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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/




Szanowni Panstwo,

to juz szosty numer ,Psychologii ekonomicznes”. Jak dotychczas, zawiera on
serig ciekawych artykulow na takie tematy, jak: percepcja pienigdzy, subiektywne
odwzorowywanie cen, spostrzeganie wielkosci monet oraz roznice indywidualne
w wykorzystywaniu i naduzywaniu wladzy. Mamy nadzieje, ze fteksty
zamieszczone w tym numerze bedg ciekawe i inspirujgce nie tylko dla badaczy
zainteresowanych roznymi aspektami psychologii ekonomicznej, ale takze dla

praktykow zajmujqcych sig ekonomig, finansami, bankowoscig, czy marketingiem.

Nasze pismo bardzo intensywnie sig rozwija, z czego jestesmy dumni. Od
24. lutego 2015 roku jestesmy indeksowani w prestizowej bazie ERIH PLUS
(The European Reférence Index for the Humanities and the Social Sciences). Jest
to dla nas bardzo wazne wydarzenie, gdyz ERIH PLUS obejmuge tylko te pisma,
ktdre spetniajg rozmaite wymagania edytorskie i w tym sensie jest wskaZnikiem
rosnqcej jakosci ,Psychologii ekonomicznes”. Od 6. lutego 2015 nieco zmienit sig
layout. Mamy nadzieje, Ze bedzie si¢ Patistwu podobal. Naszemu pismo nadano
rowniez numery doi (takze dla numerdw opublikowanych juz wezesniej). Stale
rosnie liczba zglaszanych do naszego pisma artykutow, dzigki czemu mozeny
stosowac coraz bardziej restrykcyjne kryteria oceny i publikowac najbardzie

wartosciowe teksty.

Zyczqc Pasistwu interesujgcej i inspirujgce] lektury, dzickuje wszystkim
Autorom, Recenzentom i czlonkom redakeyi, dzigki ktorym ten numer mdgt

powstac.

PROF. DR HAB. ToMAsZ ZALESKIEWICZ
REDAKTOR NACZELNY
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System wartosci
a spostrzeganie pienigdza

Value systems and the perception of money

Michat Biatek!, Martyna Zapadka?, Zofia Przymus?

' Centrum Psychologii Ekonomicznej i Badan Decyzji, Akademia Leona KoZzminskiego,

mbialek@kozminski.edu.pl

2 Wydziat Psychologii, Uniwersytet Warszawski

3 Instytut Studiéw Spotecznych im. Roberta Zajonca, Uniwersytet Warszawski

Streszczenie:

Przedstawione badanie miato na celu znalezienie
odpowiedzi na dwa pytania: (1) jakie s3 podstawowe
wymiary percepcji pienigdza oraz (2) czy osoby rdznigce
sie preferowanymi wartosciami odmiennie postrzegaja
znaczenie pienigdza. W celu ich weryfikacji wykonano
skalowanie wielowymiarowe, dzieki czemu zredukowa-
no liczbe wymiaréw do dwdch: pragmatyczny (uzytecz-
ny vs bezuzyteczny) oraz emocjonalny (pozytywny vs ne-
gatywny). W oparciu o System Wartosci Schelerowskich
wyrézniono cztery grupy badanych o réznym systemie
wartosci, z ktorych kazda charakteryzuje sie specyficz-
nym stosunkiem do pienigdza: (1) hedoniéci cechujg sie
negatywnym stosunkiem emocjonalnym oraz traktuja
pieniadz jako bezuzyteczny, (2) osoby cenigce wartosci
moralne widzg pieniagdz jako bezuzyteczny, ale maja do
niego stosunek pozytywny, (3) badani cenigcy wartosci
religijne widza pieniadz jako uzyteczny, ale wykazuja do
niego stosunek negatywny, a (4) osoby cenigce wartosci
altruistyczne postrzegaja pienigdz jako uzyteczny i prze-
jawiaja do niego stosunek pozytywny.

Stowa kluczowe: percepcja pienigdza, hierarchia war-
tosci, skalowanie wielowymiarowe, skojarzeniowy in-
deks podobienstwa, moralnos¢

Abstract:

The goal of this study was to answer two questions,
(1) what are the basic dimensions of money perception,
and (2) whether people who hold different values per-
ceive money differently. To answer these questions,
multidimensional scaling was used to reduce the per-
ception to two dominant dimensions: pragmatic (useful
vs useless) and emotional (positive vs. negative). Based
on the Scheler's Stratification of Emotional Life, par-
ticipants were divided into four groups that differed in
the perception of money. (1) Hedonists have a negative
emotional attitude and see money as useless; (2) indi-
viduals who value knowledge perceive money as use-
less, but have a positive attitude toward it; (3) religious
people see money as useful but negative; and (4) those
who prefer moral, altruistic values see money as posi-
tive and useful.

Key words: perception of money, hierarchy of values,
multidimensional scaling, affinity index, morality
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1. Pieniadz i jego znaczenie

Jlstnieje jedna grupa ludzi, ktérzy mysly
o pieniadzach wiecej niz bogaci, a mianowicie
biedni” (Wilde, 1950, s.11, 12). Zdanie to do-
skonale oddaje wage pieniadza w naszym zyciu.
Pieniadze nie tylko sa $rodkiem do osiggania
celu, ale i celem samym w sobie, maja funkcje
instrumentalne (do czego stuza), a takze symbo-
liczne (co mogg oznaczac). Wiele z codziennych
probleméw mniej lub bardziej powigzana jest
z pieniedzmi, czy to z ich brakiem, czy z tym,
jak je pomnozy¢ lub zabezpieczy¢. Dzigki pie-
nigdzom osiggamy takze inne cele — budujemy
swoj prestiz i autorytet, zdobywamy szacunek
innych i podwyzszamy swoja samooceng. Majac
odpowiednig ilo$¢ pieniedzy stajemy si¢ nie-
zalezni, odporni na rézne naciski zewnetrzne,
mozemy z wigkszg tatwoscig decydowac sami
o sobie. Nie spos6b, zatem, przeceniaé znacze-
nia pienigdza w ludzkim Zyciu.

Przez setki tysigcy lat ewolucji cztowiek nie
miat stycznosci z pienigdzem rozumianym w taki
sposéb, jak obecnie. Wedtug popularnej hipotezy
Fenicjanie wprowadzili pienigdz dopiero 1000
lat przed Chrystusem (Bylok, 2001), a co za
tym idzie, czas, jaki ludzko$¢ miata na adapta-
cj¢ pienigdza byt bardzo krétki. Wydaje si¢ za-
tem uzasadnionym przypuszczenie, ze stosunek
do pieniadza i jego symbolicznego znaczenia nie
jest elementem wrodzonym, lecz raczej nabytym
w toku socjalizacji. Réznice jakie ludzie przeja-
wiaja w stosunku do pienigdzy powinny mie¢
zaréwno podloze spoteczno-kulturowe, jak i by¢
wynikiem indywidualnego rozwoju poznaw-
czego. Dowodem na kulturowy, a nie wrodzony
charakter rozumienia pienigdza i stosunku do
niego moze by¢ problem z zachowaniem inwa-
riangji skal stuzacych do pomiaru postaw wobec
pienigdza (Tang i in. 2006, Tang i in, 2007; za:
Gasiorowska 2013).

Aby zrozumie¢ w jaki sposéb ludzie tworzg
swoj stosunek do pieniadza i jaki ma to zwig-
zek z rozwojem moralnym oraz wyznawanym
systemem warto$ci oméwimy znane z literatury
rodzaje postaw wobec pieniadza, proces rozwo-
ju moralnego oraz hipotetyczne zwiazki migdzy
systemem wartosci a stosunkiem wobec pienig-
dza. Poprzez przedstawione w artykule badanie
staraliSmy si¢ zrozumiel, czy wyzszy rozwoj
moralny (bardziej rozbudowany i abstrakcyjny
zestaw celéw zyciowych) wigze si¢ ze zmiang
sposobu spostrzegania pieniedzy.

2. Percepcja pienigdza
a postawy wobec pienigdza

Jak juz wspomnieli§my we wstepie pie-
nigdz ma dwa podstawowe znaczenia: sym-
boliczne i funkcjonalne, ktére przektadajg sie
na trzy wymiary postaw wobec pieniadza:
(1) emocjonalny - zwigzany z interpretowaniem
przez ludzi pieniedzy w kategorii dobre - zle, (2)
poznawczy - dostrzeganie zwigzku pieniadza
z odnoszeniem sukceséw, szacunkiem i wolno-
$cig jednostki, (3) behawioralny - zwigzany z po-
trzebg planowania wydatkéw (Wasowicz-Kiryto,
2008; Tyszka, Zaleskiewicz, 2001). Wydaje si¢
zatem, ze istnieje zwigzek pomiedzy tym, jak
spostrzegany jest pienigdz a tym, jakie jednostka
przejawia wobec niego postawy. Badajac sposob
rozumienia pienigdza mamy zatem nadziej¢ na
zrozumienie postaw wobec pieniadza, jakie to-
warzyszg osobom o réznych systemach wartosci.

Prowadzone sg badania zaréwno nad spostrze-
ganiem pieniadza, jak i nad postawami wobec
niego. Badania te uzywaja gtéwnie metod kwe-
stionariuszowych, w ktérych badany ocenia swoje
zdanie na zaprojektowanych wczesniej skalach/
wymiarach. W' literaturze wyréznia si¢ bardzo
wiele réznych wymiaréw postaw wobec pienig-
dza (Wernimont, Fitzpatrick, 1972; Yamauchi,
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Templer, 1982; Furnham, 1984; Tang, 1992, Wa-
sowicz-Kiryto, 2008; Gasiorowska, 2013), jednak
ich krytyczna analiza przekracza obszar tego tek-
stu. Ponizej szerzej oméwimy sposoby badania
sposobu rozumienia pieniadza, ktéry wydaje nam
si¢ prostszym konstruktem teoretycznym niz
postawa wobec pienigdza. Badanie rozumienia
poje¢ pozwala takze na stosowanie metody sko-
jarzeniowego indeksu podobieristwa zamiast na
przyktad kwestionariuszy. Metoda ta jest bardziej
ztozona, ale mniej obcigzona kulturowo czy ogra-
niczona jako$cia uzywanego narzedzia psycho-
metrycznego.

3. Metody badania
rozumienia pojecia
pienigdza

Subiektywna percepcja pienigdza ma struktu-
r¢ wielowymiarowa, ztozong z elementéw zwia-
zanych z emocjami czy warto$ciami, ktére moga
odgrywaé role w podejmowanych przez czto-
wieka decyzjach finansowych, jak réwniez jego
podejéciu do kwestii ekonomicznych. Wazne
jest tez podkreslenie, ze uktad tej struktury jest
zmienny w sensie interindywidualnym i zalezy
od dochodu oraz satysfakeji z zycia poszczegdl-
nych ludzi (Wasowicz-Kiryto, 2008).

Badania nad znaczeniami, jakie ludzie przy-
pisuja pieniadzom, bazowaly zwykle na liscie
przymiotnikéw prezentowanej badanym w celu
dokonania przez nich oceny, na ile podane okre-
$lenie wigze si¢ dla nich z pieniadzem. Badania
z uzyciem dyferencjalu semantycznego prowa-
dzili juz w USA Wernimont i Fitzpatrick (1972),
a w Polsce Kozak (2004). Znane w Polsce me-
tody kwestionariuszowe (SPP — Gasiorowska,
2013; MBBS - Furnham, 1984; MAS — Tang,
1992) takze bazuja na wygenerowanej przez au-
toréw skonczonej liczbie potencjalnych wymia-
réw spostrzegania pienigdza, ktére nastepnie sg

DOI: 10.14659/PJOEP.2014.06.01

kategoryzowane wedlug podobiefstw w ocenie
badanych. Pewnym ograniczeniem stosowane;j
metodologii badania percepcji pienigdza zdaje
si¢ by¢ podanie z géry ustalonej listy wyselek-
cjonowanych okreslen, ktéra moze aktywizowaé
u badanego tylko niektére wymiary. Jest praw-
dopodobne, izspontanicznie wymienitby inne,
zatem metoda moze wplywa¢ na wyodrgbnione
pozniej wymiary postaw wobec pienigdza.
Przydatnymi w  poznaniu subiektywnych
znaczen pieniadza (tego, jaki on jest) wydaja si¢
by¢ generowane przez badanego skojarzenia. Do
badania takich subiektywnych, swobodnie gene-
rowanych skojarzen stuzy skojarzeniowy indeks
podobieristwa (affinity index) opracowany przez
Kleine’a i Kernana (1988). Metoda ta pozwala
na poréwnywanie konotacyjnych znaczed tych
samych obiektéw (np. pienigdza) w podziale na
wyréznione pod jakims wzgledem grupy. Zakta-
da ona, ze sita przywolywania danego skojarzenia
jest proporcjonalna do kolejnosci wymienianych
przez badanego skojarzeri z danym obiektem.
Okreslenie podane jako pierwsze jest silniej zwia-
zane z danym obiektem niz to, ktére wymieniono
w dalszej kolejnosci. Po zebraniu okreslen i przy-
pisaniu im punktéw w zaleznosci od kolejnosci
ich pojawienia si¢ oraz ocenie powtarzajacych
sic okreslen w poszczegélnych grupach i doko-
naniu stosownych obliczen, mozna zastosowaé
procedure skalowania wielowymiarowego (multi-
dimensional scaling, MDS). Procedura ta pozwala
odkry¢ poznawczg reprezentacje znaczeniows da-

nego wycinka rZecZywistosci.

3.1. Indeks podobienstw i skalowanie
wielowymiarowe jako metody
pomiaru rozumienia pojec

Przedmioty, z jakimi mamy styczno$¢ na co
dzier, posiadaja dwa wymiary okreslajace: (1) ja-
kie te przedmioty sa i (2) do czego stuza. (Szalay,

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 9
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Maday, 1973). W zwigzku z tym, indywidualne
reprezentacje umystowe stéw moga zawierac ele-
menty wizualne (czarny samochdéd), konteksto-
we (jezdzg¢ nim do pracy), odniesienia do marek
(Opel), emocji (lubiany) i funkeji (podrézowa-
nie). Czestosé, z jaka dane stowo jest uzywane,
ma duze znaczenie z psychologicznego punktu
widzenia. Czgstsze uzywanie jakiej$ kategorii
moze wiaza¢ sie z jej istotnoscig dla danej gru-
py i wplywa¢ na postrzeganie rzeczywistosci,
np. materialiSci moga postrzegaé $wiat przez
pryzmat pienigdza (czeste uzywanie stowa ,pie-
niagdz”), a osoby wierzace - wiary w Boga. Takze
organizacja poje¢ w strukturze poznawczej jest
wazna. Reprezentacje poznawcze zorganizowa-
ne s3 w sieci, powigzane ze sobg znaczeniowo
(Collins, Quillian, 1969; Collins, Loftus, 1975).
Polgczenia migdzy weztami takich sieci (poje-
ciami) pokazujg zwigzki skojarzeniowe miedzy
pojeciami - im bardziej sa one dla danej osoby
do siebie podobne, tym blizej siebie znajdujg si¢
w strukturze sieci i tym wiccej maja wspdlnych
polaczenn o charakterze semantycznym. Kazda
sie¢ ma charakter indywidualny, nie ma dwéch
identycznych sieci semantycznych, zatem nie ma
tez dwoch identycznych umystowych reprezenta-
cji $wiata. W umysle stowa sg potaczone ze soba
na podstawie ich wspdlnych psychologicznych
znaczen lub powiazan, ktére wykazuja réznice
indywidualne (np. dla narkomanéw bliskim po-
wigzaniem jest para poje¢ ,narkotyki” i ,niebo”,
za$ dla chrzescijan — ,narkotyki”i ,piekto”). Kaz-
dy przedmiot posiada taka wewngtrzng strukture
pojeciows, tzw. znaczenie konotacyjne, ktére jest
nastepstwem procesow poznawczych i emocjo-
nalnych (Falkowski, 2002; Kurcz, 2000).
Whprowadzeniem do poréwnania miedzy-
osobniczej percepcji pewnych poje¢ moze byé

analiza subiektywnego znaczenia przedmiotéw,
autorstwa Szalaya i Deese’a (1978). Przedsta-
wili oni pomyst definiowania powigzan znacze-
niowych jako rozkladu odpowiedzi uzyskanych
w zadaniu polegajacym na przywotywaniu wol-
nych skojarzen. Procedura polega na generowaniu
przez badanych swobodnych skojarzen w reakeji
na ustyszany bodziec. Badani maja okreslony czas
(najeczgsciej minutg) na podawanie skojarzen.
Nastepnie wygenerowanym okresleniom nalezy
przypisa¢ wagi zalezne od kolejnosci pojawienia
sic danego stowa w sekwencji. Wartosci wag, ko-
lejno: 6, 5, 4,3, 3, 3, 3,2, 1, 1, zostaly ustalone
empirycznie przez Szalaya i Deese’a (1978, za:
Madej, 2005). Wedtug autoréw koncepcji, im
wezesniej dane stowo zostato przywotane przez
respondenta, tym silniej wiaze si¢ ono z danym
obiektem (Falkowski, 2002).

Opisana powyzej metoda analizy subiektyw-
nego znaczenia przedmiotéw zostala rozwinigta
przez Kleine’a i Kermana (1988), ktérzy na jej
podstawie stworzyli skojarzeniowy indeks podo-
bieistwa (Afinity Index). Pozwala on na pomiar
znaczeniowego podobieristwa obiektow i, dzigki
wykorzystaniu skalowania wielowymiarowego,
przedstawienie ich w przestrzeni. W celu iloscio-
wego okreslenia podobiefistwa miedzy przed-
miotami, kolejnym skojarzeniom przypisuje si¢
wagi, a nastgpnie sumuje wszystkie wartosci licz-
bowe przypisane skojarzeniom z tymi przedmio-
tami, co daje tzw. warto$¢ diagonalng. W dalszej
kolejnosci wagi przypisane jednakowym sko-
jarzeniom z tymi przedmiotami s3 sumowane,
a otrzymang sumeg dzieli si¢ przez sume wartosci
diagonalnych poréwnywanych poje¢. Wzér, kté-
rego uzywa si¢ do obliczania skojarzeniowego
indeksu podobiefistwa dwéch poje¢ znajduje si¢
ponizej:

suma wartosci jednakowych skojarzen

Skojarzeniowy indeks podobienstwa =

(1)

suma wszystkich skojarzen dla obu przedmiotéw
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Po przeprowadzeniu obliczen dla kazdej z par
przedmiotéw tworzy si¢ tréjkatna macierz in-
deksu podobienstwa, stanowigcg nastepnie dane
wejsciowe do skalowania wielowymiarowego.
Dzigki niemu mozliwe jest wykrycie wymiaréw,
ktére pozwalajg opisa¢ podobiedstwo migdzy da-
nymi przedmiotami. Takich wymiaréw moze by¢
wiele, a kazdy z nich moze si¢ odnosi¢ do od-
dzielnej kategorii (np. funkcji, wygladu, stosunku
emocjonalnego).

4. System wartosci
a percepcja pieniadza

Nastawienie do pieniadza zmienia si¢ w zalez-
nosci od wyznawanych przez cztowieka wartosci
(Maison, 2013). Ten sam poziom dochodéw dla
jednych moze nie mie¢ wptywu na poziom ich
zadowolenia z Zycia, a u innych za$ wzmaga¢ fru-
stracje, gdyz wszystko postrzegaja przez pryzmat
pieniedzy. Osoby tatwo wydajace pieniadze i od-
znaczajace si¢ niskim nat¢zeniem materializmu
s szczesliwsze, najmniej zadowolone z Zycia sg
za§ osoby o wysokim poziomie materializmu
iz trudnoscia do wydawania pieniedzy.

Kasser (2007) szukat odpowiedzi na pytanie,
czy zrédlem dobrostanu cztowieka jest ,dobre
zycie”, rozumiane m.in. jako poczucie sensu w zy-
ciu i dobre relacje z innymi ludzmi, czy tez ,zycie
dobrami” polegajace na kupowaniu i gromadze-
niu débr i roznego rodzaju ustug. Wyodrebnit
on dwa typy celéw i wartosci: (1) zewngtrzne,
koncentrujace sie na uzyskaniu nagréd zewnetrz-
nych, np. stuzace podniesieniu wiasnego statusu
spolecznego, prace nad pozytywnym wizerun-
kiem i dziatania stuzace zwigkszeniu zasobnosci
portfela oraz (2) wewnetrzne, czyli takie, ktérych
sama realizacja moze by¢ dla jednostki Zrédlem
satysfakcji 1 zaspokoi¢ jej glebsze potrzeby psy-
chologiczne, tj. wszystkie dziatania majace na celu
rozwdj osobisty. Osoby, ktérym w ich dzialaniach

DOI: 10.14659/PJOEP.2014.06.01

przy$wiecata przede wszystkim zewnetrzna mo-
tywacja, cechowaly si¢ niskim stopniem samore-
alizacji oraz wyzszym poziomem depresyjnosci
i niepokoju, miato to takze negatywny wpltyw na
ich witalno$¢, zadowolenie z Zycia oraz wskazni-
ki przystosowania i funkcjonowania spotecznego.
Z kolei osoby o odwrotnym wzorcu aspiracji, a za-
tem skoncentrowane na samoakceptacji, afiliacji
oraz stuzeniu wspélnocie, cieszyly sie wysokim
dobrostanem psychicznym (Kasser, Ryan 1993).
W kontekscie wartosci zyciowych i pieniedzy,
warto odnie$¢ si¢ tez do pojecia materializmu,
czyli przywigzywania wagi do stanu posiadania
i traktowania rzeczy materialnych jako najwaz-
niejszego zrédta satysfakeji  (Gérnik-Durose,
2002). Osoby wykazujace wysoki poziom mate-
rializmu odznaczaja si¢ nizszym zadowoleniem
z zycia (Kasser, Ryan, 1993). Wyrézniamy jednak
dwa rodzaje materializmu: dobry - instrumental-
ny oraz zly - terminalny (Gérnik-Durose, 2002).
Materializm dobry wiaze si¢ z postrzeganiem
pieniedzy jako $rodka do realizacji celéw zycio-
wych. Materializm zly aczy si¢ natomiast z gro-
madzeniem pieniedzy jako celem samym w sobie,
posiadanie ich stanowi o satysfakeji i jest celem
zyciowym. Brak satysfakeji z zycia u materiali-
stéw wiaze si¢ z ich rozbudowanymi oczekiwa-
niami co do débr, ktére chcieliby posiadaé i wyni-
kajacym z tego permanentnym niezadowoleniem.
W dodatku kupowanie kolejnych rzeczy, mimo
pozornego, bo krétkotrwatego poczucia przyjem-
nosci, powoduje poczucie winy i straty pieniedzy.
Pienigdze, a szczegdlnie posiadanie oszczgdnosci,
mogg zmniejsza¢ niepokdj zwigzany z whasng
$miertelnosciag. Ludzie, u ktérych wzbudzono
obawg przed $mierciadeklarowali wigkszg cheé
oszczedzania (Zaleskiewicz, Gasiorowska, Kes-
sebir, 2013), a Kasser i Sheldon (2000) zaobser-
wowali, ze osoby, u ktérych wzbudzono lek przed
$miercig charakteryzowaly sic wicksza zachtan-
noscia. Wydaje si¢ zatem uzasadnionym twier-
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dzenie, ze system warto$ci oraz aktywizacja mysli
o warto$ciach ostatecznych wplywa na stosunek
wobec pienigdza. Wartosci stanowig motyw (po-
éredni lub bezposredni) wszystkich dziatan po-
dejmowanych przez czlowieka oraz konstytuuja
rol¢ pienigdza w swiecie (Scheler, 1973; Schwarz
1994, 2012). Wigkszo$¢ koncepcji rozwoju mo-
ralnego zaktada jego hierarchiczng strukture,
a dla tych jednostek, ktore sa nizej w hierarchii,
dobra materialne stanowig wiekszg wartos¢ (Ma-
slow, 1943; Scheler, 1973; Tischner, 1982). Im
wyzsze stadium rozwoju, tym czesciej potrzeby
materialne zastopowane s przez potrzebe tadu,
pickna czy wiedzy.

Przeciwnie ksztaltuje si¢ sprawa wptywu so-
cjalizacji religijnej. Etos katolickiej postawy wo-
bec pieniedzy i przedsigbiorczosci sprowadza si¢
do kluczowego zdania: ,nie mozecie stuzy¢ Bogu
i mamonie” (Ek 16, 10-13). Zatem, im gl¢biej
wierzacy katolik, tym bardziej negatywnie moze
by¢ nacechowana jego postawa wobec pieniagdza.
Nie jest to jednak domena religii jako takiej, ale
w szczegdlnosei katolicyzmu (Tropman, 1986).
Zwigzki religijnosci 1 spostrzegania pienigdza
s3 tematem niezwykle ztozonym i z tego wzgle-
du nie bedg tu szczegétowo omawiane. Wydaje
si¢ jednak, ze katolicyzm czesto utozsamia pie-
nigdze i bogactwo ze zlem i oddaleniem si¢ od
Boga. Stosunek do pienigdzy u oséb religijnych,
mimo Zze s3 niematerialistami, moze mie¢ silny
negatywny komponent emocjonalny. Kazdy z nas
styszal przeciez, ze ,predzej wielbtad przejdzie
przez ucho igielne, niz bogaty wejdzie do Kréle-
stwa Niebieskiego” (Mk 10, 23-27).

Wraz z rozwojem moralnym i, co za tym
idzie, zmiang hierarchii wartosci ostatecznych,
percepcja pieniadza powinna ulega¢ modyfikacji,
w ktérej jej warto$¢ symboliczna maleje, a rosnie
rozumienie pienigdza jako $rodka do zaspoka-
jania innych potrzeb. Powigzania miedzy syste-
mem wartosci a percepcjg pienigdza (wedle wie-

dzy autoréw) nie byly dotychczas przedmiotem
intensywnych badan psychologicznych. Poniekad
kwesti¢ wartosci i percepcji pienigdza porusza sie
w badaniach marketingowych, gdzie do segmen-
tacji psychograficznej rynku dokonuje sie przy
uwzglednieniu  dwéch wymiaréw: ,zasobéw”
i ,systeméw wartosci”. Najbardziej popularng
metods jest ta zaproponowana przez firme SRI
International, nazywana Wartosciami i Stylami
Zycia (Values and Life Styles, VALS; Mitchel,
1983) i jej pozniejsza modyfikacja, stosowana
do chwili obecnej, znana jako VALS-2 (SRI
International, 1997). Mimo, ze zwigzek miedzy
wyznawanymi wartosciami ostatecznymi a spo-
sobem spostrzegania pienigdza wydaje si¢ intu-
icyjnie oczywisty, nalezatoby wykazaé, ze rozwdj
systemu wartosci zmienia sposéb rozumienia
pieniadza oraz ze zmiany te ida w kierunku jego
coraz bardziej instrumentalnego pojmowania.

4.1, System wartosci Schelera
i jego zwigzek z pieniedzmi

Jednym z szerzej cytowanych w literaturze
jest model wartosci schelerowskich (Scheler,
1973; Brzozowski, 1995, 1997; Oatley, 1992),
w sktad ktérego wchodza nastepujace wartosci:
hedonistyczne (dostatnie zycie, posiadanie, rados¢
zycia, wygoda), witalne (sita fizyczna, sprawnos¢,
odporno$¢ na zmeczenie), estetyczne (elegancia,
harmonia, regularno$¢ ryséw), prawdy (inteli-
gencja, logiczno$é, madros¢, wiedza), moralne
(honor, milo$¢ blizniego, pomaganie innym)
i swigte (Boég, zbawienie, naréd, patriotyzm).
W tym ujeciu wartoéci posiadajg hierarchiczng
strukture - oznacza to, ze autor uznaje pewne
wartosci za nadrzedne w stosunku do innych. Ja-
kos¢ zycia jest wyznaczona przez poziom zaspo-
kojenia potrzeb fizjologicznych i materialnych
zwigzanych z uzywanymi dobrami, a nie przez
wartosci najnizszego rzedu, hedonistyczne, ktére
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dotycza jedynie sfery zmystowosci. Zatem grupa
oséb, ktéra osiagneta zaledwie ten najnizszy po-
ziom rozwoju moralnego $cisle wigze swdj sens
zycia z pieniedzmi oraz ich zdolnoscia do zaspo-
kajania potrzeb fizjologicznych.

Preferowanie wartosci witalnych wiaze sig
z kultem tezyzny fizycznej, sprawnosci i osiagania
mistrzostwa sportowego. Dalsze etapy rozwoju
moralnego polegaja na cenieniu sobie kolejno,
wedhug hierarchii wartoéci: estetycznych, prawdy,
moralnych i $wietych. Nalezy jednak zauwazy¢,
ze w praktyce badawczej wartosci §wiete rozpa-
daja si¢ na dwie kategorie $wigto$ci: $wieckie i re-
ligijne. Zatem zaréwno poprzez np. patriotyzm,
jak réwniez i teizm mozna doj$¢ do najwyzszego
stopnia rozwoju moralnego (Brzozowski, 1995).
W oparciu o ten system warto$ci mozna wyod-
rebni¢ grupy osob, ktére osiagnety wyzszy lub
nizszy stopien rozwoju moralnego i, w kontekscie
problemu tej pracy, przeanalizowaé, jaki sposob
spostrzegania pieniedzy reprezentujg.

5. Cel badania i pytanie
badawcze

Zwigzek rozwoju moralnego z postrzeganiem
pienigdza wydaje si¢ by¢ dobrze uzasadniony teo-
retycznie: im wyzszy poziom rozwoju moralnego,
tym pozytywniejszy stosunek do pienigdza oraz
traktowanie go w sposéb bardziej instrumental-
ny. Relacja ta nie dotyczy jednak oséb, ktére sg
gleboko wierzace i wychowane w wierze kato-
lickiej, poniewaz katolicki stosunek do pienigdza
wydaje sie by¢ negatywny. Badanie spostrzegania
pieniadza przy pomocy indeksu skojarzeniowego
podobienstwa nie pozwala nam jednak postawic
jasnej hipotezy co do podobieristwa i réznic po-
miedzy spostrzeganiem pieniadza, gdyz nie mo-
zemy precyzyjnie okresli¢, na jakich wymiarach
dojdzie do jego oceny. Kryteria te zostana wyge-
nerowane post hoc w oparciu o analizy macierzy
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podobienstwa oraz uktadu przestrzennego pojec.
Projekt ma zatem dwa pytania badawcze:
Jakie s3 swobodnie generowane kryteria
spostrzegania pienigdza?
Jakie réznice na tych wymiarach obser-
wujemy, poréwnujac rozumienie pojecia
»pieniadz” u oséb o réznych systemach
wartosci?

6. Badanie

6.1. Osoby badane

W badaniu uczestniczyto 87 oséb, sposréd
ktérych, do ostatecznych analiz, zakwalifiko-
wano 64 (35 kobiet, wiek: M=29,89, SD=5,62).
Wigkszos¢ z badanych posiadata wyksztalcenie
wyzsze pelne (72%), pozostali wyksztalcenie
wyzsze niepetne (22%) i srednie (6%). Wszyscy
badani posiadali state dochody i byli samodzielni
finansowo. Osoby badane zamieszkiwaty gtow-
nie miasta powyzej 100 tys. mieszkaricow (73%),
mieszkaricy miejscowosci ponizej 100 tys. miesz-
karicow stanowili 14%, a wsi - 13%.

Aby zmaksymalizowaé réznorodnos¢ systemu
wartosci oraz stosunku wobec pienigdza zadbano
o to, by badani wywodzili si¢ z réznych srodowisk
zawodowych (np. HR, branza techniczna) oraz
posiadali rézny poziom dochodéw (zaréwno na
poziomie minimalnej ptacy, a takze kilkukrotnie
przekraczajacy $rednig krajows).

6.2. Materiaty i procedura

Badanie wiasciwe mialo charakter indywidu-
alny i byto przeprowadzone w okresie od wrze-
$nia 2012 do marca 2013; odbywalo si¢ gtéwnie
w miejscach pracy (branze: HR, techniczna) lub
nauki oséb badanych (Uniwersytet Kardynata
Stefana Wyszyriskiego, szkolenie dla pedago-

g6w, szkota menadzerska). Badanie trwato okoto
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25 minut (choé¢ uczestnicy mieli nieograniczony
czas na jego wykonanie).  Czes¢ pierwsza
miata charakter krétkiego wywiadu, w ktérym
badani otrzymywali nastepujace polecenie: ,Pro-
sze podac jak najwiecej okreslen, jaki jest pie-
niagdz”. Badani, przez maksymalnie 1 minutg,
generowali skojarzenia, ktére byly rejestrowane
na dyktafonie, a nastepnie spisywane.

W czesci drugiej, do pomiaru systemu war-
tosci, zostala wykorzystana Skala Wartosci
Schelerowskich (SWS, wersja D-50) autorstwa
Brzozowskiego (1995). Skfada si¢ ona z 50
wartoéci tworzacych 6 skal podstawowych. Sg
to skale wartosci: hedonistycznych, witalnych,
estetycznych, prawdy, moralnych i swietych. Po-
nadto skala wartosci witalnych rozpada si¢ na
dwie podskale: (a) sprawnosci i sity fizycznej
i (b) wytrzymatosci, za$ skala wartosci $wigtych
rozpada si¢ na $wigtosci: (c) $wieckie i (d) reli-
gijne. Zadaniem badanego bylo dokonanie, na
101 - punktowej skali (0-100), oceny waznosci
kazdej z wymienianych wartosci. Suma punk-
tow uzyskanych dla kazdej skali traktowana
byta jako wskazniki preferencji poszczegélnych
kategorii wartosci. SWS posiada zadowalajace
wiasciwosci psychometryczne, wysoka rzetelnosé
(®-Cronbacha=0,84-0,90) i stabilnos$¢ (od 0,81
do 0,89) skal oraz zadowalajacg trafnosc¢.

W badaniu pilotazowym udziat wzigto 37
os6b, byli nimi studenci Akademii Leona Koz-
minskiego w Warszawie. Badanie miato na celu
opracowanie poprawnej metody pozyskiwania
skojarzen oraz wstgpnej diagnozy probleméw, ja-
kie mozna napotka¢ w badaniu wiasciwym. Klu-
czowym problemem okazata si¢ jednorodnos¢
systemu wartoéci badanych - wszyscy wykazali
jednakowy system wartoéci (hierarchiczna anali-
za skupieri wskazywata na najlepszy model jed-
nogrupowy). Dlatego tez w dalszej czgsci bada-
nia zdecydowano si¢ na dobdr celowy badanych
majac na uwadze: (1) koniecznos¢ dywersyfikacji

profili psychologicznych oséb badanych oraz (2)
wymdég posiadania przez nich statych dochodéw.

6.3. Wyniki

Zebrane dane analizowane byly w kilku eta-
pach. W pierwszym przy pomocy hierarchicznej
analizy skupiei wyodrebniono grupy badanych
ze wzgledu na dominujgcy system wartosci, a na-
stepnie w obrebie kazdej z tych grup analizowano
skojarzenia z pienigdzem. Ostatnim etapem byto
stworzenie skojarzeniowego indeksu podobieni-
stwa i skalowania wielowymiarowego, w oparciu
o ktére analizowano sposéb rozumienia pienig-
dza przez badanych.

6.3.1. Kategoryzacja wg preferowanych
wartosci

W celu wyodrebnienia grup oséb o odmien-
nych systemach wartosci wykorzystano odpo-
wiedzi uzyskane na Skali Wartosci Schelerowskich.
Wykonana hierarchiczna analiza skupien wska-
zala na wystepowanie czterech duzych, szesna-
stoosobowych grup oséb o podobnym systemie
wartosci, ktére nazwano na podstawie dominuja-
cych w nich wartosci: swigtych, moralnych, prawdy
oraz hedonistycznych, pozostate osoby tworzyly
mniejsze, czgsto jednoosobowe, grupy trudne do

sklasyfikowania.

6.3.2. Skojarzeniowy indeks podobieAstwa

Kazda z 64 oséb, ktére zostaty wlaczone do
analiz, generowata skojarzenia z pieniadzem.
Uzyskano wigc 64 unikatowe listy stéw, ktérym
przypisano wagi zgodnie z kolejnoscig poja-
wiania si¢ skojarzer. Podczas klasyfikacji stowa
uznane za synonimy byly zaliczane do jednej
kategorii (np. stowa: wazny i istotny) przy zasto-
sowaniu metody s¢dziéw kompetentnych. Skoja-
rzenia najsilniej powiazane z pojeciem ,pienigdz”
przedstawia tabela 1.
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Tabela 1 Skojarzenia wobec pienigdza przedstawicieli réznych grup wartosci.

I T T

Odlegty

Brudny
Funkcjonalny
Wazny
Instrumentalny
Pomocny
Niezbedny
Zielony

Dobry

Niegodny zaufania
Wiadczy
Wartosciowy
Duzych rozmiarow
Ulotny

Papierowy

Miarodajny

Suma catkowita
(wartos¢
diagonalna)

117

Niezbedny
Funkcjonalny
Ulotny
Zagrazajacy
Pozadany
Wartosciowy
Zarobiony
Papierowy
Brudny
Plastikowy
Wazny
Motywujacy

Pomocny

Suma catkowita
(wartos¢
diagonalna)

21

109

Niezbedny

Wazny 14
Funkcjonalny 13
Ulotny 1
Wartosciowy 10
Instrumentalny 10
Brudny 9
Zielony 6
Mity 6
Zarobiony 6
Bezwartosciowy 6
Motywujacy 5
Dobry 4
Plastikowy 4
Ztoty 3
Przeceniany 3
Papierowy 3
Wiadczy 3
Okragty 3
Otrzymany 3
Trudny 3
Bezgotowkowy 3
tatwy 2
Suma catkowita

(wartosc 144
diagonalna)

Brudny

Duzych rozmiarow
Ulotny
Funkcjonalny
Wartosciowy
Instrumentalny
Niezbedny
Zielony

Niegodny zaufania
Ztoty
Petnowartosciowy
Dobry
Przeceniany
Konkretny

tatwy

Maty

Papierowy
Szeleszczacy

Ekonomiczny

Suma catkowita
(wartos¢
diagonalna)

110

* Wartosci odpowiadajg sumie rang wygenerowanych skojarzer. Np. jesli 2 osoby podaty dane skojarzenie jako pierwsze,
wynik wynosi 12 (6+6).
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Osoby, dla ktérych najwazniejsze jest do-
statnie zycie, posiadanie, przyjemnosci i wygoda
(wartosci hedonistyczne) odznaczajg si¢ silng re-
prezentacja pieniadza jako odleglego. Moze to by¢
zwigzane z tym, ze nie posiadaja oni satysfakcjo-
nujacej ilosci pieniedzy w sensie subiektywnym.
By¢ moze jako osoby preferujace dostatnie zycie
i posiadanie, osoby te wydajg duzo na konsump-
cje, a przy tym wykazujg coraz wigksze aspiracje
finansowe, ktére pozostaja niezaspokojone, co
wplywa na poczucie odleglosci pienigdza (Gér-
nik-Durose, 2002). Kolejne okreslenia - drudny,
a takze pojawiajace si¢ dalej niegodny zaufania,
moga mie¢ zwigzek z postrzeganiem pieniadza
jako podejrzanego, zdobywanego w sposéb nieuczci-
wy. Trzecim waznym wymiarem, na ktéry zwraca
uwage ta grupa, jest funkconalnosc i instrumen-
talny charakter pienigdza, co moze przejawiac sie
w tym, ze pozwalaja sobie na zakup réznych rze-
czy, realizacje okreslonych celow.

Osoby cenigce wartosci prawdy (inteligen-
cja, otwarty umyst, wiedza) postrzegaja pieniadz
przede wszystkim jako ,brudny”, a takze ,niegod-
ny zaufania’. Jednoczesnie osoby te podkreslaja
ulotnos¢ pienigdza, co moze wigza¢ si¢ z brakiem
przywiazania do niego, ale tez z niepokojem fi-
nansowym. Osoby te odznaczaty sie, w poréw-
naniu z innymi grupami, zwracaniem uwagi na
fizyczne aspekty pienigdza: rozmiary, kolory, ma-
terial.

Dla grupy oséb preferujacych wartosci mo-
ralne (dobro¢, pomaganie innym, mitos¢ bliznie-
g0, uprzejmosc) pieniadz jest przede wszystkim
niezbgdny i wazny, funkgonalny i instrumentalny.
Moze to oznaczaé, ze pienigdze sg dla tych oséb
srodkiem koniecznym do realizacji zamierzo-
nych celéw, traktuja je bardziej racjonalnie niz
emocjonalnie. Kolejne okreslenie - w/otny, zdaje
sic potwierdza¢, ze osoby te nie przywigzuja si¢
nadmiernie do pieniedzy, zapewne ceniac bar-
dziej kontakty interpersonalne.

W grupie preferujacej wartosci religijne (Bég,
wiara, zycie wieczne) dominuje postrzeganie pie-
niagdza jako miezbednego, funkcjonalnego, ale tez
ulotnego. Jednoczesnie osoby te uwazaja, ze jest
on zagrazajqcy 1 brudny. Takie postrzeganie pie-
nigdza wydaje si¢ by¢ zgodne z chrzescijafiskim
postrzeganiem pieniadza jako przemijajacego
i bedacego zrédtem zta.

6.3.3. Skalowanie wielowymiarowe

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze z uwagi na
stosunkowo matg liczbe badanych oraz jakoscio-
wy charakter zebranych danych, a takze subiek-
tywnos¢ ich analizy, przedstawione tu wyniki
nalezy traktowaé¢ z maksymalng ostroznoscia.
Mimo stosowania licznych procedur zwicksza-
jacych obiektywno$¢ analiz, liczba wymiaréw
postrzegania pienigdza, jak i ich charakterystyka
sq jedynie wynikiem interpretacji post-hoc zebra-
nych danych. Co za tym idzie, analizy te podatne
sa na znieksztatcenia i wymagaja rewizji przy za-
stosowaniu innych technik badawczych.

W celu stworzenia mapy pojec dla grup wyod-
rebnionych w oparciu o wyniki SWS, zsumowa-
no wszystkie wartosci skojarzeri w danej grupie,
otrzymujac tzw. wartosci diagonalne. Nastepnie
poréwnano ze sobg skojarzenia wygenerowane
przez kazda parg grup badanych w celu zidenty-
fikowania i zsumowania jednakowych skojarzen.
Sume punktéw przyznanych dla wspélnych sko-
jarzeni podzielono przez sume wartoéci diagonal-
nych uzyskanych przez kazda z grup wchodzaca
w sktad pary. W efekcie otrzymano macierz sko-
jarzeniowego indeksu podobienstwa (similarity
index), ktorg przeksztatcono na miare réznic po-
przez odjecie uzyskanych wartosci od 1 (dissimi-
larity index) (Borg, Groenen, 2003). Przedstawia
ja tabela 2.

W wyniku skalowania wielowymiarowego uzy-
skano przestrzenng reprezentacj¢ réznic miedzy
poréwnywanymi grupami badanych w postrzega-
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Tabela 2. Macierz przedstawiajaca indeksy réznic.

Swiete 0,00

Moralne 0,29 0,00

Prawdy 047 0,36 0,00

Hedonistyczne 0,37 0,31 0,36 0,00
Swiete Moralne Prawdy Hedonistyczne

Rysunek 1. Przestrzenna reprezentacja réznic w percepcji pienigdza przez osoby o odmiennym systemie

wartosci.
| POZYTYWNY
WARTOSCI
PRAWDY 1,5
WARTOSCI
1 MORALNE
.
0,5
| BEZUZYTECZNY | UZYTECZNY
-1,5 -1 -0,5 0,5 1 1,5
-0,5
*
-1 WARTOSCI
SWIETE
L
WARTOSCI -1,5
HEDONISTYCZNE

| NEGATYWNY
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niu pojecia ,pienigdz”. Przedstawia ja rysunek 1.
Aby zrozumie¢ zaobserwowane réznice, nalezy
przeanalizowaé rozmieszczenie przestrzenne po-
je¢ w stworzonym uktadzie wspétrzednych.

Mozna zauwazyé, ze grupy oséb ceniacych
wartosci prawdy i moralne sg pod pewnym wzgle-
dem (wymiarem na osi wspétrzednych skalowa-
nia) podobne do siebie i rézne od grupy oséb
preferujacych wartosci hedonistyczne i religijne.
Przesledzenie skojarzen generowanych przez
te grupy pozwala na identyfikacje prawdopodob-
nego wymiaru, ktdry je réznicuje. Jest to wymiar
emocjonalny (pozytywny - negatywny) stworzo-
ny poprzez zsumowanie w obrebie kazdej grupy
okredleri zwigzanych z pozytywnymi emocjami
(dobry, tatwy, mily, petnowartosciowy) i odje-
cie od nich wartosci przypisanych okresleniom
zwigzanym z negatywnymi emocjami (brudny,
niegodny zaufania, staby, trudny, wladczy, zagra-
7ajacy).

Drugi wymiar, réznicujacy poszczegélne gru-
py; to wymiar funkcjonalny ztozony z okresleri:
ekonomiczny, funkcjonalny, instrumentalny, nie-
zbedny. W tym wymiarze osoby o wartosciach
religijnych i moralnych sa do siebie podobne
i rézne od pary grup: hedonisci i wyznajacy war-
tosci prawdy.

7. Podsumowanie
i dyskusja wynikow

Pierwszym celem niniejszej pracy bylo wy-
odrebnienie wymiaréw, na ktérych spostrzegany
jest pienigdz. Nasze watpliwosci budzito to, ze
wymiary opisywane w literaturze mogty by¢ arte-
faktem stosowania metody analizy czynnikowej,
ktéra taczy w grupy takie itemy, jakie wezesniej
uwzglednit badacz tworzacy kwestionariusz.
Takze specyficzne aspekty kulturowe sklaniaty
nas do eksploracyjnej analizy tego, w jaki sposéb
Polacy spostrzegaja pienigdz. W wyniku badar

uzyskaliémy dwa elementarne wymiary: prag-
matyczny i emocjonalny, ktére sg spdéjne z tymi
opisywanymi w literaturze.

Dalszym etapem badan bylo poszukiwanie
réznic w percepcji pieniadza migdzy osobami ce-
nigcymi rézne wartoéci (charakteryzujacymi sig
réznym poziomem rozwoju moralnego). W kon-
cepcji wartosci Schelera rozwé6j moralny wiaze
si¢ z bardziej abstrakcyjnym zestawem celéw, a co
za tym idzie, mniejszym przywiazywaniem wagi
do pieniedzy, szczegélnie za$ ich symbolicznego
wymiaru. Uzyskane w prezentowanym badaniu
wyniki korespondujg z tymi znanymi z literatu-
ry. Przyktad stanowi¢ moga materialisci (cenigey
sobie wartoéci hedonistyczne), ktérzy faktycznie
przejawiaja negatywny emocjonalnie stosunek
do pienigdza i traktujg go mato instrumentalnie.
Osobom o0 wyzszym stopniu rozwoju (cenigcym
wartosci moralne i §wigte) pienigdze stuzg raczej
do kupowania rzeczy i zaspokajania potrzeb niz
stanowig cel sam w sobie.

Zgodnie z przypuszczeniami, osoby religijne
i wychowane w kulturze katolickiej pomimo wy-
sokiego stopnia rozwoju moralnego postrzegaja
pieniadz wyraznie mniej pozytywnie niz osoby
o podobnym stopniu rozwoju moralnego, ale
cenigce inne wartosci. Zebrane dane sugeruja,
ze sposobem na doskonalenie swojego stosun-
ku do pienigdza i minimalizacje niepozadanej
jego idealizacjijest rozw6j systemu wartosci. Nie
powinien on odbywaé si¢ w duchu naiwnie ro-
zumianej kultury chrzescijaniskiej, gdzie ,nie
mozna stuzy¢ Bogu i mamonie”. Watek ten wart
jest dalszego badania, szczegdlnie w kontekscie
wspierania przedsigbiorczosci i racjonalnosci za-
chowani ekonomicznych.Przedstawione w arty-
kule wnioski nalezy traktowac raczej jako wska-
z6wki niz wnioski ostateczne. Wydaje sie jednak,
ze warto kontynuowa¢ ten kierunek badan, wig-
czajac w to takze osoby wierzace, ale wychowane
w niekatolickiej kulturze.

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



Bibliografia

Biblia Tysiqclecia - Pismo Swiete Starego i Nowego Testamentu.
1965: Pallotinum.

Borg, I, Groenen, P. (2003). Modern multidimensional sca-
ling: theory and applications. Journal of Educational
Measurement, 40(3), 277-280. http://dx.doi.
org/10.1111/j.1745-3984.2003.tb01108 x

Brzozowski, P. (1995). Skala Wartosci Schelerowskich— SWS.
Podrecznik. Warszawa: Pracownia Testow Psycholo-
gicznych PTP.

Brzozowski, P. (1997). Struktura czynnikowa Skali Wartosci
Schelerowskich (SWS): analizy eksploracyjne i konfir-
macyjne. Przeglqd Psychologiczny, 40, 293-312.

Bylok, F. (2001). Model badar popytu na prace na lokalnym
rynku pracy. W: L. Frackiewicz i A. Fraczkiewicz-
Wronka (red.), Metody pomiaru zjawisk spotecznych
w skali makro-i mikroregionalnej (55-67). Katowice:
Wydawnictwo Uczelniane Akademii Ekonomiczne]
im. Karola Adamieckiego w Katowicach

Collins, A. M., Loftus, E. F. (1975). A spreading-activation
theory of semantic processing. Psychological review,
82(6), 407-428. http://dx.doi.org/10.1037//0033-
295X.82.6.407

Collins, A. M., Quillian, M. R. (1969). Retrieval time from se-
mantic memory. Journal of verbal learning and verbal
behavior, 8(2), 240-247. http://dx.doi.org/10.1016/
S0022-5371(69)80069-1

Falkowski, A. (2002). Praktyczna psychologia poznawcza:
Marketing i reklama. Gdarsk: GWP.

Furnham, A. (1984). Many sides of the coin: The psycholo-
gy of money usage. Presonality and individual diffe-
rences, 5, 501-509. http://dx.doi.org/10.1016/0191-
8869(84)90025-4

Gasiorowska, A. (2013). Skala Postaw Wobec Pieniedzy SPP.
Psychologia Ekonomiczna, 3, 20-39.

Gornik-Durose, M. (2002). Materializm. W: M. Gornik-Du-
rose, Psychologiczne aspekty posiadania - miedzy
instrumentalnosciq a spotecznq uzytecznosciq débr
materialnych (s. 108-132). Katowice: Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego.

DOI: 10.14659/PJOEP.2014.06.01

Kasser, T.(2007). Dobre zycie czy zycie dobrami. Psychologia
pozytywna i poczucie dobrostanu w kulturze kon-
sumpcji. W: PA Linley, S. Joseph (red.). Psychologia
pozytywna w praktyce. Warszawa: PWN.

Kasser, T, Ryan, R. M. (1993). A dark side of the American
dream: correlates of financial success as a central
life aspiration. Journal of personality and social psy-
chology, 65(2), 410. http://dx.doi.org/10.1037/0022-
3514.65.2.410

Kasser, T, Sheldon, K. M. (2000). Of wealth and death: Ma-
terialism, mortality salience, and consumption be-
havior. Psychological Science, 11(4), 348-351. http://
dx.doi.org/10.1111/1467-9280.00269

Kleine, R. E,, Kernan, J. B. (1988). Measuring the meaning of
consumption objects: An empirical investigation.
Advances in Consumer Research, 15,498-504.

Kozak, A. (2004). Znaczenie pienigdza .Lublin: Norbertinum.

Kurcz, 1. (2000). Psychologia jezyka i komunikacji. Warszawa:
Scholar.

Madej, I. (2005). Struktura skojarzeniowa znaku towarowego
w marketingowej strategii jego rozszerzania. Roczni-
ki psychologiczne, 8(1),43-61.

Maison, D. (2013). Polak w $wiecie finanséw. Warszawa: PWN.

Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psycho-
logical review, 50(4), 370. http://dx.doi.org/10.1037/
h0054346

Mitchell, A. (1983). The Nine American Life Styles. New York:
Warner.

Qatley, J. (1992). Morality and the Emotions. New York: Ro-
utledge

Scheler, M. (1973). Formalism in ethics and non-formal ethics
of values: A new attempt toward the foundation of an
ethical personalism. Evanston, IL: Northwestern Uni-
versity Press.

Schwartz, S. H. (1994). Are there universal aspects in the
structure and contents of human values? Jour-
nal of social issues, 50(4), 19-45. http://dx.doi.or-
g/10.1111/j.1540-4560.1994.tb01196.x

Schwartz, S.H. (2012). An Overview of the Schwartz Theory of
Basic Values. Online Readings in Psychology and Culture,
2(1),11-29. http://dx.doi.org/10.9707/2307-0919.1116

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 19



Psychologia ekonomiczna, nr 6, s. 7-20

SRl International (1997). iVALS segment profiles. pozyskano z:
http:/future.sri.com/vals/ivals.segs.html

Szalay, L. B, & Deese, J. (1978). Subjective meaning and cultu-
re: An assessment through word associations. Hillsdale,
NJ: Lawrence Erlbaum.

Szalay, L. B, Maday, B. C. (1973). Verbal Associations in the
Analysis of Subjective Culture. Current anthropology,
14(1/2), 33-50. http://dx.doi.org/10.1086/201404

Tang, T.LP. (1992). The meaning of money revisited. Journal
of Organizational Behavior, 13, 197-202. http://dx.doi.
0rg/10.1002/job.4030130209

Tischner, J. (1982). Myslenie wedtug wartosci. Krakéw: Spo-
teczny Instytut Wydawniczy Znak.

Tropman, J. E. (1986). The "Catholic ethic”vs the “Protestant
ethic”: Catholic social service and the welfare state.
Social Thought, 12(1), 13-22.

Tyszka, T, Zaleskiewicz, T. (2001). Racjonalnos¢ decyzji: pew-
nos¢ i ryzyko. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne.

Wasowicz-Kiryto. G, (2008). Psychologia finansowa. Warsza-
wa: Difin.

Wernimont, P, Fitzpatrick, S. (1972). The meaning of money.
Journal of Applied Psychology, 56(3), 218-226. http://
dx.doi.org/10.1037/h0033107

Wilde, O. (1950). The Soul of Man under Socialism, Londyn:
Forgoten Books.

Zaleskiewicz, T, Gasiorowska, A, Kesebir, P. (2013). Saving
Can Save from Death Anxiety: Mortality Salience and
Financial Decision-Making. PloS one, 8(11), €79407.
http://dx.doi.org/10.1371/journal.pone.0079407

Yamauchi, K. T, Templer, D. J. (1982). The development of
a money attitude scale. Journal of Personality Asses-
sment, 46(5), 522-528. http://dx.doi.org/10.1207/
$15327752jpad605_14

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



Psychologia ekonomiczna, nr 6, s. 21-37

Artykut oryginalny/Original article
DOI: 10.14659/PJOEP.2014.06.02

Za drogie czy za tanie?
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Piotr Gasparski’

' Instytut Psychologii Polskiej Akademii Nauk, Piotr.Gasparski@psych.pan.pl

Streszczenie:

Artykut dotyczy subiektywnego odwzorowywania
cen. Zatozono, ze zwigzek miedzy rzeczywistymi cenami
towaréw rynkowych a ich subiektywnym odwzorowa-
niem mozna wyrazi¢ za pomoca funkgji psychorachun-
kowej postulowanej przez teorie perspektywy. W ba-
daniach kwestionariuszowych wzieto udziat 316 0séb.
Respondenci mieli oszacowac ceny débr rynkowych w 9
kategoriach. Wyniki potwierdzity zatozenia. Dla wszyst-
kich kategorii znaleziono funkcje potegowa, spetniajaca
nastepujace warunki: ceny towaréw wzglednie tanich
byty zawyzane, co nazwano btedem przeszacowania;
natomiast ceny towaréw wzglednie drogich byty zaniza-
ne, co nazwano btedem niedoszacowania. Rozbieznos¢
miedzy wklestoscia przebiegu funkgji psychorachunko-
wej a idealnym odwzorowaniem cen nazwano efektem
niedopasowania. W dyskusji wynikéw rozwaza sie prak-
tyczne konsekwencje, ktére wynikaja z efektu niedopa-
sowania: dla kupujacych i sprzedajacych.

Stowa kluczowe: teoria perspektywy, funkcja psycho-
rachunkowa, efekt niedopasowania, btad przeszacowa-
nia, btad niedoszacowania.

Abstract:

This article deals with the subjective mapping of
prices. It was proposed that the relationship between
the actual prices of market goods and their subjective
representation can be expressed by using the psycho-
accounting function postulated by Prospect Theory.
316 respondents were asked to intuitively estimate
the prices for nine categories of market goods. The
results confirmed the proposition. The power function
was established for all categories of goods. The prices
of relatively cheap goods were overestimated, which
was labeled as overestimation bias. The prices of rela-
tively expensive goods were underestimated, which
was labeled as underestimation bias. The discrepancy
between the psycho-accounting function and the iso-
morphic mapping generates the mismatch effect. The
practical consequences that arise from the mismatch
effect for both buyers and sellers are discussed.

Keywords: Prospect Theory, psycho-accounting func-
tion, mismatch effect, overestimation bias, underesti-
mation bias.
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1. Subiektywne
odwzorowywanie wielkosci

1.1. Wprowadzenie

Subiektywne oszacowania cen czgsto rozmija-
ja si¢ z kwotami rzeczywistymi. Bywamy niemile
zaskakiwani ich wysokoscig. Wakacje, na ktére
cheemy przeznaczy¢ 3 000 z1, kosztuja 4 500 zt,
a koszt remontu planowany na 4 000 zt zwykle
przekracza 6 000 zi. Produkty, ktérych cena jest
wysoka, czesto sa jeszcze drozsze, niz sadzimy.
Zjawisko zanizania cen rzeczy drogich nazwijmy
bledem niedoszacowania.

Rzadziej wystepuje fenomen odwrotny:
przeceniamy koszt produktéw tanich. Klient
punktu ksero kopiujacy dwie strony bez waha-
nia zaakceptuje kwote 50 gr. Nie zmartwi go
informacja, Ze uczciwa cena jest znacznie nizsza
i powinna wynosi¢ 30 gr. Istota fenomenu pole-
ga na tym, ze produkty, ktérych cena jest niska,
czesto sg jeszeze tafisze, niz sadzimy. Zawyzanie
cen rzeczy tanich nazwijmy bledem przeszaco-
wania.

Oba bledy, niedoszacowania i przeszacowa-
nia, wynikaja z psychologicznych zasad odwzo-
rowywania wielkosci. Sq one przejawem efekru
niedopasowania subiektywnych ocen do realiéw.
Celem artykutu jest prezentacja efeksu niedo-
pasowania, jego empiryczna weryfikacja oraz
pokazanie wynikajacych z niego praktycznych
konsekwencji: zaréwno dla sprzedajacych, jak

i kupujacych.

1.2. Odwzorowywanie wielkosci
finansowych

Relacje miedzy wielkosciami $wiata fizycz-
nego @ a ich subiektywnym odwzorowaniem
¥ mozna przedstawi¢ w sposéb sformalizowany
za pomocy funkgji, ktéra argumentom wielkosci

fizycznych (¢) przyporzadkowuje odpowiadajace

im wartosci psychiczne (y):

11 Y= f(g)

Pierwsza préba formalizacji subiektywnego
przeksztatcenia wielkosci wiazata si¢ z proble-
matykg uzytecznosci pienigdzy. W poczatkach
XVIII wieku Gabriel Cramer pisal, ze o ile ma-
tematycy oceniaja pienigdze wedtug ich wartosci
liczbowej, o tyle zwykli ludzie oceniajg je wedtug
mozliwosci ich wykorzystania (za: Samuelson,
1977). Jego zdaniem subiektywne odwzorowa-
nie wielkosci monetarnych mozna przedstawic
w postaci funkcji potegowe;:

Natomiast zdaniem Bernoullich (Bernoulli,
1954) zwigzek ten ma postaé funkeji logaryt-
micznej:

3] ¥ = log(e)

Druga préba taczenia wielkosci fizycznych
z ich odpowiednikami psychicznymi byta péz-
niejsza o ponad wiek psychofizyka Webera i Fech-
nera (Fechner, 1860; Weber, 1996). Fechner
uwazal, ze zwigzki miedzy procesami $wiata
fizycznego a ich odwzorowaniem wewngtrz-
nym mozna przedstawi¢ w postaci funkeji lo-
garytmicznej (Fechner, 1860, s. 13). Takie ujecie
zwigzkéw psychofizycznych nazywa si¢ prawem
logarytmicznym.

Po uptywie kolejnego stulecia, w potowie XX
wieku Stevens (Stevens, 1957, 1961, 1971) za-
proponowat zmiane formy funkcji psychofizycz-
nej z logarytmicznej na potegows (Stevens, 1957,
s.162):

4] Y =ax*oe"
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gdzie a to wspétezynnik, natomiast 7 — wartos¢
wyktadnika potegi dla postrzeganej modalnosci.

Takie ujecie zaczeto nazywaé prawem potggo-
wym.

Psychofizyka jest systematycznie rozwijana do
czaséw wspotezesnych (Doble, Falmagne i Berg,
2003; Hinrichs, 1969; Jozefowiez, Cerutti i Stad-
don, 2006; Takahashi, 2006; Thurstone, 1929;
Urban, 1933). Szczegdlng warto$¢ maja ustalenia
Stevensa (1961), ktéry podaje wartos¢ wyktadni-
ka funkecji potegowej 7 dla rozmaitych bodzcéw,
takich jak na przyktad: jasnos¢ $wiatta (n = 0,33),
glo$noé¢ szumu (7 = 0,6) czy wstrzas elektryczny

(n=3,5).

DOI: 10.14659/PJOEP.2014.06.02

Tak wigc istnieja dwie interpretacje przebiegu
funkeji psychofizycznej. Jedna odwotuje si¢ do
prawa logarytmicznego (Bernoulli, 1954; Fechner,
1860; Weber, 1996), druga — do prawa potegowe-
go (Cramer, za: Samuelson, 1977; Stevens, 1961).
Zwréémy uwage, ze w obu wypadkach funk-
cja przybiera posta¢ krzywej rosnacej wklestej,
przedstawionej na rysunku 1.

Istotg funkcji rosnacej wklestej jest nieréw-
nomierno$¢ przyrostéw wartosci: jednakowym
jednostkom na osi odcigtych odpowiadaja coraz
mniejsze przyrosty na osi rzgdnych.

Na rysunku 1 przedstawiono przyktadowy
przebieg funkdji, dla ktérej wyktadnik potegi wy-

Rysunek 1. Graficzna interpretacja funkcji rosnacej wklestej
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nosi 7 = 0,5. Kolejne punkty na osi odcietych: ¢ ,
¢, P, 1 ¢, oznaczajace wartosci rzeczywiste, s3
potozone w réwnych odlegtosciach. Natomiast
odlegtosci miedzy punktami na osi rzednych:
v, ¥, ¥,i ¥, oznaczajacymi ich subiektywne
odwzorowanie, sg coraz mniejsze. Taki przebieg
funkeji $wiadezy o tym, ze odczuwana sita bodz-
ca nie jest bezposrednim odzwierciedleniem jego
wielkosci bezwzglednej, lecz zalezy od adaptacii.
Im wyzsza jest sita bodzca, z ktérym aktual-
nie mamy do czynienia, tym wigkszy musi by¢
wzrost tej sily, abySmy mogli zauwazy¢ réznice.

Wiedza o psychologicznych prawidlowo-
$ciach percepcji jest przydatna w marketingu.
W szczegolnosei dotyczy to rozumienia i wyja-
$niania zachowan konsumenckich (Falkowski,
Tyszka, 2002; Kardes, Cronley, Cline, 2010).
Jedno z pytan, jakie si¢ tu stawia, mozna sformu-
towa¢ nastepujaco: Jak znaczna musi by¢ zmiana
wielkosci rzeczywistej @, aby konsument jg do-
strzegt 1 odwzorowat na skali ¥? Odpowiedzi na
to pytanie szuka si¢ odwotujac do prawa logaryt-
micznego (Falkowski, Tyszka, 2002).

Podobne pytania stawiano w badaniach nad
postrzeganiem cen: jaka réznica ceny jest dla
konsumentéw do zaakceptowania? Tutaj réw-
niez odwotywano si¢ do prawa logarytmicznego.
Przyktadem moze by¢ studium Kamena i Toma-
na (1970), ktérzy badali skfonnos¢ do zmiany
stacji benzynowej w zaleznosci od réznicy w ce-
nie paliwa. Przeglad badari nad aprobata réznic
cen przedstawit Monroe (1973). Jego zdaniem
wszystkie wyniki, do ktérych dotart, byly zgodne
z przebiegiem funkeji logarytmiczne;.

Inny watek badari nad odwzorowaniem war-
tosci pieniedzy odwoluje si¢ do prawa potegowe-
go. Jest to istotna zmiana podejscia, pozwalajaca
na wyznaczenie przebiegu funkcji réwniez dla
warto$ci ujemnych, co nie jest mozliwe, jezeli be-
dziemy stosowaé prawo logarytmiczne.

Zwréémy uwage, ze wartosci zmiennych
o charakterze fizycznym sa z reguly wyrazane za
pomocg liczb naturalnych, poniewaz nie istnieje
ujemna jasnos¢ czy ujemna stodkosé. Tymezasem
w sferze ekonomii mamy do czynienia réwniez
z warto§ciami ujemnymi — sg to straty. W ba-
daniach nad prawem potggowym w odniesieniu
do uzytecznosci pienigdzy prébuje sie znalezé
warto$¢ 7, podobnie jak czyni sie to dla innych
modalnosci. Réznica polega na tym, ze dla pie-
niedzy szuka si¢ dwéch wyktadnikéw — jednego
dla zyskéw, drugiego dla strat.

W wielu badaniach powtarza si¢ warto$é
n = 0,5. I tak na przyktad Kornbrot, Donnelly
i Galanter (1981) najlepsze dopasowanie uzyska-
li dla = 0,48. Z kolei Galanter (1990), podaje
nastepujaca postac funkeji: U = 3,55 * M** dla
zyskéw; oraz -U = 2,82 * M° dla strat.

We wspélczesnej psychologii ekonomicznej
zwigzkami miedzy warto§ciami  wyrazonymi
w pienigdzach a ich subiektywnym odwzorowa-
niem zajmuje si¢ teoria perspektywy Kahnemana
i Tversky'ego (Kahneman, Tversky, 1979; Tversky,
Kahneman, 1992). Odwotuje si¢ ona zaréwno do
rozwazan nad uzytecznoscig pieniedzy Bernoul-
lego i Cramera, jak i do psychofizyki Fechnera
i Stevensa. Inspiracj¢ tymi dwoma tradycjami
podkresla Kahneman w tekscie z roku 2003 (s.
703).

Skoro model subiektywnego odzwierciedlania
wielkosci fizycznych nazywamy funkcg psychofi-
zyczng, to model subiektywnego odzwierciedla-
nia wielkosci finansowych postulowany przez
teoric perspektywy przez analogic nazwijmy
Sfunkejq psychorachunkowq (Gasparski, 2013).

Badania psychofizyczne pozwalajg na wnio-
sek, ze czlowiek oceniajacy jakas rzeczywisty
wielkos¢ jest bardzo rzetelnym ,narzedziem”
transformacji. Czy jest to swiatlo, ciezar czy ha-
tas, zawsze otrzymujemy mocne argumenty na

rzecz funkcji rosnacej wklestej. Dzigki psychofi-
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zyce mamy pewnos$é, ze cztowiek rzetelnie od-
réznia mniejsze wartosci od wigkszych (Lindsay,
Norman, 1977).

Ze wzgledu na brak odpowiedniosci miedzy
bodZcem a sposobem reagowania nie wiemy na-
tomiast, czy czyni to trafnie. Reakcje zwykle ska-
luje si¢ w innych jednostkach niz bodzce. I tak
na przykiad respondentéw oceniajacych poziom
hatasu nie pyta si¢ o decybele, poniewaz nie maja
oni treningu w postugiwaniu si¢ takimi jednost-
kami fizycznymi.

Inaczej wyglada sprawa wycen finansowych.
Naturalne jest pytanie: I/e fo kosztuje? Pieniadze
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sg dobrze znang skalg. Szacowanie zarobkéw,
wydatkéw i cen to wazny element codziennosci,
a ludziom zalezy na trafnosci sadéw. Tak wiec
w wypadku badari nad funkcja psychorachunko-
wa mamy do czynienia z paradygmatem, ktory
pozwala nie tylko na ,skalibrowanie” rzetelnosci
sad6w, ale rowniez ich trafnosci, czyli zgodnosci
z warto$ciami rzeczywistymi.

Przebieg funkcji psychorachunkowej przed-
stawia rysunek 2. Stanowi ona réwniez graficzng
interpretacje efektu niedopasowania.

Rysunek 2 zawiera uktad wspétrzednych. Os

pozioma @ oznacza kwoty pieni¢zne, za$ 0§ pio-

Rysunek 2. Funkcja psychorachunkowa. Graficzna interpretacja efektu niedopasowania.

[N—

Miejsce przecigcia

I ¢wiartka

V=9

Btad niedoszacowania

k

Blad przeszacowania

III ¢wiartka

v

--------- Odwzorowanie idealne f,

e Funkcja psychofizyczna f,

Zrédto: Opracowanie wiasne. Inspiracja: Kahneman i Tversky (1979's. 279)
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nowa ¥ — ich subiektywne odwzorowanie. Prze-
bieg krzywej przybiera ksztalt asymetrycznej
litery ,,S”. Zdaniem Kahnemana (2003, s. 705),
zaréwno w I, jak i IIT ¢wiartce sa to funkcje pote-
gowe o wyktadnikach zawartych w przedziale [0,
1]. Srodek uktadu jest subiektywnym punktem
odniesienia. Na prawo od punktu odniesienia
mamy do czynienia z przyrostami wartosci. Na
lewo —z ich ubytkiem. W dalszych rozwazaniach
skoncentrujemy si¢ na I ¢wiartce uktadu, ktéra
jest wspélna zaréwno dla szacunkéw wielkosci
fizycznych, jak i dla szacunkéw wartosci finan-
sowych.

Podsumowujac: relacje miedzy wartosciami
wyrazanymi na skali finansowej a ich subiek-
tywnym odwzorowaniem mozna przedstawic
w sposob sformalizowany za pomocy funkei
psychorachunkowej postulowanej przez teori¢ per-
spektywy. Ksztalt tej funkcji w I ¢wiartce uktadu
wspbtrzednych jest zgodny z prawem potggowym.

1.3. Konsekwencje przebiegu funkgji
psychorachunkowej. Efekt
niedopasowania

Z przebiegu funkcji psychorachunkowej
w dziedzinie wartosci dodatnich wynikaja okre-
slone konsekwencje. Rysunek 2 przedstawia
w I ¢éwiartce dwie linie. Linia kropkowana f, re-
prezentuje relacje réwnowaznosci miedzy wiel-
kosciami rzeczywistymi a ich odwzorowaniem.
Pogrubiona linia ciagta f, reprezentuje funkcje
psychorachunkows. Ze wzgledu na jej wklestos¢
s3 dwie mozliwo$ci wzajemnego polozenia obu
linii.

Po pierwsze: jezeli przyrosty funkeji psycho-
rachunkowej beda nieznaczne, wéwczas cata li-
nia ciggta f, znajdzie si¢ pod linig kropkowang
/- Oznaczatoby to niedoszacowanie wszystkich
wartosci @, czyli sklonno$é do zanizania wszel-
kich kosztéw.

Druga mozliwo$¢ zostata przedstawiona na
rysunku 2. Na poczatku uktadu linia ciggta lezy
nad linig przerywana. Oznacza to, ze do pewne-
go progu oceny subiektywne sg zawyzane. W tej
tazie mamy do czynienia z blgdem przeszacowa-
nia. 1dac dalej, widzimy punkt przecigcia 4. Od
tego miejsca linia ciagla lezy pod przerywana.
Oznacza to, ze od punktu £ oceny subiektywne
sg zanizane. W tej fazie mamy do czynienia z &fg-
dem niedoszacowania.

Tak wigc funkeje psychorachunkows cechuja:

Tendencja do zawyzania kwot relatyw-
nie niewielkich, czyli &/gd przeszacowa-
nia. Mozna powiedzie¢, ze dobra, ktérych
rzeczywista cena miesci si¢ w przedziale
[0, Z], sa postrzegane jako tanie.
Miejsce przecigcia funkeji psychorachun-
kowej z funkcja izomorficzng, od ktérego
nastepuje zmiana. W tym punkcie rzeczy
subiektywnie tanie zamieniaja si¢ w drogie.
Tendencja do zanizania kwot relatywnie
znacznych, czyli blgd niedoszacowania. Do-
bra, ktérych rzeczywista cena jest wyzsza
od 4, sg postrzegane jako drogie.

Oba btedy sq konsekwencjy efektu niedopaso-
wania ocen finansowych, ktéry wynika z réznic
miedzy przebiegiem liniowej funkeji izomorficz-
nej a wklestoscia funkeji psychorachunkowe.

2. Problem pracy
i hipotezy

Celem badania jest weryfikacja efektu niedo-
pasowania. Zatozono, ze ludzie kalkulujg ceny
produktéw rynkowych zgodnie z przebiegiem
funkeji psychorachunkowej: gdy szacuja ceng
produktu taniego, maja sktonnos¢ do podawania
kwot wyzszych niz jego warto$¢ rynkowa, nato-
miast gdy szacuja ceng produktu drogiego, maja
sktonno$¢ do podawania kwot nizszych niz jego
warto$¢ rynkowa.

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



Postawiono réwniez pytanie dotyczace warto-
$ci punktu £: Do jakiej kwoty zawyzamy szacun-
ki i od jakiego punktu mamy sktonnos¢ do ich
zanizania? Mdéwigc inaczej: kiedy rzeczy tanie
zamieniajg si¢ w drogie?

3. Metoda’

Badania mialy charakter kwestionariuszowy.
Respondentéw proszono o intuicyjny szacunek
cen rozmaitych débr rynkowych. Ankiety, pro-
wadzone wedtug jednorodnego schematu, doty-
czyly 9 kategorii dobr. Kazda z nich byta ocenia-
na przez inng grupe oséb badanych.

Tabela 1. Charakterystyka sonda

Liczba
ocenianych
produktow

(1 (2)

Kategoria
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3.1. Osoby badane

W 9 sondazach wrziglo udzial lacznie 316
os6b. Doktadne liczby respondentéw przedsta-
wia tabela 1 w kolumnie 4. Nie kontrolowano
zmiennych  spoleczno-demograficznych. Nie
odnotowano wieku respondentéw, niemniej byli
to ludzie dorodli, ktérzy wyrazili zgode na udziat
w badaniach.

3.2. Narzedzie badawcze

Badania miaty charakter kwestionariuszowy.
Tytut kwestionariusza brzmial: Ile fo moze koszto-
wac? Zdaj sig na intuicje. Instrukcje, lekko mody-

Liczba
respondentow

(4) (5)

hipermarket 30 1-675 71 47 (30K, 17 M) zasada dostepnosci
aromaterapia 12 1-3 000 zt 27K zasada dostepnosci
dom i kuchnia 30 1-20 000 zt 24K studentki studiow zaocznych
. cztonkowie klubow
wino 26 3,5-450 000 zt 50 (29K, 21 M) .
koneseréw win
kosmetyki 26 1-30 000 zt 25K studentki psychologii
stuchacze studiow
sport 27 1-9 000 zt 32 21K 11 M)
podyplomowych
elektronika 30 1-30 000 zt 28M studenci politechniki
motoryzacja 30 1-30 000 zt 44 M studenci politechniki
studenci akademii
muzyka 1-30 000 zt (16 K, 23 M)

muzycznej

1  Badania zostaty przeprowadzone przez autora oraz dok-
torantéw i studentéw: Agnieszke Redzinska, Michata
Lastowskiego i Mirostawa Dzickariskiego

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 27



Psychologia ekonomiczna, nr 6, s. 21-37

fikowane w zaleznosci od materiatu bodZcowego,
brzmiaty tak:

,Kwestionariusz, ktéry masz przed soba, do-
tyczy wyczucia cen. Ponizej sg zdjecia ## produk-
tow. Towarzysza im opisy, jakie mozna zobaczy¢
na stronie internetowej sklepu. Prosimy o osza-
cowanie, ile moze kosztowaé kazdy produkt.
Wiemy, ze mozesz nie znaé tematyki oraz kwot.
To nic nie szkodzi. Nie interesuje nas Twoja wie-

dza — interesuje nas Twoja intuicja. Nie namyslaj
sie dtugo. Zdaj si¢ na swoje wyczucie i pierwsze
wrazenie”.

Pod instrukcja widniaty zdjecia produktéw
z krétkim opisem i rubrykg na wpisanie szaco-
wanej ceny. Kategorie produktéw oraz krétka
charakterystyke sondazy zawiera tabela 1.

Materiat bodzcowy dobierano tak, aby rzeczy-
wiste ceny produktéw zmienialy si¢ wraz z loga-

Tabela 2. Przyktady produktéw wykorzystanych w badaniu

. Produkt Produkt ze
Kategoria et 4 q
1) najtanszy srodka skali
(v)] ()]
jogurt Bakoma, oliwa Borges Extra Virgin,
hipermarket kubek 135 g, butelka 750 ml,
1zt 30,99 zt
podgrzewacz zapachowy Swiecznik Kai,
aromaterapia Cranberry, kolekcja Simple,
59gr 3297

dom i kuchnia MGO001
293 7

1zt

wino Komandos Zielony, wino Rioja Ogga,

szczep: wyttoczyny jabtkowe, szczep: Tempranillo, producent:
wino producent: Ostrowin, Polska, Bodegas Santiago, Hiszpania,

wino owocowe biate, wytrawne czerwone,

4,80 zt 303,00 zt

mydto Luksja, Brzoskwinia, cienie Cinema Make up,
kosmetyki kostka 100 g, komplet 30 szt.,

1zt 299 zt

itka do ping-ponga Donic

P pingpong zegarek sportowy Casio

sport Coach
299 7t

1.1z

pudetko na 1 CD, router Netgear
elektronika przezroczyste, Wireless 802.11g+,

1zt 307 zt

) spinka naktadki zderzaka, thumik sportowy Ulter,

motoryzacja

12zt 320zt

kotek - zatyczka do mostka )

) ) gitara elektryczna Strato,

muzyka gitary akustycznej,

igty do nawlekania koralikow

1zt

odkurzacz Jetmax ZJM6820

300 zt

Produkt

najdrozszy
(4)
karton papieroséw
Vic S- Lineblue 40
675 zt
Swiecznik stojacy Baga,

zelazo,
2689,70 zt

kuchnia indukcyjna Smeg
20849 7t

wino Chateau Lafitte, rok 1789,
producent: Chateau Lafitte,
Francja,

wytrawne czerwone,

130000 dolarow

drukarka do wzoréw na
paznokciach Naillet Pro,
29000 zt

atlas do ¢wiczen Life Fitness G4
9499 7t

urzadzenie wielofunkcyjne
Oki C9650XF Pro,

29500 zt

tarcze hamulcowe Porsche,
32000 zt

organy koscielne Rodgers
Insignia 538,

26500 zt
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rytmem kwot. Wyznacza je szereg: 1, 3 , 10, 30,
100, 300 ... 100 000 zl. Starano sig, aby kazdej
wartoci z szeregu odpowiadata — w przyblizeniu
— rzeczywista cena. Dgzono do tego, aby kazda
warto$¢ ilustrowaly 3 przyklady produktéw. Nie
zawsze udawalo si¢ te zalozenia zrealizowaé. I tak
w wypadku hipermarketu trudno bylo znalezé
rzeczy przekraczajace 300 zt. Nie zawsze istniata
mozliwos¢ znalezienia kilku przyktadéw produk-
téw o cenie zgodnej z zatozeniami. Nie udalo si¢
zatem utrzymaé petnej liczby pozycji w kolejnych
kwestionariuszach (kolumna 2 tabeli 1).

Kolejnos¢ prezentacji produktéw, jednakows
dla kazdej kategorii, ustalano w sposéb losowy.
Rzeczywiste ceny prezentowanych towaréw wy-
znaczano na podstawie ogladu ofert prezentowa-
nych na stronach internetowych. Najczesciej byty
to kwoty wybierane z wyszukiwarek handlowych,
jak ,Nokaut”, ,Ceneo” itp.

Tabela 2 przedstawia przyktady pozycji kwe-
stionariuszowych. W kolejnych kolumnach po-
dano przyktad produktu najtaiiszego (kosztuja-
cego okolo 1 z1), nastepnie produktu o $redniej
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wartoéci (okoto 300 zt), za§ w ostatniej kolumnie
umieszczono przyktad najdrozszego produktu
danej kategorii.

3.3. Hipoteza

Postawiono nastepujaca hipotez¢ operacyjna:
Dla wszystkich kategorii produktéw rynkowych
subiektywne odwzorowania cen ukfadajg si¢
zgodnie z przebiegiem funkcji potegowej o wy-
ktadniku 7, ktérego wartos¢ zawiera si¢ w prze-

dziale [0,1].

3.4. Wyniki ?

Wyznaczono srednie oszacowania ceny kaz-
dego produktu. Dane zestawiono tak, aby rze-
czywiste ceny stanowity argumenty funkeji, osza-
cowania za$ byly jej wartosciami. Nastepnie za
pomoca narzedzi statystycznych programu Excel
2010 szukano zwigzku miedzy rzeczywistymi
cenami a ich oszacowaniami w celu ustalenia
postaci funkeji potggowej. Dobro¢ dopasowania

Tabela 3. Parametry funkcji psychorachunkowej dla cen towaréw rynkowych

Wsp6tczynnik Wyktadnik Punkt Dobro¢

Kategoria kierunkowy potegi przeciecia dopasowania

(1) a n k

(2) (3) (4)
hipermarket 1,490 0,731 457 0,968
aromaterapia 6,461 0,380 20z 0913
dom i kuchnia 5,555 0,498 305zt 0,902
wino 6,062 0,508 397 0,935
kosmetyki 6,242 0524 49 7t 0913
sport 4,548 0,669 97 zt 0,986
elektronika 6,069 0,636 141z 0,868
motoryzacja 10,124 0,713 3181zt 0,979
muzyka 14,671 0,707 9575z 0928

2 Czes¢ wynikéw byta opublikowana w: Gasparski, 2013.
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danych empirycznych do przebiegu funkeji wy-
znacza wspétezynnik R Na podstawie réwnania
funkeji wyliczono punkty przecigcia £ Wyniki
zamieszczono w tabeli 3.

Opis tabeli. Kolumna (1) — kategoria pro-
duktu. Kolumna (2) — wspétezynnik kierunkowy
a funkcji potegowej. Kolumna (3) — wyktadnik
potegi 7 dla funkcji potegowej. Kolumna (4) —
punkt przeciecia £ wartoéci funkeji potegowej
z odwzorowaniem liniowym. Kolumna (5) — do-
bro¢ dopasowania danych do funkeji potegowej,
we wszystkich przypadkach p < 0,001.

Ogdlna postaé funkeji potegowej wyznaczo-
nej przez program statystyczny jest Zgodna ze
wzorem [4] proponowanym przez Stevensa. Je-
zeli podstawimy do tego wzoru dane z tabeli 3,
to otrzymamy wartoéci funkeji dla poszczegél-
nych kategorii. I tak na przyktad subiektywne

odwzorowanie cen kosmetykéw ma postaé:
[5] Y= 6,242 * (p0,524'

Graficzng interpretacje wynikéw zawiera ry-
sunek 3.

Rysunek 3 zawiera wykres, na ktérym obie
osie zostaly przedstawione na skali logarytmicz-
nej. Dzigki temu stata si¢ mozliwa prezentacja
na jednym grafie funkcji znacznie rézniacych
si¢ parametrami. Wartosci uktadaja sie wzdluz
linii prostych. Zwréémy uwage, ze maksymalna
warto$¢ punktu przecigcia dotyczy ocen sprzetu
muzycznego i wynosi 2 = 9 575 zt. W zwigzku
z tym zakres obu osi przedstawiono w przedziale
[1, 10 000].

Pogrubiona linia ciggla oznacza relacje réw-
nowaznosci miedzy ceng produktu a jej oszaco-
waniem. Biegnie ona przez caly graf, przecho-
dzac przez kolejne punkty przeciecia 4. Linie dla
poszczeglnych kategorii produktéw zaczynaja
si¢ w punktach o wspétrzednych (1, ), a koriczg

w punktach o wspétrzednych (10000, 2*100007).
I tak punkt przecigcia linii oznaczajacej od-
wzorowanie izomorficzne z linia reprezentujacy
funkcje dla towaréw z hipermarketu jest potozo-
ny na wysokosci y = 4,50 zt, za$ punkt przeciecia
z linig oznaczajaca oceny towaréw ze sklepéw

muzycznych — na wysokosci ¢ = 9 575 zt.

3.5. Wnioski

Wyniki potwierdzity hipoteze. Odwzoro-
wania cen ksztaltuja si¢ zgodnie z przebiegiem
funkeji potegowej i $wiadezg o wystepowaniu
efektu niedopasowania. Dla wszystkich kategorii
produktéw uwidocznit sie zaréwno btad przesza-
cowania, jak i blad niedoszacowania.

4, Dyskusja wynikow

4.1. Rzetelno$¢ modelu

Wyniki wskazuja, ze funkcja psychorachun-
kowa jest dobrym modelem zwigzku miedzy
cenami produktéw rynkowych a ich odwzoro-
waniem. Dla wszystkich kategorii produktéw
funkcje maja posta¢ rosnaca wklesta i wyglada-
ja tak, jak przedstawia to rysunek 2. Poczatko-
wo funkcja odwzorowujaca biegnie ponad linig
wartoéci rzeczywistych. Oznacza to skfonnosé
do zawyzania cen towaréw wzglednie tanich
i $wiadczy o bledzie przeszacowania. W punkcie
przeciecia £ linie si¢ krzyzuja. Nastepnie funkcja
odwzorowujaca przebiega pod linig wartosci rze-
czywistych. Oznacza to sktonnos¢ do zanizania
cen towaréw wzglednie drogich i §wiadczy o bie-
dzie niedoszacowania. Réznice miedzy liniowym
przebiegiem funkcji izomorficznej a wklestoscia
funkeji psychorachunkowej tworzg efeks niedopa-
sowania ocen finansowych.

Uwage zwraca bardzo wysoki poziom zbiez-
nosci funkeji wyznaczonej réwnaniem z danymi
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Rysunek 3. Wykresy funkcji subiektywnego odwzorowania cen. Skala logarytmiczna.
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----- A dom i kuchnia (31 zt)

10 zt — ¢ — aromatoterapia (20 zt)

—+8&— hipermarket (4,50 zt)

- ]

. 10,000 zt
Rzeczywista cena produktu

Zaréwno kategorie wystepujace w tabeli 3, jak i odwzorowania umieszczone na rysunku 3 uporzadkowano wedtug
wartoéci punktu przecigcia 4. Linia pogrubiona odzwierciedla przebieg funkeji liniowej: ¢ = 1 = ¢1. Legenda zawiera
nazwe kategorii produktéw oraz punkt przeciecia funkcji potegowej z odwzorowaniem liniowym. Inspiracja: Stevens
1961, 5. 84.
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Rysunek 4. Funkcja odwzorowujaca subiektywne szacunki cen produktéw z kategorii ,sport”.

Skala logarytmiczna.
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1zt

1zt 10 zt 100 zt 1,000 zt 10,000 zt

empirycznymi. Swiadczy o tym kolumna 5 tabeli
3 zawierajaca wielkosci wspétezynnikéw deter-
minacji R?. Sg one zaskakujaco wysokie — z jed-
nym wyjatkiem przekraczaja wielkos¢ R? > 0,9,
dochodzac do poziomu R? = 0,986 dla katego-
rii ,sport”. Najnizsza warto§¢ w tej kolumnie
to R? = 0,868 dla oszacowani produktéw elektro-
nicznych. Tak wysokie wskazniki determinacii
oznaczajg prawie idealne dopasowanie linii do
danych. Jest to sytuacja niezbyt czgsta w bada-

niach spotecznych i swiadczy o bardzo wysokiej
rzetelnoéci modelu.

Przyktadem graficznej interpretacji rzetel-
nosci ocen, czyli ich dopasowania do przebiegu
tunkeji jest rysunek 4. Przedstawia on oszacowa-
nia produktéw kategorii ,sport”, dla ktérej war-
tos¢ R? > 0,986 jest najwyzsza. Jak widaé, punkty
oznaczajgce odwzorowania cen konkretnych
produktéw leza w bezposrednim poblizu linii
funkji.
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Tak wigc dotychczasowe rozwazania upowaz-
niajg do wniosku o rzetelnosci funkeji psycho-
rachunkowej jako modelu subiektywnego od-
wzorowywania cen débr konsumpceyjnych. Dla
wszystkich kategorii débr otrzymano funkcje
potegowe o bardzo wysokim stopniu zbieznosci
z danymi empirycznymi.

Linia pogrubiona odzwierciedla przebieg
funkcji psychorachunkowej: ¢ = 4,548 * ¢,
Punkty wokét linii oznaczaja srednie oszacowa-
nia cen konkretnych produktéw.

4.2. Trafnos¢ subiektywnych
odwzorowan cen

Pozostaje pytanie dotyczace trafnosci odwzo-
rowari: czy respondenci podawali kwoty zbiezne
z cenami rzeczywistymi, czy tez byly to oceny
nierealistyczne?

Wskaznikami trafnosci odwzorowan sg pa-
rametry funkcji: wspétezynnik a i wyktadnik
potegi 7. Dla odwzorowania w pelni zgodnego
z rzeczywistymi cenami oba wskazniki powin-
ny mie¢ warto$¢: @ = 11 n = 1. Wspélezynnik
a decyduje o nachyleniu linii. Im wyzsza jest
jego wartos¢, tym bardziej stromy jest przebieg
funkeji i tym wicksze sa przyrosty wartosci na osi
rzednych. Wyktadnik potegi 7 decyduje o wygie-
ciu. Dla wartosci bliskich zera wklestos¢ funkeji
jest znaczna. Gdy wartos¢ 7 zbliza si¢ do jedno-
$ci, wygiecie jest coraz mniejsze 1 funkcja staje si¢
linig prosta.

Gdyby ludzie trafnie szacowali ceny, linie na
rysunku 3 pokrywatyby sic. Tak si¢ nie dzieje —
Zwracajg uwage ogromne réznice zwigzane z ka-
tegorig produktéw.

Istnieje grupa kategorii o podobnych wskaz-
nikach. Dla szesciu kategorii: ,aromaterapia’,
,dom i kuchnia’, ,wino”, ,kosmetyki”, ,sport”
oraz ,elektronika” wspétezynnik a zamyka sie
w przedziale [4,5; 6,5]. Trzy sposréd nich: ,dom
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i kuchnia”, ,wino” oraz ,.kosmetyki” réwniez maja
zblizone wielkosci punktu przecigcia 4, od kté-
rego zaczyna si¢ blad niedoszacowania. Linie
obrazujace przebieg funkeji dla tych trzech grup
towaréw sg zbiezne.

Zwraca uwagg ogromny rozziew miedzy war-
tosciami parametréw dla pozostatych kategorii.
Rozwazmy kategorie skrajne, ktérymi sg ,hiper-
market” i ,muzyka”. Dla hipermarketu wartos¢
wspélezynnika 4 jest najmniejsza i wynosi 1,490,
za$ dla sklepu muzycznego jest dziesigciokrotnie
wicksza i wynosi 14,671. Oznacza to wyrazng
réznice w przebiegu obu funkcji. W wypadku
towaréw muzycznych jest ona znacznie bardziej
stroma, co oznacza, ze subiektywne oszacowania
cen rosng tu zdecydowanie szybciej niz w wypad-
ku towaréw z hipermarketu.

Z tego powodu wartosci 4 dla tych katego-
rii s3 bardzo zréznicowane. W wypadku ,hiper-
marketu” punkt przecigcia £ wynosi 4,5 zl; dla
»muzyki” wartos$¢ £ jest o kilka rz¢déw wielkosci
wyzsza i wynosi 9 575 zt.

Ogrom tej rozbieznosci wskazuje na zrézni-
cowanie percepcji tego, co jest tanie, a co drogie,
w zalezno$ci od kategorii débr. Prawdopodobnie
mamy do czynienia z kontinuum, na ktérym lu-
dzie postrzegaja ceny produktéw. Z jednej strony
kontinuum lezg kategorie, ktére kojarzg sie z rze-
czami tanimi. Sg sklepy, w ktérych spodziewa-
my si¢ débr relatywnie niedrogich. Przyktadem
moze by¢ hipermarket, gdzie przestrzen drozy-
zny zaczyna si¢ od punktu £ = 4,5 zt. I tak pro-
dukty, ktérych rzeczywista cena wynosita okoto
6 z1, jak na przyklad sos chili czy napdj ener-
getyzujacy, w opinii respondentéw kosztowaty
nie wiecej niz 5 zb. Najdrozszymi produktami
w tej kategorii byly: karton papieroséw za 675
zt i puszka kawy za 250 zt. Respondenci zanizali
ich warto$¢, oceniajac je odpowiednio na 150 z
157 zt. Najwyrazniej spodziewali si¢ w hipermar-
kecie niskich cen.
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Z drugiej strony kontinuum lezg kategorie,
ktére kojarzg si¢ z wysokimi cenami. Przyktada-
mi sg ,muzyka”i ,motoryzacja’. Przekonanie, ze
to, co si¢ wigze z instrumentarium muzycznym,
musi by¢ drogie, ilustruja szacunki najtafiszych
produktéw z tej kategorii. Byly to ,zatyczka do
gitary” i ,kostka Dunlopa”, ktérych cena inter-
netowa w chwili prowadzenia badari wynosita 1
zt. Tymeczasem studenci Akademii Muzycznej
w Warszawie oceniali je odpowiednio na 13 zt
i 24 zt. Podobnie zawyzano ceny najtariszych
produktéw motoryzacyjnych. ,Spinka” czy ,koni-
cowka widetkowa”, ktérych cena wynosita 1 zi,
w ocenie respondentéw kosztowaty odpowiednio
10 211 15 z}. Najwyrazniej oczekujemy, ze w kate-
goriach ,muzyka”i ,motoryzacja” wszystko musi
by¢ drogie. Granica drozyzny dla tych kategorii
to kilka tysiecy ztotych.

Tak wiec oszacowania cen nie zawsze sg traf-
ne. Funkcje dotyczace rozmaitych kategorii pro-
duktéw maja odmienny przebieg. W niektérych
kategoriach wigkszo$¢ cen jest przeszacowywana
(,muzyka”), podczas gdy w innych niedoszaco-
wana (,hipermarket”).

Drugi wskaznik trafnosci to warto$¢ wy-
ktadnika potegi #. Przypomnijmy, ze trafnos¢
odwzorowan wzrasta wraz z wielkoscig tego
parametru, osiggajac odwzorowanie liniowe dla
n=1.7Z kolumny 3 tabeli 3 wynika, ze najnizsza
warto$¢ tego parametru dotyczy kategorii ,aro-
materapia’ i wynosi n = 0,380, za$ najwyzsza
— kategorii ,hipermarket” i wynosi » = 0,731.
Mozna zatem wnioskowaé, ze szacunki cen
towaréw w hipermarkecie sa najtrafniejsze, za$
w kategorii ,aromaterapia” — najmniej trafne.
To zréznicowanie moze si¢ wigzaé ze znajomo-
$cig danej kategorii. Zakupy w hipermarkecie
to czynno§¢ dobrze znana. Dobrze znane sg
réwniez ceny codziennych zakupéw. Dlatego
tez ma miejsce wysoki poziom zgodnosci ocen
subiektywnych z warto$ciami rzeczywistymi.

Kategoria ,aromaterapia” jest natomiast naj-
mniej znana, zatem i poziom skalibrowania jest
niski.

Wysoka wartos¢ wykladnika potegi 7, ozna-
czajaca liniowo$¢ w przebiegu funkeji, dotyczy
réwniez kategorii: ,motoryzacja’ (n = 0,713)
i ,muzyka” (n = 0,707). Niemniej trudno méwic
o trafno$ci odwzorowan cen dla tych kategorii ze
wzgledu na znieksztalcenia zwigzane z bardzo
wysoka wartoécig wspétezynnika a.

Dla pozostatych kategorii warto$¢ # waha si¢
w granicach [0,498; 0,669], oscyluje zatem wo-
kot wartosci # = 0,5, przewidywanej intuicyjnie
przez Cramera (Samuelson, 1977) i najczescie]
pojawiajacej si¢ w badaniach psychoekonomicz-
nych (Galanter, 1990; Kornbrot i in., 1981).

Tak wigc analiza wartosci parametru 7 $wiad-
czy o umiarkowanej trafnosci subiektywnych od-
wzorowan cen. Jest ona satysfakcjonujaca tylko
w wypadku kategorii ,hipermarket”.

4.3. Gdy tanie jest tansze,
niz myslelismy

Jeden z przejawéw efektu niedopasowania
to btad przeszacowania — produkt, ktérego cena
jest nieznaczna, wydaje si¢ drozszy niz jest w rze-
CZywistosci.

Swiadcza o tym oceny produktéw najtan-
szych, ktérych cena katalogowa wynosita 1 zi.
W kategorii ,kosmetyki” — ,maseczka w zelu”
byta wyceniana $rednio na 6,50 zl; w kategorii
selektronika” — tacze zasilajace 4 PIN” wyce-
niano na 14,22 z}; w kategorii ,dom i kuchnia”
— koszt ,igly do nawlekania koralikéw” szaco-
wano na 3,5 z1. W kazdej kategorii zawyzano —
i to bardzo znacznie — ceny wszystkich produk-
téw kosztujacych zlotowke.

Tak wigc towar, ktéry oceniamy jako rela-
tywnie tani, jest jeszcze tafszy, niz myslelismy.
Latwosé, z jaka akceptujemy zawyzone ceny
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produktéw tanich, wynika zapewne z malej
wrazliwosci na niewielkie straty. Utrata zlo-
téwki dla wigkszosci kupujacych nie stanowi
specjalnego problemu. Podobnie jak dla klien-
ta punktu ksero z przyktadu we Wprowadzeniu
nie mialo znaczenia, czy placi za strong 25 gr,
czy 15 gr. Poniewaz rados¢ z zaoszczedzonych
kilkudziesigciu groszy jest niezauwazalna, nie
mamy sygnaléw, dzigki ktérym moglibysmy
wyraziscie odczué fenomen subiektywnego za-
wyzania cen drobiazgéw.

W swietle tych rozwazari mozna sformuto-
wac wnioski praktyczne, skierowane zaréwno do
kupujacych, jak i sprzedajacych. Zacznijmy od
ostrzezenia dla kupujacych:

Kiedy kupujemy drobiazgi, mamy sktonnos¢
do nadmiernej nonszalancji i akceptujemy kazda
ceng. Tymczasem rzeczy tanie sg czesto tafisze,
niz sadzimy. Mozemy zatem tatwo pas¢ ofiarg
manipulacji, kupujac zbyt drogo.

Zwréémy uwage na fakt, ze produkty tanie
to nie tylko rzeczy kosztujace ztotéwke. W ka-
tegorii ,elektronika” znalazta si¢ pozycja ,torba
na notebook”, ktérej cena katalogowa wynosita
34 zt. Ta kwota lezy znacznie ponizej punk-
tu przeciecia dla tej kategorii, ktéry wynosi
k = 141 7t (patrz: tabela 3). Ze wzgledu na biad
przeszacowania cen¢ torby zawyzano, oceniajac
jej wartos¢ na 123 zt. Nalezy oczekiwad, ze wick-
szo$¢ badanych bylaby gotowa zaakceptowac
taka wiasnie kwotg, o blisko 90 zt wyzsza od rze-
czywistej. W ten sposéb, zaczynajac od groszo-
wej réznicy w cenie kserowanej strony, doszlismy
do niebagatelnej réznicy kilkudziesieciu ztotych
w cenie torby.

Symetryczny wniosek dotyczacy sprzedaja-
cych, powinien brzmie¢ nastepujaco:

Jezeli sprzedajemy produkty wzglednie tanie,
mozemy zawyza¢ ich ceng. Ponizej pewnej kwoty
ludzie zaakceptujg wszystko, co im zaproponu-
jemy.
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4.4. Gdy drogie jest drozsze,
niz myslelismy

Drugi przejaw efektu niedopasowania to btad
niedoszacowania — produkt, ktérego cena jest
znaczna, wydaje si¢ tafiszy niz jest w rzeczywi-
stosci. Wyniki wskazuja, ze zanizamy ceny dro-
gich produktéw niemal wszystkich kategorii
dobr rynkowych, ktére objeto badanie. Przyj-
rzyjmy si¢ oszacowaniom kilku najdrozszych
produktéw: $wiecznik Baga kosztujacy 2 690 zt
wyceniano na 150 zt; kuchni¢ Smeg, kosztujaca
ok. 20 000 zt, wyceniano na 1 250 zt; drukarke
kosmetyczng o wartosci ok. 30 000 zt wyceniano
na mniej niz 1 000 zi.

Tak wigc oceny produktéw najdrozszych byly
systematycznie zanizane, cz¢sto w sposéb abso-
lutnie nierealistyczny. Na tej podstawie mozna
sformutowaé ostrzezenie skierowane do konsu-
mentéw:

Kiedy przymierzamy si¢ do zakupu rzeczy
drogich, mamy sktonno$¢ do nadmiernego opty-
mizmu i zanizania kosztéw. Zwykle wszystko
jest drozsze, niz sadzimy.

Z sily biedu niedoszacowania powinni zda-
wac sobie sprawe sprzedawcy. W ich wypadku
wnioski praktyczne dotycza przede wszystkim
sposobu podawania informacji. Skoro nabyw-
cy maja naturalng sktonno$¢ do uznania niemal
kazdej kwoty za zawyzona, nalezy ich przeko-
na¢, ze wydanie tych pieni¢dzy jest uzasadnione.
Whiosek mozna sformutowa¢ nastepujaco:

Sprzedajac rzeczy drogie, musimy pamigtac,
ze konsumenci sg zwykle przykro zaskoczeni ich
ceng. Warto wiec mie¢ pod reka przekonujace
i zrozumiale argumenty uzasadniajace wysoko$¢

kwoty.
4.5. Wrazliwos¢ na zmiany cen

Z przebiegu funkdji psychorachunkowej moz-

na wyprowadzi¢ wniosek dotyczacy wrazliwosci
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konsumentéw na zmiany cen. Zwréémy uwage,
ze w poczatkowej fazie przebiegu krzywej nie-
wielkim przyrostom na osi poziomej odpowia-
daja znaczne przyrosty na osi pionowej. I tak na
rysunku 1 punkt i, jest potozony dalej od srodka
uktadu niz punkt ¢,. Oznacza to, ze fatwo do-
strzegamy nawet niewielkie réznice. Wrazliwos¢
na zmiany cen jest tu znaczna.

Dalej krzywizna si¢ zmniejsza, a linia staje si¢
coraz bardziej ptaska. Takim samym przyrostom
na osi poziomej odpowiadaja coraz mniejsze
przyrosty na osi pionowej. I tak odlegtos¢ mie-
dzy punktami ¥, a y, jest mniejsza niz migdzy
punktami ¢, a ¢,. Oznacza to, Ze naszej percepcji
moga umknaé nawet spore réznice cen — wraz-
liwo$¢ na zmiany jest coraz stabsza. W pewnym
momencie, jezeli funkcja ulegnie znacznemu
splaszczeniu, nawet ogromne réznice stang si¢
niezauwazalne.

Stromizna w przebiegu funkcji oznacza duza
wrazliwo$¢ na zmiany, linia plaska natomiast —
maty wrazliwo$¢. Znajac postaé funkcji psycho-
rachunkowej, mozemy przewidywaé, w jakich
obszarach ludzie beda szczegélnie uwrazliwieni
na drobne zmiany cen.

Ksztalt funkeji z rysunku 2 sprawia, ze dla
bardzo duzych liczb wrazliwos¢ na zmiany cen
jest niewielka. Trudno dostrzec réznice miedzy
bilionem a trylionem ztotych. Wprawdzie trylion
to milion bilionéw, niemniej, poniewaz te warto-
$ci lezg daleko od poczatku uktadu, funkcja od-
wzorowujaca staje si¢ prawie ptaska, co powodu-
je, ze nie zauwazamy réznic migdzy tak wielkimi
kwotami. O ile tysiac jest zrozumiatym konkre-
tem — o tyle bilion to niezrozumiata abstrakcja.

Tak wigc przebieg funkeji psychorachunkowej
i efekt niedopasowania sprawiaja, ze rachunki
prowadzone na niewielkich kwotach s bardziej
rzetelne niz rachunki prowadzone ze znacznie
mniejsza dokladnoscig na bardzo duzych kwo-
tach. Wynikajacy z tego wniosek praktyczny

— zaréwno dla kupujacych, jak i sprzedajacych —
mozna sformutowaé nastepujaco:

Wraz z wielkoscia kwot roénie niebezpieczen-
stwo dramatycznych pomytek w rachunkach.
Lepiej bowiem radzimy sobie z liczeniem kwot
niewielkich niz ogromnych.

5. Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan
mozemy sformutowaé nastepujace wnioski:
Funkcja psychorachunkowa jest dobrym
modelem zwiazku mig¢dzy ceng rynkows a
jej subiektywnym odwzorowaniem.
Subiektywne odwzorowanie cen nie jest
idealne. Konsekwencje efektu niedopaso-
wania to:
* blad przeszacowania, czyli zawyzanie cen
produktéw wzglednie tanich;
* btad niedoszacowania, czyli zanizanie cen
produktéw wzglednie drogich.

Posta¢ funkcji wiaze si¢ z kategorig débr,
ktére mozna uporzadkowaé ze wzgledu na
poziom oczekiwanej drozyzny: od tanich —
po drogie.
Punkt, w ktérym rzeczy tanie zamieniaja
si¢ w drogie zalezy od kategorii débr.
Lepiej radzimy sobie poznawczo z kwota-
mi relatywnie matymi niz duzymi.
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Streszczenie:

Badania z nurtu psychologii pieniedzy, zaréwno
te z potowy dwudziestego wieku, jak i prowadzone
wspotczesnie pokazuja, ze na postrzeganie cech fizycz-
nych pieniedzy, a szczegdlnie ich wielkosci, maja wptyw
nie tylko procesy poznawcze, ale - w duzej mierze -pro-
cesy emocjonalne. W zwiazku z tym, celem niniejszego
artykutu byto wykazanie, ze szacowanie wielkosci mo-
net moze by¢ wskaznikiem subiektywnej (emocjonal-
nej) wartosci pieniedzy. Artykut prezentuje serie trzech
badan weryfikujacych wptyw trzech czynnikéw determi-
nujacych przypisywanie pienigdzom duzej subiektywnej
wartosci na szacowana wielkos¢ polskich monet. Wyka-
zano w nich, ze dzieci pochodzace z mniej zamoznych
rodzin, osoby o silnie afektywnych postawach wobec
pieniedzy oraz osoby, u ktérych wzbudzono myslenie
0 pienigdzach, maja sktonno$¢ do postrzegania monet
jako wiekszych w poréwnaniu do pozostatych badanych.
Dodatkowo wydaje sie, ze na to, czy w danym badaniu
wielkosci monet s3 ogdlnie przeszacowywane czy nie-
doszacowywane moze by¢ w pewnej mierze artefaktem
wynikajacym ze sposobu pomiaru tej zmiennej zaleznej.

Stowa kluczowe: pienigdze, wielko$¢ monet, postawy
wobec pieniedzy, zamoznos¢, torowanie

Abstract:

Research on the psychology of money, from the
mid-twentieth century as well as recent studies,
showed that the perception of physical characteris-
tics of money, especially the size, is affected not only
by cognitive processes, but largely by emotional proc-
esses. For that reason, this paper aims to demonstrate
that the estimated size of coins indicates the subjec-
tive (affective) value or meaning of money. This paper
presents a series of three studies evaluating three
factors that ascribe high subjective value to money,
based on the estimated size of Polish coins. The results
showed that children from less affluent families, peo-
ple with a strong affective attitude towards money, and
people primed by money tend to perceive coins to be
larger than do other participants. In addition, it seems
that the overestimation or underestimation of the size
of the coins in a particular study can be to some extent
an artifact resulting from the measurement method.

Keywords: money, perceived sizes of coins, money at-
titudes, wealth, priming

Praca naukowa finansowana ze srodkéw budzetowych
na nauke w latach 2011-2013 jako projekt badawczy
nrNN106 289 039.
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1. Wprowadzenie

Zastanéw si¢ jaka wielko§¢ ma moneta
jednogroszowa? Taka jak paznokie¢ twoje-
go kciuka? Wigksza? A moze mniejsza? Czy
mozna zakryé nig piecioliterowy wyraz wy-
drukowany w czasopismie? I, co najwazniejsze
— czy to, ze wydaje si¢ nam ona wicksza czy tez
mniejsza niz jest w rzeczywistosci cokolwiek
zZnaczy?

Bez watpienia na to, jak szacujemy wielkos§é
obiektéw maja wplyw czynniki czysto percep-
cyjne, takie jak ich cechy fizyczne, sposéb ich
prezentacji czy sposéb pomiaru tych osza-
cowari (Wtodarczyk, 2012). Zgodnie jednak
z teorig akcentuacii (Tajfel, 1957) ludzkie spo-
strzeganie jest wielowymiarowe, a na to, w jaki
spos6b oceniamy pewng istotna ceche danego
obiektu ma wptyw nie tylko ta cecha, ale réz-
ne cechy peryferyczne. Jesli wiec na przyktad
obiekt ma pozytywna warto$¢ dla oceniajace-
go, czy to np. warto$¢ ekonomiczng czy emo-
cjonalna, to oceniajacy moze przypisywaé mu
inne cechy w wigkszym natezeniu niz wtedy,
gdy takiej pozytywnej warto$ci nie ma. Efekt
ten byt dotychczas wielokrotnie testowany
w odniesieniu do wielkos$ci monet i banknotéw
(np. Bruner, Goodman, 1947; Carter, Scho-
oler, 1949; Dawson, 1975; Dorfman, Zajonc,
1963; Munroe, Munroe, Daniels, 1969; Smith,
Fuller, Forrest, 1975). W badaniach tych naj-
czedciej wykazywano, ze  pieniadze postrze-
gane sg jako fizycznie wigksze, gdy stanowity
one przedmioty wartosciowe dla uczestnikow
badania — zaréwno w sensie obiektywnym (np.
monety o wyzszym nominale byly relatywnie
bardziej przeszacowywane), jak i subiektyw-
nym (osoby mniej zamozne, a wigc takie, dla
ktérych — méwiae jezykiem ekonomistéw —
pienigdze miaty wieksza marginalng uzytecz-
nos¢, szacowaly monety jako wigksze niz oso-

by bardziej zamozne). Wyniki tych badari nie
pozwalaja jednak jednoznacznie stwierdzié,
ze szacowanie wielkosci monet jest wskazni-
kiem afektywnej wartosci pienigdzy, ponie-
waz w wiekszosci przypadkéw odwotywano
sie raczej do ich sity nabywczej i marginalne;
uzytecznodci, a wiec — wartosci ekonomicz-
nej. W innych jednak badaniach wykazano, ze
na sposéb szacowania wielko$ci monet moga
wplywaé réwniez czynniki pozaekonomicz-
ne, jak poczucie wiadzy, lek egzystencjalny,
obnizona samoocena, odrzucenie spotecz-
ne czy doswiadczenie bélu (Dubois, Rucker,
Galinsky, 2010; Gasiorowska, 2014a; Zales-
kiewicz, Gasiorowska, Kesebir, Luszczynska,
Pyszczynski, 2013; Zhou, Vohs, Baumeister,
2013). Bez watpienia w tych przypadkach nie
moze chodzi¢ o wplyw wartosci ekonomicznej
na postrzeganie monet, poniewaz ich wartos¢
ekonomiczna nie ulegata zmianie — ale o war-
to$¢ emocjonalna, czy tez, inaczej moéwiac,
o symboliczne pozadanie pieni¢dzy.

Celem niniejszego artykutu jest wykazanie,
ze szacowanie wielkosci monet moze by¢ do-
bra i wygodna niekwestionariuszows metodg
pomiaru ,waznosci pieniedzy”, jako ze jest
silnie uzaleznione od subiektywnego warto-
$§ciowania pieniedzy, zaréwno przez pryzmat
ich wartosci ekonomicznej (kradcowa uzy-
tecznos¢), jak i afektywnej, psychologiczne;
(symboliczne pozadanie pienigdzy). W dalszej
czedci przedstawione zostang wyniki trzech
badan, przeprowadzonych z udzialem dzieci
i dorostych, weryfikujacych wptyw zamozno-
§ci, postaw wobec pienigdzy oraz wzbudzenia
mysli o pienigdzach na sposéb szacowania
wielko$ci monet. Zanim jednak zostana one
omoéwione, zaprezentuje przeglad literatury
na temat klasycznych i bardziej wspétezesnych
badan dotyczacych szacowania wielkosci mo-
net i czynnikéw nari wptywajacych.
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1.1. Teoria akcentuacji
a odwzorowywanie wielkosci
monet

Badania z nurtu psychologii pieniedzy, za-
réwno te z polowy dwudziestego wieku, jak
i prowadzone wspétczesnie pokazuja, ze na po-
strzeganie cech fizycznych pieniedzy, a szcze-
gblnie ich wielkosci, w duzej mierze maja
wplyw procesy emocjonalne (Bruner, Good-
man, 1947; Carter, Schooler, 1949; Dawson,
1975; Munroe i in., 1969). W praktyce procesy
te sprowadzano do dwéch czynnikéw determi-
nujacych postrzeganie pieniedzy. Pierwszym
z nich byta wartos¢ obiektywna, a wiec nominat
monet: monety obiektywnie cenniejsze, o wigk-
szym nominale, relatywnie odwzorowywane
byty jako znacznie wicksze niz monety o no-
minale mniejszym. Drugim czynnikiem byta
natomiast ich wartos¢ subiektywna, rozumiana
jako potrzeba posiadania pieni¢dzy. Zaktadano
wiec, ze osoby mniej zamozne jako bardziej po-
trzebujace pienigdzy, beda im przypisywaty su-
biektywnie wicksza warto$é, a tym samym bedg
sktonne postrzegac je jako wieksze fizycznie niz
osoby o wyzszym poziomie zamoznos$ci. Zato-
zenie to jest oparte na teorii akcentuacji (Tajfel,
1957), ktéra poczatkowo dotyczyta psychofi-
zyki, stopniowo zostala jednak rozszerzona na
inne dziedziny spostrzegania, w tym takze po-
znania spoltecznego. Zgodnie z teorig akcentu-
acji, podstawowg formg spostrzegania jest wy-
dawanie sadu, a samo spostrzeganie ludzkie jest
wielowymiarowe. Oznacza to, Ze spostrzegana
jest nie tylko jedna najwazniejsza cecha ogni-
skowa bodzca, ale takze pozostate cechy zwane
peryferycznymi, ktére takze maja wpltyw na wy-
dawany osad. Inaczej méwiac, zgodnie z teorig
akcentuacji na skutek nieswiadomego wplywu
afektu na percepcje, bodzcom o pozytywnej
warto$ci przypisuje si¢ takze inne pozytywne
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cechy, a w tym przypadku — przecenia si¢ ich
wielkos¢ fizyczng (Tajfel, Wilkes, 1963).

1.2. Warto$¢ monet a szacowanie
ich wielkosci

Teoria akcentuacji faktycznie znajduje po-
twierdzenie w badaniach dotyczacych percepcii
pieniedzy. Przyktadowo, w klasycznym ekspery-
mencie Brunera i Goodman (1947) dzieci prze-
cenialy wielko$¢ monet, do$¢ trafnie szacujac
wielkos¢ tekturowych krazkéw. Wielko$¢ monet
o najwickszym nominale byta przeceniana przez
dzieci nawet o 45%, a monet o niskim nomina-
le — zaledwie o 10%. Podobnie zachowywali
sie réwniez dorosli, przeszacowujac wielko$é
wszystkich monet, za wyjatkiem monety dzie-
sigciocentowej, ktérej rozmiary z kolei byly
niedoceniane. Podobnie w badaniach Cartera
i Schoolera (1949) oraz Dorfmana i Zajonca
(1963), wielko$¢ monet o wysokich nomina-
tach byla znacznie przeszacowywana przez
dzieci, podczas gdy wielko$¢ monet o nomina-
tach niskich byta niedoszacowywana. Inaczej
méwiac, w klasycznych badaniach efekt przesza-
cowywania wielkosci monet byt tym wigkszy, im
wickszy byt nominat monety, a wigc jej warto$é.
Teza ta byta jednak krytykowana przez McCur-
dy’ego (1956), ktéry sugerowal, ze przeszacowa-
nie wielkosci bardziej warto$ciowych monet jest
wynikiem przeceniania réznic migdzy nimi, kie-
dy prezentowane s w serii uporzadkowanej pod
wzgledem wielkosci, niezaleznie od ich wartoci.
McCurdy (1956) uwazat, ze w eksperymentach
powstaje ztudzenie zwigzku wartosci z silniej-
szym efektem przeszacowywania wielkosci dla-
tego, ze warto§¢ monet idzie z regulty w parze
z ich wielko$cig. Smith, Fuller i Forrest (1975)
opierajac si¢ na teorii akcentuacji (Tajfel, 1957)
wykazali jednak, Ze stopied, w jakim ich badani

przeszacowywali wielko$¢ monet byt raczej zwia-
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zany z ich wartoscig niz wielkoscia. Na przykiad,
pomimo ze moneta jednopensowa sprzed de-
nominacji byla wigksza niz stara moneta dwu-
szylingowa, jej wielkos¢ byta przeszacowywana
W znacznie mniejszym stopniu.

Interesujacy eksperyment dotyczacy zwiaz-
kéw wielkosci monety, jej wartosci ekonomicznej
i wartosci subiektywnej przeprowadzita Boustead
ze swoimi wspotpracownikami (1992). Co praw-
da nie szacowano w nim rozmiaréw monet, tylko
weryfikowano zalezno$¢ odwrotna (jak rozmiar
wplywa na postrzegang wartos¢), jednak jego wy-
niki dajg pewien wglad w analizowane w niniej-
szym artykule zjawisko. Replikujac eksperyment
polowy Furnhama (1985), Boustead i wspétpra-
cownicy (1992) wykazali, ze przechodnie cz¢-
$ciej podnosili znaleziona na chodniku monete
o duzej wartosci i nominale niz monete drobna.
Oprécz czterech monet ,,nowych”, badacze uzyli
takze ,starej”, wycofanej z obiegu monety pigcio-
pensowej ktéra byta znacznie wigksza od swojego
nowego odpowiednika. Eksperyment ten wyka-
zal, ze przechodnie znacznie rzadziej schylali sie
po nowg niz starg pigciopenséwke, pomimo ze
obie monety mialy t¢ sama warto$¢ nominalng —
a wigc wielko§¢ monety miata tutaj istotny zwig-
zek z wartoscia subiektywna, skoro przechodnie
czgdciej cheieli whozy¢ wysitek w jej podniesienie

(Boustead i in., 1992).

1.3. Poziom zamozno$ci a szacowanie
wielkoSci monet

Bruner i Goodman (1947) w swoich bada-
niach analizowali nie tylko wplyw obiektywnej
warto$ci monety na sposéb szacowania jej wiel-
kosci przez dzieci i dorostych, ale kontrolowali
takze poziom zamozno$ci badanych. W ich
badaniu dzieci z biedniejszych rodzin, a wiec
prawdopodobnie takie, dla ktérych pieniadze

mialy subiektywnie wicksza warto$é, przeceniaty

wielko$¢ monet zdecydowanie silniej niz dzieci
z rodzin bogatszych. Autorzy argumentowali ten
wynik jako efekt specjalnego statusu pieniedzy
, ich ogromnego znaczenia i wartosci nie tylko
ekonomicznej, ale i spotecznej (Bruner, Good-
man, 1947).

Podobne efekty byly uzyskiwane takze w dal-
szych badaniach dotyczacych oceniania wielkosci
monet. Efekt uzyskany przez Brunera i Good-
man (1947) zreplikowali na przyktad Munroe,
Munroe i Daniels (1969) w badaniu przepro-
wadzonym w Kenii z udzialem dzieci z plemion
Kipsigis i Logoli. W ich badaniach dzieci po-
chodzace z rodzin biedniejszych (posiadajacych
mniej sztuk bydta w przypadku Kipsigis i mniej
ziemi w przypadku Logoli) silniej przeszaco-
wywaty wielko§¢ monet niz dzieci z rodzin bo-
gatych. Z kolei w badaniach Dawsona (1975)
dzieci z rodzin o nizszym statusie socjoekono-
micznym przecenialy wielko$¢ monet, podczas
gdy efekt ten nie wystapit u dzieci z rodzin o sta-
tusie wysokim.

Nieco odmienne wyniki dotyczace sza-
cowania wielkosci monet uzyskali Carter
i Schooler (1949). W badaniu tym, podobnie
jak w poprzednich, dzieci pochodzace z mniej
zamoznych rodzin ocenialy monety jako fi-
zycznie mniejsze niz dzieci z rodzin bardziej
zamoznych. Co wiecej, réznice w ocenie wiel-
kosci monet o réznych nominatach przez dzieci
z rodzin biednych i bogatych byly szczegdlnie
silne wtedy, gdy ocena dokonywana byta z pa-
mieci, bez fizycznej obecno$ci monety (Carter,
Schooler, 1949). Zadanie polegajace na odwzo-
rowaniu weze$niej pokazanej monety miato ra-
czej charakter percepcyjny i polegato na wydoby-
ciu wizerunku monety raczej z pamigci roboczej
niz dhugotrwatej, co spowodowato, ze znaczenie
czynnikéw zwigzanych z subiektywng wartoscia
pieniedzy byto znikome. Kiedy jednak odwzoro-
wywana byta z pamieci, brakowato bezposrednich
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informacji percepcyjnych, zadanie angazowato
bardziej pamie¢ dtugotrwaty niz krétkotrwata,
co moglo skutkowac silniejszym efektem akcen-
tuacji, i tym samym silniejszym wplywem afektu
na dokonywane oceny i popetnianiem wiekszych
btedéw w szacowaniu wielkosci monet (Carter,

Schooler, 1949).

1.4. Czynniki makroekonomiczne
a szacowanie wielkosci monet

Efekt przeszacowywania wielkosci monet
mozna zauwazy¢ takze w kontekscie wprowa-
dzenia zmian w systemie monetarnym i réz-
nic gospodarczych, ktére powodowaly zmiany
wartosci pieniedzy. Przyktadowo, w badaniach
przeprowadzonych po reformie walutowej
w Wielkiej Brytanii w 1971 roku, dorosli
Anglicy szacowali monety uzywane przed
reforma jako zdecydowanie wigksze, niz
monety wprowadzone po niej (Lea, 1981).
Podobne wyniki uzyskal Furnham (1983),
proszac badanych o oszacowanie wielkosci
banknotu o nominale jednego funta w wer-
sji wycofanej z obiegu w 1979 roku i w wersji
nowej, bedacej w obiegu w latach osiemdzie-
sigtych. W rzeczywistosci stary banknot byt
nieznacznie wigkszy od banknotu nowego,
ale badani uwazali, Ze ta rdznica jest znacz-
nie wigksza: wielko$¢ wycofanych pieniedzy
byla przeszacowywana, a wielko$¢ pienigdzy
nowych — niedoszacowywana. Efekty te wy-
nikaja najprawdopodobniej z utraty wartosci
waluty brytyjskiej w latach siedemdziesiatych
i osiemdziesiatych i moga by¢ argumentem na
istnienie zwigzku miedzy postrzegang warto-
$cig 1 wielko$cig pienigdzy.

W bardziej wspétczesnie przeprowadzonym
eksperymencie z udziatem dorostych Niemcow
sprawdzano, czy informacja o kraju pochodzenia
monety o nominale jednego euro bedzie miata
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wplyw na percepcje jej rozmiaréw (Molz, 2007).
We wszystkich warunkach badanym pokazywa-
no awers monety, jednak manipulowano infor-
macjg o kraju, w jakim zostata wybita. Uczestnicy,
ktérzy mysleli, ze moneta pochodzi z Portugalii
(a wigc kraju o znacznie gorszej sytuacji gospo-
darczej) oceniali wielko$¢ obrazka jako znacznie
mniejsza, niz wtedy, gdy mysleli, ze pochodzi ona
z Francji lub Holandii (a wige krajéw o lepsze;
sytuacji gospodarczej). Ten wynik takze mozna
wytlumaczy¢ zjawiskiem akcentuacji - postrze-
gana sita ekonomiczna kraju pochodzenia wpty-
neta bowiem na oszacowanie fizycznej wielkosci
wybitej w nim monety (Molz, 2007).

Pewnych danych na temat zwigzkéw wiel-
kosci monet i czynnikéw makroekonomicznych
dostarczajg takze analizy Hitchcocka, Munroe
i Munroe (1976), cho¢ dotycza one wielkosci
faktycznych, a nie szacowanych. Postulowali oni,
ze hipotezg Brunera i Goodman (1947) méwia-
ca, ze biedne dzieci charakteryzuja si¢ wigkszymi
subiektywnymi potrzebami odnosnie pienig-
dzy, ktére to potrzeby uzewnetrzniaja poprzez
postrzeganie monet jako wigkszych niz robia
to dzieci zamozne, mozna przenies¢ na poziom
catych gospodarek. Inaczej méwiac, mozna za-
ktada¢, ze obywatele biedniejszych krajéw maja
wyzszy poziom subiektywnego wartosciowania
pieniedzy niz ci z krajow bogatych, a ekspresja
tych potrzeb moze mie¢ miejsce poprzez wiel-
kos¢ monet produkowanych w danym kraju.
Wyniki ich badan wykazaly istotng korelacje
pomiedzy rozmiarem monety o najmniejszym
nominale oraz §rednim rozmiarem monet o no-
minale mniejszym od 1 (np. monet centowych,
pensowych czy groszowych) a wysokoscig PKB
na mieszkarica w 1970 roku. Mozna wiec powie-
dzie¢, ze mieszkaricy krajéw mniej zamoznych
ujawniali sktonnos¢ do produkeji monet o wigk-
szych rozmiarach, prawdopodobnie dlatego, ze
wartosciuja pienigdze bardziej niz mieszkaricy
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krajéw bardziej zamoznych (Hitchcock i in.,

1976).

1.5. Czynniki psychologiczne
a szacowanie wielko$ci monet

W opisanych dotychczas badaniach skupia-
no si¢ gtéwnie na tym, ze ludzie przeszacowu-
ja wielkos¢ monet, ze sa one dla nich bardziej
wartosciowe w sensie ekonomicznym, to zna-
czy przypisujg oni pienigdzom duza wartosé
uzytkowa — nawet jesli jest to wartosé czysto
subiektywna. Wyniki innych badari sugeruja
jednak, ze szacowanie wielkosci monet moze
by¢ wykorzystywane jako zmienna zalezna
mierzaca afektywne warto$ciowanie pieniedzy,
a wigc przypisywanie im znaczenia daleko wy-
kraczajacego poza ich sens ekonomiczny. Efekt
szacowania wielkosci monet jako wigkszych
w poréwnaniu do grupy kontrolnej pojawia si¢
na przyktad jako skutek wzbudzenia leku eg-
zystencjalnego (Gasiorowska, 2014a; Zaleskie-
wicz 1 in., 2013), czy tez doswiadczenia odrzu-
cenia spolecznego lub bélu fizycznego (Zhou
iin.,2009). W moich weczesniejszych badaniach
osoby, ktére doswiadczyly porazki w tescie in-
teligencji lub mialy opisa¢ sytuacj¢ z wtasnego
zycia o charakterze porazki, przeszacowywaty
wielko$§¢ monet w poréwnaniu do oséb z grup
kontrolnych (Ggsiorowska, 2014a). Podobnie
w badaniach Duboisa, Ruckera i Galinskyego
(2010) uczestnicy, ktorzy wyobrazali sobie, ze
sg podwladnym muszacym wykonywaé polece-
nia szefa, rysowali potem wigksze monety niz
ci, ktérzy wyobrazali sobie, ze sg przetozonymi
wydajacymi polecenie innym, oraz w poréwna-
niu z grupa kontrolng. Co wigcej, szacowana
przez badanych wielkos¢ monet koreluje takze
istotnie z innymi miarami pozadania pienie-
dzy czy ich afektywnego warto$ciowania, jak na
przykiad z liczbg istotnych dla nich przyjem-

nosci zyciowych, z ktérych mogliby zrezygno-
waé w zamian za duzg kwote pieniedzy, lub tez
z nisky sklonnoscig do dobroczynnosci (Zhou
i in., 2009), czy tez z warto$cig rekompensaty
zadanej za konieczno$¢ czekania na odroczo-
ng nagrode (Gasiorowska, 2014a). Oczywiscie
przecenianie wielkosci monet lub banknotéw
czy che¢ wymiany przyjemnosci zyciowych za
pienigdze nie wiaze si¢ z ich funkcjami eko-
nomicznymi, wiec z duzym prawdopodobien-
stwem mozna stwierdzié, ze zmienne takie sg
dobrg miarg pozadania pienigdzy wynikajacego
zich znaczenia psychologicznego, a nie wartosci
ekonomicznej (Gasiorowska, 2014a).

We wszystkich wymienionych tutaj bada-
niach efekt przeszacowywania wielkosci monet
i banknotéw wystepowat jako skutek manipula-
¢ji eksperymentalnej stanowiacej swego rodza-
ju zagrozenie dla Ja, czy to poprzez odrzucenie
spoteczne, wywolanie leku egzystencjalnego czy
przez zagrozenie dla samooceny. W literaturze
mozna znalez¢ takze jedno badanie, w ktérym
efekt przeszacowywania wielko$ci monet zwig-
zany byt z mysleniem o pienigdzach (Briers,
Pandelaere, Dewitte, Warlop, 2006). Dokladnie;
moéwiac, w eksperymencie tym szacowana wiel-
kos¢ monet byta wykorzystywana jako sposéb na
przetestowanie skutecznosci manipulacji ekspe-
rymentalnej majacej na celu wzbudzenie mysli
o pienigdzach. Osoby, ktére wyobrazaly sobie,
ze wygraly 25 tysiecy euro i wypisywaty co by
kupity za te kwote, szacowaly potem rozmiary
pieciu monet jako nieco wigksze niz osoby, kté-
re wyobrazaly sobie wygrana i zakupy o warto-
§ci 25 euro (Briers i in., 2006). Poniewaz jednak
w eksperymencie tym manipulacja odnosita si¢
takze do funkcji ekonomicznych pieniedzy (wy-
dawanie na zakupy), trudno jest jednoznacznie
stwierdzi¢, co wywotato efekt przeszacowywania
wielkosci monet: samo myslenie o pienigdzach

czy wicksza sita nabywcza duzej kwoty.
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1.6. Podsumowanie celéw badan

Celem badani prezentowanych w niniejszym
artykule bylo wykazanie, Ze odwzorowywanie
wielko$ci monet z pamigci moze by¢ wygodna,
niekwestionariuszowa metoda miary subiek-
tywnej wartoéci czy tez waznosci pieniedzy, po-
niewaz jest determinowane przez czynniki bez-
posrednio wplywajace na subiektywng wartos¢
przypisywang pienigdzom, zaréwno w rozumie-
niu ekonomicznym, jak i symbolicznym (afek-
tywnym). We wszystkich badaniach uczestnicy
oceniali wielko$¢ monet o réznych nominatach
tak, by wykaza¢, ze warto$¢ nominalna monety
wplywa na sposéb jej oszacowania: im moneta
jest cenniejsza obiektywnie, tym odwzorowywa-
no ja jako relatywnie wigksza. Procedura pierw-
szego badania wzorowana byta na eksperymen-
tach Brunera i Goodman (1947) oraz Cartera
i Schoolera (1949), a uczestniczyly w nim dzieci
z pierwszej klasy szkoty podstawowej. Wyniki
tego badania wykazaty, ze odwzorowanie wielko-
$ci monet przez dzieci zalezalo od statusu mate-
rialnego rodziny, ktéry moze by¢ traktowany jako
posredni wskaznik potrzeby posiadania pienie-
dzy, a tym samym wigza¢ si¢ z ich subiektywnym
warto$ciowaniem. Efekt ten wystepowal jednak
jedynie w sytuacji, gdy dzieci odwzorowywaty
monete z pamieci, znikal natomiast gdy moneta
byta im najpierw pokazywana. W drugim bada-
niu subiektywna warto$¢ pieniedzy mierzytam
jako przekonanie o ich symbolicznym znacze-
niu, jeden z dwéch nadrzgdnych wymiaréw Skali
Postaw Wobec Pieniedzy SPP25 (Gasiorowska,
2014a). Do pomiaru oszacowania wielkosci mo-
net wykorzystatam dwie rézne miary: kompu-
terowa 1 papier-i-otéwek, w obu przypadkach
proszac badanych, by wskazali prawidtowy we-
dlug nich rozmiar monet na prezentowanych
obrazkach. Zgodnie z wynikami tego badania,
osoby przypisujace pieniadzom wyjatkowa war-
to$¢ emocjonalng postrzegaly polskie monety
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jako wicksze, niz osoby, dla ktérych pieniadze nie
maja takiej wartosci. W trzecim badaniu osoby,
u ktérych eksperymentalnie wzbudzono dostep-
nos¢ mysli o pienigdzach, rysowaty potem wick-
sze okregi reprezentujace trzy polskie monety
niz badani z grupy kontrolnej. Podsumowujac,
badania te wykazaty, Ze odwzorowanie wielkosci
monet z pamieci jest powigzane z subiektywnym
warto$ciowaniem pieniedzy, zaréwno w kontek-
$cie ekonomicznym, jak i symbolicznym, a wigc
moze stanowi¢ miar¢ psychologicznej waznosci

pieniedzy.
2. Badanie 1'

Procedura tego badania byta wzorowana na
procedurach eksperymentéw przeprowadzonych
przez Brunera i Goodman (1947) oraz Cartera
i Schoolera (1947). Wzigta w nim udzial grupa
pierwszoklasistéw z pieciu réznych szkét miesz-
czacych si¢ na Dolnym Slasku. Dzieci proszone
byty o odwzorowanie wielkosci pieciu polskich
monet o réznych nominatach, przy czym czesé
z nich wykonywata to zadanie z pamieci, a cze-
$ci monety byly pokazywane przez eksperymen-
tatorkg. Przed rozpoczeciem badania rodzice
uczestnikéw udzielali odpowiedzi na szereg
pytaii mierzacych poziom zamoznosci rodziny,
z ktérej pochodzi dane dziecko. Zaktadatam po
pierwsze, ze dzieci beda przeszacowywaé wiel-
kos¢ polskich monet o wysokich nominatach
relatywnie bardziej niz wielko$¢ monet o nomi-
natach niskich. Po drugie, spodziewatam sig, ze
efekt przeszacowywania bedzie silniejszy w przy-
padku niskiego niz wysokiego statusu material-
nego rodziny, co bedzie odzwierciedlaé fakt, ze

1 Dane do badania 1 zostaly zebrane w ramach pracy
magisterskiej napisanej pod moja opieka przez Martyne
Gore (2013)
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dla 0séb mniej zamoznych pienigdze maja wigk-
sza uzyteczno$¢ kraricows, a wigc sa subiektyw-
nie bardziej wartosciowe. Po trzecie, zaktadatam
istnienie silniejszego zwigzku miedzy zamozno-
$cig rodziny a odwzorowaniem wielkosci monet
w przypadku, gdy dzieci bedg wskazywaly wiel-
kos¢ monety z pamigci niz wtedy, gdy zostanie
im ona najpierw pokazana. Wydaje si¢ bowiem,
ze w przypadku odtwarzania wielkosci monety
z pamigci dlugotrwalej wicksze znaczenie po-
winny mie¢ czynniki afektywne, a wigc takze
subiektywne wartosciowanie pieniedzy, podczas
gdy odwzorowywanie monety po jej pokazaniu
ma raczej charakter zadania percepcyjnego, gdzie
znaczenie ma funkcjonowanie pamieci roboczej

(Carter, Schooler, 1949; Tajfel, Wilkes, 1963).

2.1. Metoda

2.1.1. Osoby badane

W badaniu wzieto udziat 103 dzieci, w tym
58 chlopcow i 45 dziewczynek, uczeszcezajacych
do pierwszej klasy szkoty podstawowej, w pieciu
réznych szkotach na terenie dwéch miast (okoto
12 tys. i 83 tys. mieszkaic6w) oraz gminy (okoto
2 tys. mieszkaficéw). Sredni wiek dzieci wyni6st
M = 7,45 przy odchyleniu standardowym SD =
0,57. W badaniu wziety udziat wszystkie dzieci,
ktérych rodzice wyrazili na to pisemng zgode.

2.1.2. Procedura

Tydzien przed wlasciwym badaniem rodzice
otrzymali informacje na jego temat wraz z kwe-
stionariuszem mierzacym poziom zamoznosci,
sktadajacym si¢ z 10 pytan zamknietych. Ze
wzgledu na fakt, ze odpowiedzi na pytania o wy-
sokos¢ dochodu obarczone sg bardzo duzym od-
setkiem brakéw danych, przekraczajagcym nawet
25% (Gasiorowska, 2014b), zdecydowano o po-

$rednim pomiarze poziomu zamoznosci. Z tego
powodu pytania w tym kwestionariuszu zaczerp-
ni¢to z Diagnozy Spotecznej (Panek, Czapinski,
Kotowska, 2011), a dotyczyly one posiadania
dobr luksusowych (np. liczba samochodéw, po-
siadanie laptopa, zmywarki do naczyn i nowo-
czesnego telewizora), korzystania z luksusowych
ustug (prywatna opicka zdrowotna) i sposobu
spedzania wolnego czasu (zagraniczne wakacje,
regularne chodzenie do kina). Wedtug danych
z Diagnozy Spolecznej, te wlasnie obszary naj-
bardziej réznicuja polskie spoleczeristwo pod
wzgledem statusu socjoekonomicznego (Panek
iin., 2011). Odpowiedzi na pytania zsumowano,
uzyskujac wskaznik zamoznosci rodziny (zakres
teoretyczny: 0-17, zakres empiryczny: 3-17; M =
10,99; 8D = 3,23).

Badanie

w  jednoczynnikowym

wlasciwe przeprowadzono

schemacie  quasi-
eksperymentalnym. Dzieci losowo przydzielo-
no do jednej z dwéch grup. W pierwszej grupie
dzieci dowiadywaly si¢, ze za chwile zostanie
im pokazanych pie¢ polskich monet o réznych
nominatach (5 gr, 10 gr, 50 gr, 1 z1 i 2 z1), a na-
stepnie, po pokazaniu i schowaniu kazdej z nich,
beda proszone o wskazanie jednego z dziesieciu
tekturowych krazkéw, ktéry wedlug nich ma
taka samg wielko$¢ jak wezesniej wskazywana
moneta. Nastepnie eksperymentatorka pokazy-
wata na dloni monete, a dziecko dowiadywato
si¢, Ze moze na nig jedynie popatrze¢ (nie moze
jej wzia¢ do reki). Po uptywie trzech sekund eks-
perymentatorka chowala monete i rozkladata
przed dzieckiem dziesie¢ tekturowych krazkéw
uporzadkowanych pod wzgledem wielkosci,
przygotowanych tak, by krazek piaty zawsze
odpowiadat prawdziwej wielkosci danej monety,
a poszczegdlne krazki réznily sie o 3 mm pod
wzgledem wielkosci $rednicy. Nastepnie ekspe-
rymentatorka prosita dziecko o wskazanie krazka
o takiej wielkosci jak pokazywana moneta, caty
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zestaw byt zbierany i chowany, a procedura byta
powtarzana dla kolejnych nominatéw w rando-
mizowanej kolejnosci.

W drugiej grupie eksperymentalnej procedu-
ra badawcza wygladata bardzo podobnie, z jedna
réznica. Na poczatku badania dzieci byly infor-
mowane, ze eksperymentatorka bedzie prosita
je o przypomnienie sobie wielkosci pigciu pol-
skich monet i wskazanie odpowiedniego tektu-
rowego krazka. Nastgpnie eksperymentatorka
moéwita jaka monete dziecko ma sobie przypo-
mnie¢ i po trzech sekundach rozktadata przed
dzieckiem odpowiedni zestaw krazkéw. Cata
procedura byta powtarzana dla kolejnych nomi-
natéw w randomizowanej kolejnosci.

2.2. Wyniki

Przed przystapieniem do wiasciwych analiz
zweryfikowano losowy dobér dzieci do warun-
kéw eksperymentalnych. Zgodnie z oczekiwa-
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niami, dwie grupy nie réznity si¢ pod wzgledem
wieku, F(1,101) = 0,58; p = 0,48, ptei, x> (1, N =
103) = 0,8; p = 0,77, ani pod wzgledem poziomu
zamoznosci, F(1,101) = 0,07; p = 0,78.

2.2.1. Obecno$¢ monet a oszacowanie ich
wielkosci

W pierwszym kroku przeanalizowano czy
dzieci przeszacowywaty, czy tez niedoszacowy-
waty wielko$ci poszezegdlnych monet wtedy, gdy
byty one widoczne i wtedy, gdy musiaty je sobie
przypominaé. Zmiennymi zaleznymi analizo-
wanymi w tym badaniu byly oceny wielkosci
poszczegélnych monet, wyrazone w procentach
w odniesieniu do ich prawdziwego rozmiaru.
Wartos¢ rowna 100 oznacza, ze osoby trafnie
ocenily wielkosci monet, wartosci wigksze od
100 $wiadczg o przeszacowywaniu tych wielko-
§ci, a wartosci mniejsze od 100 — o ich niedo-
szacowaniu®. W pierwszej kolejnosci poréwna-

Tabela 1. Odwzorowania wielkosci monet przez dzieci w dwéoch grupach eksperymentalnych

Nominat Moneta obecna

monety

25,83

10gr 7517 22,78 -786 ¥
50qgr 101,13 16,86 0,48

1zt 116,56 25,72 464
2zt 114,22 20,21 508  ***
Srednio dla

wszystkich 99,11 15,58 -041
nominatow

tp<0,1;%p < 0,05 % p<0,01;**p <0001

Poréwnanie
miedzy grupami

Moneta z pamieci

F(1,101)

89,30 40,19 -1,90  f 220 ¢

95,98 26,35 -1,09 1,18
112,28 2548 344 0,85
116,69 23,68 503 -0,57
102,85 21,25 0,96 -1,02

2 Ten sposéb interpretowania wynikéw odwzorowania
wielkosci monet odnosi si¢ do wszystkich kolejnych ba-
dan.
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no oszacowania w dwéch grupach, a nastgpnie
sprawdzono, czy wskazania w obu grupach byly
prawidtowe (za kazdym razem wlasciwg odpo-
wiedzia, a wigc wartoscig testowang byto 100).
Wyniki analiz umieszczono w tabeli 1.

Przeprowadzone analizy wykazaty, ze wiel-
kos¢ polskich monet odwzorowana przez dzieci,
w bardzo znikomym stopniu zalezata od tego,
czy byly one pokazywane, czy tez proszono
o przypominanie sobie ich wielkosci. Jedyne réz-
nice w tym wzgledzie zanotowatam w przypadku
najmniejszych nominatéw, a wiec monety pie-
cio- i dziesieciogroszowej, ktérych wielkos¢ byta
znacznie niedoszacowywana w grupie z monets
obecng, podczas gdy grupa wykonujaca zadanie
z pamigci do§¢ trafnie wskazywala ich wielkosé.
Monety najbardziej wartosciowe, to jest jed-
no — i dwuztotéwki byly przeszacowywane pod
wzgledem wielkosci w obu warunkach ekspery-
mentalnych.

2.2.2. Zamozno$¢ rodziny a oszacowanie
wielkosci monet

Aby sprawdzi¢ zwigzek miedzy zamozno-
$cig rodziny a oszacowaniem wielkosci monet,

przeprowadzono analiz¢ regresji ze $rednig oce-
ng wielkosci monet jako zmienng zalezng, oraz
poziomem zamoznosci, grupa eksperymentalng
i interakcjg migdzy tymi zmiennymi jako pre-
dyktorami. Model regresji okazat sie by¢ istot-
ny, F(3,99) = 5,81; p < 0,001, i wyjasniat R* =
16,73% wariancji zmiennej zaleznej. Istotnym
predyktorem postrzeganej wielkosci monet
okazal si¢ poziom zamoznosci, & = -1,93; se =
0,53; £=-3,64; p < 0,001, oraz interakcja pozio-
mu zamoznosci 1 sposobu prezentacji monet, &
= -2,08; se = 1,06; # = -1,96; p = 0,05. Dalsza
dekompozycja efektu interakcyjnego wykazata,
ze w grupie, w ktorej dzieci najpierw ogladaty
monete, a potem szacowaly jej wielkos¢, poziom
zamoznosci rodziny nie wplynat na odpowiedzi,
b =-0,49; se = 0,91; 7 = -1,16; p = 0,25; 1(52) =
-0,18; p = 0,2. Z kolei w grupie, w ktérej dzieci
proszone byly o przypomnienie sobie wielkosci
monety, wykazano istotny i negatywny zwigzek
zamoznosci rodziny i §redniego rozmiaru szaco-
wanych monet, & = -2,99; se = 0,72; # = -4,16; p
< 0,001; 7(51) = -0,48; p < 0,001 (Rysunek 1).
Tym samym, gdy moneta byla obecna, poziom
zamoznosci nie mial wptywu na szacowanie jej
wielkosci, natomiast eksperymentatorka prosita

Rysunek 1. Oceny wielkoéci monet obecnych i z pamieci przez dzieci pochodzace z rodzin o réznym poziomie

zamoznosci.
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tylko o przypomnienie sobie wielkosci pieni¢dzy.
Dzieci z rodzin mniej zamoznych miaty skion-
nos¢ do przeszacowywania, natomiast dzieci
z rodzin bardziej zamoznych — do niedoszaco-
wywania rozmiaréw monet.

Przeprowadzone badanie wykazalo, ze pol-
skie dzieci z pierwszej klasy szkoly podstawowe;
przeszacowywaty wielko$¢ monet polskich o wy-
sokich nominatach (1 i 2 z1), jednak efekt ten
nie zalezat od obecnosci monet podczas zadania.
Oszacowania wielkosci dla pozostatych monet
byty dos¢ trafne, jednak trzeba w tym miejscu za-
znaczy¢, ze w badaniu nie uzyto monet o skrajnie
niskich wartosciach i nominatach (112 grosze).
Najwazniejszy wynik odnosi si¢ do poziomu za-
moznosci rodziny, z ktérej pochodzily badane
dzieci. Podobnie jak w badaniach Brunera i Go-
odman (1947) czy Dawsona (1975), dzieci po-
chodzace z rodzin mniej zamoznych postrzegaty
monety jako wieksze, podczas gdy dzieci z rodzin
bogatych — jako mniejsze niz sa w rzeczywistosci.
Podobnie jak w badaniach Cartera i Schoolera
(1949), efekt ten byt silniejszy wtedy, gdy dzieci
wskazywaty wielkos¢ monety z pamieci niz wte-
dy, gdy zostala im ona najpierw pokazana. Gdy
dzieci wezesniej widzialy monete, zadanie pole-
gajace na jej odwzorowaniu miato charakter per-
cepeyjny, angazowato raczej pamie¢ krétkotrwaty
niz dtugotrwata, a znaczenie czynnikéw afek-
tywnych bylo znacznie mniejsze, niz gdy dzieci
odwzorowywaty monete z pamieci. Gdy z kolei
moneta odwzorowywana byta z pamieci, brako-
walo bezposrednich informacji percepcyjnych,
zadanie prawdopodobnie angazowato bardziej
pamie¢ dtugotrwata niz krétkotrwata, co mogto
skutkowac silniejszym efektem akcentuacii, 1 tym
samym silniejszym wpltywem afektu na dokony-
wane oceny i popelnianiem wigkszych biedéw
w szacowaniu wielkosci monet. Podsumowujac,
uzyskane wyniki replikuja po czesci wyniki kla-
sycznych badan nad percepcja wielkosci pienie-
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dzy u dzieci i pozwalaja wnioskowaé, ze sposéb
odwzorowania wielkosci monet wydobywanych
z pamieci moze odzwierciedlaé afektywna, su-

biektywna warto$¢ przypisywana pienigdzom.
3. Badanie 2

Celem badania drugiego bylo sprawdzenie,
czy szacowanie wielkosci polskich monet zwia-
zane jest z postawami wobec pieniedzy. Jesli
bowiem odwzorowanie wielkosci pieniedzy jest
zwigzane z ich subiektywna wartoscia, to na spo-
s6b tego odwzorowania powinny wplywa¢ nie
tylko czynniki zwigzane z ekonomiczna warto-
§cig pieniedzy (czy to obiektywna, jak nominat
monety, czy tez subiektywna, jak zamozno$¢ oso-
by i kraricowa uzytecznos¢ pieniedzy), ale takze
czynniki zwigzane z ich wartoécig symboliczna,
psychologiczng. Doktadniej méwiac, spodziewa-
tam sig, ze osoby, dla ktérych pieniadze stanowia
wyjatkowa warto$¢ afektywna czy symboliczna
beda postrzegaty pieniadze jako wigksze, niz
osoby traktujace pienigdze jedynie przez pry-
zmat ich wlasno$ci instrumentalnych (ekono-
micznych, transakcyjnych).

Do pomiaru postaw wobec pieniedzy uzyto
skali skréconej SPP, ktéra mierzy ich dwa orto-
gonalne wymiary (Gasiorowska, 2013, 2014a).
Pierwszy z nich to przekonanie o symbolicz-
nej naturze pieniedzy, oparte na przypisywaniu
im silnych konotacji pozytywnych, takich jak
wiadza, sukees, sita czy prestiz, i konotacji ne-
gatywnych, takich jak zlo czy zniewolenie, oraz
odczuwaniu niepokoju w sytuacjach zwigzanych
z pienigdzmi i obawy czy posiada si¢ ich (lub bg-
dzie posiadac) wystarczajaco duzo. Drugi wymiar
to instrumentalne nastawienia na zarzgdzanie
pieniedzmi, oparte na planowaniu, budzetowa-
niu i kontroli finansowej, niecheci do zaciggania
zobowigzari i wykorzystywaniu réznorakich oka-
zji na zarobienie czy zaoszczedzenie pieniedzy.
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Te dwa wymiary reprezentujg odmienne aspekty
postaw wobec pieniedzy: pierwszy z nich odno-
si sie do ich funkeji psychologicznych, konotacji
emocjonalnych, odwotuje si¢ do pieniedzy jako
sacrum, drugi natomiast mierzy zarzadzanie pie-
niedzmi zgodnie z ich funkcjami ekonomiczny-
mi, profariskimi i odwotuje si¢ do pieniedzy jako
narzedzia (Belk, Wallendorf, 1990). Skala SPP-
25 charakteryzuje sic zadowalajacy rzetelnoscia
oraz trafnoscig zewnetrzng i wewnetrzng, i jest
odpowiednim narzedziem do pomiaru postaw
wobec pieniedzy (Gasiorowska, 2013, 2014a).
Dotychczasowe badania wykazaty, ze prze-
konanie o symbolicznym znaczeniu pieni¢dzy
koreluje dodatnio z materializmem i ujemnie
z wysokoscig dochodu i zadowoleniem z wiasnej
sytuacji finansowej, a ta ostatnia korelacja pozo-
staje istotna przy kontroli poziomu zamoznosci

(Gasiorowska, 2014a, 2015). Mozna wigc spo-
dziewac sig, ze przypisywanie znaczenia symbo-
licznego pienigdzom jest zwigzane z poczuciem
braku pieniedzy, a takze z ich zwigkszonym
pragnieniem czy pozadaniem, a to z kolei ozna-
cza przypisywanie duzej subiektywnej wartosci
pienigdzom. Warto w tym momencie doda¢, ze
nie jest to jedynie warto$¢ ekonomiczna. Osoby
przekonane o symbolicznym znaczeniu pienigdzy
pragna ich nie tylko dlatego, ze mogg za nie kupi¢
rézne produkty i ustugi, ale dlatego, ze upatruja
w pienigdzach zrédta wiadzy, sity, prestizu, kon-
troli nad losem swoim i innych ludzi oraz uzy-
waja pieniedzy do kompensowania niskiego po-
czucia wlasnej wartosci czy do tagodzenia trwogi
egzystencjalnej. Tym samym dla oséb takich
pieniadze maja wyjatkowa wartos¢ afektywna,
psychologiczna. Z tego powodu oczekiwatam, ze

Tabela 2. Oszacowania wielkosci monet za pomocg zadania papier-i-otdwek i ich zwigzki z postawami wobec

pieniedzy

Oszacowanie wielkosci monet

1gr 89,18 345 3
290 85,85 532 3
5gr 86,57 6,93 -2
10gr 90,56 778
20gr 8734 854 -l
50gr 90,77 9,11 -1
12 95,69 10,19 -
24 100,95 9,65
52 100,74 953
srednio dla wszystkich 9196 6,23 -

nominatow

50 |

573
0,32
211
3,84
6,90
1,56
4,83
1,12
0,88

4,72

Korelacja z wymiarami postaw wobec

pieniedzy
Przekonanie Instrume.nta‘lne
osymbolianes [ rataveni
naturze pieniedzy pieniedzmi

ex 032 ¥ -0,05
o 023 ** 0,12
e 023 ** -0,01
e 028  *** 0,10
e 026 ** 0,07
e 036  *** -0,01
e 032 ¥ -0,02
038 *** -0,01
030  *** -0,07
e 038  *** -0,01
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symboliczny wymiar postaw wobec pienigdzy be-
dzie istotnie i dodatnio korelowat z postrzegana
wielkoscig polskich monet.

W ramach badania drugiego przeprowadzono
dwa oddzielne badania, w ktérych w odmienny
spos6b mierzono oszacowania wielkosci monet
przez uczestnikéw. W pierwszym z nich ba-
dani postugiwali sic materiatami papierowymi,
a w drugim — rozwigzywali zadania na ekranie
komputera. W obu przypadkach, podobnie jak
w badaniu pierwszym, do oszacowania wielkosci
monet uczestnicy wykorzystali gotowe materiaty
— kota (badanie 2a) lub wizerunki monet (badanie
2b) o réznej wielkosci.

3.1. Badanie 2a

3.1.1. Osoby badane

W badaniu wzigto udziat 130 oséb (w tym 94
kobiety), studentéw studiéw stacjonarnych z du-

zego polskiego miasta. Sredni wiek oséb bada-

nych wyniést M = 22,53 lata (SD = 4,01).
3.1.2. Procedura

Badanie odbywato si¢ w sali, w grupach licza-
cych od 5 do 10 os6b. Kazdy uczestnik badania
otrzymywat dwa arkusze w rotowanej kolejnosci.
Pierwszym z nich byta skala postaw wobec pie-
niedzy w wersji skroconej SPP-25 (Gasiorowska,
2013), zawierajaca 25 pozycji testowych, do kté-
rych badany ustosunkowuje si¢ na pigciostopnio-
wej skali od 1 - ,zupelnie si¢ nie zgadzam” do 5
- ,zupetnie si¢ zgadzam”. Drugi arkusz zawierat
30 ponumerowanych okregéw, uszeregowanych
od najmniejszego (o $rednicy 13 mm) do naj-
wigkszego (o §rednicy 27,5 mm). Kazdy nastepny
okrag byt wickszy od poprzedniego o pét mili-
metra. Osoby badane mialy przypomnie¢ sobie,
jakiej wielkosci sa polskie monety o nominatach
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od 1 grosza do 5 zlotych (facznie dziewig¢ mo-
net) i wskazacé okregi, ktore sa takiej wielkosci jak
monety o poszczegSlnych nominatach *.

3.2. Wyniki

Zmiennymi zaleznymi analizowanymi w tym
badaniu byty ponownie oceny wielkosci poszcze-
g6lnych monet, wyrazone w procentach w odnie-
sieniu do ich prawdziwego rozmiaru, oraz srednia
oszacowana wielko§¢ monet. Analiza oszacowan
wielkosci monet testem t-Studenta dla jed-
nej préby wzgledem wartosci 100 wykazata, ze
wszystkie monety - za wyjatkiem tych o nomi-
natach 2 1 5 2zt - postrzegane byly jako znacznie
mniejsze niz w rzeczywistosci (Tabela 2).

Podsumowujac, w prezentowanym badaniu
im nizszy byt nominal monety, tym jej wielko$¢
byta bardziej niedoszacowywana. Inaczej mo-
wigc, monety groszowe byly érednio niedoce-
niane pod wzgledem rozmiaréw, natomiast wiel-
kos¢ monet ztotowych byta oszacowywana dos¢
poprawnie. Zgodnie z zalozeniami, oszacowana
wielko$¢ wszystkich monet istotnie korelowata
z przekonaniem o symbolicznej naturze pienie-
dzy, nie byta natomiast zwigzana z instrumental-
nym nastawieniem na zarzadzanie nimi.

3.3. Badanie 2b

3.3.1. Osoby badane

Badanie przeprowadzono z udziatem N = 143
o0s6b badanych, w tym 102 kobiety, studentow
studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych z duze-

3 Rzeczywiste wymiary polskich monet to: 1gr-15,5mm;
2¢r-17,5mm; 5gr-19,5mm; 5gr-19,5mm; 10gr-16,5mm;
20gr-18,5mm; 50gr-20,5mm; 1z4-23mm; 224-21,5mm;
5z-24mm.
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go polskiego miasta. Sredni wiek os6b badanych
wyni6st M = 23,62 lata (SD = 5,06). W grupie
os6b badanych przewazaly osoby pracujace na
peten etat (35%) lub dorywezo (28,7%).

3.3.2. Procedura

Badanie odbywato si¢ w calosci w laborato-
rium komputerowym. Wszystkie wykorzysta-
ne zestawy komputerowe byly identyczne tak,
aby rozdzielczo$¢ czy tez wielko§¢ monitora
nie wplyneta na wyniki oceny wielkosci monet
i banknotéw. Badani informowani byli, Ze wezma
udzial w serii zadari mierzacych ich cechy osobo-
wosci i pamie¢ oraz funkcjonowanie poznawcze.
Po wypetnieniu kilku kwestionariuszy i zadar
niepowigzanych z prawdziwym celem badania,
badani proszeni byli o to, by sprobowali sobie
przypomnie¢ wielkos¢ czterech polskich monet
(50 gr, 12,2 211 5 21). Za kazdym razem na
ekranie komputera wyswietlana byta instrukcja
dla jednego nominatu oraz 19 przyciskéw ozna-

czonych od A do T, bez wizerunku monety tak,
by nie tworzyé kotwicy. Gdy osoba badana kli-
kata na kolejne przyciski, na ekranie wyswietlaty
sic wizerunki odpowiedniej monety w réznych
rozmiarach, posortowanych od najmniejszego
(kliknigcie na przycisk A) do najwigkszego (klik-
niecie na przycisk T). Oczywiscie niektére ob-
razki prezentowaly monete wicksza, a niektére
— mniejszg niz w rzeczywistosci. Badani proszeni
byli o znalezienie takiego rozmiaru obrazka, kté-
ry wedtug nich odpowiada prawdziwej wielkosci
danej monety. Zadanie to bylo powtarzane dla
czterech nominaléw monet w losowej kolejnosci.

Po zakonczeniu tego zadania uczestnicy
rozwigzywali zestaw réznych kwestionariuszy,
w wickszo$ci niezwigzanych z tym celem bada-
nia. W zestawie tym znajdowata si¢ takze ska-
la postaw wobec pieniedzy w wersji skréconej
SPP-25 (Gasiorowska, 2013), ktéra postuzyta
do diagnozy przekonania o symbolicznej naturze
pieniedzy oraz instrumentalnego nastawienia na
zarzgdzanie nimi.

Tabela 3. Oszacowania wielkosci monet za pomocg zadania komputerowego i ich zwigzki z postawami wobec pieniedzy

Oszacowanie wielkosci monet

50 gr 119,17 19,72
1zt 130,11 22,10
2z 129,41 21,80
5zt 134,97 24,30
Srednio dla
wszystkich 128,41 19,29
nominatéw
52 |

t(142)

11,63
16,29
16,13

17,21

17,61

Korelacja z wymiarami postaw wobec

pieniedzy
. Instrumentalne
7 S GHEDTT ..
g q nastawienie
o symbolicznej .
naturze pieniedzy LR Ll
pieniedzmi
oex 020 * -0,09
o 029 * 0,13
Hrx 023 ** -0,10
FEF 0’27 FEH '0,06
XK 0,28 FA¥ _0’1 1
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3.3.3. Wyniki
Podobnie jak w poprzednich badaniach,

zmiennymi zaleznymi byly oceny wielkosci po-
szczegblnych monet, wyrazone w procentach
w odniesieniu do ich prawdziwego rozmiaru.
Analiza oszacowari wielko$ci monet testem ¢
Studenta dla jednej préby wzgledem warto-
éci 100 wykazata (inaczej niz w badaniu 2a), ze
wszystkie monety postrzegane byly jako znacz-
nie wicksze niz w rzeczywistosci (Tabela 3).

Dodatkowo warto zauwazy¢, ze wielkos¢
monet bardziej warto$ciowych byta przeceniana
istotnie bardziej niz wielko$¢ monet o mniej-
szym nominale — jedynie przy oszacowaniu
wielkosci monety jednoztotowej i dwuzloto-
wej popetniano $rednio taki sam blad, #142)
= 0,45; p = 0,65. Dla wszystkich pozostatych
poréwnan réznice byly istotne, #(142) > 3,72;
2 < 0,001. Po raz kolejny mozna zatem wysnué
wniosek, ze efekt przeszacowywania wielkosci
monet byt zwiazany z ich wartoscia: im wigksza
warto$§¢ monety, tym silniejszy blad polegajacy
na jej przeszacowaniu. Zgodnie z zatozeniami
i wynikami badania 2a, odwzorowanie wielko-
$ci wszystkich monet bylo istotnie skorelowane
z wynikiem na symbolicznym wymiarze po-
staw wobec pieni¢dzy, nie korelowato natomiast
z wymiarem instrumentalnym.

4. Badanie 3

Jak wspominatam we wezesniejszej czgsci ni-
niejszego artykutu, w prowadzonych dotychczas
badaniach szacowanie wielko$ci monet wykorzy-
stywano jako zmienng zalezng mierzacy afek-
tywne wartosciowanie pieniedzy i weryfikowano,
czy zmienia si¢ ono pod wplywem manipulacji
cksperymentalnej nie powigzanej bezposrednio
z pienigdzmi (Dubois i in., 2010; Gagsiorow-
ska, 2014a; Zaleskiewicz i in., 2013; Zhou i in.,
2009). Celem ostatniego badania byto spraw-
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dzenie, czy samo wzbudzenie mysli o pienig-
dzach takze spowoduje postrzeganie monet jako
wiekszych w poréwnaniu do grupy kontrolne;j.
Z wezesniejszych badari wynika, ze osoby, u kté-
rych wzbudzono myslenie o pieniadzach, cha-
rakteryzuja si¢ wickszg - w poréwnaniu z grupa
kontrolng - koncentracja na sobie i na swoich
celach (Gasiorowska, 2014a) i mniejszg sktonno-
$cig do dzielenia si¢ cennymi zasobami (Gasio-
rowska, Hetka, 2012; Vohs, Mead, Goode, 2006).
Samodzielne realizowanie swoich celéw wymaga
posiadania odpowiednich zasobéw, co ttumaczy
dlaczego torowanie mysli o pieniadzach wzma-
ga potrzebe ich posiadania (Ggsiorowska, Hetka,
2012). W zwigzku z tym mozna takze zaktadaé,
ze osoby, u ktérych eksperymentalnie zwigkszo-
no dostepnos$¢ idei pieniedzy beda przypisywaty
im wickszg subiektywna wartos¢, odwzorowujac
tym samym polskie monety jako wigksze w po-
réwnaniu do oséb z grupy kontrolnej. Dodat-
kowo, przeprowadzenie badania w schemacie
eksperymentalnym  pozwolito jednoznacznie
okresli¢ zalezno$ci przyczynowo - skutkowe
migdzy subiektywnym wartosciowaniem pienie-
dzy a odwzorowaniem wielkosci monet.

4.1. Osoby badane

W badaniu wzieto udziat N = 50 oséb, w tym
35 kobiet, studentéw studiéw stacjonarnych
i niestacjonarnych z duzego polskiego miasta.
Sredni wiek oséb badanych wynosit M = 25,94
przy odchyleniu standardowym SD = 6,38.

4.2. Procedura

Badanie odbywato si¢ w catosci w labora-
torium badan psychologicznych w niewielkich
(3-5 osobowych) grupach. Osoby badane do-
wiadywaly sie, ze beda bra¢ udzial w badaniu
dotyczacym wplywu postugiwania si¢ prawg
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i lewa r¢ka na wykonywanie réznych zadan,
oraz w badaniu dotyczacym pamieci. W pierw-
szej czescl uczestnicy dostawali do przeliczenia
plik 20 zabawkowych banknotéw o nominatach
10, 20, 50 1 100 zt (w grupie eksperymentalnej,
n = 26) lub plik 20 biatych kartek o takiej sa-
mej wielkosci jak banknoty, z nadrukowanymi
analogicznymi liczbami (w grupie kontrolnej, 7
= 24). Zadaniem uczestnikéw bylo jak najszyb-
ciej przeliczy¢ sume pieniedzy lub sume liczb
na kartkach, postugujac si¢ jedynie niedomi-
nujacy reka (reke dominujacg badani trzymali
za plecami). Nastepnie badani zapisywali sume
z liczenia na kartkach i dokonywali oceny swo-
jego nastroju, na skali od 1 — ,bardzo zty” do 7 -
,bardzo dobry”. Po zakoriczeniu tej czesci, plik
banknotéw (kartek) pozostawal na stolikach
w zasiegu wzroku przez dalszg cze¢$¢ badania.
Nastepnie osoby badane proszone byty o przy-
pomnienie sobie, jakiej wielkosci sa polskie
monety, a nastgpnie narysowanie odrecznie na
kartce okregéw najbardziej zblizonych wielko-
$cig do monet o nominatach 1,2 i 5 zt. Wiel-
kos¢ monet mierzona byta przez pomocnika
eksperymentatora, ktéry nie znat celu badania
ani przyporzadkowania oséb badanych do grup
eksperymentalnych. Poniewaz odreczne rysunki

nie byly idealnymi okregami, pomocnik ekspe-

rymentatora zostal poinstruowany, zeby zawsze
mierzyt ich najszersze miejsce.

4.3, Wyniki

Przed przystapieniem do wiasciwych ana-
liz sprawdzitam, czy manipulacja wzbudzeniem
mysli o pienigdzach nie miata wptywu na nastréj
os6b badanych. Zgodnie z oczekiwaniami, nie
zaobserwowano pod tym wzgledem istotnych
réznic pomiedzy grupami, F(1, 48) = 0,06; p =
0,81.

Wzbudzenie mysli o pieniadzach istot-
nie wplyneto na wielko$¢ rysowanych monet
w odniesieniu do wszystkich trzech nominatéw
(Tabela 4). Zgodnie z hipoteza badawcza, we
wszystkich przypadkach osoby, ktére najpierw
liczyly zabawkowe banknoty, rysowaly potem
wieksze okregi, niz osoby, ktére liczyty liczby wy-
drukowane na kartkach.

W kolejnym kroku przeprowadzitam dalszg
analize testem 7 Studenta dla jednej proby wzgle-
dem wartoci testowanej rownej 100, oznaczajg-
cej trafne oszacowane rozmiaru monet (Tabela
4). Wyniki tej analizy wykazaly, ze wszystkie mo-
nety w obu warunkach eksperymentalnych byty
niedoszacowywane pod wzgledem rozmiaru,
jednak skala tego niedoszacowania byta znacz-

Tabela 4. Wptyw wzbudzenia mysli o pienigdzach na szacowanie wielkosci monet.

Grupa kontrolna

121 80,71 1020 9264
241 78,68 1109 -9414m
521 88,37 1368 41650
Srednio dla 82,59 9,77 8728

trzech monet

Poréwnanie
Grupa eksperymentalna . .
miedzy grupami
F(1,48)
92,81 13,34 -2,748* 12,82%*%
8524 11,93 -6,308*** 4,03*
98,16 14,49 -0,649 6,01*
92,07 11,01 -3,671%%% 10,30%*
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nie wigksza w grupie kontrolnej niz w grupie ze
wzbudzeniem mysli o pienigdzach.

5. Dyskusja

W artykule przedstawitam wyniki trzech ba-
dari, w ktérych analizowatam efekt szacowania
wielkosci monet. W pierwszym eksperymen-
cie dzieci z pierwszej klasy szkoty podstawowej
przeszacowywaly wielkos¢ monet o nominale
1 i 2 zt, natomiast wielko§¢ monet o mniejszej
wartosci byta szacowana adekwatnie badZ nieco
niedoszacowywana. Co najwazniejsze, podobnie
jak w badaniach Brunera i Goodman (1947) oraz
Cartera i Schoolera (1949), dzieci pochodzace
z mniej zamoznych rodzin miaty sktonno$é do
przeszacowywania, natomiast dzieci z rodzin
bardziej zamoznych — do niedoszacowywania
rozmiaréw monet, ale tylko wtedy, gdy zadanie
wykonywane byto z pamieci. Gdy eksperymenta-
torka pokazywata dzieciom monety przed prosba
o wskazanie ich wielko$ci, efekt zamoznosci ro-
dziny nie byt istotny. Mozna wigc wnioskowac,
ze w sytuacji gdy zadanie bylo wykonywane
z pamigci, a wiec gdy mniejsze znaczenie maja
procesy percepcji, a wieksze procesy emocjonal-
ne mogace wplywaé na odtwarzanie informacji
z pamieci, szacowana wielko§¢ monet stanowita
wskaznik ich subiektywnej, emocjonalnej warto-
éci dla uczestnikéw badania.

W drugim badaniu analizowalam efekt sza-
cowania wielkosci monet w kontekscie postaw
wobec pieniedzy u oséb dorostych. Badani pro-
szeni byli o przypomnienie sobie wielkosci mo-
net, a nastepnie wskazanie két na papierze lub
wybranie obrazkéw przedstawiajacych monety
na ekranie komputera o odpowiedniej wielko-
$ci. W przypadku zadania papierowego wielkos¢
monet byta niedoszacowywana, natomiast w za-
daniu komputerowym — znacznie przeszacowy-
wana. W obu przypadkach jednak oszacowana
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wielko$¢ monet istotnie korelowata z afektyw-
nym wymiarem postaw wobec pieniedzy, a wigc
przekonaniem o ich symbolicznym znaczeniu.
Nie zaobserwowatam natomiast korelacji z na-
stawieniem na zarzadzanie pieniedzmi, czyli in-
strumentalnym wymiarem tychze postaw. Wynik
ten jest argumentem przemawiajacym na korzys¢
tezy, ze bledy w szacowaniu wielkosci monet
przynajmniej w czesci odzwierciedlaja przypisy-
wang im subiektywng, emocjonalng wartos¢.

W ostatnim badaniu uczestnicy, ktérzy liczyli
zabawkowe polskie banknoty rysowali pézniej
wicksze okregi reprezentujace monety o nomi-
nale 1,2 i 5 zt niz pozostali badani, ktérzy li-
czyli kartki papieru z nadrukowanymi liczbami.
Podobnie jak w badaniach Briers i wspétpra-
cownikéw (2006), wzbudzenie mysli o pienia-
dzach skutkowato przeszacowywaniem wielkosci
monet jako wiekszych niz w grupie kontrolne;.
W obu jednak grupach eksperymentalnych ba-
dani rysowali okregi mniejsze niz rzeczywista
wielko§¢ monet.

Prezentowane wyniki badari dostarczajg sys-
tematycznych argumentéw przemawiajacych na
korzys¢ uzywania odwzorowywania wielkosci
monet jako prostej i trafnej miary subiektywnej
wartosci czy tez waznosci pieniedzy. Ogdlnie
rzecz biorac, efekt szacowania wielkosci monet
zwigzany byt z ich warto$cig. Gdy wielko$¢ mo-
net byta ogélnie niedoszacowywana, jak w zapre-
zentowanych badaniach 2a i 3, badani popetniali
wickszy btad dla monet drobnych (uwazajac, ze
$3 one znacznie mniejsze niz w rzeczywistosci)
niz dla monet o wigkszych nominatach (szacujac
je dos¢ adekwatnie). I odwrotnie — gdy wielkosé
monet byta ogélnie przeszacowywana, jak w ba-
daniu 2b, blad szacowania byt wickszy dla monet
bardziej wartosciowych. Poniewaz jednak wiel-
kos¢ polskich monet jest bardzo silnie zwigzana
z ich wartoscig, trudno jest stwierdzi¢, czy wyniki
te potwierdzajg raczej teori¢ akcentuacji Taj-
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fela (1957), czy sa zgodne z teza McCurdy’ego
(1956) o tym, ze wielkos¢ bledu powigzana jest
z wielko$cig monet czy tez réznicami w rozmia-
rach miedzy poszczegélnymi nominatami.

Najwazniejsze ~ wyniki ~ przedstawione
w niniejszym badaniu odnosza si¢ do wply-
wu subiektywnego wartosciowania pieniedzy
na szacowanie ich wielkosci, zaréwno w ujeciu
ekonomicznym, jak i afektywnym. Po pierw-
sze, wykazatam, ze dzieci pochodzace z rodzin
mniej zamoznych, dla ktérych pienigdze praw-
dopodobnie majg wicksza subiektywng wartos¢
w poréwnaniu do dzieci pochodzacych z rodzin
bardziej zamoznych, silniej przeszacowujg wiel-
kos¢ monet, replikujac tym samym analogiczne
rezultaty uzyskane przez Brunera i Goodman
(1947) oraz Cartera i Schoolera (1949). Co naj-
wazniejsze, w moim badaniu dzieci nie byty ar-
bitralnie dzielone na te ,biedne” i ,bogate”, ale
zamoznos¢ rodziny traktowana byta jako zmien-
na ciagta, mierzona przez dostep do luksusowych
débr konsumpceyjnych. Po drugie, wykazatam, ze
osoby przypisujace pienigdzom silne emocjonal-
ne konotacje postrzegaja monety jako wigksze
niz osoby, ktére nie patrza na pieniadze w ka-
tegoriach afektywnych. Po trzecie, wyniki ostat-
niego eksperymentu pokazaty, ze wzbudzenie
mysli o pieniadzach takze wptywa na postrzega-
nie monet jako wigkszych. Tym samym mozna
stwierdzi¢, ze blad polegajacy na przeszacowy-
waniu wielko$ci monet odzwierciedla nie tylko
ich warto$¢ obiektywna, ale i przypisywang im
warto$¢ subiektywna.

Warto takze zwréci¢ uwage, ze nie mozna
jednoznacznie stwierdzi¢ czy istnieje ogdlny
efekt przeszacowywania wielkosci polskich mo-
net. Wydaje si¢, Ze maja na niego wplyw zaréwno
czynniki afektywne, o ktérych byla mowa weze-
$niej, jak 1 czynniki czysto percepcyjne, takie jak
sposob prezentacji materialu (moneta obecna
lub z pamigci) czy tez sposéb pomiaru zmien-

nej zaleznej (rysowanie okregow, wskazywanie
wielkosci monet na ekranie komputera lub na
papierze). Prawdopodobnie te wlasnie czynniki
spowodowaty réznice w wynikach dotychczaso-
wych badan, w ktérych czasem wielko$¢ monet
byta przeszacowywana (Bruner, Goodman, 1947;
Dubois i in., 2010; Munroe i in., 1969; Smith,
Fuller, Forrest, 1975; Zaleskiewicz i in., 2013),
a czasem — niedoszacowywana (Briers et al.,
2006; Wtodarczyk, 2011). Trzeba wige pamietad,
ze sposéb odwzorowywania monet w konkret-
nej sytuacji moze zaleze¢ od wielu czynnikéw,
zaréwno od ich cech fizycznych, wartosci nomi-
nalnej i realnej, kraicowej uzytecznosci pienie-
dzy mierzonej zamoznoscia oséb badanych, ale
i od afektywnego pozadania pieni¢dzy. Utrudnia
to co prawda poréwnywanie wynikéw miedzy
badaniami realizowanymi w rézny sposéb, ale
pozwala na trafne wykorzystywanie zadania po-
legajacego na szacowaniu wielkosci monet jako
miary subiektywnej warto$ci pieni¢dzy.
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Streszczenie:

Artykut przedstawia polska adaptacje skali naduzy-
wania wtadzy - MOP (Misuse of Power Scale) autorstwa
Lee-Chaii Chartrand (Lee-Chai, Chen, Chartrand, 2001).
Narzedzie to mierzy tendencje osoby do wykorzysty-
wania nadrzednej pozycji (wtadzy) dla osiggania korzy-
Sci oraz przekonanie o stusznosci takiego zachowania.
Przeprowadzono cztery badania, ktdre stuzyty okresle-
niu rzetelnosci i trafnosci teoretycznej narzedzia. W ba-
daniu 1 przeprowadzono konfirmacyjng analize czyn-
nikowa, ktéra wskazata na dobre dopasowanie wersji
polskiej do modelu, zgodnie z oryginatem. Narzedzie
osiagneto dobre miary rzetelnosci. Trafnos¢ teoretycz-
n3 polskiej adaptacji potwierdzono w toku trzech ba-
dan. Wykazano, ze tendencja do naduzywania wtadzy
pozytywnie wigzata sie z makiawelizmem (badanie 2)
i poczuciem kontroli zewnetrznej (badanie 3), nato-
miast negatywnie z poziomem zadowolenia z sytuacji
bytowo-materialnej i relacji z innymi (badanie 4).

Stowa kluczowe: wtadza, skala naduzywania wiadzy,
rzetelno$¢, trafnoéé

Abstract:

The authors present a Polish adaptation of the Mis-
use of Power (MOP) scale developed by Lee-Chai and
Chartrand (2001). This scale measures the tendency
to seek benefits when holding power and the beliefs
regarding being entitled to do so. Four studies were
conducted to determine the reliability and theoretical
validity of the tool. Confirmatory factor analysis sug-
gests a good fit of the model tested in the Polish ver-
sion of MOP (Study 1). The questionnaire also proved
to have good reliability indices. Results from the other
three studies indicate its theoretical validity. Misuse
of power was positively linked with Machiavellianism
(Study 2) and external locus control (Study 3), but nega-
tively correlated with satisfaction with material aspects
of life and with social relationships (Study 4).

Key words: power, misuse of power, reliability, validity
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,Zadza whadzy jest goretsza niz wszystkie
inne namietnosci razem wzigte” - Tacyt

1. Wprowadzenie

Od zarania dziejéw filozofowie, uczeni
i zwykli ludzie staraja sie zglebi¢ zjawisko wia-
dzy — mamy z nig do czynienia praktycznie od
poczatku spotecznego rozwoju ludzkosci. Adam
i Ewa, pierwsi rodzice, zerwali owoc z zakaza-
nego drzewa w raju, gdyz waz skusit ich wizja
posiadania wiadzy. Dawid, krél narodu wybra-
nego, posiadt wiadze dzigki pokorze, jednak
sprawowanie wladzy zmienito Dawida: majac
wszystko chciat jeszcze wigeej, do tego stopnia,
ze u$miercit przyjaciela i swego stuge Uria-
sza, aby posigs¢ na wlasnos¢ jego zone. Kipnis
(1972, 1976), jako jeden z pierwszych badaczy
w latach siedemdziesigtych dwudziestego wie-
ku, wskazal, ze posiadanie wiadzy sprzyja wi-
dzeniu siebie lepszym na tle innych, skupieniu
si¢ na realizacji egoistycznych intereséw i moze
prowadzi¢ do korupcji. Ostatnie badania z jed-
nej strony dostarczaja dowodéw empirycznych
na to, ze nie tylko faktyczne posiadanie wiadzy,
ale juz samo aktywizowanie sytuacyjne wladzy
moze prowadzi¢ do jej naduzywania (por. Gru-
enfeld, Inesi, Magee, Galinsky, 2008; Lammers,
Stapel, 2009; Lammers, Stapel, Galinsky, 2010).
Z drugiej za$ strony badania miedzykulturowe
dotyczace wladzy wskazuja, Ze osoby sprawu-
jace wladze moga dazy¢ do realizacji réznych
celéw (tj. egoistycznych vs grupowych) i tym
samym skutki posiadania wladzy mogg by¢ inne
u réznych osob. Narzedziem, ktére umozliwia
badanie réznic indywidualnych w zakresie po-
dejscia do sprawowania wiadzy, ktérego przy-
datno$¢ potwierdzono badaniami na prébach
amerykaniskich, jest skala naduzywania wtadzy
(MOP - Misuse of Power Scale) autorstwa An-
nette Lee-Chai i Tanyi Chartrand (Lee-Chai,

Chen, Chartrand, 2001). Do tej pory skala
ta nie doczekata si¢ adaptacji na gruncie pol-
skim. Celem niniejszego opracowania jest
przedstawienie polskiej adaptacji skali naduzy-
wania wladzy. Zaprezentowane zostana wyniki
badari dotyczacych trafnosci teoretycznej, rze-
telnosci 1 trafnosci wewnetrznej na zbadanych
prébach polskich. Trafno$é zewngtrzna zostanie
przeanalizowana w odniesieniu do makiaweli-
zmu, umiejscowienia poczucia kontroli i satys-

takeji czastkowych z zycia.

2. Skala MOP: podstawy
teoretyczne skali
i informacje o narzedziu

2.1. Pojecie wtadzy i jej oddziatywanie
nainnych

Inspiracja do stworzenia narzedzia nazwa-
nego skalg do naduzywania wtadzy MOP byly
koncepcje i badania poprzednikéw, méwiace
czym jest wladza i jak wplywa na zachowanie
osoby ja sprawujacej. Wiadza jest obecna nie-
mal we wszystkich kontaktach miedzyludz-
kich. Zdaniem Arystotelesa wiadza to zjawisko
uniwersalne, wiasciwe zaréwno przyrodzie, jak
i ludziom oraz bytom idealnym, polega na na-
turalnej zasadzie panowania jednych i podpo-
rzagdkowywania si¢ im drugich. Wtadza moze
przyjmowaé rézne oblicza i ten fakt dobrze
egzemplifikujg okreslenia jakimi badacze po-
stuguja si¢ analizujac zjawisko wiadzy. Robert
Dahl przedstawit wiadze w nastepujacy sposéb:
»A ma wiadz¢ nad B w takim stopniu, w jakim
moze spowodowaé, by B uczynit to, czego by
nie uczynit bez oddziatywania A” (Dahl, 1957,
s. 203). David Kipnis (1976), opisywal wladze
jako zdolno$¢ do wptywania na innych oraz
wielko$¢ wplywu wywieranego przez jedng
osobe na inng (Kipnis, 1972; 1976). Wiadza

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



jednostki to takze jej zdolnos¢ do wywierania
wptywu na innych minus zdolnos¢ owych in-
nych do wywierania wptywu na jednostke. Wta-
dza cztowieka jest tym wigksza, im bardziej jego
potencjalna mozliwos¢ wywierania wplywu na
pozostatych cztonkéw grupy przekracza ich
mozliwo$¢ wywierania wplywu na niego (por.
Grzelak, Nowak, 2000; Wojciszke, 2002). Defi-
nicja najtrafniejszg i najlepiej opisujaca zjawisko
wladzy jest ta zaproponowana przez Joe Magee
i Adama Galinsky'ego (2008). Definiuja oni
wiadze jako asymetryczng kontrole nad cenio-
nymi zasobami w relacjach spotecznych. Cho¢
jest to zwigzte okreslenie wiadzy, jest ono bo-
gate w tres¢ i podsumowuje rozwazania wielu
psychologéw.

Wynika z niej, ze wtadza zawiera w sobie moc
oddziatywania na ludzi. Po pierwsze ma znacze-
nie w kontekscie spotecznym — zawsze wiaze si¢
z wplywem na kogo$ lub na cos. Po drugie wy-
woluje zmiany w zachowaniu i percepcji, ktérym
ludzie ulegaja zupetnie nieswiadomie, i ktore sg
nakierowane na utrzymanie pozytywnej samo-
oceny i stanu kontroli (por. metamorficzne skutki
wiadzy: Kipnis, 1976).

2.2. Wptyw posiadania wtadzy
na jednostke

Zdaniem Keltnera, Gruenfeld i Anderso-
na (2003) koncepcja metamorficznych efektow
wladzy zaklada, ze zajmowanie pozycji nadrzed-
nej powoduje aktywizacje mézgowego systemu
dazeniowego, podczas gdy zajmowanie pozycji
podrzednej powoduje aktywizacje mézgowego
systemu hamowania. Innymi stowy, poczucie
wladzy aktywizuje system apetytywny (Keltner
i in., 2003), co skutkuje dzialaniem nakierowa-
nym na cel, w przeciwienstwie do sytuacji pod-
wladnosci zwigzanej z inhibicja. Apetytywna
postawa zwigzana jest z checig utrzymania pozy-
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¢ji spotecznej, czemu stuza réznorodne mecha-
nizmy wspierajace oraz zaburzajace realng oceng
otoczenia. W pierwszej grupie znajduja si¢ takie
efekty jak: zwickszona aktywnos¢, optymizm,
bardziej abstrakcyjne myslenie, natomiast w dru-
giej: ignorowanie perspektywy ,innego” i niska
empatia, uprzedmiotowianie, wzrost pewnosci
siebie 1 wigksza sktonnos¢ do podejmowania
ryzyka, automatyzmy w postrzeganiu otoczenia.
Jak zauwaza Gruenfeld i koledzy (2008) me-
chanizmy te mozna podzieli¢ na przyczyniajace
si¢ do pozytywnego lub negatywnego oddziaty-
wania na otoczenie. Osoby u wladzy sg bardziej
sktonne do powierzchownego i stereotypowego
myslenia o swoich podwtadnych niz odwrot-
nie. Susan Fiske twierdzi, iz istota wiadzy jest
asymetria kontroli nad wytworzonymi wyni-
kami, ktérych skutki oddziatujg na innych, co
prowadzi do kontroli ich loséw (Dépret, Fiske,
1999; Fiske, 1993). Podobnie o znieksztatcaniu
percepcji w sytuacji odczuwanej wladzy méwi
szereg badan. Fiske, Morling i Stevens (1996)
postuluja, iz osoby posiadajace wiadze dysponuja
skromniejszymi zasobami poznawczymi i mniej-
szg motywacja do rzetelnego przetwarzania
informacji. Goodwin, Operario i Fiske (1998)
wykazali, iz posiadanie wladzy wiaze si¢ z prze-
twarzaniem informacji w oparciu o stereotypy.
Na koniec warto doda¢, ze z badari dotyczacych
aktywizacji wladzy i aspiracji finansowych wyni-
ka, ze wtadza wzmaga dazenia materialistyczne
(Zawadzka, Struzynska-Kujatowicz, 2008; Za-
wadzka, Struzyriska-Kujatowicz, Zawisza, 2013).

2.3. Indywidualne réznice zwigzane
z posiadaniem wtadzy

Badacze dowodza, ze wplyw wiadzy na
osobe moze by¢ uwarunkowany indywidualnie
— wiadza moze inaczej wpltywaé na rézne oso-
by. Na przyktad w badaniach dotyczacych spo-
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strzegania spofecznego u os6éb posiadajacych
wiadze wskazuje si¢, ze ogdlnie wiadza wigze
si¢ z upraszczaniem rzeczywistosci (tj. postu-
giwaniem si¢ stereotypami w ocenie innych),
jednak wskazuje si¢ réwniez, ze pewne osoby
postuguja si¢ stereotypami celowo i rozmyslnie,
aby osiaga¢ swoje cele, podczas gdy inne nie
(por. Dépret, Fiske, 1999; Goodwin, Operiario,
Fiske, 1998). Dowodzi sie takze, ze ukierunko-
wanie osoby posiadajacej wiadze na innych réz-
nicuje podejscie do wiadzy. Z badan wynika, ze
wplyw wiadzy polegajacy na stereotypizowaniu
innych maleje gdy osoba ma poczucie odpowie-
dzialnosci przed innymi (Goodwin i in., 1998).
Inne badania wskazuja, ze to czy osoby wyko-
rzystuja wiadze dla wiasnych celéw, czy dla do-
bra innych wynika z ich chronicznej orientacji
w relacjach z innymi — nastawienia na wymia-
n¢ i nastawienia na wspélne dobro (Lee-Chai,
Chen, Chartrand, 2001).

Podsumowujac powyzsze wnioski z badan,
waznym zagadnieniem psychologicznym jest
analiza indywidualnych cech, ktére mogg zmie-
nia¢ sposob sprawowania wiadzy oraz adaptacja
narzedzi, ktére pozwalajg na pomiar tych réznic
indywidualnych w sprawowaniu wiadzy. Na-
rzedziem, ktére ma temu stuzy¢ jest skala nad-
uzywania wtadzy MOP (Misuse of Power Scale)
opracowana przez Lee-Chai i Chartrand (Lee-
Chai, Chen, Chartrand, 2001); narzedzie to ma
stuzy¢ pomiarowi tendencji osoby do naduzy-
wania nadrzednej pozycji. W niniejszym opra-
cowaniu podjeto si¢ adaptacji tego narzedzia na

prébie polskiej.

2.4. Skala naduzywania wtadzy MOP
(Misuse of Power Scale)

Skala MOP (Misuse of Power Scale, Lee-Chai,
Chen, Chartrand, 2001) odnosi si¢ do pomiaru

postaw w sytuacjach interpersonalnych, ktére

dotycza sprawowania wladzy badz kontroli jed-
nej osoby nad druga. Skala bada tendencj¢ do
naduzywania nadrzednej pozycji, rozumiang jako
site przekonania jednostki, ze wtadza i dominu-
jaca pozycja jej sie nalezy.

Skala MOP — w oryginalnej wersji opraco-
wanej przez Lee-Chai, Chen i Chartrand sktada
si¢ z 18 pytar, ukladajgcych si¢ w jedna skale (g.
jeden czynnik). Dziewi¢¢ stwierdzen dotyczy
tendencji do naduzywania wtadzy. Kolejne dzie-
wieé pozycji jest ,odwréconych”, czyli zaprzecza
tendencji do naduzywania wtadzy. Przykladowe
stwierdzenia to: ,,Nie ma nic ztego w przywlasz-
czaniu sobie niekiedy pomystu ktéregos z pod-
wiadnych, poniewaz w swoim czasie oni bedg
postepowac tak samo wobec podlegtych im os6b”
lub ,W zadnym wypadku nie wolno oszukiwaé
podwladnych, nawet jesli powiedzenie prawdy
moze zaszkodzi¢ reputaciji zwierzchnika” (pozy-
¢ja odwrotna). Respondenci ustosunkowuja si¢
do stwierdzeri na siedmiostopniowej skali (od 1
— ,Zdecydowanie si¢ nie zgadzam” do 7 — ,Zde-
cydowanie si¢ zgadzam”). Badania dotyczace
trafnosci zbieznej i rozbieznej przeprowadzone
skala MOP na prébie amerykanskiej dowiodly,
ze tendencja do naduzywania wiadzy koreluje
bardzo wysoko pozytywnie z makiawelizmem
i sktonnosciag do dominacji spotecznej, oraz wy-
soko pozytywnie ze sktonnoscig do prawicowe-
go autorytaryzmu, sktonnoscia do molestowania
seksualnego, agresji seksualnej oraz z cynizmem
(Lee-Chai i in., 2001). W prezentowanej ada-
ptacji postuzono si¢ polska wersja jezykows skali
opublikowang w polskojezycznej wersji ksigzki
»Wiadza. Pokusy i zagrozenia” (por. Lee-Chai,
Chen, Chartrand, 2009). Jednak zanim postuzo-
no si¢ tym narze¢dziem przettumaczono je z jg-
zyka angielskiego na jezyk polski i skonsulto-
wano z ekspertami jezykowymi co pozwolito
uzna¢ to narzedzie za poprawne pod wzgledem

jezykowym.
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Tabela 1 tadunki czynnikowe pozycji kwestionariusza MOP

o . : tadunek
Tres¢ pozycji testowej czynnikowy

Ludzie, ktorzy przez cate zycie wspinali sie po kolejnych szczeblach drabiny korporacyjnej, maja

1 prawo do tego, by od czasu do czasu odstapic od przyjetych regut, gdy ostatecznie dostana sie 0,49
na jej szczyt.

5 Nie ma nic ztego w przywiaszczaniu sobie niekiedy pomystu ktéregos z podwiadnych, poniewaz o
w swoim czasie oni bedg postepowac tak samo wobec podlegtych im oséb. '
Niedopuszczalne jest, by ludzie na wysokich stanowiskach wykorzystywali swojg pozycje do
czerpania dodatkowych korzysci, traktujac je jako gratyfikacje za swe zastugi.

Powinno sie zawsze wykorzystywac kazda nadarzajaca sie okazje, niezaleznie od tego, jakie
konsekwencje poniosa przez to inni ludzie.
Nie mozna zrzuca¢ na podwtadnego winy za nieudang koncepcje, nawet wowczas, gdy jego

5 ) -047
kariera nie ucierpi na tym w takim stopniu, w jakim mogtaby ucierpie¢ twoja.

6 Chciwos¢ ma swoje dobre strony, poniewaz sprzyja wzrostowi wydajnosci pracy. 0,51
7 Kazdego mozna skorumpowac, jest to tylko kwestia ceny. 0,49
8 Ludzie, ktorzy prébuja wykorzystac innych, postepuja Zle. -0,54
9 Gdyby zdarzyto mi sie pozwac kogos do sadu, staratbym sie go obra¢ do gotej skory. 0,28

0 Ludzie silniejsi fizycznie nie powinni naduzywac swojej przewagi wobec stabszych po to, by 0150
0siggnac osobiste korzysci. '

» Zasady nie s3 po to, by je tamac, nawet jesli jestesmy pewni, ze nikt sie o tym nie dowie albo ze 044
nikt na tym bezposrednio nie ucierpi. '

W Zadnym wypadku nie wolno oszukiwac¢ podwtadnych, nawet jesli powiedzenie prawdy moze

12 zaszkodzi¢ reputacji zwierzchnika. 052
13 Ludzie, ktorzy pozwalaja innym sobg pomiatac, sami sa sobie winni. 0,14
) Niedopuszczalne jest narzucanie innym osobom swoich opinii, nawet wéwczas, gdy mamy 5
wrazenie, ze te osoby nie potrafig sprecyzowac wiasnych pogladow. '
15 Najlepszym sposobem na zmuszenie kogos, zeby zrobit to, co chcemy, jest rozbudzenie w nim 051
poczucia winy.
16 Osobom zajmujacym wysokie stanowiska nie nalezg sie specjalne wzgledy. -029
17 Trzeba uwazac, by wspinajac sie na szczyt, nie podeptac innych ludzi. -0,64
18 Dobrze jest mie¢ wérod znajomych chocby jedna osobe, ktéra mozna bez trudu manipulowac 068

i ktéra zrobi dla nas wszystko, czego bedziemy chcieli.
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3. Weryfikacja struktury
skali MOP - trafnos¢
wewnetrzna

3.1. Konfirmacyjna analiza czynnikowa
kwestionariusza MOP — badanie 1

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono ana-
lizy majace na celu weryfikacje struktury skali
MOP na polskiej grupie.

3.1.1. Grupa badana.

Analize struktury kwestionariusza przepro-
wadzono na prébie sktadajacej si¢ z 585 respon-
dentéw. Znalazlo sic w niej 395 kobiet i 190
mezezyzn ($rednia wieku wyniosta M = 33,63
a odchylenie SD = 11,38).

3.1.2. Wyniki.

W celu zweryfikowania, czy model jedno-
czynnikowy, zaktadany przez autoréw narze-
dzia MOP - Lee-Chai i Chartrand (L.ee-Chai,
Chen, Chartrand, 2001), jest dobrze dopasowany
w grupie polskiej, przeprowadzono konfirmacyj-
ng analize czynnikowg — CFA (jako narzedzie
wykorzystano program  statystyczny AMOS
20.0.0). W testowanymi modelu statystyka do-
pasowania x? byla istotna, i wyniosta x*(135) =
362,82 p < 0,001, co oznacza, ze istnieja znaczne
réznice miedzy modelem teoretycznym a wy-
estymowanym z danych. Warto jednak zauwa-
2y¢, ze uzyskana istotno$¢ statystyczna moze by¢
wynikiem duzej liczebnosci proby.

Wartos¢ RMSEA, najwazniejszego wskazni-
ka dopasowania, wyniosta 0,05 dla modelu jed-
noczynnikowego. W przypadku idealnego dopa-
sowania warto$¢ wskaznika jest nizsza niz 0,05,
zatem warto$¢ RMSEA dla testowanego modelu
mozna uzna¢ za satysfakcjonujaca. Réwniez sta-

tystyka x%/df osiagneta pozadana wartosé: x¥/df =
2,68, a prog jej akceptowalno$ci wynosi < 5, za:
Marsh, Hocevar, 1985).

Kolejny istotny wskaznik dopasowania
to statystyki GFI oraz AGF], ktérych wartosci
w przypadku idealnego dopasowania powinny
osiggac wartosci zblizone do 1. Zaréwno GFI jak
i AGFT przyjety wartosci zblizone i akceptowal-
ne: GFI = 0,91, natomiast AGFI = 0,89.

Uzyskane fadunki czynnikowe poszczegélnych
pozycji wyniosty od 0,64 do 0,68 (szczegotowe
wartoéci przedstawiono w tabeli 1). Nizsze war-
tosci tadunkéw uzyskano dla pozycji 9 (-0,28), 13
(-0,14) 1 16 (0,29). Pomimo, ze te wspétczynniki
maja niskie tadunki, przy ich obecnosci model jest
najlepiej dopasowany do danych.

Zatem nalezy stwierdzié, ze testowany mo-
del jednoczynnikowy cechuja dobre parametry
dopasowania na probie polskiej, co pokazuje
zwlaszcza warto$é wskaznika RMSEA.

W celu oszacowania rzetelnosci narzedzia
MOP okreslono wysoko$¢ miary o Cronba-
cha, ktéra wyniosta a = 0,77, co oznacza, ze
byta satysfakcjonujaca. W tabeli 2 przedstawio-
no zestawienie statystyk opisowych i wartosci
a Cronbacha uzyskanych dla kwestionariusza
w poszczegdlnych badaniach opisywanych w ni-
niejszym artykule.

Podsumowujac przedstawione powyzej wyni-
ki dotyczace konfirmacyjnej analizy czynnikowej
i analizy a Cronbacha, potwierdzono, ze polska
adaptacja skali MOP spetnia wymagania doty-
czgce trafnosci wewnetrznej i rzetelnosci narze-

dzia (tj. wskaznik a Cronbacha > 0,70).

3.1.3. Zwiazki naduzywania wtadzy
z wiekiem i ptcia.

W ramach przeprowadzonego badania prze-
analizowano réznice w akceptacji naduzywania
wiadzy pomiedzy kobietami i me¢zczyznami oraz
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Tabela 2. Zestawienie wtasciwosci psychometrycznych skali MOP uzyskanych w badaniach

1 585 2,80 0,77 0,77

2 171
3 339
4 256

jej zwiazki z wiekiem. Srednie uzyskane w bada-
nej probie dla skali MOP wyniosty: M = 2,80;
8D = 0,77, dla calej préby; Mk = 2,71; SD = 0,68
dla kobiet i Mm = 2,98; SD = 0,89 dla mezczyzn.
Réznica pomiedzy wynikami kobiet i mezezyzn
byta istotna statystycznie, #(583) = -4,18; p <
0,001; & Cohena = 0,346. Oznacza to, ze mez-
czyzni cechujg si¢ silniejszym przekonaniem
o stusznosci naduzywania wiadzy niz kobiety.
Jednoczesnie wsréd mezezyzn widoczne jest
wicksze zréznicowanie tej tendencji, tj. obecne
sg bardziej skrajne postawy wobec naduzywania
wladzy niz wéréd kobiet.

Ponadto uzyskano istotng statystycznie nega-
tywna korelacje pomiedzy skala MOP a wiekiem,
wynoszacg 7 = -0,26; p < 0,001. Co oznacza, ze
im osoby badane byly starsze tym w mniejszym
stopniu postrzegaly naduzywanie wiadzy jako
akceptowalne zachowanie.

4, Trafnos$¢ zewnetrzna skali
MOP - kryterialna

4.1. Tendencja do naduzywania wtadzy
a makiawelizm — badanie 2

Analizy przeprowadzone do tej pory pozwo-
lity dowies¢, ze skala nauzywania wiadzy ko-
reluje istotnie pozytywnie z wartoscig wiadzy
oraz istotnie negatywnie z warto$ciami z ob-
szaru przekraczanie Ja i Zachowawczos¢ (por.
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3,16 0,75 0,72
3,04 0,86 0,74
2,53 0,70 0,77

Zawadzka, S¢k, Szabowska-Walaszczyk, 2013).
Skala naduzywania wladzy bada przekonanie, ze
posiadanie wtadzy pozwala ludziom na przyjmo-
wanie uprzywilejowanej w stosunku do innych
pozycji spolecznej i z tej racji nieograniczone
korzystanie z dostepnych przywilejéw i zasobéw.
Skala MACH IV mierzaca nasilenie makiaweli-
zmu (Christie, Geiss, 1970) dotyczy przekonan
na temat manipulowania ludZmi dla osiggania
whasnych korzysci (zatem przekonania te doty-
czg innych tresci bo nie s3 zwigzane z posiada-
niem wladzy). Przystepujac do analizy trafnosci
teoretycznej skali przyjeto hipotezg o pozytyw-
nym zwigzku pomiedzy tendencja do naduzywa-
nia whadzy (MOP) i makiawelizmem (MACH
1V). Badania na prébie amerykanskiej wykazaty
istnienie takich zwiazkéw pomiedzy tendencja
do naduzywania wladzy i makiawelizmem (r =
0,60, p < 0,01). Przypuszczano réwniez, ze ten-
dencja do naduzywania wladzy bedzie wicksza
u mezezyzn niz kobiet, zgodnie z wynikami ba-
dani przeprowadzonych na grupie amerykarskiej
(por. Lee-Chai, Chen, Chartrand, 2001) oraz
uzyskanymi w badaniu 1. Aby sprawdzi¢ zwigzki
skali MOP ze skala MACH 1V przeprowadzono
badanie 2.

4.1.1. Grupa badana.

Przebadano grupe 171 oséb w wieku M =
24,15; 8D = 5,59, w tym 89 kobiet i 82 mezczyzn.
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4.1.2. Narzedzia i procedura.

Badani otrzymali kwestionariusze dotycza-
ce wybranych charakterystyk indywidualnych,
pomiedzy ktérymi znajdowaly si¢ skale MOP
i MACH 1V. Skala MOP sktadata sie z 18
stwierdzen, do ktérych badani ustosunkowywali
si¢ na siedmiostopniowej skali gdzie 1 - ozna-
czato ,Zdecydowanie si¢ nie zgadzam” a 7 —
»2Zdecydowanie si¢ zgadzam”. Skala MACH IV
autorstwa Christie i Geiss (1970) sktadata si¢
z 20 stwierdzen. Stwierdzenia te sg punktowane
zgodnie ze skala: od 7 (catkowita zgoda) przez 4
(nie mam zdania) do 1 (catkowity brak zgody),
gdy potwierdzaja postawe makiawelistyczng.

Wartos¢ wspétezynnika rzetelnosci
aCronbacha dla skali MOP wyniosta o = 0,72
(por. tab. 2) i byta zadowalajaca, z kolei dla kwe-
stionariusza MACH wyniosta a = 0,68.

4.1.3. Wyniki.

Srednia wartosé wynikéw w skali MOP w ba-
danej grupie wyniosta M = 3,16, §D = 0,75, z ko-
lei $rednia warto$¢ w skali MACH IV wyniosta
M =3,89,8D = 0,62. Analiza korelacji r Pearsona
wskazata na znaczaco istotng statystycznie kore-
lacje pomigdzy wynikami skal - MOP i MACH
1V, wynoszaca » = 0,60, p < 0,001. Oznacza to,
zgodnie z przyjetymi przypuszczeniami, ze im
wyzsza jest tendencja do naduzywania wladzy
tym wicksza jest tendencja do manipulowania in-
nymi, rozumiana jako $rodek realizacji wtasnych
intereséw. Wyniki skali MOP kobiet i mezczyzn
réznily sie istotnie statystycznie: Mk = 2,87; SD
= 0,64; Mm = 3,47; SD = 0,75, (t(169)=-5,44,
p<0,001). Mezczyzni uzyskiwali wyzsze wyniki
na skali naduzywania wtadzy niz kobiety. Nato-
miast réznica miedzy wielkoscig korelacji pomie-
dzy MOP i MACH 1V kobiet (r = 0,50) i mez-
czyzn (r=0,59) byta nieistotna statystycznie (Z =
-0,85, n.i.). Co oznacza, ze bez wzgledu na pleg,

im osoba bardziej akceptuje naduzywanie wiadzy
tym w wickszym stopniu akceptuje manipulowa-
nie innymi w celu osiagniecia wiasnych korzy-
§ci. Uzyskano takze istotng statystycznie ujemng
korelacje pomigdzy wynikami skali MOP i wie-
kiem badanych oséb: 7 = -0,19, p < 0,02, podob-

nie jak w badaniu 1.

4.2. Tendencja do naduzywania wtadzy
a poczucie kontroli - badanie 3

W kolejnym badaniu przetestowano zwigzki
umiejscowienia poczucia kontroli (Locus of con-
trol) z naduzywaniem whadzy. W koncepcji po-
czucia umiejscowienia kontroli, z ktérej wywo-
dzi si¢ zastosowane w badaniu narze¢dzie Delta,
przyjmuje sie, ze u podstawy postepowania czto-
wieka lezg oczekiwania dotyczace okreslonych
nastepstw (rezultatow/ skutkéw) podjetego za-
chowania. O poczuciu zewnetrznego umiejsco-
wienia kontroli méwi si¢ wéwezas, gdy osoba
przyjmuje, ze rezultat dziatania czlowieka jest
efektem przypadku, szczescia czy jest kontrolowa-
ny przez ludzi, ktdrzy majg wladze (por. Drwal,
1978). Tendencja do naduzywania wladzy od-
woluje si¢ do przekonania jednostki, ze posia-
danie wladzy zmienia sytuacje osoby, ze osobie
posiadajacej wiadze nalezy si¢ dominujaca pozy-
cja. Stad przyjeto, ze tendencja do naduzywania
wladzy bedzie si¢ wigza¢ dodatnio z poczuciem
umiejscowienia kontroli zewnetrznym.

4.2.1. Grupa badana.

Przebadano grupe 339 oséb, 112 mezczyzn
1217 kobiet w wieku M = 22,87, SD = 4,49 lat.

4.2.2. Narzedzia i procedura.

Badani wypetnili kwestionariusz MOP oraz

Kwestionariusz do Pomiaru Poczucia Kontroli
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Delta autorstwa Drwala (1995). Kwestionariusz
Delta sktada si¢ z 24 stwierdzen, ktére tworza
dwie skale (tj. poczucia kontroli zewngtrznej
i ktamstwa) i stuza do pomiaru nasilenia dwéch
nastepujacych kategorii postaw: poczucia kon-
troli zewngtrznej i przedstawiania siebie w zbyt
korzystnym $wietle. Badani ustosunkowuja si¢
do stwierdzen zakreslajagc odpowiedz “tak” lub

«_ s »

nie”.
Wartoé¢ a Cronbacha dla skali MOP wy-
niosta a = 0,74 (por. tab. 2) i byta zadowalajaca.
Réwniez satysfakcjonujaca byla wartos¢ a dla
skali poczucia kontroli zewnetrznej - « = 0,74.
Z kolei, dla skali ktamstwa rzetelnos¢ byta niska
i wyniosta o = 0,30.

4.2.3. Wyniki.

Srednia wartos¢ wyniku osiaganego w ba-
danej grupie na uzytych skalach wyniosta: dla
skali MOP M = 3,04; SD = 0,86, dla skali
poczucia kontroli zewnetrznej M = 5,31; SD
= 3,09), i dla skali ktamstwa M = 2,72; §D =
1,98. Analiza korelacji » Pearsona wskazata na
niska istotng statystycznie korelacje pomigdzy
tendencja do naduzywania wladzy i poczuciem
zewnetrznego umiejscowienia kontroli: r =
0,16; p < 0,01. Korelacja wynikéw skali ktam-
stwa i skali MOP byta nieistotna statystycznie
(r=0,02,n.i.).

W badanej grupie uzyskano réwniez, po-
dobnie jak w przypadku badania 1 oraz 2,
istotng korelacj¢ ujemna pomig¢dzy tendencja
do naduzywania wladzy i wiekiem badanych
oséb: 7 = -0,20; p < 0,01. Uzyskane wyniki
wskazuja, Ze im wyzsza jest tendencja do nad-
uzywania wladzy tym wicksze moze by¢ po-
czucie, ze na zachowanie osoby maja wplyw
czynniki zewngtrzne (np. kontrola oséb posia-
dajacych wiadze).
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4.3. Tendencja do naduzywania
wtadzy a satysfakcje czastkowe
- badanie 4

W kolejnym badaniu przeanalizowano zwiaz-
ki satysfakcji czastkowych z zycia (por. Cza-
pinski, Panek, 2009) z naduzywaniem wiadzy
(MOP). Analizy poprzednikéw wskazuja, ze
warto§¢ wladzy wigze si¢ z materializmem (por.
Burroughs, Rindfleisch, 2002; Zawadzka, 2008)
oraz jest przeciwstawna wartosciom zyczliwosci
i uniwersalizmu (por. Bilsky, Schwartz, 1994;
Grouzet, i in., 2005). W badaniach przeprowa-
dzonych dotychczas wykazano réwniez istotne
zwigzki tendencji do naduzywania wtadzy z ob-
nizonym zadowoleniem z zycia (Zawadzka, Sk,
Szabowska-Walaszczyk, 2013). Przyjeto zatem,
ze naduzywanie wladzy bedzie si¢ wigzaé z nega-
tywna oceng posiadanych débr i whasnej sytuacji
materialnej, jak réwniez, ze naduzywanie wtadzy
bedzie si¢ wigza¢ negatywnie z satysfakcjami
czastkowymi dotyczacymi relacji z innymi. Aby
sprawdzi¢ zwigzki skali MOP ze skalg satysfakeji
czastkowych przeprowadzono badanie 4.

4.3.1. Grupa badana.

Przebadano grupe 256 oséb w wieku M =
38,83; SD = 10,63, w tym 171 kobiet i 85 mez-

czyzn.

4.3.2. Narzedzia i procedura.

Badani wypetniali kwestionariusz MOP i wy-
brane narzedzia pomiarowe dotyczace dobrosta-
nu, wéréd ktérych znalazta sie skala satysfakeji
czastkowych (Czapinski, Panek, 2009). Skala
satysfakcji czastkowych sktadata si¢ z 19 stwier-
dzer dotyczacych réznych dziedzin zycia (tj.:
stosunki w rodzinie, sytuacja finansowa rodziny,
stosunki z przyjaciétmi, obecne dochody rodziny,
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mozliwos¢ zaspokojenia potrzeb zywieniowych,
stan zdrowia, wlasne osiagniecia zyciowe, sytu-
acja w kraju, warunki mieszkaniowe, miejscowos¢
w ktorej zyje, poziom dostepnych dobr ustug, sa-
tysfakcja z perspektyw na przysztosé, z zycia sek-
sualnego, z wyksztalcenia, ze sposobu spedzania
wolnego czasu, z norm moralnych panujacych
w otoczeniu, z pracy, z dzieci, z malzeristwa, ze
stanu bezpieczedistwa w miejscu zamieszkania),
do ktérych badani ustosunkowywali si¢ na sze-
$ciostopniowej skali gdzie 1 oznaczalo ,Bardzo
zadowolony” a 6 — ,Bardzo niezadowolony”.

Warto$¢ miary rzetelnosci dla skali MOP (a
Cronbacha) w prezentowanym badaniu wyniosta
o = 0,77 (por. tab. 2) i byla zadowalajaca.

4.3.3. Wyniki.

Zanim przeprowadzono analize korelacji
wyniki satysfakcji czastkowych zdekodowano
na wartoéci odwrotne (tj. “1” oznaczato ,bardzo
niezadowolony a ,6” ,bardzo zadowolony”). Ze
wzgledu na skale rangows pomiaru satysfakeji
czastkowych analize przeprowadzono za pomoca
tekstu korelacji 7bo Spearmana. Analiza ta wska-

zata na istotne i zgodne z hipotezami korelacje
satysfakcji czastkowych dotyczacych posiadania
i pieniedzy z tendencjg do naduzywania wta-
dzy. Wyniki w skali MOP istotnie negatywnie
korelowaty z satysfakcja z: sytuacji materialnej
rodziny, z obecnych dochodéw, mozliwosci za-
spokojenia potrzeb zywieniowych, z warunkéw
mieszkaniowych, z miejscowosci w ktérej zyje
badany, z perspektyw na przysztosé. Negatywne
korelacje uzyskano réwniez pomiedzy tendencja
do naduzywania wiadzy a satysfakcja z najbliz-
szych oraz satysfakcjg z wiasnych osiagnieé. Im
osoby bardziej naduzywaly wladzy tym mniej-
szg odczuwaly satysfakcje z badanych obszaréw
zwigzanych z dochodami i sytuacja materialng,
jak réwniez z relacji z innymi i wlasnych osia-
gnie¢. Szczegétowe wyniki korelacji przedsta-
wiono w tabeli 3.

5. Dyskusja i wnioski

Wyniki zaprezentowanych badai pokazu-
ja, ze kwestionariusz do pomiaru sktonnosci do
naduzywania wtadzy MOP opracowany przez
Lee-Chai i wspétpracownikéw (2001) w polskie;

Tabela 3. Istotne korelacje satysfakcji czastkowych ze skala MOP

1. Z sytuadji finansowej wiasnej rodziny

2.Z obecnych dochodoéw rodziny

3. Z mozliwosci zaspokojenia potrzeb zywieniowych
4.7 warunkédw mieszkaniowych

5. Z miejscowosci, w ktdrej zyje

6. Z perspektywy na przyszios¢

7. Ze swoich osiggniec

8. Ze stosunkow z najblizszymi w rodzinie

-0,17 0,007
-0,27 0,001
-0,17 0,007
0,14 0,03
0,19 0,002
-0,25 0,002
-0,16 0,01
0,14 0,02
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adaptacji jest narzedziem trafnym wewngtrznie
i rzetelnym. Analiza konfirmacyjna wskazata,
ze zaktadana przez autoréw jednoczynniko-
wa struktura narzedzia jest dobrze dopasowana
w zbadanej polskiej grupie. W czterech przepro-
wadzonych badaniach uzyskano satysfakcjonu-
jace wspétezynniki a Cronbacha, wskazujace na
dobrg rzetelnoé¢ narzedzia (4. o > 0,70).

W przedstawionych badaniach wykazano
réwniez trafnos¢ zbiezng (konwergencyjna) kwe-
stionariusza. Tendencja do naduzywania wadzy
mierzona kwestionariuszem MOP (. na przy-
ktad przekonanie, ze przetozony moze wykorzy-
stywaé pomysty pracownikéw) silnie pozytywnie
korelowata z przekonaniem, ze dopuszczalne jest
manipulowanie ludZmi dla osiggania wlasnych
korzysci (mierzone kwestionariuszem MACH
IV). Uzyskano zakladany wynik wskazujacy na
pozytywny zwiazek tendencji do naduzywania
wladzy z poczuciem kontroli zewnetrznej. Po-
twierdzono tez, ze zgodnie z hipotezami ten-
dencja do naduzywania wiadzy wigzata si¢ z gor-
szym subiektywnym ocenianiem swojego statusu
socjoekonomicznego: satysfakcja z dochodéw,
miejsca zamieszkania, zaspokojeniem potrzeb,
wyksztatceniem. Sg to wyniki zgodne z rezulta-
tami uzyskanymi w innych badaniach, z ktérych
wynika, ze wartos¢ wladzy wigze si¢ z materia-
lizmem (np. Zawadzka, 2008), co przejawia si¢
koncentracja na nabywaniu i gromadzeniu débr,
ktérg trudno zaspokoi¢ (Richins, Dawson, 1992;
Kasser, 2002). Co wigcej, wynik ten moze mieé
swoje uzasadnienie w potwierdzonych w bada-
niach zwiazkach wladzy z dazeniowym typem
motywacji (por. Keltner i in., 2003). Nawet sama
aktywizacja wiadzy sprawia, Ze osoby chcg posia-
da¢ wiecej (por. Zawadzka, Struzyriska-Kujato-
wicz, 2008; Zawadzka, Struzyniska-Kujatowicz,
Zawisza, 2013). Stad sktonno$¢ do naduzywania
wladzy moze wigza¢ si¢ z cigglym dazeniem do
posiadania wiecej i tym samy z obnizong satys-
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fakeja z obecnego stanu finansowo-materialnego.
Z kolei, negatywne zwiazki satysfakeji z relacji
z innymi z tendencja do naduzywania wiadzy
wpisujg si¢ w nurt badari dowodzacych o prze-
ciwstawnosci wartosci zyczliwosei do wartosci
wladzy.

Zgodnie z przyjetymi hipotezami, wykaza-
no réwniez, ze mezezyzni cechujy si¢ istotnie
wyzsza tendencja do naduzywania wiladzy niz
kobiety, co jest zgodne z socjalizacja. Jak pisze
Michael Kaufman, badacz zajmujacy si¢ wymia-
rem meskosci i przeciwdziataniem przemocy,
»W §wiecie zdominowanym przez mezczyzn,
$wiat mezczyzn, z samej definicji, jest $wiatem
whadzy (...). Na poziomie indywidualnym, wick-
szo§¢ cech przypisywanych meskosci opiera si¢
na zdolnosci mezezyzn do egzekwowania wiadzy
i kontroli” (Kaufman, 1999, s. 59). Wiadza, i jak
pokazuja wyniki przedstawionych tu badan réw-
niez jej naduzywanie, jest atrybutem meskosc,
co wynika z patriarchalnego charakteru kultury
wickszosci spoteczeristw. Mezezyzni internalizu-
ja, akceptujg warto$¢ wladzy i korzystaja z wia-
dzy, poniewaz umozliwia to posiadanie przywi-
lejéw oraz odnoszenie korzysci, jak réwniez daje
poczucie sity (Kaufman, 1999).

Warto réwniez zwréci¢ uwage na fakt, ze
zaobserwowano negatywng korelacje tendencji
do naduzywania wladzy z wiekiem - im mtod-
si respondenci, tym wigksza byta ich sklonnos¢
do wykorzystywania posiadanej wladzy dla wta-
snych korzysci. Wyzsze wyniki naduzywania
wladzy u miodszych oséb moga odzwierciedla¢
wiekszg rozwojowo uwarunkowana sktonnos¢ do
skupiania si¢ na realizacji wlasnych celéw i za-
spokajania wiasnych potrzeb (por. Brzeziriska,
2000). Wynik ten moze takze odzwierciedla¢
zmiany spoteczno-kulturowe zachodzace w ko-
lejnych generacjach. Jak wynika z badan specy-
fiki kultury indywidualistycznej (ku wzorcom
ktorej Polacy zmierzaja), osoby z tej kultury maja
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prze$wiadczenie o posiadaniu praw do réznych
dziatan, co przektada si¢ na silne zachowania
asertywne, ktére maja na celu dostarczanie jed-
nostkowej satysfakeji (por. Chen i in., 2006).

Przeprowadzona analiza rzetelnoci i trafno-
$ci narzedzia MOP ma kilka ograniczen. Pierw-
szym z nich jest niska korelacja narzedzia MOP
z narzedziem do pomiaru umiejscowienia kon-
troli (Delta). Uzyskany wynik moze dotyczy¢
grupy, ktéra zostata zbadana. Dlatego warto
przeprowadzi¢ kolejne badanie z udzialem in-
nej grupy badanych, aby zweryfikowa¢ zaktada-
ny charakter zwigzku tendencji do naduzywania
wladzy z umiejscowieniem poczucia kontro-
li. W kolejnych badaniach warto byloby takze
sprawdzi¢ rzetelno$¢ skali MOP poprzez pomiar
stabilnosci pomiaru ta skala.

Lee-Chai i Chartrand (Lee-Chai, Chen,
Chartrand, 2001), autorzy prezentowanego na-
rzedzia, zbadali trafno$¢ zbiezna skali MOP
(Misuse of Power Scale) ze skala MACH, ale tak-
ze za pomocg innych skali, tj. Skali prawicowego
autorytaryzmu (badajacej postawy wobec autory-
tetu i postuszenstwa), Skali skfonnosci do domi-
nacji spotecznej i Skali pogladéw na nature ludz-
ka (mierzacej cynizm i zaufanie). W przysztych
badaniach warto bytoby przeprowadzi¢ pomiar
trafnoéci kryterialnej MOP z uwzglednieniem
wymienionych narzedzi.

Zaprezentowane narzedzie — skala MOP,
moze znalezé zastosowanie w réznych kontek-
stach spolecznych w przewidywaniu zachowari
zwigzanych ze sposobem sprawowania wiadzy
przez dang jednostke.
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Sprawozdanie z IV Ogélnopolskie;
Konferencji Naukowej ,Psychologia
— Konsumpcja — Jakosc¢ Zycia”

17-18 pazdziernika 2014 r., Katowice

tukasz Jach’

' Uniwersytet Slaski w Katowicach, lukasz.jach@us.edu.pl

W dniach 17-18 pazdziernika 2014 roku
w gmachu Centrum Informacji Naukowej i Bi-
blioteki Akademickiej US i UE odbyta si¢ TV
Ogdlnopolska Konferencja Naukowa ,Psycho-
logia — Konsumpcja — Jakos¢ Zycia”, bedaca
wspélnym przedsiewzigciem Instytutu Psycho-
logii Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach oraz
Instytutu Psychologii Uniwersytetu Gdariskiego.
Celem organizowanych od 2009 roku cyklicz-
nych konferencji jest integracja podejs¢, pre-
zentacja rezultatéw badan oraz wymiana mysli
badaczy zainteresowanych zachodzacymi we
wspétczesnym §wiecie procesami zwigzanymi
z szeroko pojeta sferg konsumpcji i ich wptywem
na zycie jednostki. Tym razem konferencja od-
bywata si¢ pod hastem ,Cena idei — idea ceny.
Merkantylne relacje wspétczesnosci”, a porusza-
ne w jej trakcie problemy w szczegdlnosci kon-
centrowaly si¢ na zagadnieniu przenikania zasad
wymiany ekonomicznej do obszaréw ludzkiej
aktywnosci, dotychezas uwazanych za niepodle-
gajace komercjalizacji, takich jak badania nauko-
we, edukacja, zdrowie czy religia.

Uczestnicy konferencji mieli okazje wystu-
cha¢ wykladéw plenarnych wygltoszonych przez
specjalnych gosci — prof. dr. hab. Bogdana Mroza

&

*J

l i
———

oraz dr. Tomasza Witkowskiego. W swoim wy-
ktadzie zatytutowanym ,Wszystko na sprzedaz?
Putapki i manowce konsumpcjonizmu” profesor
Mréz przedstawil wspétczesnie obserwowa-
ne trendy pojawiajace si¢ zaréwno w giéwnym
nurcie konsumpgji, jak i jego dalekich rubiezach,
zwigzanych np. ze zjawiskiem rozwoju tzw. sha-
ring economy. Doktor Witkowski wygtosit nato-
miast wyktad pt. ,Psychologia — jeszcze nauka,
czy juz tylko agresywny marketing”, w ktérym
ukazane zostaly przyklady znieksztalcania wy-
nikéw badan psychologicznych w celu uzyskania
korzysci materialnych oraz wizerunkowych.
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Oprécz wyktadéw plenarnych w  trakcie

konferencji odbyto si¢ pie¢ sesji referatowych,
w trakcie ktorych wygltoszono szereg wystapien
prezentujacych teoretyczne oraz empiryczne
ustalenia dotyczace konsumpcji, pojawiajace
si¢ na gruncie wielu dziedzin akademickich.
Podczas sesji pt. ,Wokét konsumpcji” dr Anna
Hetka przedstawita referat dotyczacy wplywu
wstretu na postawy oraz decyzje konsumenckie,
mgr Joanna Duda zaprezentowata wyniki badari
dotyczacych wptywu typu dokonywanych zaku-
péw na emocje, dr hab. Oleg Gorbaniuk zapo-
znat uczestnikéw z prewencyjng oraz promocyj-
na wartoscig marek ustug dla obrazu siebie, a dr
Wiktor Razmus przyblizyt zjawisko konstru-
owania siebie poprzez marki. Druga z sesji refe-
ratowych nosita tytut ,Merkantylizacja wartosci”,
a w jej trakcie mgr Lukasz Mrézek zaznajomit
stuchaczy ze wspéiczesnymi sposobami podcho-
dzenia katolikéw do dni $wigtecznych, dr Adrian
Solek oméwit temat prywatyzacji i komercjali-

zacji przestrzeni publicznej w Polsce, dr fukasz
Jach w kontekscie koncepcji scjentoteizmu zary-
sowal sposoby prezentowania tematyki nauko-
wej w kulturze popularnej, dr Mikotaj Lewicki
przyblizyt kwestie dotyczace wymierno$ci war-
tosci dziet sztuki, dr Agnieszka Pasztak-Opitka
naswietlita problemy zwigzane z finansowaniem
ustug psychologicznych w ramach polskiego sys-
temu ochrony zdrowia, a mgr Agnieszka Wlo-
ka zaprezentowata zjawisko traktowania ustug
religijnych jako towaru. Podczas sesji pt. ,Wo-
két materializmu” mgr Blanka Kondratowicz-
Nowak przedstawita uczestnikom zagadnienie
zwigzkéw przekonan nt. wolnej woli/determini-
zmu z dobrostanem psychicznym, prof. UG dr
hab. Anna Maria Zawadzka pokazata kiedy aspi-
racje materialistyczne wiaza si¢ z dobrostanem
psychicznym i interpersonalnym, dr hab. Malgo-
rzata Gérnik-Durose wyglosita referat dotycza-
cy zwiazkéw merkantylizmu psychicznego z po-
stawami wobec wybranych kwestii spotecznych,
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mgr Martyna Pludowska wskazala na zwiazki
motywacji osiggnie¢ z orientacja materialistycz-
ng, a dr hab. Irena Pilch opowiedziata o relacjach
pomiedzy jawnym i ukrytym narcyzmem a po-
stawami wobec pieni¢dzy i rzeczy materialnych.
Kolejna sesja, zatytulowana ,Zmerkantylizowa-
ne cialo” zawierala referat prof. zw. dr hab. An-
drzeja Zwolifiskiego na temat utowarowienia
ciata ludzkiego, wystapienie mgr Ilony Witkow-
skiej przedstawiajace jezykowe srodki perswazji
w reklamie kierowanej do kobiet, prezentacje dr
Teresy Sikory dotyczaca poznawczych aspektéw
mechanizmu wyceny przyjemnosci oraz refe-
rat mgr Kingi Gregorczyk na temat zaleznosci
pomiedzy strukturg celéw zyciowych a stosun-
kiem do zdrowia i wiasnego ciata u sportowcéw.
W trakcie ostatniej sesji konferencyjnej, zaty-
tutowanej ,Zmerkantylizowane dziecifistwo’
prof. UG dr hab. Anna Maria Zawadzka zapre-

zentowata skale do badania poziomu materiali-

»

zmu u miodziezy Youth Materialism Scale, mgr
Magdalena Poraj-Weder przedstawita zwigzki
pomiedzy retrospektywna oceng motywéw zara-

Wydarzenie/Event

biania pieniedzy przez rodzicéw a motywami za-
rabiania pieni¢dzy charakteryzujacymi miodych
dorostych, natomiast dr hab. Agata Ggsiorowska
wyglosita referat na temat skutkéw wzbudza-
nia mysli o pienigdzach u matych dzieci. Kon-
ferencje zakonczyta moderowana przez dr hab.
Matgorzate Gérnik-Durose dyskusja panelowa
pt. ,Miedzy etosem a interesem, czyli jak dzisiaj
uprawia¢ nauke”, w ktérej wzieli udziat: prof. dr
hab. Bogdan Mréz, prof. UG dr hab. Anna Ma-
ria Zawadzka, dr hab. Agata Gasiorowska oraz
dr Tomasz Witkowski.

Bioragc pod uwagg aktualnos¢ oraz wage te-
matéw poruszanych w trakcie konferencyjnych
wyktadéw plenarnych, wystapieri oraz dyskusji
wydaje sie, ze cykl konferencji pt ,Psychologia —
Konsumpcja — Jako$¢ zycia” nie tylko ugruntowat
juz swoja pozycj¢ w harmonogramie interdyscy-
plinarnych konferencji poruszajacych kwestie
funkcjonowania jednostki we wspétczesnym
$wiecie, ale bedzie w nim obecny jeszcze przez
dtugi czas. Kolejna, pigta juz edycja konferencji
planowana jest na 2016 rok.
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Konferencja Katedr Finanséw 2014

Elzbieta Kubinska’

' Katedra Rynkéw Finansowych, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
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W dniach 22-24 wrzesnia 2014 r. w hotelu
Czarny Potok Resort&Spa w Krynicy-Zdroju
odbyla si¢ Konferencja Katedr Finanséw, pod
hastem przewodnim Nauka finansow dla rozwoju
gospodarczego i spofecznego. Konferencja Katedr
Finanséw stanowi od lat platforme spotkari i wy-
miany mysli pracownikéw katedr finansowych
z calej Polski. W tym roku zaszczyt zorganizo-
wania konferencji przypadt Wydziatowi Finan-
séw Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.
Komitetowi Organizacyjnemu przewodniczyt
prof. dr hab. Jan Czekaj, a Przewodniczacym
Rady Programowej byt prof. dr hab. Stanistaw

Owsiak. Tegoroczna organizacja Konferencji

Flll_ll_ll e0i4

Katedr Finanséw byla realizowana wspélnie
z Narodowym Bankiem Polskim w ramach pro-

jektu edukacji ekonomiczne;.

Uroczyste otwarcie Konferencji
Katedr Finanséw 2014 przez
JM Rektora Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie
prof. UEK dr. hab. Andrzeja
Chochéta
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Prezentacja przez prof. dr hab. Stanistawa Owsiaka

— Przewodniczqcego Rady Programowej Konferencji
monografii konferencyjnej pt. Finanse w rozwoju gospo-
darczym i spotecznym.

Honorowy patronat nad konferencja obje-
li: JM Rektor Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie prof. UEK dr hab. inz. Andrzej
Chochét, Burmistrz Krynicy-Zdroju dr Da-
riusz Resko, Narodowy Bank Polski oraz Komi-
tet Nauk o Finansach Polskiej Akademii Nauk.
Konferencja Katedr Finanséw 2014 zostata wpi-
sana w obchody jubileuszu 90-lecia Uniwersyte-
tu Ekonomicznego w Krakowie.

Partnerem Gléwnym konferencji byta fir-
ma tradingowa OSTC Poland. Partnerami byli
réwniez: Centrum Informacji Gospodarczej,
Comarch ERP, IFS Poland, Krakowska Szkota
Biznesu, Sage, Ubezpieczeniowy Fundusz Gwa-
rancyjny, Zwigzek Bankéw Polskich, Fundacja
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Kra-
jowy Depozyt Papieréw Wartosciowych, Kra-
kowski Holding Komunalny wraz ze spétkami
zaleznymi (Miejskie Przedsigbiorstwo Wodo-
ciagéw i Kanalizacji, Miejskie Przedsiebiorstwo
Energetyki Cieplnej, Miejskie Przedsi¢bior-

stwo Komunikacyjne w Krakowie), Zakiady
Gérniczo-Hutnicze ,Bolestaw”.  Partnerami
Medialnymi konferencji byli: Portal aleBank.
pl, Miesigcznik Finansowy BANK, Portal Ob-
serwatorFinansowy.pl, Dziennik Parkiet, Polska
Agencja Prasowa, Dziennik Rzeczpospolita, Ra-
dio RMF MAXXX.

W konferencji wzieto udzial prawie 250
0s6b, wsréd ktérych znalezli si¢ pracownicy na-
ukowi reprezentujacy katedry finansowe z naj-
wazniejszych o$rodkéw naukowych w Polsce,
a takze przedstawiciele instytucji zwiazanych
z sektorem finansowym oraz instytucji sektora
publicznego.

Uroczystego otwarcia konferencji dokonat JM
Rektor Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie prof. UEK dr hab. inz. Andrzej Chochét.
Glos zabrali réwniez Dziekan Wydziatu Finan-
séw Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
prof. dr hab. Bogumita Szopa oraz Burmistrz
Krynicy-Zdroju dr Dariusz Resko. Otwarcie za-
koriczyt prof. dr hab. Stanistaw Owsiak przed-
stawiajac plan obrad oraz prezentujac monogra-
fie pt. Nauka finansow dla rozwoju gospodarczego
i spofecznego, wydang wspélnie z Narodowym
Bankiem Polskim w ramach programu edukacji
ekonomiczne;.

Po otwarciu konferencji rozpoczeta si¢ pierw-
sza sesja plenarna pt. Rola finanséw w polityce
makroekonomicznej paristwa — Polityka pienigz-
na. Sesji przewodniczyt prof. dr hab. Stawomir
Bukowski, a jej uczestnikami byli: prof. dr hab.
Andrzej Stawinski, prof. dr hab. Jan Czekaj, prof.
dr hab. Jacek Karwowski, prof. dr hab. Irena Pyka
oraz Prezes Zwiazku Bankéw Polskich Krzysztof
Pietraszkiewicz.

W sesji drugiej zatytulowanej Rola finanséw
w polityce makroekonomicznej paristwa — Polityka
fiskalna i moderowanej przez prof. dr. hab. Bogu-
stawa Pietrzaka zaprezentowane zostaly referaty
prof. dr. hab. Jerzego Zyzytiskiego, prof. dr. hab.
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Stanistawa Owsiaka, prof. dr. hab. Andrzeja So-
pocko oraz dr hab. Grazyny Ancyparowicz.

W ramach pierwszego dnia obrad odbylo sie
réwniez spotkanie z OSTC Poland oraz sesja
Komitetu Nauk o Finansach Polskiej Akademii
Nauk. Pierwszy dzieri obrad zakoriczyta uroczy-
sta kolacja.

Drugi dzieri konferencji rozpoczat si¢ od spo-
tkai samodzielnych pracownikéw nauki oraz
cztonkéw Polskiego Stowarzyszenia Finansow
i Bankowosci. Réwnolegle odbyla si¢ réwniez
sesja plakatowa, w tracie ktérej zaprezentowane
zostaly 24 postery. Nastgpnie przeprowadzono
cztery sesje plenarne. Pierwsza z nich pt. Rynek
Jfinansowy jako mechanizm alokacji zasobdw w go-
spodarce — Efektywnost rynkdw finansowych, mo-
derowana byla przez prof. dr. hab. Jerzego Nowa-
kowskiego, a jej uczestnikami byli: prof. dr hab.
Jan Krzysztof Solarz, prof. SGH dr hab. Adam
Szyszka, dr Marcin Czupryna oraz dr Ian Firla.

Druga sesja plenarna zostala zatytulowana
Rynek finansowy jako mechanizm alokacji zaso-
bow w gospodarce — Banki i instytucje pozabankowe

w finansowaniu gospodarki. Sesje poprowadzita

Wydarzenie/Event

prof. dr hab. Malgorzata Zaleska, a prelegenta-
mi byli: prof. dr hab. Jan Szambelariczyk, prof.
dr hab. Jerzy Wectawski, prof. dr hab. Marian
Zukowski oraz prof. UEK dr hab. Ewa Mikla-
szewska.

W trakcie trzeciej sesji plenarnej pt. Rynek
[finansowy jako mechanizm alokacyi zasobdw w go-
spodarce — Mechanizmy ograniczania ryzyka w go-
spodarce zaprezentowane zostaly referaty prof. dr.
hab. Krzysztofa Jajugi, prof. dr. hab. Andrzeja
Malawskiego, prof. dr hab. Wandy Sutkowskiej
oraz prof. dr. hab. Stanistawa Kasiewicza. Prze-
wodniczaca sesji byta prof. UL dr hab. Monika
Marcinkowska.

Moderatorem ostatniej sesji zatytutowanej
Finansowe determinanty rozwoju przedsighior-
stwbyt prof. dr hab. Adam Kopinski. Uczestnicy
obrad mieli mozliwo$¢ zapoznania si¢ z refera-
tami prof. dr hab. Aleksandry Duliniec, prof. dr
hab. Teresy Famulskiej, prof. UEP dr. hab. Jacka
Mizerki, prof. UEK dr. hab. Zbigniewa Dreslera,
oraz dr. Krzysztofa Biernackiego.

Tematy zwigzane z finansami behawioralny-
mi poruszane byly podczas sesji Rynek finan-

Prezentacja mono-
grafii pt. Efektywnos¢
gietdowego rynku akcji
w Polsce napisanej
pod redakcjq prof. dr
hab. Jana Czekaja -
Przewodniczqcego
Komitetu Organizacyy-
nego Konferendji.
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sowy jako mechanizm alokacji zasobow w gospo-
darce — Efektywnosc rynkdw finansowych. W sesji
brali udzial zaréwno przedstawiciele srodowi-
ska akademickiego, jak i przedstawiciel gtow-
nego Partnera Konferencji — firmy tradingowe;j,
dzigki czemu dyskusja na temat efektywnosci
rynkéw miata znaczenie praktyczne. Uczest-
nicy sesji zwrécili uwage miedzy innymi na
odstepstwa od zatozeri o racjonalnosci uczest-
nikéw rynkéw finansowych, a takze wystepo-
wanie anomalii.

Pierwsza sesja plenarna pt.
Rola finanséw w polityce
makroekonomicznej pan-
stwa — Polityka pieniezna.
Od lewey: prof. dr hab. Jan
Czekaj, prof. dr hab. Andrzej
Stawinski, prof. dr hab. Ja-
cek Karwowski, prof. dr hab.
Stawomir Bukowski, Prezes
Zwiqzku Bankéw Polskich
Krzysztof Pietraszkiewicz
oraz prof. dr hab. Irena Pyka.

Bezposrednim rezultatem Konferencji Katedr
Finanséw 2014 beda publikacje zgtoszonych ar-
tykutéw w Argumenta Oeconomica Cracovien-
sia, Zeszytach Naukowych Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie oraz trzech monografiach
pokonferencyjnych. Kolejna Konferencja Ka-
tedr Finansowych odbedzie si¢ w dniach 16-18
wrzesnia 2015 ., jej organizatorem jest Instytut
Bankowosci Szkoty Gléwnej Handlowej w War-
szawie, kierowany przez Prof. dr hab. Jerzego
Nowakowskiego.

Stanowisko Partnera
Gtownego Konferencji firmy
OSTC Poland
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Recenzja ksiazki/Book review

Recenzja ksigzki
,Psychologia konsumenta”

Katarzyny Stasiuk i

Dominiki Maison

Wiktor Razmus’

' Instytut Psychologii KUL, wrazmus@gmail.com
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PSYCHOLOGIA
KONSUMENTA

KATARZYNA STASIUK
DOMINIKA MAISON

BEIPWN

Wszyscy kupujemy. W dzisiejszym  spo-
teczedstwie, nazywanym spoleczeristwem
konsumpcyjnym, trudno znalezé osoby, ktore
nie uczestnicza w procesie nabywania débr.
Przypadki takie istnieja, chociazby pustelnicy
z polskiej Czatachowy, ale poza tymi oraz in-
nymi skrajnymi przyktadami wszyscy jestesmy
konsumentami. To oczywiste stwierdzenie po-
woduje, ze wszyscy jestesmy obiektem zainte-
resowari psychologéw zajmujacych sie zacho-
waniami konsumenckimi.

Tematyka psychologii zachowan konsu-
menckich, nazywanej powszechnie psycho-
logia konsumenta, staje si¢ coraz bardziej
eksplorowang i usystematyzowang dziedzing
wiedzy. Nie jest dzielem przypadku fakt, ze
zachowania konsumenckie sa jednym z dzie-
sieciu ,goracych” tematéw XIV Europejskie-
go Kongresu Psychologii, organizowanego
w Mediolanie w 2015 roku. Wyrazem szero-
kiego zainteresowania tym tematem na Za-
chodzie i potrzeba jego usystematyzowania
jest nowa pozycja na polskim rynku ksiagzki,
publikacja autorstwa Katarzyny Stasiuk i Do-
miniki Maison ,Psychologia konsumenta”,
wydana naktadem Polskiego Wydawnictwa
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Naukowego. Nie da si¢ ukryé¢, ze ksiazka
ta wypelnia luke istniejaca na naszym rynku
w zakresie publikacji rodzimych autoréw na
ten temat. Baczny obserwator wie, ze takich
pozycji jest naprawde niewiele.

Autorki omawianej publikacji sg nie tylko
pracownikami naukowymi, lecz takze cenio-
nymi badaczami rynku o wieloletnim do-
swiadczeniu. ,Psychologie konsumenta” na tle
innych publikacji wyréznia polaczenie dwéch
perspektyw, ktére reprezentujg Autorki — aka-
demickiej, koncentrujacej si¢ na definiowaniu
§wiata w terminach teorii i praktycznej, poka-
zujacej jak wiedzg psychologiczng zastosowaé
w praktyce. Zostato to zrobione z duza wnikli-
woscig 1 przejrzystoscia, dzieki czemu, mimo
réznorodnych zagadnien, ksiazka tworzy spéj-
ng catos¢.

Na ksigzke skiada si¢ dziewigé¢ rozdzia-
téw: (1) Ewolucja czy rewolucja — zmiany
w rozumieniu zachowan konsumentéw; (2)
Od nauki do praktyki — badania marketingo-
we jako zrédlo wiedzy o konsumentach; (3)
Jak konsument widzi $wiat — o roli proceséw
spostrzegania; (4) O prawdziwej i falszywej
wiedzy konsumentéw; (5) Procesy poznaw-
cze w badaniach marketingowych — praktyka
badan konsumenckich; (6) Serce na zakupach
— procesy emocjonalne w ocenach i decyzjach
konsumentéw; (7) Kazde dziatanie ma ja-
kas przyczyne — motywacja w zachowaniach
konsumentéw; (8) Postawy w zachowaniach
konsumenckich; (9) Praktycznie o emocjach,
motywacjach i postawach konsumentéw. Jak
wida¢ z przedstawionego spisu rozdziatow,
kwestie teoretyczne przeplataja si¢ z praktyka
marketingows.

Ksiazke otwiera rozdzial poswigcony bar-
dzo waznej kwestii, a mianowicie zestawieniu
dwdéch pogladéw na zachowania konsumenc-
kie — podejsciu racjonalnemu i podejsciu kon-

centrujgcemu si¢ na emocjach, nieSwiadomosci
i irracjonalnosci. Zagadnienia zwigzane z pro-
cesami nie$Swiadomymi bedg towarzyszy¢ Czy-
telnikowi przy omawianiu dalszych tematow
poruszanych w ksiazce.

Rozdziat drugi pokazuje w jaki sposéb
uzyskuje si¢ informacje pozwalajace zrozu-
mie¢ konsumenta i jego zachowanie. Autorki
omawiajg metodologi¢ badan jakosciowych
i ilo$ciowych, a takze bardziej skomplikowane
narzedzia i pomiary neurofizjologiczne.

Rozdziat trzeci koncentruje si¢ na proce-
sach spostrzegania. Obok oméwienia proceséw
kategoryzacji, znaczna czg¢s$¢ rozdziatu zostata
pos$wiecona oddziatywaniom marketingowym
na takie zmysty jak wech, smak, stuch i do-
tyk. Interesujacym jest réwniez przedstawienie
wykorzystania progéw réznicy w dziataniach
marketingowych.

W rozdziale czwartym znajdziemy infor-
macj¢ na temat tego, w jaki sposéb konsumenci
korzystaja z wiedzy. Oméwiony zostal wptyw
zewnetrznych (znajomi, rodzina, inni konsu-
menci, reklama) i wewnetrznych (pamigé kon-
sumenta) zrédel informacji na podejmowanie
decyzji konsumenckich oraz wnioskowanie
o produkcie w sytuacji niewystarczajacej ilosci
informaciji.

Rozdzial piaty koncentruje si¢ na prak-
tycznym wykorzystaniu wiedzy o procesach
poznawczych w badaniach konsumenckich.
Z duza starannosciag zostala przedstawiona
metodologia badan z kilku zasadniczych ob-
szaréw: badania cenowe, badania nazw i opa-
kowan, badania satysfakcji klienta i badania
semiotyczne.

Kolejny rozdzial, szésty, przedstawia role
proceséw emocjonalnych w ocenach i decy-
zjach konsumentéw. Autorki, wykorzystujac
wyniki wielu badan, pokazuja, ze konsument
nie jest chtodno kalkulujaca istota ekonomicz-
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ng i czasem kupuje produkty bez rozwazania
wszystkich za i przeciw, produkty, na ktére zu-
pelnie go nie stac.

W rozdziale siédmym analizie poddane zo-
staly procesy motywacyjne. Jest to jeden z waz-
niejszych obszaréw w zrozumieniu zachowan
konsumenckich. Obszerny przeglad literatury
pokazuje bogactwo motywacji konsumentéw
(szczegolnie tej nieuswiadamianej) do naby-
wania produktéw.

Rozdziat ésmy zostal poswigcony posta-
wom konsumenckim, ich rozumieniu, po-
chodzeniu i pomiarowi. Z punktu widzenia
dziatan marketingowych na uwage zastuguje
przedstawiona analiza skutecznego sposobu
zmiany postaw.

W ostatnim, dziewigtym rozdziale Autorki
po raz kolejny odwotuja si¢ do praktyki badan
marketingowych, omawiajac tym razem m.in.
badania postaw, badania segmentacyjne, bada-
nia reklam i badania marki.

Przedstawiajac poszczegdlne zagadnienia
Autorki po wielokro¢ odwotujg si¢ do cieka-
wych przyktadéw ze $wiata dziatan marketin-
gowych. Dzigki temu ksigzke czyta si¢ z duzym
zainteresowaniem i zrozumieniem. Publikacja
odzwierciedla zapowiadane we wstepie spoj-
rzenie na psychologie zachowan konsumenta
z trzech perspektyw — z klasycznej perspek-
tywy podstawowych zagadnien psychologicz-
nych, z perspektywy proceséw nieswiadomych
i automatycznych oraz z perspektywy praktyki
badan marketingowych.

Podsumowujac, prezentowana pozycja jest
pod wieloma wzgledami godna uwagi. Mozna
ja poleci¢ studentom psychologii biznesu, mar-
ketingu i zarzadzania oraz socjologii. Z uwagi
na przedstawione w niej analizy proceséw nie-
swiadomych i automatycznych, ktére sg pomi-
jane w wielu polskojezycznych publikacjach,
sadze, ze ksigzka znajdzie swoich odbiorcéw

Recenzja ksiazki ,Psychologia konsumenta”

réwniez wéréd samych praktykéw ze $wiata
marketingu. Mysle, ze jest ona dobrym kro-
kiem ku legitymizacji w Polsce nauki o konsu-
mencie jako dyscypliny naukowej, gdyz przez
wiele 0s6b nadal jest ona niedoceniana.
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Lista recenzentdéw 2014

dr Michat Biatek, Akademia Leona Kozminskiego
dr Aleksandra Cistak, Instytut Psychologii PAN

prof. SWPS dr hab. Agata Ggsiorowska, Szkota Wyzsza Psychologii
Spotecznej, Oddziat we Wroctawiu

dr hab. Oleg Gorbaniuk, Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II

dr Anna Hetka, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Oddziat

w Katowicach
dr Elzbieta Kubiriska, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
dr Marcin Malawski, Akademia Leona Kozminskiego

prof. dr hab. Bogdan Mréz, Szkota Gtéwna Handlowa

dr Joanna Rudziriska-Wojciechowska, Akademia Pedagogiki Specjalnej
im. Marii Grzegorzewskiej

dr Agata Sobkéw, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Oddziat

we Wroctawiu

dr Jakub Traczyk, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Oddziat

we Wroctawiu
dr Agata Trzciriska, Uniwersytet Warszawski

dr hab. Grazyna Wasowicz-Kiryto, Uniwersytet Warszawski
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WORLD OF REAL ESTATE JOURNAL

GRAFICZNEJ

»~

w jezyku angielskim.

W ciagu ostatnich lat dotozylismy wszelkich starari, aby wydawany przez nas
periodyk zawierat publikacje na najwyzszym poziomie, ukazujace najistotniejsze
- z punktu widzenia wyzwari wspdtczesnosci - zagadnienia wpisujace sie w jego
formute tematyczna przy zachowaniu wszystkich wymagan stawianych czasopis-
mom naukowym, co zaowocowato ponownym sukcesem w postaci utrzymania

miejsca periodyku na liscie krajowych czaso-
pism punktowanych ogtaszanej przez Ministra
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (artykuly za-
mieszczane w periodyku s3 premiowane przyz-
naniem 7 pkt.). Czasopismo jest indeksowane
m.in. w CEJSH, IndexCopernicus, BazEkon.

W celu upowszechnienia treéci pub-
likowanych w czasopismie Wydawca zdecydowat
sie na zmiane formy dystrybucji czasopisma - ot-
warte czasopismo z embargiem czasowym - co
oznacza, ze dostep do najnowszych artykutéw
jest na poczatku (2 lata) pfatny - nastepnie
po uplywie embarga czasowego artykuly sa
udostepniane w otwartym dostepie.

WORLD OF REAL ESTATE JOURNAL

SWIAT NIERUCHOMOSC!
W ODSWIEZONEJ SZACIE

wiat Nieruchomosci jest preznie dziatajacym periodykiem wydawanym
}od ponad 20 lat. Formuta programowa zaktada podejmowanie szerokiej tema-
*tyki zwigzanej z réznymi uwarunkowaniami towarzyszacymi gospodarowa-
niu nieruchomosciami. Kwartalnik 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

AR |

Ut A4 UNIWERSYTET
— EKONOMICZNY
F NDAC]A g W KRAKOWIE
UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO
‘W KRAKOWIE

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

internet: www.swiatnieruchomosci.krakow.pl




FUNDACJA

UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO
W KRAKOWIE

Fundacja Uniwersytetu  Ekonomicznego w Krakowie poza realizacjq celow
statutowych do ktérych nalezg m.in.:

=2 Prowadzenie szerokiej dziatalnosci edukacyjnej na rzecz srodowisk akademickich,
w zakresie nauk spotecznych, ekonomicznych i technicznych,

= Inigowanie dziatari na rzecz integracji europejskiej oraz rozwijania kontaktow
i wspdtpracy pomiedzy spoteczeristwami,

=2 Fundowanie stypendiow oraz inna pomoc materialna studentom z ubogich
rodzin, w tym szczegdlnie studentom Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
pochodzqcym ze wsi,

2 Poprawa warunkdw socjalnych i bytowych studentow niepetnosprawnych oraz
dostepnosci zajec organizowanych przez Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie,

postanawia wzbogacic swojq dziatalnos¢ gospodarczq o nastepujqcy zakres ustug :

Oferta Konferencyjna

Swiadczenie ustug finansowych w zakresie budzetu konferencyjnego
Opracowanie programy imprezy oraz koordynacja w trakcie jej trwania
Petny zakres ustug noclegowych i cateringowych

>
4
2>
2 Przygotowanie szczegdtowych raportow pokonferencyjnych

)

ferta Wydawnicza
2> Wydawanie publikacji ksigzkowych i albumowych
2 Profesjonalne opracowanie graficzne
2 Ustugi sktadu oraz korekty
2> Szybki druk wedtug indywidualnych wytycznych

Oferta Doradcza

Przygotowywanie strategii dziatania firmy oraz strategii funkcjonalnych
Sporzqdzanie analiz ekonomicznych i finansowych

Wyceny majqtkow oraz przedsiebiorstw

Studia wykonalnosci projektdw inwestycyjnych

Wykonywanie, opracowywanie badari rynkowych i marketingowych

S 2K 20 7 2 7

Nasze ustugi swiadczymy kompleksowo lub tylko w wybranym zakresie. Podejmujgc
wspdtprace z nami majq Paristwo nie tylko gwarancje doskonatej ustugi ale i unikatowq
mozliwos¢ wsparcia Fundacji na polu spotecznosci uniwersyteckiej.

Zapraszamy do wspotpracy!!!

ZALOZYCIEL FUNDAC)I
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e-mail: fundacja@uek.krakow.pl




