyczerpuja w 100% catego zbioru korzysci po-
tencjalnie dostrzeganych przez konsumentéw,
ani tez ich reprezentacja w kwestionariuszu nie

odzwierciedla proporcjonalnie ich reprezentacji
w rzeczywistosci” (o ile w ogole taka reprezenta-
tywno$¢ jest osiagalna).

Czy korzysci ujete w kwestionariuszu wyczer-
puja przynajmniej w znacznym stopniu spek-
trum mozliwych korzysci dostrzeganych przez
konsumentéw w trakcie nabywania marki czy tez
wprowadzony do analiz material zawiera zna-
czace luki? Zadane pytanie jest analogiczne do
pytania, ktore jest stawiane w kontekscie klasy-
fikacji wartosci w ujeciu Schwartza (2011) przy
uzyciu skalowania wielowymiarowego: komplet-
ne wypelnienie przestrzeni w modelu kotowym
oznacza ujecie wigkszoéci znaczgcych elementow
analizowanej przestrzeni. Wystepowanie luk
oznaczatoby w naszym przypadku pominiecie ja-
kiej$ waznej kategorii korzysci nie ujetej w kwe-
stionariuszu lub nieobecnej w zbiorze bodzcéw.
Woéweczas analogicznie do tablicy Mendelejewa
mozna bytoby poszukiwa¢ tych pominietych ko-
rzy$ci w celu wypetnienia zidentyfikowanej luki
w przyszlych badaniach.

Skalowanie wielowymiarowe stuzy do znajdo-
wania struktury w zbiorze miar odlegtosci migdzy
poszczegdlnymi obiektami lub obserwacjami. Jest
to mozliwe dzieki przypisywaniu obserwacji do
poszczegdlnych miejsc w przestrzeni pojeciowej
(zwykle dwu- lub tréjwymiarowej) w taki sposéb,
ze odlegtosci miedzy punktami w przestrzeni
mozliwie blisko odpowiadajg danym miarom
nie-podobieristwa. Do zgromadzonych w toku
badan danych zastosowano procedure oblicze-
niowg ALSCAL dostepng w programie SPSS.
Podobnie jak wigkszos¢ dostepnych programéw
do skalowania wielowymiarowego wspomniana
procedura umozliwia uwzglednienie nie wie-
cej niz 100 zmiennych. Aby zadoséuczyni¢ tym
wymaganiom, losowo odrzucono 19 zmiennych
ograniczajac analizy do 100 szczegétowych ko-
rzy$ci opisywanych przez twierdzenia kwestio-
nariusza. Te procedure powtérzono 10-krotnie
w celu zmniejszenia prawdopodobiefistwa uzy-
skania skrajnego obrazu przestrzeni wyraznie
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Rys. 2. Przestrzen psychologiczna percepji korzysci: model odlegtosci euklidesowych (liczby odpowiadaja numerom porzadkowym

twierdzen w kwestionariuszu).
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odstajacego od innych mozliwych uktadéw. Ana-
liza dziesi¢ciu powstatych plikéw danych po lo-
sowym odrzuceniu za kazdym razem innej grupy
pozycji kwestionariusza dawata niemal identycz-
ny obraz i wspélezynniki dopasowania do da-
nych wejsciowych. Nizej zaprezentowano analize
jednego z dziesieciu plikéw danych wybranego
takze w drodze losowania.

Obliczono dopasowania uzyskanych struktur
wielowymiarowych do danych wejsciowych dla
réznych rozwigzasi od 1 do 6 wymiaréw (maksy-
malna liczba wymiaréw w ALSCAL jest réwna
6). Wskazniki stresu, bedace miarg dobroci do-

pasowania (im mniejsze, tym wigksze dopaso-

wanie), wynosity odpowiednio 0,46; 0,27; 0,17,
0,13; 0,10 oraz 0,08. Kwadraty korelacji, od-
zwierciedlajace proporcje wariancji skalowanych
danych ujetych przez korespondujace z nimi od-
legtosci w przestrzeni wielowymiarowej dla po-
szczegblnych rozwigzan, wynosity odpowiednio
0,44; 0,65; 0,80; 0,86; 0,90; 0,92. Optymalnym
jest rozwigzanie 5 lub 6-wymiarowe, co z pew-
noscig $wiadezy o wielowymiarowej strukturze
percepcji korzysci z tytutu uzytkowania marki.
Biorac pod uwage ograniczone mozliwosci wi-
zualizacji wynikéw, ich prezentacje ograniczono
do przestrzeni 2-wymiarowej przedstawionej na
Rysunku 2. Zawiera on poszukiwang odpowiedz
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na wezesniej postawione pytanie: poszczegélne
korzysci zoperacjonalizowane w postaci twier-
dzen tworza wzglednie réwnomiernie wypet-
niony model kotowy/cyrkularny. Korzysci wyste-
pujace na obrzezu wykresu i nieco odstajace od
reszty to pozycje opisujace potrzeby podstawo-
we czlowieka, takie jak: 104 (zaspokojenie pra-
gnienia), 43 (unikanie bélu), 28 (ochrona przed
zimnem), 33 (zaspokojenie glodu). Poniewaz
korzysci funkcjonalne byty w mniejszym stop-
niu reprezentowane w kwestionariuszu — zosta-
ty one celowo wprowadzone do listy twierdzeri
uwzgledniajac bodzce (kategorie produktéw)
wykorzystane w badaniach — nalezy zatem przy-
puszczaé, ze po zwickszeniu liczby bodzeéw od-
powiadajace im korzysci funkcjonalne wypelnia
obszar tréjkata opisywanego przez pozycje 29-
104-33 (zob. Rys. 2).

Z uwagi na ograniczenia odnosnie liczby
wprowadzanych zmiennych i mozliwosci wi-
zualizacji wynikéw analiz w przypadku skalo-
wania w celu ustalenia struktury i optymalnej
klasyfikacji korzysci zawartych w opracowanym
kwestionariuszu, sprawdzono warunki na oko-
licznos¢ zastosowania analizy gtéwnych sktado-
wych (PCA), umozliwiajaca analize wszystkich
szezegotowych korzysci zoperacjonalizowanych
w postaci pozycji kwestionariusza.

Wszystkie 119 pozycji w kwestionariuszu do
pomiaru korzyéci z tytutu uzytkowania marek
maja wystarczajaco duza wariancje (SD > 0,99)
oraz sko$no§¢ mieszczacy si¢ w granicach, kté-
re nie wypaczaja w znaczacy sposob korelacji
pomiedzy zmiennymi |As| < 1,30. Wyznacznik
macierzy korelacji pomiedzy pozycjami kwestio-
nariusza byt bliski 0, miara KMO adekwatnosci
doboru préby byta réwna 0,717, test sferycznosci
Bartletta byt istotny statystycznie (y? = 16948,36,
df = 7021, p < 0,001). Analizowane dane kwa-
lifikuja si¢ do analizy gtéwnych skladowych
w celu wyodrebnienia najwazniejszych ukrytych
zmiennych opisujacych wspétzmienno$é pozycji
kwestionariusza, kazda z nich reprezentuje inng

korzys¢, ktéra potencjalnie moze osiagnaé kon-
sument nabywajac produkt okreslonej marki.

Wartoéci wlasne dla rozwigzania nierotowa-
nego prezentowaly sic w sposéb nastepujacy:
29,165 8,63; 7,43; 4,52; 3,83; 3,37; 3,01; 2,79;
2,45;2,10;2,04;1,98; 1,86; 1,66; 1,63;1,57; 1,48;
1,44;1,38; 1,36 itd. Rysunek 3 prezentuje hierar-
chie wylaniania si¢ gtéwnych sktadowych w za-
leznosci od przyjetego rozwigzania: 3, 4, 5, 6, 7
lub 8-czynnikowego! z rotacjg ortogonalng Vari-
max?. Biorac pod uwagg cel klasyfikacyjny zasto-
sowania PCA, poszczegélne rozwigzania mozna
interpretowa¢ jako rézne poziomy abstrakeji, na
ktérych mozemy rozpatrywaé i kategoryzowac
korzysci z tytutu uzytkowania marek. Pozwalajg
one na wglad w ,genealogie” czynnikéw nizsze-
go rzedu oraz ich wzgledng autonomiczno$é (nie
ujmowanie ich przez czynniki wyzszego rz¢du).
Bioragc pod uwagg fakt, ze przedmiotem analiz
jest material zawarty w kwestionariuszu, ktérego
reprezentatywno$¢ wzgledem uniwersum po-
tencjalnych korzysci z uzytkowania marek jest
sita rzeczy ograniczona, dlatego tez np. udziatu
poszczegdlnych sktadowych w wyjasnieniu cat-
kowitej wariancji nie nalezy interpretowac w ka-
tegoriach waznosci zidentyfikowanych korzysci
w ogdle, poniewaz ten udziat dotyczy korzysci
uwzglednianych przez kwestionariusz w kontek-
$cie bodzcéw uzytych w badaniach.

Termin ,czynnik”w tym artykule jest uzywany zamien-
nie z terminem ,sktadowa”. Jego uzywanie jest ograni-
czone tylko do sytuacji, gdzie ten termin tradycyjnie
jest uzywany przy opisie wynikéw analizy gtéwnych
sktadowych.

W celu wykluczenia sytuacji, kiedy decyzje odnosnie
wyboru metody rotacji sktadowych zasadniczo wpty-
watyby na wynik systematyzacji analizowanego prze-
kroju rzeczywistosci, wykonano blizniacze analizy
z wykorzystaniem rotacji uko$nej Oblimin. Analiza
tadunkéw czynnikowych wykazata, ze sktad czynnikéw
jest niemal tozsamy. Dochodzi jedynie do incydentalnej
zmiany kolejnosci sktadowych, co nie ma zadnego zna-
czenia z punktu widzenia przyjetej strategii interpreta-
¢ji czynnikéw.
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Rys. 3. Hierarchiczna struktura postrzeganych korzysci z tytutu uzytkowania marek produktow.
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Zrddto: opracowanie wlasne.

Priorytetowym celem badari bylo ustalenie
mozliwie bardziej szczegStowej struktury ko-
rzysci. Ostatecznie po przeanalizowaniu réz-
nych rozwigzan od 3 do 9 sktadowych, roz-
wigzanie 7-czynnikowe uznano za optymalne
biorac pod uwage szczegélowos¢ rozwigzania
czynnikowego oraz klarownos¢ i sp6jnos¢ tre-
$ciowa pozycji skal o najwyzszych tadunkach
czynnikowych w ramach kazdej sktadowej (zob.
skrécong wersj¢ w Aneksie). Analiza tresci po-
zycji o najwyzszych tadunkach czynnikowych
pozwala nadaé nastepujace nazwy poszczeg6l-
nym sktadowym, ktére z uwagi na klasyfikacyj-
ny cel zastosowania PCA mozna interpretowaé
jako kategorie korzysci:

(1) Relacje z innymi, ktére wiaza si¢ ze sto-

sunkiem do innych oséb oraz z iloscig
i jako$cia relacji np. poznawanie no-
wych oséb, dzielenie uczué z przyjaciét-
mi, zabawianie siebie lub innych, bycie
szczerym, wigZz emocjonalna z innymi,

tolerancja i otwarto$¢ na innych, posia-
danie wielu przyjaciél, spontanicznos¢,
posiadanie bogatego, aktywnego zycia
spolecznego.

(2) Odpowiedzialno$¢ za siebie i innych, od-
noszgca si¢ zaréwno do korzysci z zakre-
su brania odpowiedzialnoéci za innych,
opieki nad nimi, troski nie tylko w sto-
sunku do pojedynczych oséb, ale takze
grup oraz calego spoteczeristwa, np. bycie
pomocnym, opiekowanie si¢ najblizszy-
mi, bycie praktycznym, odpowiedzial-
nym, pracowitym, bycie zdyscyplinowa-
nym, stabilno$¢ i bezpieczeristwo zycia
rodzinnego.

(3) Atrakcyjnos¢ spoleczna np. imponowanie
innym, bycie osobg modng, podziwiana,
wyjatkows, pobudzajaca seksualnie, bycie
lepszym od innych, zachowanie dobrego
wygladu i wizerunku. Kategoria ta zwigza-
na jest gléwnie z postrzeganiem korzysci
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z uzytkowania marek produktéw dajacych poczucie harmonii wewnetrznej i zdrowie
odpowiednig, pozadang pozycje spotecz- psychiczne.
na, w ktorej zajmuje si¢ stanowisko osoby (5) Zdrowie fizyczne, w ramach ktérego kon-
szanowanej, podziwianej, modnej, wyjat- sumenci postrzegaja korzysci dla swojej
kowej i lepszej od innych. kondycji i zdrowia z uzytkowania marek
(4) Dobrostan psychiczny, odnoszacy si¢ do produktéw np. zdrowie fizyczne, aktyw-
unikania wszelkiego dyskomfortu psy- nos¢ fizyczna, regularne ¢wiczenia.
chicznego w postaci leku, stresu np. radze- (6) Zadowolenie, gtéwnie z siebie, np. dobre
nie sobie z niepowodzeniami, mozliwo$é samopoczucie, zadowolenie, bycie spra-
unikania bélu, leku, stresu, poczucia winy, wiedliwym.

Tabela 1. Réznice w postrzeganiu korzysci z tytutu uzytkowania marek produktow w zaleznosci od kategorii produktu.

Kategoria 1-ANOVA

samochody
telefony kom.
papierosy

°

2 (=] i~
H O >
] < v
(7] -

N @ £
Sl & 3
2 &l =
2

M 0,02 091 072  -066 125 0,05 0,58 0,34 1983 0,001 047
Relacje z innymi
sD 054 075 08 08 073 063 068 08

M -016 049 081 -088 092 065 0,69 -0,61 2141 0001 049
Odpowiedzialnos¢
D 077 0,64 0,62 0,73 0,63 0,85 0,90 0,55

Atrakcyjnosc M -050 -094 008 108 -035 084 015 -042 1678 0001 043
spofeczna SO 09 039 069 072 069 080 097 069
Dobrostan M -015 100 -042 -054 053 022 -075 095 1476 0001 040
psychiczny SD 08 057 095 067 054 077 107 075

M 078 092 -065 068 -014 -045 010 -120 20,0 0001 048
Zdrowie fizyczne

SO 081 068 08 069 074 085 074 043
Zadowolenie M 020 045 -049 -002 -010 001 074 -007 350 0002 014
Z siebie SO 099 094 102 088 089 092 112 078

Zaspokajanie
M 1,18 -09 1,15 -041 037 -023  -067 -031 2764 0001 055
podst. potrzeb

Tubela zawiera wyniki standaryzowane

Zrddto: opracowanie wlasne.
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(7) Zaspokajanie podstawowych potrzeb np.
zaspokojenie glodu, pragnienia, ochrona
przed zimnem.

Warto zwréci¢ uwage, Ze pierwsze trzy czyn-
niki pozostaja w prawie niezmienionej postaci
niezaleznie od rozwigzania czynnikowego (zob.
Rys. 3). W przypadku materialu uzytego do
konstrukeji kwestionariusza, maja one charakter
osiowy, natomiast pozostate wyodrebnione ko-
rzysci — uzupetniajacy.

Warto odnotowad, ze jako alternatywng me-
tode aglomeracji i klasyfikacji korzysci w spéjne
grupy wykorzystano réwniez hierarchiczng ana-
lize skupien. Uzyskano jednak zblizone wyniki.
Z uwagi na fatwos¢ egzemplifikacji wynikéw
analiz zdecydowano si¢ jednak na ograniczenie

prezentacji do analizy gtéwnych sktadowych.

6.2. Przedmiotowe korelaty postrzeganych
korzysci z tytutu uzytkowania marek

Wyniki analiz klasyfikacyjnych przedstawio-
ne wyzej zawierajg dwa zasadnicze zrédta wa-
riangji: (1) wariancja podmiotowa wynikajaca
z réznic indywidualnych w percepcji dostrze-
ganych korzysci z tytutu uzytkowania kon-
kretnych marek i produktéw oraz (2) wariancja
przedmiotowa wynikajaca z réznic w zakresie
potencjalnosci oferowania réznych korzysci
przez rézne marki i produkty. Z uwagi na to, ze
zebrane dane pozwalaja w sposéb wiarygodny
wychwyci¢ tylko wariancje generowang przez
kategorie produktu (wariancja powodowana
przez konkretne marki jest zawarta wewnatrz
kategorii), sprawdzono réznice miedzy nimi
w zakresie stopnia dostrzegania réznych grup
korzysci wyodrebnionych w PCA za pomoca
1-czynnikowej analizy wariancji (zob. Tabela
1). Nasilenie poszczegélnych sktadowych PCA
zostalo obliczone metodg regresyjna, w ktérej
wspdtczynniki zostaly obliczone na podstawie

tadunkéw czynnikowych. Wyniki czynnikowe

zostaly sprowadzone do skali standardowej ze

$rednig 0 i odchyleniem standardowym 1.
Stwierdzono statystycznie

ce pomigdzy kategoriami produktu w zakresie

istotne rézni-
wszystkich wyodrebnionych grup postrzeganych
korzysci z tytutu uzytkowania marek. Kategoria
produktu stanowi istotne zrédto wariancji thu-
maczac od 14% do 55% w zaleznosci od grupy
korzysci. W ramach poréwnywanych katego-
rii produktu najwiecej dostrzeganych korzysci
o charakterze interpersonalnym osoby czerpia
konsumujac piwo preferowanych marek, w za-
kresie odpowiedzialnoéci za siebie i innych naj-
wiecej korzysci dostarczaja marki sprzetu AGD,
samochodéw oraz telefonéw komérkowych,
w zakresie atrakcyjnosci spotecznej — marki ko-
smetykéw i samochodéw, w zakresie dobrostanu
psychicznego — marki lekéw przeciwbdlowych
i papieroséw, w zakresie zdrowia fizycznego —
marki lekéw przeciwbélowych, w zakresie zaspo-
kajania podstawowych potrzeb — marki sprzetu
AGD i herbaty.

6.3. Podmiotowe korelaty postrzeganych
korzysci z tytutu uzytkowania marek
produktéw

Mozliwosci analiz drugiego Zrédta wariancji
postrzeganych korzysci z tytutu uzytkowania
marek produktéw sg ograniczone na bazie zgro-
madzonych danych, poniewaz cel badai na tym
etapie byt systematyzacyjny, a nie wyjasniajacy.
Tym niemniej z uwagi na zmienne kontrolo-
wane uwzglednione przy dobrze responden-
téw do badaii, mozliwe byto przeanalizowanie
niektérych sposréd nich. W pierwszej kolej-
nosci sprawdzono réznice migdzy mezczyzna-
mi i kobietami. Réznice istotne statystycznie
stwierdzono tylko w przypadku postrzeganych
korzysci interpersonalnych, ktére sa czedciej
dostrzegane przez mezczyzn [#161) = 2,31,
p < 0,05, d = 0,35]. Nie stwierdzono nato-
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miast statystycznie istotnych réznic w zalez-
nosci od miejsca zamieszkania [1-MANOVA:
M(28,550) = 0,86]. Stwierdzono natomiast do-
datnig liniowg korelacje pomigdzy rokiem stu-
diéw a dostrzeganiem korzysci z tytutu realiza-
¢ji zasady odpowiedzialnosci za siebie i innych
[7(161) = 0,25, p < 0,001]: im osoba jest starsza,
tym czgsciej dostrzega te wiazke korzysci.
Najwiccej statystycznie
nych stwierdzono pomigdzy stata tendencjg do

zwigzkéw istot-
konstruowania obrazu siebie za pomoca marek
a dostrzeganiem korzysci interpersonalnych
[7(161) = 0,30, p < 0,001], odpowiedzialnosci za
siebie i innych [A(161) = 0,31, p < 0,001], atrak-
cyjnosci spotecznej [7(161) = 0,25, p < 0,001]
oraz dobrostanu psychicznego [1(161) = 0,25,
p < 0,001]. Wyniki wskazuja, w jakim zakresie
konsumenci poprawiajg swéj obraz siebie wyko-
rzystujac w tym celu marki produktéw.

7. Dyskusja wynikow
7.1. Podsumowanie wynikéw badar

Liste korzysci wykorzystang w zrelacjonowa-
nych badaniach okreslono w znacznym stopniu
w sposob dedukeyjny na podstawie listy celéw
wyréznionych przez Chulef i jej wspotpracow-
nikéw (2001) i czgsciowo uzupelniono na pod-
stawie analizy marek reprezentujacych rézne
kategorie produktu w procesie operacjonalizacji
zmiennych. Wskutek przyjetej strategii lista ko-
rzy$ci w znacznym stopniu byta uzalezniona od
aktualnego stanu wiedzy i w sposéb nieuniknio-
ny naznaczona perspektywa badaczy, aczkolwiek
w zaloZeniu zmierzano do uchwycenia perspek-
tywy konsumentéw, ktéra ma znaczenie funda-
mentalne w procesie planowania i realizowania
strategii marketingowej. Tym niemniej, jak wy-
kazaty wyniki skalowania wielowymiarowego,
struktura percepcji korzysci nie tylko jest ztozo-
na i wielowymiarowa, lecz takze wykorzystana
w badaniach lista korzysci nie zawiera jakich§

znaczacych luk powstatych w toku przygotowa-
nia bodzcéw. Z kolei analiza gléwnych sktado-
wych wykorzystana na tym etapie jako metoda
klasyfikacji postrzeganych korzysci pozwolita
zidentyfikowa¢ siedem kategorii korzysci, ktore
konsumenci dostrzegaja analizujac mozliwosci
konsumpcyjne marek produktéw: interpersonal-
ne, zwigzane z realizacja zasady odpowiedzialno-
§ci za siebie i innych, atrakcyjnoscig spoteczna,
dobrostanem  psychicznym, zdrowiem fizycz-
nym, zadowoleniem z siebie oraz zaspokojeniem
podstawowych potrzeb. Przy czym pierwsze
trzy kategorie korzysci cechuje duza stabilnos¢
(nierozszezepialnosc) na bardziej szczegétowym
poziomie klasyfikacji korzysci — przynajmniej na
bazie materiatu wykorzystanego w badaniach.

Wyniki analiz potencjalnych przedmiotowych
i podmiotowych korelatéw postrzeganych korzy-
$ci wykazaty, ze kategoria produktu stanowi zna-
czace zrédlo wariancji postrzeganych korzysci,
tlumaczac nawet polowe zmiennosci percepcji
korzysci. Réwniez waznym zrédtem wariancji
jest wzglednie stata sktonnos¢ do konstruowa-
nia obrazu siebie poprzez marki, ktéra thumaczy
7-10% wariancji postrzeganych korzysci.

7.2. Korzysci, cele, wartosci i potrzeby
konsumentow: wyniki badar wtasnych
a dotychczasowe

Poréwnujac opracowang na podstawie wyni-
kéw wiasnych badan taksonomie postrzeganych
korzysci z tytutu uzytkowania marek produktéw
z dominujacym w literaturze przedmiotu po-
dziatem korzysci na funkcjonalne, symboliczne
i doéwiadczeniowe (Keller, 1993; Park i in., 1986;
Johar, Sirgy, 1991), nalezy odnotowaé, iz w nowej
propozycji taksonomii odzwierciedlajacej punkt
widzenia konsumenta zdecydowanie przewa-
zaja korzysci symboliczne (pozafunkcjonalne).
Tylko jedna kategoria okreslona jako Zaspokaja-
nie podstawowych potrzeb odnosi si¢ do korzysci
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tunkcjonalnych. W przypadku pozostatych wy-
odrebnionych wymiaréw znajduja si¢ korzysci
zaliczane do symbolicznych i doswiadczenio-
wych, lecz przewage maja korzysci symboliczne.

Sheth wraz ze wspétpracownikami (1991)
wyréznit pie¢ zasadniczych grup korzysci, ktére
s3 cze$ciowo zbiezne z uzyskanymi w badaniach.
Sa to: funkcjonalne - w badaniach wlasnych
rozumiane jako Zaspokojenie podstawowych po-
trzeb, spoleczne - Relacje z innymi, emocjonalne
- rozumiane czgsciowo jako Dobrostan psychicz-
ny i czesciowo jako Zadowolenie. W badaniach
whasnych dodatkowo pojawily si¢ wymiary: Od-
powiedzialnost za siebie i innych, Zdrowie fizyczne,
Atrakeyjnosé spoleczna; natomiast nie wystapity
korzysci poznawcze i sytuacyjne jako odrebne
kategorie.

W poréwnaniu do klasyfikacji opracowanej
przez Lai'a (1995) dodatkowo uzyskanymi wy-
miarami korzysci sa: Odpowiedzialnos¢ za siebie
i innych, Atrakcyjnos¢ spoleczna, Zdrowie fizyczne.
Nie pojawily si¢ natomiast takie korzysci jak:
poznawcze, sytuacyjne, estetyczne, holistyczne.
Wymiar Zadowolenie mozna utozsami¢ z korzy-
$ciami afektywnymi, a Dobrostan psychiczny z ko~
rzy$ciami hedonistycznymi.

Wymiarami zgodnymi z klasyfikacja korzysci
zaproponowang przez Goérnik-Durose (2002)
sq: Zaspokojenie podstawowych potrzeb (utylitar-
ne), Relacje spofeczne (interpersonalne), Zado-
wolenie (hedonistyczne), Atrakcyinosé spoteczna
(spoteczne). W badaniach wiasnych dodatkowo
wyrézniono: Odpowiedzialnost za siebie i innych,
Dobrostan psychiczny, Zdrowie fizyczne. Nie wy-
rézniono natomiast korzysci ekonomicznych,
ekspresyjnych i sentymentalnych w postaci nie-
zaleznych kategorii.

Analizujac liczbe i zawartos¢ poszezegélnych
kategorii korzysci mozna stwierdzi¢, ze przede
wszystkim jest ich mniej oraz sg bardziej ogdl-
ne niz grupy celéw wyréznione przez Forda
i Nicholsa (1987). Pokrywaja si¢ jednak z nimi

szczegblnie w zakresie kategorii celéw okreslo-

nych jako spokéj, szczescie, dobre samopoczucie
fizyczne, jednosé psychiczna, wyzszo$¢, przyna-
leznos¢ oraz odpowiedzialno$é¢ spoteczna.

Odwotujac si¢ do piramidy potrzeb Maslowa,
potrzeby bezpieczeristwa i podstawowe mozna
potaczy¢ odpowiednio z kategorig Zdrowia fi-
Zycznego oraz Zaspokajania podstawowych potrzeb,
takich jak jedzenie, picie, ochrona przed zimnem.
Z potrzeby bezpieczenistwa koresponduje takze
kategoria Dobrostanu psychicznego, ktéry zawie-
ra korzysci z zakresu spokoju, wolnosci od leku.
Potrzeby milosci i przynaleznosci realizowane
sg przez korzysci z kategorii Relagji z innymi
(np. utrzymywanie kontaktéw z innymi ludZmi,
nawigzywanie nowych znajomosci, przyjaz’ni).
Korzysci z kategorii Atrakcyjnosci spotecznej po-
zwalaja realizowaé potrzeby z zakresu szacunku
i uznania (np. imponowanie innym, zyskanie
szacunku innych, bycie wyjatkowym). Z kolei
potrzeby najwyzszego rzedu, czyli samorealizacji
i rozwoju sg zgrupowane w dwéch kategoriach:
Zadowolenia % siebie (np. dojrzata mito$¢, poczu-
cie satysfakeji z zycia) oraz Odpowiedzialnosci za
siebie i innych (np. rozwé6j osobisty, poszerzanie
wiedzy, realizacja ideatéw). Warto jednak od-
notowaé, ze korzysci zwigzane z potrzebami
wyzszego rzadu sa w najwickszym stopniu roz-
proszone pomiedzy réznymi kategoriami i nie
sa skupione w jednej - dwéch kategoriach, jak
to obserwujemy w przypadku pozostatych grup
potrzeb w hierarchii Maslowa.

Jezeli odnies¢ wyodrebnione kategorie ko-
rzysci do klasyfikacji wartosci wedtug Schwart-
za, to do korespondujacych grup wartosci nale-
zy zaliczyé: Wiadzg, Hedonizm, Uniwersalizm,
Zyczliwos¢ i Bexpieczerstwo. Niektére z nich sg
reprezentowane przez wiccej niz jedna katego-
rie korzysci z uzytkowania marek produktéw.
Wtadza reprezentowana jest przez postrzegane
korzysci z zakresu Atrakcyjnosci spotecznej, He-
donizm réwniez poprzez Atrakcyjnosc spoteczng
oraz Zaspokajanie podstawowych potrzeb. Po-
strzegane korzysci z zakresu odpowiedzialno-
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$ci za siebie i innych tacza si¢ z wyréznionym
przez Schwartza Uniwersalizmem. Natomiast
Zyczliwos¢ zwigzana jest z wymiarem Relacji
z innymi oraz ponownie Odpowiedzialnostig
za siebie i innych. Uniwersalizm i Zyczliwas’c’
naleza do wspélnej kategorii nadrzednej Prze-
kraczania Ja, wigc by¢ moze dlatego postrze-
gane korzysci zwigzane z odpowiedzialnoscia
wchodza do obu kategorii. Wartosci Bezpie-
czeristwa osiggane sa przez korzysci z zakre-
su Zdrowia fizycznego, Dobrostanu psychicz-
nego oraz po czesci réwniez Relacji z innymi.
Postrzegane korzysci z zakresu Zadowolenia
z siebie trudno polaczy¢ z ktéras z wymienio-
nych przez Schwartza grup wartosci. Wyniki
te potwierdzaja stanowisko Lai (1995), iz po-
jecia korzysci i wartosci réznia sig, ale sg ze
sobg powigzane (por. Jaskari, 2011; Malik, Na-
eem, Munawar, 2012).

7.3. Zalety zrealizowanych badan
w stosunku do badari dotychczasowych

Gtéwnym problemem, z ktérym boryka-
ja sie badacze w procesie empirycznej wery-
fikacji teoretycznych modeli klasyfikujacych
korzysci z uzytkowania marek jest dominacja
korzysci funkcjonalnych nad pozafunkcjonal-
nymi (Razmus, 2013; Sweeney, Soutar, 2001).
Majac $wiadomo$¢ tych trudnosci poczynio-
no szereg wysitkéw na etapie przygotowania
badan i ich realizacji, aby je przezwycigzy¢,
by ta wspomniana dominacja nie stafa si¢ ar-
tefaktem, a wiec nie byta skutkiem zle przy-
gotowanej metody badawczej, co w przekona-
niu autoréw miato miejsce we wezesniejszych
badaniach. W' pierwszej kolejnosci zadbano
o przygotowanie szerokiej listy korzysci na
podstawie dotychczasowych klasyfikacji ce-
16w, wartoéci i potrzeb konsumenckich w réz-
nych perspektywach teoretycznych. Pozwolito
to wyeliminowa¢ potencjalnie luki w zbiorze

korzysci wytypowanych do badani. Po drugie

zwigkszono reprezentatywnosé przedmioto-
wa badani uwzgledniajac szerokg liste katego-
rii produktéw dobranych z uwzglednieniem
trzech wzglednie niezaleznych kryteriéw na
bazie osobnych badan zrealizowanych metodg
wywiadu indywidualnego. Po trzecie zwigk-
szono zaangazowanie respondenta w kategorie
produktu zawezajac badania do tej, zakupem
ktérej respondent jest zainteresowany szcze-
golnie w blizszej lub dalszej perspektywie
czasowej. Po czwarte interakcyjno$é procedu-
ry badan sprawila, ze nie tylko kategorig, lecz
takze marki zostaly dobrane z uwzglednieniem
aktualnych preferencji konsumenta. Po piate
wizualizacja prototypowych produktéw repre-
zentujacych dang kategorie w znacznym stop-
niu zmniejszyta stopieni abstrakcyjnosci badan
zwigkszajac jednoczesnie ich realizm psycho-
logiczny w granicach mozliwych do osiagnie-
cia w $wietle mozliwosci badaczy. Po szdste
podjecie decyzji o realizacji badaii w formie
wywiadu indywidualnego bylo z perspekty-
wy czasu bardzo trafna decyzja, poniewaz (a)
umozliwialo dostosowanie opisywanej marki
W czasie rzeczywistym: nazwa marka wyste-
powata w kazdym ze 119 twierdzen kwestio-
nariusza uwzgledniajac wczesniejszy wybér
kategorii i marki przez respondenta, (b) tempo
wywiadu bylo dostosowywane w taki sposéb,
aby umozliwi¢ respondentowi refleksje nad
jego tresciag i odniesienie do marki i sytuacji
jej uzycia w formie prezentacji wizualnej, (c)
podtrzymywano zaangazowanie konsumenta
w badanie przez caly czas jego trwania (z re-
guty konsumenci pod koniec wypetniania kwe-
stionariusza robig to bardzo pobiezne i mato
refleksyjnie). Po siédme potencjalne luki
w zbiorze opracowanych korzysci zostaty zwe-
ryfikowane poprzez skalowanie wielowymiaro-
we, natomiast analiza hierarchii wytaniania si¢
kolejnych kategorii korzysci w analizie gtéw-
nych sktadowych pozwolita na przesledzenie

ich ,genealogii”.
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7.4. Problemy metodologiczne do
rozstrzygniecia w badaniach przysztych

Zdobyte w trakcie badan i analizy ich wyni-
kéw doswiadczenie pozwala wskazaé - oprécz
mocnych stron - réwniez stabe strony, z ktérych
wynikajg dalsze kierunki doskonalenia procedu-
ry badan w celu zwigkszenia ich trafnosci ze-
wnetrznej 1 wewngtrznej, aby w sposob bardziej
wyczerpujacy dokonaé ich systematyzacji. Po
pierwsze nalezatoby zrealizowa¢ badania w mysl
strategii indukcyjnej np. wzorem badari psycho-
leksykalnych w teorii cech. Poniewaz chcemy
dokona¢ systematyzacji postrzeganych korzysci
przez konsumentéw, nalezy najpierw stworzy¢
wyczerpujacy ich zbidr, aby w kolejnych etapach
mozna bylo pozna¢ szczegétows strukture tego
zbioru z mozliwoscig wykazania udziatu réznych
grup korzysci w catosci. Jak juz wspomniano, wy-
korzystany w niniejszych badaniach zbiér korzy-
$ci byt opracowany dedukeyjnie i eklektycznie.
Po drugie w zrealizowanych badaniach skupiono
si¢ przede wszystkim na systematyzacji korzysci,
w duzym stopniu pomijajac znaczenie postrze-
ganych strat. W mys] teorii decyzji konsument
jest osoba wazaca korzysci i straty w procesie
podejmowania decyzji o zakupie. Aby te decy-
zje mozna bylo przewidywa¢ lub wyjasniaé, nie-
zbedne jest poznanie struktury postrzeganych
strat. Po trzecie badanie strat implikuje uwzgled-
nienie w badaniach marek niepreferowanych,
ktére wraz z preferowanymi moga indukowaé
petne kontinuum postrzeganych korzysci i strat
przez te samg osobg. Po czwarte nalezy rozwa-
zy¢ zastosowanie technik projekcyjnych w celu
zwickszenia realizmu psychologicznego badar
i umozliwi¢ przez to dostrzezenie przez respon-
dentéw korzysci i strat, ktére przy zastosowa-
niu tradycyjnych metod typu papier - oléwek
s3 przez nich nieartykulowane. Po piate nalezy
zwickszy¢ liczbe uwzglednianych kategorii pro-
duktéw, a wewnatrz kategorii — liczbe marek
wykorzystanych jako bodZce, poniewaz stanowig

one wazne zrédlo wariancji postrzeganych ko-
rzysci. Po széste nalezatoby radykalnie zwigkszy¢
mozliwosci generalizacji podmiotowej wynikow
badani poprzez uwzglednienie pelnego przekroju
wieku konsumentéw poczynajac od wieku do-
rastania. Dodatkowym walorem badan powin-
no by¢ uwzglednienie duzych liczebnosci préb
na etapie badan jakosciowych i ilosciowych, aby
zwigkszy¢ wiarygodnos¢ wynikéw analiz staty-
stycznych i umozliwi¢ ich wykonanie w réznych
przekrojach i poziomach, w szczegélnosci pro-
cedura badari powinna uwzglednia¢ mozliwosé
przeprowadzenia analiz  wielopoziomowych:
wielopoziomowe] analizy czynnikowej oraz
wielopoziomowej analizy korelacji pomigdzy
postrzeganymi korzySciami a preferencja ma-
rek. Jest to adekwatna procedura uwzgledniajaca
wplyw kategorii i marek produktéw na badane
relacje pomiedzy zmiennymi, ktéra jest wciaz
niedoceniana w obszarze zachowari konsumenc-
kich i marketingu.
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ZAEACZNIK 1.

Pozycje kwestionariusza

X* sprzyja intelektualnej rozrywce, konwersacji
i dyskusji na interesujace tematy

X umozliwia mi poznawanie nowych oséb
X umozliwia mi dzielenie uczuc¢ z przyjaciotmi

X stanowi dobry sposéb do zabawiania siebie lub
innych

X daje mi poczucie wiezi emocjonalnej z innymi

X pozwala mi by¢ tolerancyjnym, otwartym na
innych lub by¢ postrzeganym jako kto$ taki.

Dzieki X posiadam wielu przyjaciot

X daje mi poczucie bycia spontanicznym lub bycia
spostrzeganym jako kto$ taki

0,75

073
0,70

0,62

0,09

0,07
0,16

-0,03
0,16
0,11

0,00

0,12

Sktadowe gtéwne

0,07

0,08
-0,07

0,15

0,13

0,22

0,21

0,15

0,11
0,06

0,04
017
027
0,28

0,23

-0,09

0,07
0,11

0,15
0,23
-0,02
0,25

-0,01

-0,01

0,23
0,07

0,14
015
0,05
-0,01

-0,02

Struktura czynnikowa listy postrzeganych korzysci z tytutu uzytkowania marek produktéw.

3,22

333
3,12

3,32
2,60
2,72
2,43

2,88

Statystyki
opisowe

033

-0,39
-0,23

-0,43
0,26
0,06
0,37

-0,18

Dzieki X czuje sie pomocny
Dzieki X moge opiekowac sie najblizszymi

X sprawia, ze jestem praktyczny lub jestem
postrzegany jako kto$ taki

X daje mi poczucie bycia odpowiedzialnym
X daje mi poczucie bycia pracowitym lub bycia
postrzeganym jako kto$ taki

Dzieki X moje zycie rodzinne jest stabilne
i bezpieczne

X daje mi poczucie bycia zdyscyplinowanym lub
bycia postrzeganym jako ktos taki

0,07
-0,04

-0,04

-0,10

073
073

0,71

0,70

0,68

0,62

061

-0,03
-0,07

0,13

0,16

0,18

027

0,30

0,16
0,01

-0,10

0,12

0,08

0,08

0,09

0,21

-0,14
-0,08

-0,04
-0,05

-0,01

0,13

0,19

014
0,01

0,05

0,06

017

015

0,08

2,70
2,46

2,96

2,55

2,62

2,30

2,56

0,05
0,34

-0,10

0,29

Dzieki X czuje sie osobg atrakcyjng spofecznie,
ekscytujaca, fascynujaca, imponujaca innym

X pozwala mi by¢ modnym lub by¢ postrzeganym
jako ktos taki.

Dzieki X inni mnie podziwiaja

X pozwala mi by¢ unikatowym, wyjatkowym
w oczach wiasnych lub innych

X daje mi poczucie bycia atrakcyjnym,
pociaggajacym, pobudzajacym seksualnie

X daje mi poczucie bycia lepszym od innych

X pozwala mi dobrze wyglada¢ w oczach wiasnych
i/lub mojego otoczenia

X zwieksza moja samoocene i szacunek do siebie

0,11

0,19

0,17

014

-0,08

0,10

0,02

0,16

0,05

0,18

-0,10
0,09
0,25

0,12

0,77

0,68
0,67

0,65

0,13

0,22
-0,04

-0,04

0,18
0,05
-0,04

0,20

-0,05

0,08
0,01

0,00

-0,08

-0,05
0,24

-0,13

0,08
0,13

0,14

-0,07

-0,09
0,04

0,03

-0,07
-0,01
-0,07

0,07

293

2,86
2,51

2,90

2,59
2,48
3,16

2,90

1,21

-0,06

0,06
0,22

0,02

033

049

-0,09
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Statystyki

Sktadowe gtéwne .
opisowe

Pozycje kwestionariusza

Dzieki X radze sobie z niepowodzeniami
X umozliwia mi unikanie bélu
X uspokaja méj umyst.

X daje mi poczucie harmonii i wolnosci od
wewnetrznych konfliktow.

Dzieki X mnigj sie stresuje

Dzieki X fatwiej akceptuje zyciowe ograniczenia
i whasne stabosci

X daje mi poczucie zdrowia psychicznego
w oczach wiasnych i innych

X pozwala mi unikna¢ leku

0,20
0,01
0,25

023
0,20

0,17

0,04
0,02
-0,04

01

0,03

0,19

0,06

0,04

-0,06

0,03

0,71
0,68
0,64

0,64

0,63

0,62

0,56

054

0,13
0,14
0,17

-0,06

-0,09

0,07

0,24

012

-0,26

0,06
-0,04
0,03

0,13
0,11

-0,01

0,03

-0,05

241
2,54
3,39

252

3,55

293

2,58

3,01

1,22
1,45
1,28

1,36

0,30
0,44
-048

0,67

-0,25

023

-0,23

X pozwala mi by¢ zdrowym fizycznie lub by¢
postrzeganym jako ktos taki

X umozliwia mi utrzymanie dobrej kondydji
fizycznej

X umozliwia mi aktywnosc fizyczng i regularne
¢wiczenia

X pozwala mi lepiej rozumie¢ Swiat natury

-0,03

-0,02

018

0,26

0,09

0,01

0,23

0,73

0,67

0,60

041

-0,07

0,13

-0,05

018

-0,05

0,09

-0,03

0,36

2,40

214

1,98

2,18

134

1,26

1,12

117

0,45

0,70

087

0,64

X daje mi poczucie zadowolenia lub bycia
postrzeganym jako kto$ taki

X pozwala mi zachowa¢ dobre samopoczucie

X daje mi poczucie bycia sprawiedliwym lub bycia

postrzeganym jako ktos taki

X umozliwia mi doswiadczanie dojrzatej mitosci

X umozliwia mi spozywanie zdrowych positkéw
X umozliwia mi zaspokojenie gtodu

Dzieki X moge samodzielnie zadbac o swoje
odzywianie

X umozliwia mi zaspokojenie pragnienia

014 020 036 032 003 046 001 375 105 101
003 007 010 041 018 045 005 397 099 123
036 034 005 027 027 041 011 205 106 073
002 021 034 013 004 040 033 179 102 129

_________________________________________________________________________|
009 028 016 -008 015 004 073 202 130 104
008 011 005 015 009 003 072 221 135 075
009 042 013 001 006 002 072 237 144 058
035 012 004 019 000 006 065 293 154 -004
018 003 011 005 032 011 038 249 151 043

X daje mi ochrone przed zimnem

Tabela zawiera pozycje najsilniej skorelowane z czynnikami. Petna wersja tabeli jest dostgpna na zadanie kazdej osoby zaintere-

sowanej.

*X — w procesie wywiadu byt zastgpowany przez ankietera konkretng nazwa marki wskazang przez respondenta jako najbardziej
preferowang. S1 - Relacje z innymi, S2 — Odpowiedzialnos¢, S3 — Atrakeyjnos¢ spoteczna, S4 — Dobrostan psychiczny, S5 — Zdro-
wie fizyczne, S6 — Zadowolenie z siebie, S7 — Zaspokajanie podstawowych potrzeb.
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The attractiveness of gambles
and the unwillingness to defer time

Abstract

Research by Lovallo and Kahneman (2000) showed that gambles rated as
more attractive have a greater tolerance for delay. The present study shows the
results of a modified test that extended this conclusion to games with new fea-
tures. Gambles were presented with a positive expected value where no win is
possible and gambles with a negative expected value where no loss is possible.
Respondents (N = 232) were more risk averse than in the Lovallo and Kahne-
man study, although they were also more willing to delay attractive gambles.
The modified test also indicates that when people assume a constant positive
expected value, they prefer the gamble with a small prize of high probability
than a large prize of low probability. Similarly, when people assume a constant
negative expected value, they have more aversion to a small loss of high prob-
ability than a large loss of low probability.

Key words: delayed gambles, skewness of gambles, magnitude effect.
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Atrakcyjnosc gier losowych
a niechec¢ do ich odroczenia
W Cczasie

Streszczenie

Badanie Lovallo i Kahnemana (2000) wykazato, ze gry losowe oceniane jako
bardziej atrakcyjne maja wickszg tolerancj¢ na odroczenie. W niniejszym artykule
przedstawiono wyniki zmodyfikowanego badania, ktore rozszerzyly ten wniosek
na gry o nowych cechach. Wprowadzono gry o dodatniej wartosci oczekiwanej,
w ktérych mozliwy jest brak wygranej oraz gry o ujemnej wartosci oczekiwanej,
w ktérych mozliwy jest brak straty. W badaniu wziely udziat 232 osoby. Bada-
ni wykazywali wigkszg awersje do ryzyka niz uczestnicy eksperymentu Lovallo
i Kahnemana (2000), mimo to oni réwniez chetniej odraczali bardziej atrakeyjne
gry. Zmodyfikowane badanie wskazuje réwniez, ze przy zatozeniu statej dodatniej
wartosci oczekiwanej ludzie wyzej cenia gry z matg wygrang o duzym prawdopo-
dobieristwie niz z duza wygrang o matym prawdopodobieristwie. Analogicznie,
przy stalej ujemnej wartosci oczekiwanej ludzie maja wicksza awersje do malej
straty o wysokim prawdopodobienstwie niz do duzej straty o matym prawdopo-
dobieristwie.

Stowa kluczowe: odroczone gry losowe, skosnos¢ gier, efekt wielkosci
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1. Wprowadzenie

W ostatnich latach rosnie zainteresowanie
tematyka podejmowania decyzji dotyczacych
odroczonych zyskéw (nagréd) i strat (kar). Po-
mimo duzej liczby badari empirycznych caty czas
niewiele jest zaleznosci mocno ugruntowanych
dzieki wielokrotnemu powtérzeniu badan pod
katem danego zjawiska. Powszechnym zatoze-
niem potwierdzonym empirycznie jest dodat-
nia stopa dyskontowa oznaczajaca zadowolenie
z przyspieszenia zyskow (nagréd) oraz opéznie-
nia strat (kar). Z tego powodu dyskontowanie
zazwyczaj okresla sie jako spadek subiektywnej
wartoéci nagrody (kary) wraz z wydluzaniem
si¢ odroczenia momentu jej otrzymania (Osta-
szewski, 2007). Innymi ugruntowanymi zalezno-
$ciami s3 przede wszystkim efekt wielkosci (sil-
niejsze dyskontowanie kwot matych niz duzych)
i efekt znaku polegajacy na stabszym dyskon-
towaniu strat niz zyskéw (Benzion, Rapoport,
Yagil, 1989; Loewenstein, 1987; Thaler, 1981).
Dotychczasowe badania wskazujg réwniez na
spadek stopy dyskontowej wraz z wydtuzaniem
odroczenia przedstawiany jako dyskontowanie
hiperboliczne (Rachlin, Raineri, Cross, 1991,
‘Thaler, 1981) oraz asymetri¢ miedzy przyspie-
szeniem a opéznieniem (Benzion i in., 1989;
Loewenstein, 1988).

Waznym zjawiskiem jest efekt wielkosci, czyli
zalezno$¢ méwigca, ze im wiegksza jest odroczo-
na nagroda, tym mniejsza jest stopa dyskontowa.
Zalezno$¢ ta oznacza, ze odroczenie kwoty du-
zej zmniejsza jej subiektywng warto$¢ o mniej-
szy procent, niz gdy odroczona jest kwota mata.
Loewenstein i Thaler (1989) ttumaczg ten efekt
dwoma mozliwymi zjawiskami. Pierwsze polega
na tym, ze ludzie zwracajg uwage nie tylko na
procentowy, ale réwniez nominalny spadek (czyli
spadek ze 100 PLN do 50 PLN oznacza mniejsza
réznice niz z 1000 PLN do 500 PLN). Drugie
uzasadnienie wynika z teorii ksiegowania men-

talnego. Mate kwoty wchodza do konta zwia-

zanego z konsumpcja, podczas gdy duze kwoty
wchodzg do konta oszczgdzania, w ktérym cheé
konsumpgji jest duzo mniejsza. Poniewaz kon-
sumpcja jest bardziej kuszaca niz ewentualne
odsetki od oszczgdnosci, odroczenie kwoty matej
jest zwiazane z wicksza stopa dyskontows.

Innym wyjasnieniem efektu wielkosci moze
by¢ takze wpltyw delektowania si¢ korzystng
perspektywa lub obaw przed negatywna kon-
sekwencja opisywany w modelu Loewensteina
(1987). Wedtug tego modelu antycypacja przy-
sztych zdarzen obniza stope dyskontowa. Po-
niewaz zgodnie z tym modelem delektowanie
si¢ przyszioscig jest szczegélnie wyrazne, gdy
przyszte zjawisko jest silnie emocjonalne oraz
przelotne, to powinno mie¢ ono istotny wptyw
w przypadku odroczonych gier losowych. Dla-
tego mozna oczekiwaé, ze bardziej atrakcyjne
gry beda wolniej traci¢ na wartoéci wraz z odro-
czeniem niz gry mniej atrakcyjne. Analogicznie
jest z grami o ujemnej wartosci oczekiwanej.
Poniewaz czas oczekiwania jest bardziej nie-
przyjemny w przypadku gier bardziej nieko-
rzystnych, to takie gry powinny mie¢ nizsza
stope dyskontows.

Badanie Lovallo i Kahnemana (2000) poka-
zalo, ze rzeczywiscie ludzie mniej chetnie od-
raczali gry, ktore byly dla nich mniej korzystne.
Istniata dodatnia korelacja miedzy atrakcyjno-
$cig gry losowej a checia jej odroczenia. Dodat-
kowo okazalo si¢ réwniez, ze gry dodatnio-sko-
$ne byly oceniane jako bardziej atrakcyjne od
pozostatych. Gry dodatnio-skosne charaktery-
zZujg si¢ tym, ze majg warto$¢ oczekiwana wyz-
szg niz mediang, co w tym wypadku oznaczato
mate prawdopodobieristwo duzej wygrane;.
Badani oceniali atrakcyjnos¢ 16 gier losowych
o wartoéci oczekiwanej 1000 USD. 12 gier skia-
dato si¢ z dwéch wygranych o réznych warto-
sciach i prawdopodobieristwach ich wygrania.
W 4 grach wystepowata zaréwno mozliwosé
wygranej, jak i przegranej. Analogiczne badanie
byto dla wartosci oczekiwanej -1000 USD (gry
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byly symetryczne w stosunku do gier o wartosci
oczekiwanej +1000 USD).

Inne grupy badanych miaty oceni¢ cheé¢ lub
nieche¢ do odroczenia powyzszych gier o 2 ty-
godnie. Gry zostaly umieszczone w kontekscie
oczekiwania na wynik sporu sadowego. Oka-
zalo sie, ze korelacja miedzy atrakcyjnoscig gier
a ich tolerancja na odroczenie byla bardzo silna
- korelacja rang wyniosta 0,9 dla gier dodatnich
10,92 dla gier ujemnych. Dodatkowo gry o ujem-
nej wartosci oczekiwanej byty mniej chetnie od-
raczane niz gry o dodatniej wartosci oczekiwane;.

Wyniki badania Lovallo i Kahnemana (2000)
s3 niezgodne z zalozeniem dodatniej stopy dys-
kontowej. Badani chetniej odraczali gry o dodat-
niej warto$ci oczekiwanej niz o ujemnej. Tymcza-
sem przy zatozeniu dodatniej stopy dyskontowe;
ludzie powinni niechetnie odraczaé¢ gry o dodat-
niej wartoéci oczekiwanej, natomiast powinni
chcie¢ odraczaé¢ gry ujemne. Lovallo i Kahne-
man (2000) odwotuja si¢ do modelu antycypacji
Loewensteina (1987). Z modelu tego wynika, ze
jesli mowa o odroczeniu o krétki okres (w tym
wypadku byly to 2 tygodnie), to efekt antycypa-
¢ji moze by¢ silniejszy niz zwykte dodatnie dys-
kontowanie. W takiej sytuacji ludzie moga mniej
chetnie odracza¢ gry ujemne niz dodatnie.

W badaniu Lovallo i Kahnemana (2000)
wszystkie gry miaty w swoich scenariuszach
niezerowe wyplaty (nie bylo mozliwosci braku
wygranej w grze o dodatniej warto$ci oczekiwa-
nej). Jak przyznajg sami autorzy, obecnos¢ gwa-
rantowanego zysku moze by¢ jednym z wyja-
$niert wysokiej atrakcyjnosci dodatnio-skosnych
gier, czyli zawierajacych duze wygrane o matym
prawdopodobienstwie. Dotychczasowa litera-
tura (np. Mellers i in., 1992; Sagristano, Trope,
Liberman, 2002) wskazuje, ze w przypadku gier
bez pewnej wygranej preferencja gier moze by¢
wreez odwrotna (preferencja gier ujemnie-sko-
énych). Z powyzszych powodéw wartosciowe
bytoby rozszerzenie badania o gry, w ktérych nie
ma gwarantowanej wygranej.

Motywacja do przeprowadzenia ponizej opi-
sanego zmodyfikowanego badania byta che¢ we-
ryfikacji wnioskéw badania Lovallo i Kahnema-
na w nowych warunkach z uwzglednieniem gier,
w ktérych mozliwym wynikiem gry jest zero.
Dodatkowo wprowadzone zostaly takze gry,
ktére miaty wicksza warto$¢ oczekiwang (10 000
PLN) niz pozostate (1000 PLN) w celu zweryfi-
kowania efektu wielkosci.

Na podstawie wnioskéw z badania Lovallo
i Kahnemana postawiono nast¢pujace hipotezy:

H1: Che¢ odroczenia gier losowych jest wigk-
sza dla gier bardziej atrakcyjnych niz dla
gier mniej atrakcyjnych.

H2: Gry o dodatniej skosnosci sa bardziej
atrakcyjne niz gry o ujemnej skosnosci.

Na podstawie dotychczasowych badan doty-
czacych efektu wielkosci postawiono ponizsza
hipotezg:

H3: Chec odroczenia gier o wigkszej wartosci
oczekiwanej (10 000 PLN) jest wigksza
niz gier o mniejszej wartosci oczekiwa-

nej (1000 PLN).

2. Metoda badania

W badaniu wzigty udziat 232 osoby (53,0%
kobiet), ktére wypelnily ankiete z wykorzysta-
niem internetowego panelu badawczego. Wiek
wszystkich oséb byl w przedziale 21-40 lat,
érednia wieku to M = 30,25 lat (SD = 4,5 lat).
Za udzial badani otrzymywali punkty, za ktére
w przyszioéci - po uzbieraniu odpowiedniej ich
liczby - mogli otrzymaé nagrody rzeczowe. Ba-
danie odbywato si¢ w schemacie miedzygrupo-
wym, osoby podzielono na cztery grupy:

1. Grupy, w ktérych badani oceniali atrakeyj-

nos¢ gier:
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a. gry o dodatniej wartosci oczekiwanej a.  gry o dodatniej wartoéci oczekiwanej (77
(40 os6b), 0s6b),

b. gry o ujemnej wartosci oczekiwanej b. gry o ujemnej wartosci oczekiwanej (78
(37 oséb). 0s6b).

2. Grupy, w ktérych badani oceniali niezado- Wykorzystane instrukcje byly ttumacze-

wolenie/zadowolenie z odroczenia gier: niem instrukeji z badania Lovallo i Kahnema-

Tabela 1. Gry o dodatniej wartosci oczekiwanej w badaniu Lovallo i Kahnemana (2000) oraz gry przedstawione w badaniu
zmodyfikowanym

Gry o dodatniej wartosci oczekiwanej

Gry w badaniu Lovallo i Kahnemana

Gry w badaniu zmodyfikowanym

Gry dodatnio-sko$ne
(1%, 9000; 99%, 920)
(10%, 8200; 90%, 200)
(10%, 3700; 90%, 700)
(10%, 3400; 90%, 735)
(1%, 4000; 99%, 970)
(10%, 1900; 90%, 900)
(10%, 1300; 90%, 970)
Gry ujemno-skosne
(90%, 1035; 10%, 700)
(90%, 1090; 10%, 200)
(90%, 1100; 10%, 100)

Gry symetryczne
(50%, 1300; 50%, 700)
(50%, 1800; 50%, 200)
Gry mieszane

(99%, 1030; 1%, -2000)
(90%, 1270; 10% -1400)
(99%, 1080; 1%, -7000)
(90%, 1300; 10% -1700)

Gry powtdrzone

(1%, 9000; 99%, 920)

(10%, 3400; 90%, 735)

(1%, 4000; 99%, 970)

(10%, 1300; 90%, 970)

(90%, 1035; 10%, 700)
(90%, 1090; 10%, 200)

(50%, 1300; 50%, 700)

Zrédto: Lovallo, Kabneman (2000), opracowanie wlasne.

Nowe gry

(1%, 1000 000; 99%, 0)
(10%, 100 000; 90%, 0)

(1%, 100 000; 99%, 0)
(10%, 10 000; 90%, 0)

(99%, 1010; 1%, 0)
(99%, 10 100; 1%, 0)
(90%, 1100; 10%, 0)
(90%, 11 100; 10%, 0)

(50%, 2000; 50%, 0)

W badaniu Lovallo i Kahnemana kwoty w USD, w badaniu zmodyfikowanym kwoty w PLN.




Marcin Palenik, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 5 (2014), 64-79 |

na (2000), z drobnymi zmianami uwzgl¢dnia-
jacymi inne gry niz w badaniu oryginalnym.
Na poczatku uczestnikom pokazywana byta
dodatkowa gra testowa, a nastepnie kazdy
badany ocenial 16 kolejnych gier losowych
o dodatniej lub ujemnej warto$ci oczekiwane;
pod wzgledem atrakcyjnosci (na skali od -7
— ‘bardzo nieatrakcyjna gra’ do +7 — ‘bardzo
atrakcyjna gra’) lub pod wzgledem swojego
zadowolenia (lub jego braku) w przypadku
odroczenia gry (na skali od -7 — ,bardzo by
mi si¢ nie podobato”do +7 — ,bardzo by mi si¢
podobato”). W przypadku oceny atrakcyjno-
§ci, badani byli proszeni o wyobrazenie sobie
jakby si¢ czuli grajac w dang gre, a nastep-
nie dokonanie oceny. Uczestnikéw proszono
o przejrzenie wszystkich gier zanim zaczng
przyporzadkowywac swoje oceny, mogli takze
wraca¢ do juz wypelnionych pytari i zmieniaé
odpowiedzi. W przypadku oceny zadowo-
lenia z odroczenia, uczestnicy byli proszeni
o wyobrazenie sobie sytuacji, w ktérej weszli
w spor z bytym pracodawcg i dochodzg na-
leznego wedlug nich odszkodowania, przy
czym spor ten trafit do arbitrazu, ktéry moze
zakoniczy¢ sie jednym z dwéch werdyktéw
(mniej lub bardziej dla nich korzystnym)
z r6éznymi prawdopodobienstwami. Mieli
takze wyobrazi¢ sobie, ze wczesniej oczeki-
wali, iz decyzje arbitra otrzymaja w ciagu 3
dni, jednak dowiedzieli si¢, ze zostanie poda-
na ona 2 tygodnie pézniej.

W tabeli 1 przedstawiono poréwnanie gier
(warto$ci i prawdopodobienistwa wygranych)
w badaniu Lovallo i Kahnemana (2000) oraz
w nowym badaniu zmodyfikowanym. Siedem
gier w obu badaniach bylto takich samych (,gry
powtérzone”), a dziewig¢ gier bylo nowych
(,nowe gry”).

Gry dla scenariusza z ujemng wartoscig
oczekiwang miaty wszystkie wartosci prze-
ciwne do przedstawionych powyzej. Wartosci
gier w badaniu pierwotnym byly wyrazone

w dolarach amerykariskich, natomiast w ba-
daniu zmodyfikowanym podane byly takie
same kwoty, ale w ztotych. Biorac pod uwage
réznice w dochodach w obu panistwach w cza-
sie badari, kwoty te powinny mie¢ zblizone
znaczenie dla grupy polskiej i amerykanskiej.

W badaniu Lovallo i Kahnemana przed-
stawione byly gry mieszane (czyli gry, w kté-
rych mozna zaréwno wygraé, jak i przegrac),
ktérych nie zamieszczono w badaniu zmo-
dyfikowanym. Z drugiej strony w badaniu
Lovallo i Kahnemana nie wystepowaty gry,
w ktérych byta mozliwo$¢ zerowego wyniku.
W zmodyfikowanej wersji umieszczono do-
datkowe gry, w ktérych mozliwy jest wynik
zero. Dla badanych oznaczalo to mozliwos¢
braku wygranej dla gier o dodatniej wartosci
oczekiwanej oraz braku przegranej dla gier
o ujemnej wartosci oczekiwanej. Poza tym
w zmodyfikowanym badaniu dodano gry
o 10 razy wigkszej wartosci oczekiwanej
(10 000 PLN).

Zastosowana metodologia nie sugeruje
badanym, czy powinni preferowaé opéznie-
nie czy przyspieszenie konkretnych gier lo-
sowych. Pozwala wigc na odpowiedzi zgodne
z ujemng stopa dyskontowa, czyli preferencja
opéznienia korzystnych gier oraz przyblizania
gier niekorzystnych. Wiele badari nad wybo-
rem miedzyokresowym nie pozwala na taki
wybér, co jest istotnym ograniczeniem (Pale-
nik, 2012). Z drugiej strony wadg zastosowa-
nej metody jest brak mozliwosci policzenia
konkretnej stopy dyskontowej, jednak nie byto
to celem badania.

3. Wyniki badania

W pierwszej kolejnosci opisano wyniki bada-
nia pod katem zaleznoéci migdzy atrakcyjnoscia
gier a checig ich odroczenia, a nastepnie zwery-
fikowano zaleznos¢ miedzy skosnoscia gier a ich
atrakcyjnoscia.
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3.1. Zalezno$¢ miedzy atrakcyjnoscia gier
a chedig ich odroczenia

Ponizej przedstawiono tabele z wynikami

badania, ktére pokazuja $rednia ocene kaz-
dej z gier oraz §redni poziom zadowolenia

Tabela 2. Wyniki badania dla gier o dodatniej wartosci oczekiwanej

Ocena gry

Gry dodatnio-skosne

(1%, 100 000; 99%, 0) -1,50 3,87
(10%, 10 000; 90%, 0) -0,78 3,64
(1%, 1000 000; 99%, 0) -0,53 4,05
(10%, 100 000; 90%, 0) 0,10 3,87
(1%, 9000; 99%, 920) 3,25 337
(1%, 4000; 99%, 970) 3,30 3,60
(10%, 3400; 90%, 735) 3,68 2,97
(10%, 1300; 90%, 970) 3,38 343
Wszystkie dodatnio-skosne 1,36 4,13
Gry symetryczne

(50%, 2000; 50%, 0) 1,95 3,27
(50%, 1300; 50%, 700) 3,48 2,71
Wszystkie symetryczne 2,71 3,08
Gry ujemno-skosne

(99%, 1010; 1%, 0) 5,10 253
(90%, 1100; 10%, 0) 3,88 3,01
(999%, 10 100; 1%, 0) 4,38 3,88
(90%, 11 100; 10%, 0) 4,65 2,57
(90%, 1035; 10%, 700) 3,80 2,75
(90%, 1090; 10%, 200) 3,25 3,20
Wszystkie ujemno-skosne 4,18 3,06

Zrddlo: opracowanie wtasne.

z ich odroczenia. Zaréwno dla wszystkich gier
o dodatniej wartosci oczekiwanej (Tabela 2), jak
i ujemnej wartosci oczekiwanej (Tabela 3) sred-
ni poziom zadowolenia z odroczenia byt ujemny.
Oznacza to, ze badani preferowali brak odrocze-
nia poszczegélnych gier losowych. Szczegélnie

Chec odroczenia gry

0,009 -2,68 3,75 6,29 0,001
0,092 -2,30 348 -5,81 0,001
0,209 -2,49 392 -5,58 0,001
0,437 -2,23 414 -4,72 0,001
0,001 -1,54 4,07 3,32 0,001
0,001 -1,45 3,85 3,29 0,001
0,001 -1,49 3,81 -344 0,001
0,001 -1,06 4,00 2,32 0,012
0,001 -1,91 3,98 11,88 0,001
0,001 -2,10 3,1 593 0,001
0,001 -1,61 361 3,92 0,001
0,001 -1,86 3,36 -6,86 0,001
0,001 -1,43 3,87 3,23 0,001
0,001 -1,59 3,83 -3,64 0,001
0,001 -0,79 4,63 -1,51 0,068
0,001 -1,23 4,69 2,30 0,012
0,001 -0,89 3,95 1,99 0,025
0,001 -1,08 3,86 -2,46 0,008
0,001 -1,17 414 -6,07 0,001
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podkresli¢ nalezy nieche¢ do odraczania zdarzeri
losowych o ujemnej wartoéci oczekiwanej. Takie
wyniki réwniez uzyskano w badaniu Lovallo
i Kahnemana.

Patrzac na wszystkie gry oceniane przez ba-
danych, widoczna jest wyrazna zalezno$¢ zgod-

Tabela 3. Wyniki badania dla gier o ujemnej wartosci oczekiwanej

Ocena gry

Gry dodatnio-skosne

(99%, -1010; 1%, 0) -3,68 4,16
(90%, -1100; 10%, 0) -3,19 4,43
(99%, -10 100; 1%, 0) -4,41 3,77
(90%, -11 100; 10%, 0) -3,70 4,03
(90%, -1035; 10%, 700) -2,51 3,75
(90%, -1090; 10%, 200) -3,05 3,64
Wszystkie dodatnio-sko$ne -3,42 3,97
Gry symetryczne

(50%, -2000; 50%, 0) -1,27 4,23
(50%, -1300; 50%, 700) -1,95 4,04
Wszystkie symetryczne -1,61 414
Gry ujemno-skosne

(1%, -1000 000; 99%, 0) -0,84 5,03
(10%, -100 000; 90%, 0) -1,22 471
(1%, -100 000; 99%, 0) -1,14 4,86
(10%, -10 000; 90%, 0) -1,03 4,53
(1%, -9000; 99%, 920) -1,16 4,56
(1%, -4000; 99%, 970) -0,95 4,45
(10%, -3400; 90%, 735) -0,89 411
(10%, -1300; 90%, 970) -0,59 4,20
Wszystkie ujemno-skosne -0,98 4,57

Zrddlo: opracowanie wlasne.

5,37
-4,38
-7,10
5,59
-4,08
5,10

12,85

-1,83
2,93

-3,34

-1,01
=[,57
-1,42
-1,38
-1,55
-1,29
-1,32
-0,86

-3,68

na z hipotezag H1, wedtug ktérej che¢ odrocze-
nia gier losowych jest wicksza dla gier bardziej
atrakcyjnych. Istniata wyrazna korelacja srednich
ocen dla poszczegélnych gier i éredniej preferen-
¢ji ich odroczenia. Dla gier dodatnich korelacja
wyniosta » = 0,88 (#14) = 7,09; p < 0,001), a dla

Chec odroczenia gry

0,001 =21 3,82 742 0,001
0,001 -3,08 3,86 -7,04 0,001
0,001 =) 440 -6,41 0,001
0,001 -3,10 4,38 -6,26 0,001
0,001 -3,29 3,54 -8,20 0,001
0,001 £3025 3,55 -8,08 0,001
0,001 =) 391 -17,63 0,001
0,038 -2,86 3,36 -7,53 0,001
0,003 -3,08 3,57 -7,61 0,001
0,001 -2,97 3,45 -10,75 0,001
0,160 -2,82 445 -5,60 0,001
0,063 -2,74 456 531 0,001
0,082 -2,80 416 -5,95 0,001
0,088 -2,70 3,96 -6,02 0,001
0,065 e258) 4,45 -5,02 0,001
0,103 -2,61 440 -5,25 0,001
0,098 -2,64 435 -5,35 0,001
0,198 -2,76 3,78 -6,44 0,001
0,001 -2,70 424 -1591 0,001

71




72

| Marcin Palenik, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 5 (2014), 64-79

gier ujemnych 7 = 0,84 (#(14) = 5,83; p < 0,001).
Zaleznos¢ t¢ przedstawiono ponizej dla gier
o dodatniej wartosci oczekiwanej (Rys. 1) oraz
dla gier o ujemnej wartosci oczekiwanej (Rys. 2).

Wprawdzie wartosci oczekiwane byly dla
wigkszosci gier takie same, jednak zréznicowa-
nie ocen gier bylo duze. Dla gier o dodatniej
wartosci oczekiwanej §rednie oceny miescity sie
w zakresie od -1,50 do +5,10 (rozpigtos¢ 6,60).
Oceng ponizej zera — mimo dodatniej warto-
$ci oczekiwanej — nalezy interpretowaé jako
wzglednie stabszg ocene w grupie gier o dodat-
niej wartosci oczekiwanej. Dla gier o ujemnej
wartosci oczekiwanej $rednie oceny miescily
si¢ w zakresie od -0,59 do -4,41 (rozpigtosé
3,82), a wigc zréznicowanie bylo mniejsze. Tak-
ze w przypadku srednich preferencji odrocze-
nia gier rozpietos¢ dla strat byla mniejsza niz

w przypadku zyskéw. Réznica miedzy najwyz-
szg a najnizsza Srednig checig odroczenia dla
zyskéw wyniosta 1,89, podczas gdy dla strat
byto to 0,76. Takie samo zjawisko byto widocz-
ne w badaniu Lovallo i Kahnemana. Prawdopo-
dobieristwo i warto$¢ wygranej bardziej rézni-
cujg oceng odroczenia w przypadku zyskéw niz
w przypadku strat.

Zaréwno w badaniu Lovallo i Kahnemana, jak
i badaniu zmodyfikowanym gry o ujemnej war-
tosci oczekiwanej byty mniej chetnie odraczane
niz gry o dodatniej wartosci oczekiwanej. Badani
wyraznie okazywali niech¢¢ do odroczenia zda-
rzenia z mozliwo$cig niekorzystnych rezultatow.
Badani przez Lovallo i Kahnemana wykazywali
wickszg skrajno$¢ w ocenie gier i checi ich od-
roczenia. Bardziej korzystnie oceniali gry o do-
datniej wartosci oczekiwanej i mieli mniejsza

Rys. 1. Wynik badania dla gier o dodatniej wartosci oczekiwanej. Dla bardziej atrakcyjnych gier badani chetniej odnosili sie do mozliwosci

jej odroczenia.
) Che¢ odroczenia gry
1
Ocena gry
-4 -3 -2 -1 2 3 4 5 6
- | “J 0
) IS
4o ¢
a]
° ¢
4

Zrddlo: opracowanie whasne.
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awersje do ich odroczenia niz w badaniu zmo-
dyfikowanym. Natomiast gry o ujemnej wartosci
oczekiwanej oceniali jako bardziej niekorzystne
i rownoczesnie mieli wigkszg nieche¢ do ich od-
roczenia. Rysunek 3 przedstawia zalezno$¢ mie-
dzy atrakcyjnoscig gier a checia ich odroczenia
patrzac na $rednie wyniki obu badan (uwzgled-
niajac tylko gry powtérzone).

W badaniu zmodyfikowanym wprowadzo-
no gry, ktére réznily sie wartoscig oczekiwang
(wielkosci wygranych niektérych gier pomno-
zone zostaly przez 10), aby sprawdzi¢, czy
zgodnie z hipoteza H3 wynikajaca z efektu
wielkosci, gry o wyzszej wartosci oczekiwanej sg
chetniej odraczane niz gry o mniejszej warto-
$ci. Dla wszystkich gier o wartosci oczekiwanej
10 000 PLN che¢ odroczenia wyniosta srednio
-1,69, a dla analogicznych gier o 10 razy mniej-

szych warto$ciach wyniosta -2,00 (marginalna
istotnos¢ statystyczna, gdyz p = 0,082). Wpraw-
dzie zgodnie z hipotezg dla bardziej warto-
$ciowych gier niezadowolenie z ich odroczenia
byto mniejsze, jednak zjawisko byto zbyt stabe,
aby uznal je za istotne statystycznie. Efektu
wielkosci nie bylo natomiast w ogdle widaé
w przypadku gier ujemnych. Cheé odroczenia
dla gier o wartosci oczekiwanej -10 000 PLN
wyniosta -2,86, a dla analogicznych gier z war-
toscig oczekiwang -1000 PLN wyniosta srednio
-2,89. Wynik ten jest zgodny z wezesniejszymi
badaniami méwigcymi, ze efekt wielkosci jest
wyrazny przede wszystkim dla kwot dodatnich.
Dla kwot ujemnych efekt ten nie jest tak jedno-
znacznym zjawiskiem. Niektérzy autorzy mé-
wig wrecz o odwréconym efekcie wielkosci dla

strat (Hardisty, Appelt, Weber, 2012).

Rys. 2. Wynik badania dla gier o ujemnej wartosci oczekiwanej. Dla bardziej nieatrakcyjnych gier badani bardziej niechetnie odnosili sie do

motzliwosci jej odroczenia.

Che¢ odroczenia gry
Ocena gry
-5 -4 -3 -2 -1 1 2 3
9
Mo
L 4 $ ‘0 ¢ ¢ i

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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Rys. 3. Zalezno$¢ miedzy atrakcyjnoscia gier a checig ich odroczenia dla srednich wynikéw z badania Lovallo i Kahnemana

oraz wynikéw z badania zmodyfikowanego.

r4
"~ | Cheé odroczenia gry
!
2
L. i K. gry dodatnie
r T T T T T —0 T T T T v T 1
-7 -6 -5 -4 3 -2 -1 1 2 3 . 4 5 6 7
powtorzone 2 Ocena gry
gry ujemne powtorzone
gry dodatnie
=4

L. i K. gry ujemne

2

Zrédto: Lovallo, Kabhneman (2000), opracowanie wlasne.

3.2. Zaleznos¢ miedzy skosnoscia gier
aich atrakcyjnoscig

3.2.1.Gry o dodatniej wartosci oczekiwanej

Nie potwierdzita si¢ hipoteza méwiaca o do-
datniej zaleznosci migdzy dodatnia skosnoscia
a atrakcyjnoscig gier. W przypadku gier powté-
rzonych gry o dodatniej skosnosci byly srednio
oceniane na poziomie 3,40, a o ujemnej sko$no-
$ci na poziomie 3,53 (réznice nie byly istotne
statystycznie, #(238) = 0,296; p = 0,768). Brak
jest wiec widocznego zwigzku miedzy skosnoscia
a atrakcyjnoscia gier, w ktérych byt gwarantowa-
ny zysk.

Analizujac  natomiast wprowadzone nowe
gry, w ktérych mozliwy jest brak jakiejkolwiek
wygranej, zaleznos¢ jest bardzo wyrazna, lecz
przeciwna do oczekiwanej: gry dodatnio-sko-

éne (czyli np. wygrana 100 000 PLN z praw-
dopodobieristwem 1%) byly wyraznie gorzej
oceniane (#318) = 13,341; p < 0,001) niz gry
ujemno-skosne (np. wygrana 1010 PLN z praw-
dopodobienstwem 99%). Dla gier bez gwaranto-
wanej wygranej dodatnia sko$nos¢ oznacza mate
prawdopodobiefstwo duzej wygranej, a ujemna
skosno$¢ duze prawdopodobiedstwo matej wy-
granej. Gry ujemno-skosne miaty $rednig ocene
4,5, podczas gdy dodatnio-skosne -0,68. Ujemna
ocena niektérych gier dodatnio-skosnych (po-
mimo ich dodatniej wartosci oczekiwanej) byta
najprawdopodobniej efektem skali (-7, +7) i ich
relatywnie niskiej oceny.

Rysunek 4 pokazuje silna dodatnia zalez-
no$¢ miedzy prawdopodobieristwem wygranej
(kosztem wielko$ci wygranej) a atrakcyjnoscia
gry. Korelacja migdzy $rednimi ocenami gier
dodatnich bez gwarantowanej wygranej a praw-
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Rys. 4. Zalezno$¢ miedzy atrakcyjnoscia gry a prawdopodobieristwem wygranej przy danej wartosci oczekiwanej (tylko gry bez
gwarantowanej wygranej). Badani wyzej cenili wysokie prawdopodobieristwo matej wygranej niz duze wygrane o niskim

prawdopodobienstwie.
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Zrddlo: opracowanie whasne.

dopodobieristwem wyniosta 0,98 (#7) = 16,19;
p < 0,001). Oznacza to, ze badani praktycznie
pomijali przy ocenie gry wielko§¢ mozliwej wy-
granej. Wynik ten jest niezgodny z hipoteza,
jednak jest zgodny z wynikami innych wcze-
éniejszych badan (Goldstein, Einhorn, 1987,
Mellers i in., 1992; Sagristano i in., 2002) dla
gier bez gwarantowanej wygranej. Wynik ten
potwierdza wigc uwage autoréw Lovallo i Kah-
nemana, ze obecno§¢ gwarantowanego zysku
jest jednym z wyjasnien wysokiej atrakcyjnosci
gier dodatnio-skosnych w ich badaniu.

3.2.2. Gry 0 ujemnej wartosci oczekiwanej

W przypadku gier o ujemnej wartosci oczeki-
wanej wyniki dla gier powtérzonych sa réwniez
niezgodne z hipoteza dotyczaca atrakcyjnosci
gier. Powtérzone gry o ujemnej skosnosci miaty

srednig oceng -0,90, podczas gdy gry o dodatniej
skosnosci byly istotnie (i(m) = 3,23; p < 0,001)
gorzej oceniane ($rednia -2,78). Zalezno$¢ byta
wiec przeciwna niz w badaniu Lovallo i Kahne-
mana (2000). Nalezy jednak zwréci¢ uwagg, ze
w przypadku gier o ujemnej wartosci oczeki-
wanej w badaniu Lovallo i Kahnemana (2000)
atrakcyjno$¢ ze skosnoscia nie korelowata zbyt
mocno.

W przypadku wprowadzonych nowych
gier, w ktérych mozliwy jest brak jakiejkol-
wiek straty, zaleznos¢ byla wyrazna, lecz prze-
ciwna do oczekiwanej: gry dodatnio-skosne
(czyli np. przegrana 1010 PLN z prawdopo-
dobienstwem 99%) byly duzo mniej korzyst-
(bardziej niz gry
ujemno-skosne (np. wygrana 100 000 PLN

nie oceniane ujemnie)

z prawdopodobienstwem 1%). Dla gier bez pew-
nej straty dodatnia skosno$¢ oznacza duze praw-
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Rys. 5. Zalezno$¢ miedzy atrakcyjnoscia gry a prawdopodobieristwem przegranej przy danej wartosci oczekiwanej (tylko gry bez
pewnej straty). Badani mieli wigksza awersje do wysokiego prawdopodobieristwa matej straty niz duzej straty o niskim

prawdopodobienstwie.
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dopodobieristwo matej straty, a ujemna skosnos¢
male prawdopodobieristwo duzej straty. Rysu-
nek 5 pokazuje silng ujemna zalezno$¢ miedzy
prawdopodobieristwem straty (kosztem wielko-
§ci straty) a $rednig oceng atrakcyjnosci tej gry
(wspétezynnik korelacji 7 = -0,94; #7) = -7,5; p
< 0,001).

Wyniki zmodyfikowanego badania nie po-
twierdzajg hipotezy H2 dotyczacej dodatniej
korelacji miedzy skosnoscia gier a ich atrakeyj-
noscig. Zaleznos¢ odwrotna byla szczegdlnie
widoczna dla gier, w ktérych mozliwy byt wy-
nik zero (brak zysku dla gier dodatnich i brak
straty dla gier ujemnych). Mozna wnioskowat,
ze obecno$¢ lub brak gwarantowanego zysku
(straty) wplywa znaczaco na atrakeyjnos¢ da-
nej gry. W przypadku braku gwarantowanej
wygranej badani wola zwigksza¢ prawdopo-
dobieristwo wygranej kosztem jej wielkosci.

W przypadku strat preferuja minimalizacje
prawdopodobienstwa ich wystapienia, nawet jesli
zwicksza to wielkos¢ mozliwej straty.

4. Dyskusja

Wyniki opisanego badania sa zgodne z hi-
poteza méwiaca, ze preferencja odroczenia gier
losowych jest wigksza dla gier bardziej atrak-
cyjnych.  Zalezno§¢ ta wystapita zaréwno
w grupie gier o dodatniej, jak i ujemnej war-
tosci oczekiwanej. Takze poréwnujac $rednie
z wynikéw badania Lovallo i Kahnemana (2000)
oraz badania zmodyfikowanego, widoczna jest
dodatnia korelacja migdzy atrakcyjnoscia gry
a checi jej odroczenia (Rys. 3).

Na szczegdlna uwage zastuguje potwierdzenie
zjawiska polegajacego na silnej niecheci do odra-
czania gier o ujemnej wartosci oczekiwanej. Taki
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wynik jest niezgodny z zalozeniem dodatniej
stopy dyskontowej. Nalezy podkresli¢, ze bada-
ni odpowiadali na pytanie dotyczace odroczenia
o zaledwie 2 tygodnie. Zgodnie z modelem Lo-
ewensteina efekt antycypacji, ktéry jest przeciw-
ny do zwyktego dyskontowania, zazwyczaj prze-
waza nad tym dyskontowaniem tylko w krétkim
okresie. Dlatego to, ze ludzie wolg poznaé nie-
korzystny wynik rozprawy teraz niz za 2 tygo-
dnie nie znaczy, ze nie woleliby jeszcze bardziej
poznaé go za 5 lat.

Zmodyfikowane badanie rozszerza wnio-
sek Lovallo i Kahnemana (2000), méwiacy
o zaleznosci migdzy atrakcyjnoscig gry a che-
cig jej odroczenia na gry, w ktérych mozliwy
byt wynik zerowy (brak zysku i brak straty).
Badanie stanowi czgéciowo replikacje badania
na nowej grupie badanych, ktéra pod pewny-
mi wzgledami miata inne preferencje (o czym
$wiadezy brak potwierdzenia hipotezy nr 2).
Wyniki badania wspieraja stanowisko méwia-
ce, ze w przypadku negatywnych zjawisk ludzie
czasami mogg preferowaé je wezesniej niz p6z-
niej wbrew powszechnemu zatozeniu dodatniej
stopy dyskontowej.

Whiosek z powyzszego badania, tj. wigksza
cheé czekania na bardziej atrakcyjne gry, moze
by¢ rozszerzeniem zjawiska efektu wielkosci na
gry losowe. W przedstawionym badaniu zwigk-
szenie wartoéci oczekiwanej gry wplyngto na
decyzje zgodnie z efektem wielkosci, ale zjawi-
sko to nie bylo istotne statystycznie. Wedtug
Ahlbrecht i Weber (1997) trudno w przypad-
ku odroczonych gier losowych méwi¢ o efekcie
wielko$ci, bo nie wiadomo, co oznacza wielko$é
w przypadku loterii (czy jest to warto$¢ oczeki-
wana, czy warto$¢ wygranej, czy moze nalezatoby
jeszcze uwzgledni¢ inne zmienne dotyczace np.
dyspersji). Mozliwe, ze efekt wielkosci mozna
rozszerzy¢ na gry losowe w tym sensie, ze wyzej
cenione gry majg nizszg stope dyskontowa. Taka
hipoteza wymagataby jednak potwierdzenia
w kolejnych badaniach.

Powyzsze wyniki sa zgodne z badaniami
pokazujacymi, ze ludzie nierzadko preferuja
poniesienie straty od razu niz jej odraczanie
(Benzion i in., 1989; Berns, 2006; Loewen-
stein, 1987; Mischel, Grusec, Masters, 1969;
Yates, Watts, 1975). Efekt antycypacji, ktéry
przewazatby nad zwyklym dyskontowaniem,
czesciej wystepuje w przypadku strat niz zy-
skéw. Tak tez byto w opisanym powyzej bada-
niu. Badani woleli nie odracza¢ niekorzystnego
zdarzenia losowego, ale réwniez korzystne-
go zdarzenia woleli do$wiadczy¢ teraz niz za
2 tygodnie. Tak wiec w przypadku zyskéw efekt
antycypacji nie doprowadzit do sytuacji, w kt6-
rej badani woleli odroczy¢ korzystng gre loso-
wa. Pod tym wzgledem wyniki s3 podobne do
opublikowanych w artykule Hardisty, Appelt,
Weber (2012) pod tytutem ,Good or bad, we
want it now...”. Autorzy jednoznacznie wska-
zuja na mozliwo$¢ wystapienia ujemnej stopy
dyskontowej w przypadku strat. Hardisty, Fre-
derick i Weber (2011) pokazali natomiast, ze
psychologiczny bol podczas oczekiwania na
strate wystepuje czedciej niz pozytywna an-
tycypacja podczas czekania na zysk. Autorzy
podkreslaja, ze proces czekania na nagrodg
rézni si¢ od czekania na kare. Podczas gdy cze-
kanie na kare jest prawie zawsze nieprzyjemne,
to czekanie na nagrode jest czasem przyjemne,
a czasem frustrujace.

Nie potwierdzita si¢ hipoteza mowiaca
o wigkszej atrakeyjnoséci gier o dodatniej sko-
$nosci. W przypadku gier, gdzie mozliwy byt
brak wygranej, zaleznos¢ byta odwrotna, co jest
jednak zgodne z innymi wcze$niejszymi bada-
niami (Goldstein, Einhorn, 1987; Mellers i in.,
1992; Sagristano i in., 2002). Badani woleli gry
o wigkszym prawdopodobieristwie wygranej
przy danej wartosci oczekiwanej. W przypad-
ku dodatnich gier powtérzonych z badania
oryginalnego (a wigc z gwarantowang wygra-
n3) nie miata miejsca zalezno$¢ istotna staty-
stycznie miedzy skosnoscig a atrakcyjnoscia.

77




78

| Marcin Palenik, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 5 (2014), 64-79

Nie mozna wigc méwic o jednoznacznej zalez-
noéci migdzy atrakcyjnoscia a skos$noscia gier.
Czynnikiem, ktéry sprawil, ze w badaniu ory-
ginalnym preferencja taka byta wyrazna, mégt
by¢ duzy optymizm badanej grupy. Badanymi
byli go$cie Muzeum Nauki w San Francisco
w roku 1999. Byt to czas najwickszego od 30
lat optymizmu w spoteczenistwie amerykari-
skim (wg US Consumer Confidence Index).
Dodatkowo samo San Francisco w tamtym
okresie rozwijalo si¢ ponadprzecietnie dzigki
tzw. barice internetowej majacej swoje centrum
w Dolinie Krzemowej, mieszczacej si¢ w oko-
licy tego miasta. Byto to widoczne na przyktad
w cenach domoéw, ktére rosty tam jeszcze szyb-
ciej niz $rednio w catych Stanach Zjednoczo-
nych. Ryzyko byto wiec wtedy wyjatkowo wyso-
ko wynagradzane, co miato zapewne wplyw na
badanych i ich sktonno$¢ do ryzyka.

Whioski dotyczace antycypacji gier loso-
wych moga mie¢ wiele praktycznych zastoso-
wanl. W przypadku zdarzen niekorzystnych,
na ktére nie ma si¢ wplywu i nie mozna sie
przed nimi zabezpieczy¢, najlepiej dowiady-
wacé sie o nich jak najpézniej, aby czas ocze-
kiwania byt jak najkrétszy. Przyktadowo, gdy
w firmie niezbedna jest restrukturyzacja, czas
od ogloszenia potrzeby zwolnien pracowni-
kéw do momentu zwolnient konkretnych oséb
powinien by¢ zminimalizowany. W przypad-
ku oczekiwania na powazng diagnoze lekar-
ska nalezy skréci¢ czas oczekiwania na wynik
ijesli nie ma takiej potrzeby, nie nalezy méwic
o tym bliskim, ktérzy zyliby w niepotrzebnej
niepewnosci. Natomiast korzystne zdarzenia
losowe najlepiej przedstawia¢ jak najwcze-
$niej przed ich rozstrzygnigciem. Przyktado-
wo po zakoriczeniu szczegélnie dobrego dla
firmy roku warto jak najwcze$niej informo-
waé pracownikéw, ze moga sie¢ spodziewac
atrakcyjnej premii rocznej, nie méwiagc do-
ktadnie, ile wyniesie, aby wydtuzy¢ czas an-

tycypacji.

Istotnym ograniczeniem dla wyciagania zbyt
daleko idacych wnioskéw jest mate odroczenie
zdarzeni losowych wystepujace w badaniu (2 ty-
godnie). Byto to celowe, aby uzyska¢ efekt anty-
cypacji Loewensteina, ktéry najbardziej wyraz-
ny jest w krétkim okresie. Przy duzo wickszym
odroczeniu efekt ten — zgodnie z teorig — po-
winien stabna¢, co moze wplyna¢ na zaleznosci
ukazane w tym artykule. W przyszlosci warto
przeprowadzi¢ badania uwzgledniajace wicksze
odroczenia. Interesujace moze by¢ sprawdzenie,
w jak diugim okresie efekt antycypacji moze
wplywac w taki sposdb, ze ludzie preferujg nega-
tywne zdarzenie wezesniej niz pézniej. W przy-
padku krétkiego odroczenia wydaje si¢ to dos¢
tatwe do zrozumienia, ze ludzie wolg ,mieé
to juz za soby’, jednak w przypadku okreséw
wieloletnich prawdopodobnie ludzie chcieliby
ponies¢ potencjalng strate jak najpézniej.

Badani stawiani byli w sytuacji mozliwego
odroczenia zdarzenia o charakterze losowym.
Jak wiadomo (np. Benzion i in., 1989; Loewen-
stein, 1988), ludzie inaczej traktuja wybory
miedzyokresowe w zaleznosci, czy mowa jest
o perspektywie opdznienia czy przyspieszenia
danego zdarzenia. Warto byloby w przysztosci
zweryfikowaé, czy opisywana w tym artykule
zalezno§¢ utrzymataby si¢ w przypadku per-
spektywy przyspieszenia tych zdarzen. W kon-
tekscie rozwazan nad preferencjami w czasie,
istotnym ograniczeniem powyzszych badar
jest brak mozliwosci policzenia stopy dyskon-
towej. Nie wiadomo tez, czy sposéb badania
stosowany najczesciej w przypadku okreslania
stopy dyskontowej (metoda wyboru) pokazalby
taka sama zalezno$¢. Zweryfikowanie opisanej
w tym artykule zalezno$ci metoda wyboru moze

by¢ jednym z kierunkéw dalszych badan.

5. Podsumowanie

Opisane w artykule badanie jest w duzej
mierze replikacja badania Lovallo i Kahnema-
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na (2000), ale zawiera tez istotne modyfikacje
polegajace na dodaniu gier o nowych cechach.
Whprowadzono gry bez gwarantowanej wygranej
w grupie gier o dodatniej wartoéci oczekiwanej
oraz gry bez pewnej straty w grupie gier o ujem-
nej wartosci oczekiwanej. Dodano réwniez gry
o 10 razy wigkszej wartoéci oczekiwanej. Po-
twierdzona zostata zalezno$¢ méwiaca, ze im gra
jest mniej atrakcyjna, tym wicksza jest niechec
do jej odroczenia. Wyniki badania wskazuja, ze
ludzie niechetnie odraczajg zaréwno gry o do-
datniej, jak i o ujemnej wartosci oczekiwane;.
Na szczegdlng uwage zastuguje powtarzalnosé
wyniku wskazujacego na zjawisko niecheci do
odraczania niekorzystnych zdarzen, gdyz jest
ono niezgodne z zalozeniem dodatniej stopy
dyskontowej. Zaleznos¢ miedzy skosnoscia gier
a ich atrakcyjnoscia pokazana w badaniu Lo-
vallo i Kahnemana (2000) nie potwierdzita si¢
w powtérzonym badaniu, co mozna uzasadni¢
duzo wickszym optymizmem uczestnikéw bada-
nia oryginalnego. W przypadku gier, w ktérych
mozliwy byt wynik zerowy, bardzo wyraznym
zjawiskiem byta silna korelacja miedzy prawdo-
podobienistwem a atrakcyjnoscia gry. Przy statej
warto$ci oczekiwanej oznacza to przykiadanie
znacznie mniejszej wagi do potencjalnej wy-
granej (straty) niz do prawdopodobieristwa jej
otrzymania (poniesienia).
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W dniach 9-10 maja 2014 roku w siedzi-
bie Wydziatu Zamiejscowego Szkoty Wyzszej
Psychologii Spotecznej we Wroctawiu odbyta
si¢. VIII konferencja Akademickiego Stowa-
rzyszenia Psychologii Ekonomicznej (ASPE).
W sktad komitetéw naukowego i organizacyj-
nego weszli wybitni psychologowie ekonomicz-
ni z o§rodkéw naukowo-badawczych z calej
Polski, w tym: Agata Gasiorowska, Malgorzata
Gérnik-Durose, Anna Macko, Agata Sobkéw,
Jakub Traczyk i Tomasz Zaleskiewicz.

ASPE organizuje od o$miu lat coroczne in-
terdyscyplinarne konferencje skupiajace nie tyl-
ko psychologéw ekonomicznych i ekonomistow
behawioralnych, ale réwniez przedstawicieli
dziedzin pokrewnych zajmujacych si¢ podobny-
mi zagadnieniami. W ésmej konferencji ,Psy-
chologia Ekonomiczna” wzigto udzial prawie 70
uczestnikéw z o$rodkéw naukowo-badawczych
z calej Polski oraz z Ukrainy, ktérzy mieli oka-

zje wystuchaé dwéch doskonatych wyktadéw
plenarnych zaproszonych naukowcéw: dr hab.
Katarzyny Sznajd-Weron, profesora Politech-
niki Wroctawskiej oraz prof. dr. hab. Witolda
Kwasnickiego (Uniwersytet Wroctawski).

Profesor Kwasnicki otworzyt cata konferen-
¢je swoim wyktadem pt.: ,Poczwérna helisa:
wielki rzad - wielki biznes — uniwersytety -
media. Kreatywny kapitalizm (kapitalizm ko-
lesiéw) ma juz 100 lat”. Natomiast w drugim
dniu konferencji profesor Sznajd-Weron w nie-
zwykle ciekawy sposéb w wykladzie pt.: ,Czy
modelowanie agentowe moze zastapi¢ ekspery-
ment spoteczny?” pokazata jak wiele wspélnego
maja pozornie dalekie od siebie dziedziny nauki
- fizyka i psychologia ekonomiczna.

Oprécz wymienionych powyzej wyktadéw
plenarnych uczestnicy konferencji mieli okazje
wzia¢ udzial w pieciu sesjach, w trakcie ktérych
po raz pierwszy w historii tej konferencji refe-

Prof. Witold Kwasnicki prezentujgcy wyklad plenarny




raty prezentowane byly réwnolegle w dwéch
salach. W programie konferencji znalazly si¢
wystapienia poswiecone pracom empirycznym
i teoretycznym z zakresu: psychologii pie-
nigdza, finanséw behawioralnych, zachowan
konsumenckich, decyzji w warunkach ryzyka
i niepewnosci, znaczenia pracy, procesow po-
znawcezych 1 podejmowania decyzji, decyzji
w kontekscie spotecznym oraz znaczenia mar-
ki w zachowaniach konsumenckich. Ponadto
w trakcie sesji plakatowej zaprezentowano 10
posteréw poswieconych podobnej tematyce.
W trakcie konferencji ogloszono réwniez
wyniki konkursu ,Szare Komérki 2014” na naj-
lepszg studencky prace badawcza z zakresu psy-
chologii ekonomicznej. Czlonkowie kapituly
konkursu zdecydowali przyznaé ex aequo dwie

drugie nagrody w konkursie. Otrzymali je:
- Kamil Futawka (Szkota Wyzsza Psycho-
logii Spotecznej, WZ we Wroctawiu) za prace

PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA'5 (2014) |

empiryczng pt.: ,Wplyw negatywnego afektu
na ksztalt funkcji wag decyzyjnych” oraz

— Zespét w sktadzie: Rafal Muda, Paulina
Sliwiriska i Anna Pawelec (Uniwersytet Marii
Curie-Sktodowskiej w Lublinie) za pracg em-
piryczng zatytulowana: ,I-graj z losem dzig-
ki umiejetnosciom. Jakie czynniki zwiazane sa
z wysokimi osiggnieciami finansowymi w grze
w pokera?”.

Kapituta konkursu wyréznita réwniez pra-
c¢ magisterska Izabeli Pilarskiej (Uniwersytet
Warszawski) na temat ,Zwigzek poziomu
wiedzy ekonomicznej i optymizmu ze sklon-
noscig do ryzyka wéréd oséb wykonujacych
rézne zawody”.

Na koniec pozostaje mi tylko zacheci¢
wszystkich do udziatu w kolejnych konferen-
cjach ,Psychologia Ekonomiczna”, ktére odbe-
dg si¢ w 2015 roku w Gdarisku, a w 2016 roku
w Katowicach.

Sesja referatowa, w pierwszym rzgdzie od lewej: prof. Joanna Sokotowska, dr Michat Biatek, dr Jakub Traczyk
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1 ¥4 N

From Crisis to sustainable Wel

W dniach 8-13 lipca 2014 roku w Palais des
Congreés w Paryzu odbyt sie 26 Migdzynarodo-
wy Kongres Psychologii Stosowanej (Interna-
tional Congress of Applied Psychology, ICAP),
organizowany przez International Association
of Applied Psychology (IAAP). Jako ze czgécia
TAAP jest Division 9, poswigcona Psychologii
Ekonomicznej, w ramach kongresu spotkali si¢
takze czlonkowie International Association for
Research in Economic Psychology. Podczas sze-
$ciodniowej konferencji w ramach dywizji psy-
chologii ekonomicznej pod patronatem IAREP,
odbylo si¢ 5 wyktadéw plenarnych, 7 sympozjow,
17 sesji tematycznych, 5 sesji z kr6tkimi donie-
sieniami ustnymi oraz dwie sesje e-plakatowe.
Podczas sesji tematycznych naukowcy z calego
$wiata wygtosili ponad 80 referatéw, 51 krétkich
prezentacji ustnych i zaprezentowali 23 postery.
Poruszane byly tematy dotyczace (w porzadku
alfabetycznym): bezrobocia, jakosci zycia, ko-
operacji i rywalizacji, oszczedzania, percepcji
i akceptacji ryzyka w kontekscie decyzji ryzy-
kownych, percepcji kryzysu ekonomicznego, po-
datkéw, psychologii decyzji, przedsiebiorczosci,
socjalizacji ekonomicznej, teorii gier, znaczenia
pieniagdza, zachowari konsumenckich czy zacho-
wan ekonomicznych, takich jak np. zaciaganie
kredytéw i zadtuzanie sie.

Kongres otworzyt wyklad Tima Jacksona
z Uniwersytetu Surrey w Wielkiej Brytanii pt.
»1he Price of Everything and the Value of No-
thing — sustainability ‘after the crisis”. Obrady
w ramach Division 9 rozpoczal David Leiser




z Uniwersytetu Ben-Gurion w Izraelu, jej obecny
prezydent i jednoczesnie ustgpujacy prezydent
TAAP Sekeji Psychologii Ekonomicznej. Méwit
on o sposobie rozumienia przez laikéw poje¢ od-
noszacych si¢ do makroekonomii. Profesor Le-
iser podkreslat znaczenie problemu w kontekscie
kryzysu ekonomicznego.

Wyktad plenarny im. Daniela Kahnemana
wygtlosit Ernst Fehr z Uniwersytetu w Zurychu,
ktory zaprezentowal swoje ostatnie badania
dotyczace znaczenia neuroekonomii w rozu-
mieniu ludzkiego umystu. Eric Hélzl z Uniwer-
sytetu w Kolonii podczas kolejnego wygtoszo-
nego wyktadu plenarnego méwit o czynnikach
psychologicznych, ktére sg zwigzane zaréwno
z zacigganiem, jak i splacaniem kredytéw. Je-
den z wyktadéw przewodnich wygtosit Tomasz
Zaleskiewicz, ktéry méwit o skutkach wzbu-
dzenia mysli o pienigdzach u dorostych i dzie-
ci. Na podstawie wynikéw badari pokazal, ze
na wskutek torowania symbolami zwigzanymi
z pieniedzmi, ludzie sg bardziej skoncentrowa-
ni na sobie i mniej sktonni do pomocy innym.
Zaleskiewicz zaprezentowal réwniez badania,
w ktérych pokazat, ze wzbudzenie mysli o pie-
nigdzach wplywa pozytywnie na samoocene
i redukuje trwoge egzystencjalng. Ostatni wy-
ktad plenarny w ramach dywizji psychologii
ekonomicznej wyglosit Luigi Mittone. Zapre-
zentowal on analize eksperymentalng tego, jak
normy symetrii i centryczno$ci wplywaja na
efektywnos¢ podziatu §rodkéw w dwéch sytu-
acjach alokacji zasobéw, opisanych w literaturze
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z zakresu antropologii ekonomicznej, a miano-
wicie reguty wzajemnosci i redystrybucji. Na
zakoriczenie kongresu ICAP Erich Kirchler
z Uniwersytetu w Wiedniu wyglosit wykiad
plenarny, w ktérym poruszyt znaczenie budo-
wania atmosfery wspélpracy w odniesieniu do
relacji podatnikéw i wladz.

TAREP to mig¢dzynarodowa organizacja za-
poczatkowana w 1982 roku. Konferencje IA-
REP odbywaja si¢ corocznie i s wysokiej wagi
wydarzeniami miedzynarodowymi. Organiza-
cja skupia specjalistéw z zakresu psychologii
ekonomicznej i finanséw z catego $wiata. Po-
dobnie jak w poprzednim roku na konferencji
pojawita sie liczna grupa polskich naukowcéw.
Nastepna, czterdziesta juz konferencja odbe-
dzie si¢ w Rumunii na Uniwersytecie im. Lu-
ciana Blagi w Sybinie w dniach 3-6 wrzesnia
2015 roku jako taczona konferencja IAREP
(the International Association for Research in
Economics & Psychology), SABE (Society for
the Advancement of Behavioral Economics)
ICABEEP (the International Confe-
deration for the Advancement of Behavioral

oraz

Economics and Economic Psychology) — sto-
warzyszeri naukowych zrzeszajacych badaczy
z obszaréw psychologii ekonomicznej oraz
ekonomii behawioralne;j.
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Recenzja ksigzki ,Psychologiczne znaczenie pieniedzy. Dlaczego pienigdze
wywotuja koncentracje na sobie?” dr Agaty Gasiorowskiej

sigzka dr Agaty Gasiorowskiej ,Psy-
chologiczne  znaczenie  pieniedzy.

Dlaczego pieniadze wywotuja kon-

centracj¢ na sobie?” jest niezwykle
interesujaca i dobrze napisang pozycja z obsza-
ru psychologii ekonomicznej. Autorka poka-
zuje w niej jak ogromng role w zyciu czlowieka
odgrywaja pieniadze, i to nie tylko jako $rodek
platniczy (co jest dosy¢ oczywiste), ale w swojej
warstwie symbolicznej i emocjonalnej — potrafig
zmieni¢ postrzeganie $wiata, innych ludzi i same-
go siebie. Autorka zajmuije si¢ tzw. aktywacjg idei
pieniedzy, czyli tym, co i w jaki sposéb zmienia
si¢ w ludziach gdy tylko patrza na pieniadze. To,
ze posiadanie pieniedzy moze zmieni¢ cziowie-
ka jest powszechnie znanym zjawiskiem i ma
odzwierciedlenie w wielu przystowiach, powie-
dzeniach, literaturze i sztuce. Natomiast to, Ze
samo patrzenie na pienigdze czy na ich zdjecie,
a nawet samo pomyslenie o pienigdzach moze cos
w czlowieku zmienié, jest duzo mniej oczywiste
i na pewno bedzie zaskakujace dla niejednego
czytelnika.

Ksigzka dotyczy szerokiego obszaru ,,psycho-
logii pieniedzy”, ktory jest w ostatnich latach
obiektem badai i zainteresowari naukowych
wielu badaczy zaréwno w Polsce (m.in. Wiestaw
Baryta, Grazyna Wasowicz-Kirylo), jak i na $wie-
cie (Kathleen Vohs). Mimo to, autorce udato sie
zaprezentowaé wiasne podejscie i paradygmat
badawczy, inny od prac wymienionych badaczy
z tego obszaru, jak i zdecydowanie rézny od tego,
czym zajmowala si¢ we wezesniejszych swoich
badaniach naukowych z tego obszaru. Z zapre-
zentowanych w ksigzce przeprowadzonych przez
autorke 19 precyzyjnie skonstruowanych ekspe-
rymentéw psychologicznych wynika, ze skutkiem
aktywagji pienigdza moze by¢ m.in. wzrost kon-
centracji na sobie i whasnych celach, podwyzsze-
nie samooceny (a whasciwie bardziej kompensa-
cja niskiego poczucia whasnej wartosci), a takze
to, ze aktywacja pienigdzy pomaga radzi¢ sobie
z lekiem egzystencjalnym. Ogromna wartoscia

ksigzki jest klarowna i poparta wynikami badarn
koncepcja autorki dotyczaca dwuwymiarowego
modelu postaw wobec pieniedzy, skiadajacych
sie z wymiaru instrumentalnego i symbolicznego
(niezaleznie od tego czy sa to postawy pozytywne
czy negatywne).

Ksigzka ma wyrazny podziat na 5 czgéci, z cze-
go w dwéch omoéwiona zostata teoria, czesto po-
lemizujgca z innymi autorami zajmujacymi sie
badaniami z tego obszaru. Natomiast w kolejnych
3 rozdziatach przedstawione zostaly badania
whasne — 19 badan eksperymentalnych. Opisane
w ksiazce eksperymenty zostaly przeprowadzo-
ne z niezwykly starannoscia, dbatoscia o schemat
badaweczy, kontrolowanie zmiennych, dobér na-
rzedzi i wskaznikéw — wszystko zgodnie z naj-
wyzszymi standardami pracy naukowej. Podob-
nie imponujacy jest poziom przeprowadzanych
analiz statystycznych. Autorka nie ogranicza si¢
tylko do klasycznych analiz wariancji, ale zgodnie
z najnowszymi wymaganiami publikacji nauko-
wych uzupetnia je o analizy mediacji i moderacj,
dzigki czemu moze pokazaé catosciowy i wielo-
zmiennowy obraz badanych zjawisk (szczegélnie
wazny, gdy pokazuje znaczenie efektéw bedacych
wynikiem manipulacji w odniesieniu do zmien-
nej dyspozycyjnej, jaka jest postawa wobec pie-
nigdzy).

Ksigzka dr Agaty Gasiorowskiej ,Psycholo-
giczne znaczenie pieniedzy”, dzieki ogromnej sta-
rannosci metodologicznej i statystycznej stanowi
niezwykle cenne zrédto informacji dla psycho-
logéw ekonomicznych — badaczy i naukowcéw
bezposrednio  zainteresowanych problematyka
symbolicznego znaczenia pieniedzy. Ksiazka ta,
dzicki oméwieniu w przystepny sposéb dotych-
czasowej wiedzy z tego obszaru, bez watpienia
moze zainteresowaé réwniez osoby nie zajmujace
sie bezposrednio tym tematem, ale chcace zrozu-
mie¢ ztozonos¢ roli pieniadza. Dzieki tej ksiazce
czytelnik moze zobaczy¢, ze pieniadze wspéleze-
$nie s3 nie tylko $rodkiem platniczym, ale pelnia
wiele innych funkeji w zyciu cztowieka.
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Informacja dla autoréw

Informacje ogdlne

1. Pétrocznik ,Psychologia Ekonomiczna” jest

organem  Akademickiego ~ Stowarzyszenia
Psychologii Ekonomicznej (ASPE). Profil
czasopisma obejmuje problematyke szeroko
rozumianej psychologii ekonomicznej, przez
co rozumiemy artykuly miedzy innymi z za-
kresu finanséw behawioralnych, ekonomii
eksperymentalnej, psychologii pieniadza, psy-
chologii pracy, zachowan konsumenckich czy
przedsigbiorczosci. Publikujemy takze prace
z pogranicza réznych dyscyplin, traktujacych
o zachowaniach ekonomicznych cztowieka, ta-
kich jak marketing, neuroekonomia, psycholo-
gia decyzji, psychologia spoteczna, psychologia

poznawcza Czy SOCj ologia.

. Publikujemy oryginalne artykuly empiryczne,

teoretyczne i przegladowe, prezentacje orygi-
nalnych narzedzi psychologii ekonomicznej
(adaptowanych i oryginalnych technik badaw-
czych), krétkie doniesienia z badan, polemiki
i recenzje waznych publikacji ksigzkowych
z dziedziny psychologii ekonomicznej i dzie-
dzin pokrewnych — zaréwno naukowych, jak
i popularnonaukowych. Wybrane numery cza-
sopisma majg charakter monograficzny, i w ta-
kim przypadku numer redagowany jest przez
zaproszonego redaktora.

. Objetos¢ artykutéw sktadanych do druku nie

powinna przekraczaé objetosci jednego arku-
sza wydawniczego (40 000 znakéw wraz ze
spacjami). Jednoczesnie zalecamy, aby artykuly
liczyty co najmniej 14 400 znakéw. W uzasad-
nionych przypadkach (np. seria kilku badan)
redakcja moze zaakceptowaé tekst o wickszej
objetosci (do dwoch arkuszy wydawniczych, to
jest 80 000 znakow).

. Kazdy artykut przesytany jest do oceny dwéch

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

nazwiska recenzentéw nie beda udostgpnianie
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
mozliwo$¢ nierozpatrywania nadestanych prac,
jesli ich formatowanie nie jest zgodne z zale-
canym.

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

2. O ile nie zostalo to wyraznie zaznaczone ina-
czej, w tekscie stosujemy czcionke Times New
Roman 12 pkt., akapit: wyréwnanie — wyju-
stowany; interlinia 2 wiesze; pierwszy wiersz
— weiecie 1 cm. W celu podkreslenia wyrazéw
zaleca si¢ stosowanie kursywy, natomiast nie
zaleca si¢ stosowania pogrubienia ani pod-
kreslania. Cytaty ujmujemy w cudzystéw (nie
kursywa).

3. Strona 1 (tytutowa): Wysrodkowane: tytut
artykutu, autor (lub autorzy): imi¢ i nazwisko
autora i afiliacja (miejsce zatrudnienia); ponizej
nalezy wskaza¢ autora do korespondencji oraz
jego dane kontaktowe (adres e-mail, adres jed-
nostki, numer telefonu).

4. Strona 2: Streszczenie oraz stowa kluczowe
w jezyku polskim, format jak dla tekstu gtow-
nego. Nastepnie tytut artykutu, streszczenie
oraz stowa kluczowe w jezyku angielskim. Kaz-
de streszczenie nie powinno przekracza¢ 150
stéw. Na stronie drugiej mozna umiesci¢ takze
podzigkowania oraz informacje o Zrédtach fi-

nansowania.




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

6. Zaleca si¢ numeracje wszystkich rozdzia-
téw i podrozdziatéw, przy czym jezeli istnieje
Whprowadzenie, to rekomendujemy nada¢ mu
numer 1.

7. Rysunki i tabele powinny by¢ wstawione jak
najblizej miejsca powotania. Rysunki nie po-
winny przekracza¢ wymiaréw 13x17 cm. Ty-
tuly rysunkéw umieszczamy pod rysunkiem,
numerujac kolejno Rys. 1., Rys. 2. itd. (czcion-
ka 10 pkt.). Ponizej ta samg czcionk piszemy
Zrédo.

Rys. 1. Przyktad
Zrédto:

1. Zalecamy, aby tabele byly tworzone w odcie-
niach szaroéci. Tabele w normalnej (pionowej)
orientacji strony nie powinny przekraczaé sze-
rokosci 14 cm. W przypadku tabel szerszych
(do 20 cm) zalecane jest umieszczenie ich na
osobnej stronie i zastosowanie poziomej orien-
tacji strony.

2. Wypelnienie tabeli: czcionka 9 pkt. Tytut tabeli
nad tabely (czcionka 10 pkt.) Zrédto ponizej
tabeli.

Tabela 1. Przyktad
Kraj 1 Kraj 2 Kraj 3

Osoba 1
Osoba 2

Zrédto:

1. W przypadku opracowania wlasnego (w szcze-
gélnosci opracowania danych empirycznych),
podawanie Zrédta nie jest konieczne.

2. Prosimy o ograniczenie przypiséw dolnych do
minimum. Jesli jest konieczne ich zastosowa-
nie, to uzywamy czcionki Times New Roman

10 pkt., akapit: wyjustowane.

PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 5 (2014) |

Wskazowki
bibliograficzne

Ponizej podajemy liste przyktadow zapisu po-
szezegdlnych pozycji bibliograficznych z uwzgled-
nieniem wymagane] interpunkcji, stylu czcionki
(normalna — kursywa) i liter (duze — mate). Spis
literatury powinien znajdowa¢ si¢ w nienumerowa-
nej sekeji zatytutowanej , Bibliografia”.

1. Odwotania do literatury w tekscie:

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

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

c. W przypadku trzech autoréw: przy pierw-
szym odwolaniu podajemy wszystkie na-
zwiska: (Gasiorowska, Zaleskiewicz, Wy-
grab, 2012); w kolejnych — tylko nazwisko
pierwszego autora: (Gasiorowska i in.,
2012)

d. W przypadku czterech i wiecej autoréw:
za kazdym razem podajmy tylko nazwi-
sko pierwszego autora (Tang i in., 2007).

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

2. Pozycje w spisie literatury — zawsze podaje-
my peling liste Autoréw, niezaleznie od ich

liczby:

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. Rozdziaty w ksigzkach:
Zaleskiewicz, T., Piskorz, Z. (2011). Przedsiebior-
czo§¢ 1 ryzyko. W: A. Strzatecki, A. Lizurej (red.),
Innowacyina  przedsighiorczost. 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 Association.

c.  Artykuly w czasopismach:
Gasiorowska, A. (2012). Czy dla kazdego wicksza
ilos¢ pieniedzy oznacza lepszg sytuacje finansowa?
Postawy wobec pieniedzy a spostrzeganie wlasnego

dochodu. Psychologia Ekonomiczna, 1,5-16.

Weber, E. U,, Blais, A. R., Betz, N. E. (2002).
A Domain-Specific Risk-Attitude Scale: Measur-
ing 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 biblio-
graficzny i na koricu doda¢ informacje ,w druku”
Maison, D. (2013). Polak w swiecie finanssw. War-
szawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, w druku.

W przypadku pozycji o nieznanym jeszcze roku
wydania, informacje o roku nalezy zastapi¢ tekstem
,w druku”.

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

Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

W przypadku zaakceptowanych do druku arty-
kutéw w czasopismach, o ile jest to mozliwe, zale-
cane 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 Unethi-
cal Intentions Across Gender. Journal of Business
Ethics,w druku, doi:10.1007/s10551-012-1475-3.

e. Nieopublikowane dysertacje i prace dyplo-

mowe:

Gasiorowska, A. (2008). Rdznice indywidualne jako
determinanty postaw wobec pienigdzy. Nieopubli-
kowana rozprawa doktorska, Instytut Psychologii,
Wydzial Nauk Historycznych i Pedagogicznych
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw.

Wygrab, S. (2010). Wplyw aktywacji pienigdza
u dzieci 5 i 6-letnich na chec udzielania pomocy in-
nym. Nieopublikowana praca magisterska, Szkota
Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiej-

scowy we Wroctawiu, Wroctaw.

f.  Referaty wygloszone na konferencjach
iinnych spotkaniach :
Hetka, A., Gasiorowska, A. (2012). Wplyw ak-
tywacji idei pienigdzy i postaw wobec pienigdzy na
zachowanie w grze dyktator. Referat wygtoszony na
Zjezdzie Akademickiego Stowarzyszenia Psycho-
logii Ekonomicznej, Lublin, 11-12 maja 2012 .

Miesen, H. (2012). Why am I so unhappily neurotic
about materialism? The roles of economic and emotional
insecurity in the formative years. Referat wygtoszony
na ,Annual Conference of International Associa-
tion for Research in Economic Psychology”, Wro-

claw, 5-9 wrzeénia 2012 r.

g.  Raportyzbadan:

Babiak, J., Bajcar, B., Nosal, C. (2012). Myslenie
strategiczne w relaci do preferowanych wzorcdw kie-
rowania. (Raport PRE/20/2012), Wroctaw: Poli-
technika Wroctawska, Instytut Organizacji i Za-
rzgdzania.

Hetka, A. M. (2010). The influence of situational fac-
tors on adults’ and children’s socially oriented preferenc-
es in two-person economic games. (Raport MNiSW
NN 106 128 635). Wroctaw: Szkota Wyzsza Psy-
chologii Spotecznej, Wydzial Zamiejscowy we

Wroclawiu.
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SWIAT NIERUCHOMOSCL ,
W ODSWIEZONEJ SZACIE GRAFICZNEJ

at
wiat Nieruchomosci jest preznie dziatajacym periodykiem wydawanym od 20 lat. Formuta programowa zaktada pode-

}jmowanie szerokiej tematyki zwigzanej z réznymi uwarunkowaniami towarzyszacymi gospodarowaniu nieruchomosciami.
FKwartalnik skierowany jest zatem do wszystkich srodowisk zajmujacych sie naukowo i praktycznie ekonomiczno-finansowymi,
marketingowymi, technicznymi oraz prawnymi aspektami problematyki nieruchomosci i inwestycji. W celu umiedzynarodowienia
periodyku kazdy ostatni numer w roku jest wydawany w jezyku angielskim.

W ciagu ostatnich lat dofozylismy wszelkich starar, aby wydawany przez nas periodyk zawierat publikacje na najwyzszym pozio-
mie, ukazujace najistotniejsze - z punktu widzenia wyzwan wspétczesnosci - zagadnienia wpisujace sie w jego formute tematyczng przy
zachowaniu wszystkich wymagari stawianych czasopismom naukowym, co zaowocowato ponownym sukcesem w postaci utrzymania
miejsca periodyku na liscie krajowych czasopism punktowanych ogtaszanej przez Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (artykuty
zamieszczane w periodyku sa premiowane przyznaniem 7 pkt.). Poza tym czasopismo w tym momencie jest indeksowane m.in. w CE-

JSH (The Central European Journal of Social Sciences and Humanities), Index Copernicus, BazEkon.

ZAPRASZAMY DO PRENUMERATY I LEKTURY!

Kontakt z wydawca: FUNDACJA UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO
‘ W KRAKOWIE

ul. Rakowicka 27, 31-510 Krakéw

tel. (12) 293 74 63, fax. (12) 293 74 89
e-mail: biuro@swiatnieruchomosci.krakow.pl

WORLD OF REAL ESTATE JOURNAL internet: www.swiatnieruchomosci.krakow.pl
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Hosted by EPIA and LBUS

Meet you next year, in Sibiu, a place of history and
\ legends. Situated in the heart of
_ Transylvania - the mysterious land
® “peyond the woods’- and the birthplace of

. Dracula’s legend — the region always steered up
the imagination of the locals and foreigners alike.
A place you simply must see.

For call for papers, registration, abstract
submission, and logistic/ travel information visit:

Psychology
and Economics iU ZEERY
Together for
a better life

Questions? Contact conference chair:
Eugen lordanescu: eugeniordanescu@yahoo.com



