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WYKLAD PLENARNY I PIATEK, 9 MAJA 2014 SALA 127, 9.15-10.15

Prof. Witold Kwasnicki, Uniwersytet Wroctawski

Poczwdrna helisa: wielki rzagd-wielki biznes-uniwersytety-media. Kreatywny kapitalizm
(kapitalizmu kolesiéw) ma juz 100 lat

Na przyktadzie dwdch kryzysow w 1907 roku i w 2008 roku pokazane bedzie jak wzajemne
przenikanie sie sfer polityki, biznesu, ekonomii uniwersyteckiej oraz medidw wptywa na rozwdj
systemu gospodarczego. Pokazane bedzie jak ten proces wygladat w okresie kryzysow w 1907 i w
2008 roku, oraz jaka byta rola osdb z tych czterech sfer na powstanie banku centralnego USA
(Systemu Rezerw Federalnych - Fed) w 1913 r. Postawiona zostanie teza, ze tzw. kapitalizm
kolesiow (kreatywny kapitalizm) budowany jest co najmniej od 100 lat.

SESJA POSTEROWA SALA 127

10.15-10.45; 14.45-15.15

PIATEK, 9 MAJA 2014

TYTUL AUTOR
Behavioral economics and public policy — theory and practice Albina Dioba
Ekonomia behawioralna, regulacja rynkow i kontrowersje wokét Adrian Solek

paternalizmu panstwa

Przekonanie o posiadaniu wolnej woli w kontekscie psychologii pracy

Blanka Kondratowicz-Nowalk,
Anna Maria Zawadzka

Scigad, czy nie $cigac - oto jest pytanie? Racjonalne oszustwo i
racjonalny poscig w grach ekonomicznych "Oszust" i "Poszkodowany"

tukasz Jach, Piotr Rudy

Problem odwzajemniania zaufania w procesie decyzyjnym jednostek.

Pawet Kotlarek

Wptyw afektu wzbudzonego niezaleznie od przedmiotu
ubezpieczenia na ksztatt funkcji wag decyzyjnych.

Kamil Futawka, Jakub Traczyk

Aktywizacja idei pienigdza vs. Idei religijnych - kiedy zachowujemy sie
prospotecznie?

Jakub Wierzbicki,
Anna Maria Zawadzka

Koncentracja na posiadaniu pieniedzy a struktura celéw zyciowych

Magdalena Szawarska

Postrzeganie euro w Polsce — czynniki ekonomiczne i psychologiczne

Grzegorz Banerski, Marcin Matyja,
Dorota Matyja, Krzysztof Przybyszewski




SESJA | PIATEK, 9 MAJA 2014 10.45-12.15

1A
Sala 127
Psychologia pieniedzy

Prowadzacy sesje: Agata Gasiorowska

1B
Sala 126

Finanse behawioralne

Prowadzacy sesje: Joanna Sokotowska

Co dajg nam pienigdze? Struktura i korelaty
psychologicznych funkcji pieniedzy
Magdalena Szawarska

Skutki myslenia o pienigdzach u dzieci w wieku
przedszkolnym

Sandra Wygrab, Agata Gasiorowska, Tomasz
Zaleskiewicz, Kathleen D. Vohs

Efekt wielokrotnej aktywizacji idei pieniedzy
Anna Kuzminska

Symboliczne znaczenie pieniedzy a samoocena
Agata Gasiorowska, Kathleen D. Vohs, Tomasz
Zaleskiewicz

Problemy recepcji dorobku psychologii ekonomicznej we
wspotczesnej ekonomii polskiej
Karol Fijatkowski

Koincydencja zdarzen czy wptyw oczekiwan rynku
bukmacherskiego na realizacje stép zwrotu z akcji
przedsiebiorstw pitkarskich — przypadek Borussii Dortmund
Sebastian Majewski

Czy strategia prognostyczna wptywa na podejmowanie
ryzyka?

tukasz Markiewicz, Elzbieta Kubinska,

Tadeusz Tyszka

Behawioralna Teoria Portfelowa a strategie indywidualnych
inwestoréw gietdowych
Joanna Sokotowska

SESJA II PIATEK, 9 MAJA 2014 13.15-14.45

INA
Sala 127
Zachowania konsumenckie

Prowadzacy sesje: Anna Hetka

B
Sala 126
Decyzje w warunkach ryzyka i niepewnosci

Prowadzgcy sesje: Katarzyna ldzikowska

Dlaczego konsumujemy na pokaz?
Anna Maria Zawadzka, Matgorzata Niesiobedzka

Czy pomiar wskaznikéw fizjologicznych moze poméc w
lepszym rozumieniu skutecznosci komunikacji
marketingowej?

Dominika Maison

Samokontrola a decyzje konsumenckie
Jacek Buczny

Wptyw emocji wstretu na postawe wobec produktu
oraz decyzje zakupowe
Anna Heftka, llona Stefanowicz

Wptyw doswiadczenia sukcesu lub porazki w zadaniu
finansowym na sktonnos¢ do podejmowania decyzji
finansowych

Katarzyna Seksciriska

Niepewnosc i niejasnosc¢ jako uwarunkowania decyzji
ekonomicznych na przykfadzie problemu komercjalizacji
nauki

Artur Domurat

Wptyw negatywnego afektu na parametry funkcji wag
decyzyjnych
Jakub Traczyk, Kamil Futawka

Wptyw sposobu przekazywania informacji o bardzo niskim
prawdopodobienstwie na jej odbidr/ ocene
Sabina Kotodziej, Katarzyna Idzikowska




SESJA Il

PIATEK, 9 MAJA 2014

15.15-16.45

A
Sala 127
Znaczenie pracy

Prowadzacy sesje: Anna Maria Zawadzka

B
Sala 126
Procesy poznawcze a podejmowanie decyzji

Prowadzgacy sesje: Tomasz Zaleskiewicz

Socjalizacja ekonomiczna a poziom wiedzy
ekonomicznej polskich nastolatkéow (12-16 lat)
Agata Trzcinska, Sabina Kotodziej,

Maryla tukasiak-Goszczyriska

Satysfakcja z wynagrodzenia a zachowania w pracy
Alicja Keplinger, Emilia Fratczak, Karolina tawecka,
Paulina Stoktosa

Kiedy praca cieszy? O wptywie zaangazowania,
podstawowej samooceny i konfliktu rodzina - praca na
potrzeby zaspokajane przez prace oraz osiggang
satysfakcje

Radostaw Walczak

Jak postawy wobec pracy ttumaczone sg przez obszary
zaleznosci wartosci Ja, gotowosé do samonaprawy i
odczuwany stres

Martyna Wojtas, Anna Maria Zawadzka

Przekonania co do poprawnosci normatywne;j a realne
dziatania na przyktadzie dyskontowania
Michat Biatek, Przemystaw Sawicki

Czy zdolnosci umystowe (intuicja i inteligencja) wigzg z
podatnoscig na inklinacje umystowe?
Agata Sobkow, Czestaw Nosal

Znieksztatcenia poznawcze w ocenie autorytetu
epistemicznego eksperta na przyktadzie oceniania
ekspertéw w dziedzinie ekonomii

Tomasz Zaleskiewicz, Agata Gasiorowska, Katarzyna
Stasiuk, Renata Maksymiuk, Yoram Bar-Tal




WYKLAD PLENARNY Il SOBOTA, 10 MAJA 2014 SALA 127, 9.00-10.00

Prof. Katarzyna Sznajd-Weron, Politechnika Wroctawska

Czy modelowanie agentowe moze zastapic¢ eksperyment spoteczny?

W ciggu ostatnich kilkunastu lat tzw. modelowanie agentowe (ABM od agent-based modeling)
zyskaty popularnos¢ w wielu dyscyplinach nauk spotecznych, poczynajac od antropologii poprzez
ekonomie po socjologie. Szczegdlne duze zainteresowanie tym podejsciem mozna zaobserwowadé
wsrod badaczy zajmujacych modelowaniem dyfuzji innowacji, ktéra jest procesem. Przez wielu
badaczy ABM traktowane s3 jako substytut, czesto niezwykle trudnego do wykonania,
eksperymentu spofecznego. Czy takie podejscie jest wtasciwe? Jakie sg zalety, a jakie wady
modelowania agentowego i na jakiego typu pytania moga nam pomédc odpowiedziec?

SESJA IV SOBOTA, 10 MAJA 2014 SALA 127, 10.30-12.00

Decyzje w kontekscie spotecznym

Prowadzacy sesje: Anna Macko

Wptyw zjawiska spotecznego dowodu stusznosci na decyzje uzytkownikdw internetu
Janusz Maruszewski, Anna Macko

Koherencja a sktonnos¢ do okazywania zaufania
Katarzyna Samson, Marta Kacprzyk-Murawska, Magda Roszczyriska-Kurasiriska, Andrzej Nowak

Narzedzie do badania miedzykulturowych réznic w dopuszczalnosci ktamstwa
Katarzyna Cantarero, Piotr Szarota

Efekt ubezpieczonej ofiary — czy status ofiary ma znaczenie dla karania sprawcéw?
Anna Macko

SESJA IV SOBOTA, 10 MAJA 2014 SALA 127, 12.30-14.00

Znaczenie marki w zachowaniach konsumenckich

Prowadzgcy sesje: Oleg Gorbaniuk

Konceptualizacja i pomiar wizerunku marki w ujeciu motywacyjnym
Wiktor Razmus

Kongruencja Ja — Konsument marki produktu: wartos¢ prewencyjna i promocyjna marek dla obrazu siebie
Oleg Gorbaniuk, Magdalena Kolanska, Dorota Ryzak, Joanna Sabat, Honorata Nitkiewicz, Dorota Kedziorek, Joanna
Kleniewska, Aleksandra Maciejewska, Aleksandra Kisiel, Justyna Filipowska

Obraz siebie konsumentéw marek produktéw - systematyzacja i pomiar zmian
Magdalena Kolanska, Oleg Gorbaniuk, Dorota Ryzak, Joanna Sabat, Honorata Nitkiewicz, Dorota Kedziorek, Joanna
Kleniewska

Podejscie ekologiczne w badaniach percepcji obiektéw marketingowych
Oleg Gorbaniuk




UZYTECZNE INFORMACIE

MIEJSCE KONFERENCIJI
Konferencja odbywa sie w siedzibie Wroctawskiego Wydziatu Zamiejscowego Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej
przy ul. ul. Ostrowskiego 30b, w salach 126 i 127 (pierwsze pietro, ostatnia klatka schodowa, korytarz po prawej)

WI-FI

Uczestnicy konferencji mogg skorzysta¢ z dostepu do Internetu na terenie budynku Szkoty.
Nazwa sieci: Uczelnia WIFI Guest

LOGIN: aspe2014.wroclaw@swps.edu.pl

HAStO: WroclawASPE2014

UROCZYSTA KOLACIA

Uroczysta kolacja bedzie odbywac sie w pigtek, 9 maja 2014, od 19.30 w restauracji Steinhaus przy ul. Wtodkowica 11.
Podczas kolacji ogtoszone zostang wyniki Konkursu ,Szare Komorki” na najlepszg prace studencka z zakresu
Psychologii Ekonomicznej

KOMUNIKACIJA MIEJSKA WE WROCLAWIU

UWAGA!l! ZMIANA ZWIAZANA Z REMONTAMI

Dojazd do restauracji Steinhaus z siedziby SWPS: Autobus nr 704 (kierunek PLAC LEGIONOW) z przystanku FAT do
korica trasy, nastepnie pieszo ok. 500 metréw ul. Sqdowg i Krupnicza do skretu w lewo w ul. Wtodkowica. Za ok. 200 m
po prawej stronie miesci sie Restauracja Steinhaus

Bilety komunikacji miejskiej mozna kupi¢ w automacie w kazdym tramwaju i autobusie. Automaty przyjmuja jedynie
karty, nie mozna ptaci¢ gotowka. Bilety czasowe i na pojedyncze przejazdy muszg by¢ skasowane po zakupie. Ze
wzgledu na mozliwe korki, polecamy podrézowanie tramwajami

Z/do Numer Gdzie wsigs¢ Kierunek Gdzie wysigsé¢ Liczba Czas
tramwaju przystankow

RYNEK - SWPS 14 Rynek Oporéw FAT 15 30 min

SWPS - RYNEK 24 FAT OSOBOWICE Rynek 15 30 min

Dworzec Gtéwny 71 DWORZEC GL PKP Grabiszyniska FAT 11 25 min

PKP - SWPS Cmentarz

CENY BILETOW

Rodzaj biletu cenanormalna  cena ulgowa
Bilet jednorazowy 3 PLN 1.5 PLN

Bilet jednorazowy na autobusy nocne (numery 240-259) i posSpieszne (A-N) 3.20 PLN 1.60 PLN
Bilet za bagaz* 1.50 PLN

Bilet 30 minutowy 3 PLN 1.5 PLN

Bilet 60 minutowy 4.40 PLN 2.20 PLN
Bilet 90 minutowy 6 PLN 3 PLN

Bilet 24 godzinny 11 PLN 5.50 PLN
Bilet 48 godzinny 20 PLN 10 PLN

Bilet trzydniowy 26 PLN 13 PLN

* bagaz ktérego taczne wymiary nie przekraczajg 120 cm (wysokos¢ + szerokos¢ + gtebokos$c) moze by¢ przewozony
bezptatnie

TAKSOWKI
Polecamy Radio Taxi MPT, nr tel 19191
Przyblizone ceny (taryfa dzienna): SWPS — Rynek — 25 PLN; SWPS — Lotnisko — 40 PLN




STRESZCZENIA — PREZENTACIE

(w kolejnosci alfabetycznej wg nazwiska pierwszego autora)

Michat Biatek, Akademia Leona Kozmirskiego
Przemystaw Sawicki, Akademia Leona Kozminskiego

Przekonania co do poprawnosci normatywnej a realne dziatania na przyktadzie dyskontowania

Ludzie w rzeczywistych sytuacjach czesto popetniajg systematyczne btedy (bias). Nauki poznawcze
wyjasniajg ich wystepowanie na kilka sposobdw, np. braku odpowiednich procedur umystowych (mindware
gaps, Stanovich 2009), oszczednosci zasobow (cognitive miser, Fiske, Taylor, 1991) lub niezdolnosci do
zastgpienia btednych intuicji kosztownymi procesami refleksyjnymi (override failure, Stanovich, 2008).
Dyskontowanie to preferencja wyptat natychmiastowych i/lub pewnych zamiast wyzszych odroczonych
i/lub niepewnych. Pytaniem dla badaczy jest to, czy nadmierna impulsywnos$¢ wynika z niemoznosci
zastosowania mechanizmu dyskontowania, czy tez mechanizm ten jest nieracjonalny sam w sobie
(corrupted mindware, Stanovich 2009)? Zrealizowane badania wskazujg, ze rozwazajac potencjalne zyski
ludzie proszeni o wyobrazenie sobie opinii obiektywnego i racjonalnego doradcy wykazujg silniejszg awersje
do ryzyka oraz mniejszg impulsywnos¢ niz w sytuacji, gdy podejmujg decyzje z wtasnego punktu widzenia.
Jednoczesnie, mimo mozliwosci uswiadomienia sobie subiektywnych kryteriow poprawnosci, postepuja
niezgodnie z nimi. Nadmierna impulsywnos¢ ma zatem podtoze dwojakie — zarazem wynika z
nieadekwatnych przekonan normatywnych jak i z ignorowania wynikdw refleksyjnej analizy problemu na
rzecz intuicji. Warto podkresli¢, ze intuicje dotyczgce dyskontowania ryzyka wykazujg wiekszg zgodnos¢ z
krzywa normatywnag niz subiektywne przekonania normatywne.

Jacek Buczny, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy w Sopocie

Samokontrola a decyzje konsumenckie

Celem pierwszej grupy badan byto wykazanie zwigzku miedzy samokontrolg jako cechg a zachowaniem
decydentéw w wirtualnym sklepie. Wykonano trzy badania, ktdre miaty na celu zweryfikowanie
nastepujgcych hipotez: (1) Im wyzsza samokontrola jako cecha, tym mniej wyboréw produktow, ale
wytgcznie typu hedonistycznego, nie utylitarnego, (2) Im wyzsza samokontrola jako cecha, tym wolniej
podejmowane decyzje. Celem drugiej grupy badan bylo wykazanie zwigzku miedzy impulsywnoscig
zakupowg a zachowaniem decydentéw w wirtualnym sklepie. Wykonano dwa badania w celu
przetestowania hipotez: (1) Aktywizacja kategorii poznawczej zwigzanej z seksem nasila wptyw
impulsywnosci zakupowej na decyzje. W warunku aktywizacji tej kategorii bardziej impulsywni decydenci
wybierajg wiecej produktow hedonistycznych niz decydenci mniej impulsywni. (2) W warunku aktywizacji
tej kategorii bardziej impulsywni decydenci dokonujg szybszych wyboréw niz decydenci mniej impulsywni.
(3) W warunkach obcigzenia poznawczego impulsywni decydenci wybierajg wiecej produktow
hedonistycznych niz decydenci mniej impulsywni. Wyniki badan potwierdzity wszystkie hipotezy. Rezultaty
sg zgodne z modelem impulsywno-refleksyjnej regulacji zachowania autorstwa Stracka i Deutscha (2004)
wskazujgc, ze samokontrola (impulsywnos¢) jako efekt interakcji miedzy systemem impulsywnym i
refleksyjnym determinuje zachowania konsumentow.

Katarzyna Cantarero, Polska Akademia Nauk, Instytut Psychologii
Piotr Szarota, Polska Akademia Nauk, Instytut Psychologii

Narzedzie do badania miedzykulturowych réznic w dopuszczalnosci ktamstwa

Celem wystgpienia bedzie zaprezentowanie narzedzia stworzonego do badania miedzykulturowych rdznic
w dopuszczalnosci ktamstwa. Proponujemy by badajgc dopuszczalnos¢ ktamstwa nie ograniczaé sie do
ogolnej akceptacji ktamstwa, a by uwzgledni¢ jego rodzaje. Jest to istotne w przypadku badan
miedzykulturowych, gdzie réznice w dopuszczalnosci ktamstwa mogg byc¢ specyficzne i zalezne od jego
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rodzaju. Proponujemy typologie ktamstw uwzgledniajagcg motywacje oraz kontekst spoteczny i sgdzimy, iz
jest to wartosciowe podejscie zwtaszcza przy analizie miedzykulturowych réznic w dopuszczalnosci
ktamstwa. Na podstawie takiego podziatu wyréznic mozemy: ktamstwa egoistyczne dotyczace zycia
osobistego, ktamstwa egoistyczne dotyczgce zycia zawodowego, ktamstwa zorientowane na innych
dotyczace zycia osobistego, klamstwa zorientowane na innych dotyczgce zycia zawodowego. Aby stworzy¢
uzyteczne narzedzie do badania dopuszczalnosci czterech typow ktamstw przeprowadzone zostaty dwa
badania w 7 krajach (Meksyk, Hiszpania, Holandia, Szwecja, Irlandia, Estonia oraz Polska). Celem
pierwszego badania (N=44) byto zebranie historyjek obrazujgcych 4 rodzaje ktamstw od oséb pochodzacych
z kultur narodowych, ktore byty przedmiotem badania. Historyjki zostaty wystandaryzowane i poddane
ocenie sedziow kompetentnych. Drugie badanie (N=1345) przeprowadzone zostatlo rdowniez we
wspomnianych 7 krajach. Osoby badane proszone byly m.in. o ocene dopuszczalnosci ktamstw
prezentowanych w historyjkach zebranych w badaniu pierwszym. Wyniki konfirmacyjnej analizy
czynnikowej wskazaty, iz czteroczynnikowy model uwzgledniajgcy zaktadane rodzaje ktamstw byt dobrze
dopasowany do danych. Narzedzie dodatkowo uzyskato ekwiwalencje struktury i wspoétczynnikdw w
badanych krajach. Wyniki wskazaty rdwniez na wystepowanie miedzykulturowych réznic w dopuszczalnosci
ktamstwa, ktére zwigzane sg ze zmiennymi kulturowymi z projektu GLOBE. Wskazane zostang mozliwosci
dalszego wykorzystania narzedzia w badaniach dotyczgcych podejmowania decyzji moralnych.

Artur Domurat, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii

Niepewnos$¢ i niejasno$¢ jako uwarunkowania decyzji ekonomicznych na przyktadzie problemu
komercjalizacji nauki

W powszechnej opinii i w licznych opracowaniach podkresla sie problem niskiej innowacyjnosci polskiej
gospodarki i niewystarczajgcej komercjalizacji wynikdw badan naukowych. Z jednej strony zwraca sie
uwage na pogarszajgcy sie pozycje Polski w rankingach innowacyjnosci gospodarki, z drugiej — na liczne
bariery natury infrastrukturalnej, legislacyjnej, finansowej i psychologicznej. Jedng z gtéwnych barier
psychologicznych, powstrzymujgcych naukowcéw przed komercjalizacja wynikow badan moze byc
doswiadczanie niepewnosci odnosnie ewentualnej wspotpracy naukowcdw ze swiatem biznesu.

W klasycznym podziale warunkéw decyzji (pewnosé, niepewnosé, ryzyko) niepewnosé definiuje sie jako
nieznajomos¢ prawdopodobienistwa. Niepewnosc¢ jest jednak pojeciem bardziej ztozonym, jej zrodtem sg
rozmaite aspekty procesu decyzyjnego i okolicznosci decyzji. Jest to np. jednostkowos¢ zdarzen, asymetria
wiedzy decydentéw, problemy z okresleniem preferencji w decyzjach wielokryterialnych, niejasnos¢ opisu
szans i wynikow itd. Z perspektywy psychologicznej niepewnos¢ opisuje nie tylko nieznajomos¢ lub
niemozliwos¢ kalkulacji szans, lecz takze szeroki wachlarz negatywnych odczué¢. Odczuwajac ,,niepewnosc¢”,
ludzie przezywajg zaktopotanie, niecierpliwos¢, dezorientacje, czy zdenerwowanie, zwigzane z brakiem
istotnych informacji, ich niedoktadnoscig, niewiarygodnoscig zrodet, pojawiajgcymi sie sprzecznosciami itp.
Z tej perspektywy interesujgce jest zbadanie doswiadczania niepewnosci przez naukowcéw jako
potencjalnej, waznej bariery psychologicznej komercjalizacji wynikéw badan naukowych. Préby ich
urynkowienia stanowig przyktad przedsiebiorczosci innowacyjnej, ktéra ze wzgledu na unikalnos¢ i
nowatorstwo naznaczona jest niepewnoscig, a nie ryzykiem. Niepewnos$¢ taka wyraza sie np. obawg przed
zmianami wifasnej kariery, opinig otoczenia, nabywaniem nowych kompetencji, budowaniem relacji
biznesowych i niejasnoscig przysztych wynikéw.

Karol Fjatkowski, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Instytut Ekonomii

Problemy recepcji dorobku psychologii ekonomicznej we wspoétczesnej ekonomii polskiej

Celem referatu jest proba przedstawienia z punktu widzenia ekonomisty gtéwnych problemdw, jakie
napotyka recepcja psychologii ekonomicznej we wspotczesnej polskiej ekonomii. Podane zostang przykfady
marginalnej obecnosci watkéw psychologicznych w pracy naukowej i dydaktycznej teoretykdow ekonomii. Za
wyjasnienie tego stanu rzeczy postuzg najpierw argumenty Armena Alchiana i Gary’ego Beckera
uzasadniajgce, ze precyzyjna znajomos¢ psychologicznych mechanizméw podejmowania decyzji przez ludzi
nie jest ekonomistom potrzebna. Jednak podjeta zostanie réwniez proba ukazania przeszkdd w recepcji
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psychologii ekonomicznej specyficznych dla wspdfczesnego polskiego srodowiska ekonomicznego. Nalezg
do nich: formalizacja i dominacja celu opisowego w ekonomii, filozoficzny postulat wolnego, intencjonalnie
dziatajgcego podmiotu oraz wynikajgce z niego odrzucenie behawioryzmu i obawa przed redukcjonizmem i
jego rzekomymi implikacjami normatywnymi. Na zakonczenie wskazane zostang dwa kierunki badan
psychologicznych nad racjonalnoscig i interesem wtasnym, ktdore mogg spotka¢ sie z wiekszym
zainteresowaniem ekonomistéw.

Agata Gasiorowska, Szkota Wyisza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
Kathleen D. Vohs, University of Minnesota,
Tomasz Zaleskiewicz, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Symboliczne znaczenie pieniedzy a samoocena

Celem przeprowadzonej serii badan byto stwierdzenie, czy pienigdze mogg wzmacnia¢ samoocene. Relacje
miedzy pieniedzmi i samooceng byty analizowane juz wczesniej, jednak odwotywano sie zwykle do
przyktadow i badan, w ktérych pienigdze rozumiane sg jako zysk czy strata, a nie jako zasdb psychologiczny
czy spoteczny. Jesli faktycznie samoocena i pienigdze ,wymieniajg sie” na poziomie symbolicznym, podobne
efekty powinnismy uzyskiwaé nawet wtedy, gdy nie chodzi o konkretne kwoty, ale gdy odwotanie do
pieniedzy polega np. na aktywowaniu ich idei przez procedure torowania. W pierwszych trzech badaniach
wykazalisSmy ze eksperymentalne wzbudzenie mysli o pienigdzach bedzie skutkowato lepszym poczuciem
wiasnej wartosci, operacjonalizowanych jako samoocena jawna (badanie 1), narcyzm (badanie 2) oraz
samoocena utajona (badanie 2). W kolejnych trzech badaniach manipulowaliSmy samooceng oséb
badanych, a nastepnie weryfikowaliSmy ich pragnienie pieniedzy. Dwa ostatnie badania opieraty sie na
dwuczynnikowym schemacie eksperymentalnym. W pierwszej czesci tych eksperymentéw u niektdrych
0s0b badanych wzbudzano myslenie o pienigdzach, niektérzy natomiast rozwigzywali zadania niezwigzane z
pieniedzmi. Nastepnie badani otrzymywali fatszywg informacje zwrotng o wyniku, jaki uzyskali w tescie
pamieci (badanie 7) lub tescie na inteligencje (badanie 8). Osoby, u ktérych prymowano umystowe
reprezentacje pieniedzy, miaty silniejszg skfonnos¢ do przypisywania sobie zrédta odnoszonych sukcesow i
upatrywania poza sobg zrédta poniesionej porazki niz osoby z grupy kontrolnej. W badaniu 8 z kolei
wykazalisSmy, ze myslenie o pienigdzach stanowito bufor chronigcy przed zagrozeniem ego w postaci
informacji zwrotnej o porazce w waznym zadaniu: osoby, u ktérych prymowano idee pieniedzy, ignorowaty
fakt porazki i deklarowaty taki sam poziom pozytywnego i negatywnego afektu oraz samooceny jak osoby,
ktdre poinformowano o odniesieniu sukcesu.

Oleg Gorbaniuk, Instytut Psychologii, Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta Il

Podejscie ekologiczne w badaniach percepcji obiektéw marketingowych

Celem referatu jest wskazanie kluczowych probleméw badan percepcji obiektow marketingowych takich
jak marki, konsumenci, firmy/organizacje, kraje, partie polityczne, politycy itd. wynikajacych z
nieuwzglednienia poziomu pomiaru i analiz. Brak sSwiadomosci wielopoziomowosci badanych zjawisk
marketingowych i putapek z tym zwigzanych stanowi zrédto wielu nieporozumien i pozornej rozbieznosci
whnioskéw wycigganych z analizy wynikdw badan. W ramach prezentacji zostang wyjasnione kluczowe
terminy, bedzie dokonana egzemplifikacja réznych poziomoéw analizy danych, omdéwione rodzaje btedéw
jako skutek braku Swiadomosci wielopoziomowosci badanych zjawisk, poréwnane podejscie indywidualne i
ekologiczne, sformutowane wytyczne dla procesu badawczego oraz analizy statystycznej wynikéw badan.
Zagadnienia natury teoretycznej i metodologicznej stanowig uogdlnienie licznych badan percepcji obiektéw
marketingowych z zakresu marketingu gospodarczego i politycznego zrealizowanych w ostatnich latach
przez autora.




Oleg Gorbaniuk, Magdalena Kolanska, Dorota Ryzak, Joanna Sabat, Honorata Nitkiewicz, Dorota
Kedziorek, Joanna Kleniewska, Aleksandra Maciejewska, Aleksandra Kisiel, Justyna Filipowska, Instytut
Psychologii, Katolicki Uniwersytet Lubelski

Kongruencja Ja — Konsument marki produktu: warto$¢ prewencyjna i promocyjna marek dla obrazu
siebie

Celem dwuetapowych badan byta systematyzacja przestrzeni percepcyjnej cech pozadanych i
niepozadanych wizerunku konsumentéw marek produktéw oraz opracowanie wieloaspektowego pomiaru
umozliwiajgcego oddzielenie wartosci prewencyjnej i promocyjnej marek produktow dla obrazu siebie
konsumenta. W badaniach jakosciowych wzieto udziat 586 oséb w wieku 13-82 lat (M = 36,6, SD = 16,9),
ktore wskazywaty na cechy pozgdane i niepozgdane u konsumentéw marek reprezentujgcych 29 kategorii
produktow. Na podstawie taksonomii leksykalnej 17 075 deskryptoréow cech zidentyfikowano liste
najczesciej wskazywanych wtasciwosci pozgdanych i niepozadanych, ktdra nastepnie zostata wykorzystana
w badaniach ilosciowych. W badaniach ilosciowych, w ktérych wzieto udziat 652 oséb w wieku 15 do 83 lat
(M = 37,0, SD = 15,0), zidentyfikowano dziewie¢ wymiaréw, w zakresie ktorych konsumenci poréwnuja sie
do typowych konsumentéw marek produktow: Wyrafinowanie, Wyniostos¢, Towarzyskosé, Staroswieckos¢,
Prostackos¢, Odpowiedzialno$¢, Sprawczos¢, Impulsywnos$é, Skapstwo. Opracowano nowg procedure
pomiaru kongruencji, zasadniczo odbiegajgcg od dotychczas wykorzystywanej w literaturze przedmiotu.
Zweryfikowano wartos¢ predykcyjng ustalonych wymiardw w aspekcie prewencyjnym i promocyjnym
wzgledem réznych wskaznikow preferencji marek.

Anna Hetka, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy w Katowicach
llona Stefanowicz, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Wptyw emocji wstretu na postawe wobec produktu oraz decyzje zakupowe

W psychologii ekonomicznej sporo wiadomo na temat wptywu afektu oraz emocji takich, jak radosc,
smutek i strach na decyzje ekonomiczne. Nieliczne s3 natomiast badania dotyczace wstretu (Dens, De
Pelsmacker i Janssens, 2008). Nasza praca wypetnia te luke. Przedstawimy wyniki badania, w ktérym
kobiety (N=87, sr. wiek=26,24 , 0=5,422) testowaty, ocenialy, a nastepnie mogty kupi¢ nowy na polskim
rynku krem do twarzy. W zaleznosci od warunku eksperymentalnego przy wejsciu do sali badane widziaty
plakat wywotujgcy wstret, ktory zwigzany byt z chorobami skéry twarzy lub nie (zdjecie szczura), a w grupie
kontrolnej byt to plakat reklamowy uczelni. Badanie przeprowadzono we wrzesniu i pazdzierniku 2013r. Na
podstawie wynikow badan dotyczacych leku (Williams, 2012) i podobienstw oraz réznic miedzy tymi
emocjami (Smith i Ellsworth, 1985) oczekiwatysmy, ze wstret zwigzany z chorobami skéry wptynie
pozytywnie a wstret pochodzacy z innych zrédet negatywnie na postawe i che¢ zakupu kremu do twarzy.
Uzyskane wyniki w duzej mierze potwierdzity nasze hipotezy. Odnotowano istotne rdéznice w postawie
wobec kremu pomiedzy warunkami eksperymentalnymi (A=3,666, p<0,001, n2=0,249). Kobiety, u ktérych
wzbudzono wstret obrazem zwigzanym z chorobami skéry oceniaty wyzej zapach | skutecznos¢ kremu, a
takze deklarowaty ze krem mniej szczypie niz pozostate badane. Natomiast kobiety, u ktérych wywotano
wstret za pomocg zdjecia szczura oceniaty nizej opakowanie i skutecznos$é kremu niz inne badane. Widok
plakatu zwigzanego z chorobami skory zwiekszat réwniez che¢ zakupu kremu (p=0,066) i wyprobowania go
w domu (p=0,05) w poréwnaniu z grupg kontrolng. Niestety nie odnotowano istotnych réznic w zakresie
rzeczywistego zakupu kremu ze wzgledu na jego zbyt wysokg wg badanych cene (Srednia ocena wysokosci
ceny 8,15 na skali 1-10). Co potwierdzajg rowniez réznice w zakresie deklarowanej checi zakupu kremu
przed i po ujawnieniu jego ceny (t=8,217, p<0,001).

10



Sabina Kotodziej, Akademia Leona KoZminskiego
Katarzyna Idzikowska, Akademia Leona KoZzminskiego

Wptyw sposobu przekazywania informacji o bardzo niskim prawdopodobienistwie na jej odbiér/ ocene
Celem badania byto okreslenie wptywu zastosowania réinych formatéw (m.in. procentowego,
czestosciowego, graficznego, opartego na doswiadczeniu) przekazywania informacji o bardzo matych
prawdopodobienstwach na odbiér tej informacji. Osobom badanym prezentowano losowo jeden z
wybranych formatéw prawdopodobienstwa bardzo rzadkich zdarzen, np. zakazenia wirusem WZW typu C, a
nastepnie pytano o subiektywng ocene tego ryzyka, poziom emocji odczuwanych w zwigzku z tym
zagrozeniem, a takze sktonnos¢ do ewentualnego ubezpieczenia. Dotychczasowe wyniki badan pokazaty, ze
stosowanie formatu opartego na doswiadczeniu ostabia tendencje do zawyzania prawdopodobienstwa
zdarzen rzadkich, a takze zwieksza wrazliwos¢ badanych na zmiane podawanego prawdopodobienstwa.
Badania te byly jednak wykonane tylko dla prawdopodobienstw niskich (np.1-5%), natomiast obecne
badania majg na celu ustalenie, czy podobne zaleznosci istniejg w przypadku zdarzen bardzo rzadkich, tj.
np. 0,05%.

Alicja Keplinger, Emilia Fratczak, Karolina tawecka, Paulina Stokfosa, Uniwersytet Wroctawski, Instytut
Psychologii

Satysfakcja z wynagrodzenia a zachowania w pracy

Celem referatu jest zaprezentowanie wynikéw badan poswieconych problematyce organizacyjnych
zachowan obywatelskich (OCB) w kontekscie satysfakcji z wynagrodzenia. Pytaniem jest czy istnieje
korelacja miedzy tymi dwoma zmiennymi. W literaturze przedmiotu (np. Konovsky i Organ 1996 ,
Podsakoff, MacKenzie,, & Podsakoff, 2012) opisywany byt wprost proporcjonalny zwigzek miedzy
satysfakcjg z pracy i wystepowaniem zachowan etosowych, niemniej brakuje badan odnoszacych sie do
kwestii zadowolenia z wynagrodzenia, co moze by¢ interesujgce zwtaszcza w warunkach polskiego rynku
pracy. Inne pytanie brzmi kto jest zadowolony ze swojego wynagrodzenia oraz czy deklaracja zadowolenia z
wynagrodzenia ma zwigzek ze sposobem opisywania pracownikéow lub przetozonych pod katem ich
zachowan w pracy.

Magdalena Kolanska, Oleg Gorbaniuk, Dorota Ryzak, Joanna Sabat, Honorata Nitkiewicz, Dorota
Kedziorek, Joanna Kleniewska, Instytut Psychologii, Katolicki Uniwersytet Lubelski

Obraz siebie konsumentéw marek produktéw - systematyzacja i pomiar zmian

Celami przeprowadzonych badan byly (1) usystematyzowanie postrzeganych przez konsumentéw
pozytywnych i negatywnych zmian w obrazie siebie z tytutu korzystania z marek produktéw oraz (2)
opracowanie wielowymiarowego narzedzia do pomiaru tych zmian. Za kluczowe uznano odpowiedzi na
pytanie ,Jakie konsument dostrzega pozytywne i negatywne zmiany pod wptywem nabycia marki
produktow?”. Zastosowano indukcyjng strategie badan, uwzgledniajacg przede wszystkim perspektywe
konsumenta.

Badania jakosciowe przeprowadzono w okresie od kwietnia do pazdziernika 2012 roku. OsSmiu ankieterow
zbadato metodg wywiadu indywidualnego 586 osdb w wieku od 13 do 82 roku zycia (M = 36,6, SD = 16,9)
51,8% stanowity kobiety a 48,3% mezczyzni. Badania iloSciowe zostaty zrealizowane w okresie od marca do
wrzesnia 2013 roku przez czterech ankieteréw na prébie 652 oséb w wieku od 15 do 83 lat (M = 36,98; SD =
15,02). 53,8% stanowity kobiety, 46,2% - mezczyzni.

Zaréwno badania jakosciowe jak i ilosciowe zrealizowano metodg wywiadu indywidualnego na innej probie
respondentow. Na potrzeby badan jakosciowych wybrano 29 kategorii produktdow, natomiast w badaniach
ilosciowych wykorzystano 20. Na podstawie znajomosci struktury korzysci i strat z badan jakosciowych
opracowano kwestionariusz w formie dyferencjatu semantycznego. Analiza wynikéw badan umozliwita
identyfikacje oSmiu wymiaréw postrzeganych zmian w obrazie siebie pod wptywem korzystania z marek
produktow. Na podstawie uzyskanych wynikdw opracowano kwestionariusz do wielowymiarowego
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pomiaru zmian w obrazie siebie. Na podstawie uzyskanych wynikow opracowano kwestionariusz do
wielowymiarowego pomiaru zmian w obrazie siebie o bardzo dobrych wskaznikach psychometrycznych z
uwagi na rzetelnos¢ pomiaru i trafnos¢ przewidywania preferencji marek produktéw.

Anna Kuiminska, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Zarzadzania, Katedra Psychologii i Socjologii
Zarzadzania
Grzegorz Krél, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Zarzadzania, Katedra Psychologii i Socjologii Zarzadzania

Efekt wielokrotnej aktywizacji idei pieniedzy

W ostatnich latach sporo zainteresowania psychologéw ekonomicznych wywotat wykazany przez Kathleen
Vohs i wspdtpracownikow (Vohs, Mead i Goode, 2006, 2008) wptyw aktywizacji idei pieniedzy na
zachowania spoteczne: pomocnos¢, potrzebe kontaktu z innymi ludzmi vs poczucie samowystarczalnosci.
Podobne efekty wystgpity nawet u dzieci nierozumiejgcych jeszcze ekonomicznych funkcji pieniedzy
(Gasiorowska, Zaleskiewicz i Wygrab, 2012). Przeprowadzone badanie miato na celu sprawdzenie czy Efekt
Aktywizacji Idei Pieniedzy utrzymuje sie, wzrasta czy zanika wraz z powtarzaniem aktywizacji. Studenci
zarzadzania (N = 246; 66,3 % kobiet) logowali sie na platforme internetowa codziennie przez 10 dni w
ramach badania dynamiki motywacji. Aktywizacja idei pieniedzy byfa realizowana poprzez wypetnianie
testu uwagi D2 (Brickenkamp i Zillmer, 1998), w ktdrym zamiast tradycyjnych symboli badany wyszukiwat
obrazy banknotéw (100 i 200 zt) oraz obecno$¢ przez caty czas logowania reklamy przedstawiajacej
pienigdze. W grupie kontrolnej, obrazy pieniedzy zastgpiono rybami. Uczestnicy podzieleni zostali losowo
na 3 grupy, w ktorych: (1) nie aktywizowano pieniedzy; (2) aktywizowano pienigdze przy kazdym
logowaniu; (3) aktywizowano pienigdze tylko przy 1 i 10 logowaniu. Zmiennymi zaleznymi byty:
deklarowana pomoc potrzebujacej osobie, wrazliwo$¢ na odrzucenie spoteczne oraz poziom
kooperacji/rywalizacji. Dodatkowo kontrolowano poziom codziennej aktywizacji idei pieniedzy za pomocy
pytania, czy wykonywana praca wymaga liczenia pieniedzy w formie gotowkowej lub bezgotowkowej, a
takze réznice indywidualne (m.in. satysfakcja finansowa, stosunek do pieniedzy). Analizy wykazaty, ze
wielokrotna aktywizacja idei pieniedzy prowadzi do zniwelowania efektéw obserwowanych jako wynik
aktywizacji jednorazowej, co moze sugerowac wystgpienie habituacji. Dyskusji poddane zostang
ograniczenia powyzszego badania oraz projekt replikacji oraz dalszej eksploracji habituacji procesu
aktywizacji.

Anna Macko, Akademia Leona Kozminskiego, Katedra Psychologii Ekonomicznej

Efekt ubezpieczonej ofiary — czy status ofiary ma znaczenie dla karania sprawcow?

W serii eksperymentow Calseyde, Keren i Zeelenberg (2013) pokazali prawidtowosé, ktérg nazwali efektem
ubezpieczonej ofiary. Efekt ten odnosi sie do stabszego karania sprawcéw naruszen, jesli ofiara byta
ubezpieczona. Sktonnos¢ ta utrzymuje sie, choé ludzie deklarujg, ze wysokos¢ kary nie powinna zaleze¢ od
statusu ubezpieczeniowego ofiary. Efekt jest wyrazny, nawet wtedy, gdy szkoda zwigzana z naruszeniem
byta mozliwa lecz sie nie zrealizowata. Wyjasnienia Calseyde’a, Kerena i Zeelenberga (2013) tego efektu
odwotujg sie do wspodtczucia odczuwanego w stosunku do ofiary i spostrzeganej powagi naruszenia.
Przeprowadzone zostaty dwa badania, ktore pokazaty, ze wysokos¢ kary nie zalezata od statusu
ubezpieczeniowego ofiary, cho¢ badani przypisywali nieubezpieczonej ofierze odczuwanie silniejszego
stresu oraz bardziej jej wspotczuli. Wysokos¢ kary zalezata wytgcznie od percepcji powagi naruszenia -
przestepstwa. Wyniki drugiego badania sugerujg dodatkowo, ze percepcja powagi naruszenia zalezy raczej
od sity deontologicznych przekonan moralnych osoby decydujgcej o wysokosci kary niz od wspodtczucia
odczuwanego w stosunku do ofiary.
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Dominika Maison, Wydziat Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego

Czy pomiar wskaznikéw fizjologicznych moze pomdc w lepszym rozumieniu skutecznosci komunikacji
marketingowej?

W ostatnich latach mozemy obserwowac powrdt zainteresowania psychologéw pomiarami fizjologicznymi
(min. EEG, ruchy gatek ocznych, ekspresje mimiczne). Sprzyja temu postepujgca miniaturyzacja sprzetu
pomiarowego, bezinwazyjnos¢ wielu pomiaréw oraz wykorzystanie komputeréw do analizy danych i
upraszczania prezentacji wynikdw. Zmiany te spowodowaty rowniez wzrost zainteresowania wskaznikami
fizjologicznymi nie tylko w badaniach podstawowych, ale rowniez w badaniach aplikacyjnych. Jednym z
takich obszaréow sg badania reklamy.

W wystgpieniu zostang zaprezentowane wyniki 4 badan wykorzystujgcych rézne wskazniki. W pierwszym
badaniu wykorzystano pomiar EEG jako wskaznik reakcji na reklame dwdch angazujacych emocjonalnie
marek: Coca-coli i IPhona. W drugim badaniu wykorzystano pomiar ekspresji mimicznej (facereader) do
zbadania reakcji na reklamy szokujgce istniejgcych marek ubran (min. Dolce&Gabanna). Celem kolejnych
dwéch badan byto poréwnanie danych uzyskanych przy pomocy dwéch wyzej wymienionych pomiaréw
fizjologicznych. W tym celu przetestowano takie same reklamy spoteczne dotyczace Stwardnienia
Rozsianego dwoma narzedziami: EEG i pomiarem ruchu miesni twarzy. Wyniki wszystkich przeprowadzony
badan pokazujg, ze pomiary fizjologiczne mogg by¢ interesujgcym uzupetnieniem klasycznej wiedzy
wykorzystywanej do badan reklam pochodzacej z deklaracji. Ponadto na poziomie szczegétowym dane
pochodzace z pomiaru EEG dostarczajg innych informacji niz dane pochodzace z pomiaru ekspresji
emocjonalnej, aczkolwiek na poziomie globalnym sg spéjne — pozytywny odbiér danej reklamy jest
zazwyczaj odzwierciedlony w obu pomiarach.

Sebastian Majewski, Uniwersytet Szczecidski, Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Katedra
Ubezpieczen i Rynkdw Kapitatowych

Koincydencja zdarzen czy wptyw oczekiwan rynku bukmacherskiego na realizacje stop zwrotu z akgcji
przedsiebiorstw pitkarskich — przypadek Borussii Dortmund

Celem artykutu jest przeprowadzenie studium przypadku, odpowiadajgcego na pytanie, czy miedzy
oczekiwaniami rynku bukmacherskiego (subiektywnymi prawdopodobienstwami powiekszonymi o marze) a
realizacjami stop zwrotu spoétki gietdowej prowadzacej dziatalnos¢ sportowgq istnieje zwigzek. Dodatkowg
kwestig pozostaje pytanie czy 6w mozna okresli¢, ze zwigzek ten wynika z koincydencji zdarzen, czy jest
rzeczywiste przeniesienie oczekiwan (oddziatywanie na emocje inwestorow gietdowych poprzez kurs
bukmacherski). Studium przypadku jest oparte o akcje spdtki BVB KGaA & GmbH, notowanej na gietdzie we
Frankfurcie oraz kursy bukmacherskie, dotyczagce meczéw Bundesligi w sezonach 2011/2012, 2012/2013
oraz 2013/2014, w ktérych uczestniczyta druzyna pitkarska Borussia Dortmund. Do realizacji zamierzonego
celu zostang wykorzystane modele typu GARCH(p,q) oparte na klasycznych liniowych modelach
ekonometrycznych z wieloma zmiennymi objasniajgcymi oraz testy statystyczne.

tukasz Markiewicz, Akademia Leona Kozmirskiego
Elzbieta Kubinska, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
Tadeusz Tyszka, Akademia Leona Kozmirskiego

Czy strategia prognostyczna wptywa na podejmowanie ryzyka?

W badaniach nad przewidywaniem obserwowano dwie przeciwstawne tendencje: cze$s¢ badanych
obserwujgcych ciagi binarnych zdarzen losowych przejawia sktonnos¢ do pozytywnego efektu swiezosci
(momentum: bedzie tak, jak byto ostatnio) podczas gdy inni do negatywnego efektu swiezosci (kontrarian:
bedzie jak powinno byé w serii losowej). Tendencje te obserwuje sie zarowno w laboratorium jak i na
gruncie decyzji inwestorow gietdowych. Tendencja kontriariska wydaje sie wymagac od decydenta wiekszej
preferencji ryzyka. Inwestor kontrarianin budujac portfel, kupuje spotke bedaca w trendzie spadkowym,
liczac na wzrost jej ceny - wybiera zatem spdtki, od ktdorych oczekuje wiekszej zmiennosci notowan, co z
definicji oznacza spétki o duzej wartosci ekonometrycznych miar ryzyka. Uprzednie prace (Kubinska &
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Markiewicz, 2012) potwierdzajg to przypuszczenie wskazujac, iz wraz ze wzrostem tendencji do stosowania
strategii kontrarianskiej rosnie u inwestorow ryzyko portfela wyrazane ekonometrycznymi miarami ryzyka
(np. Value At Risk). Inne badania wskazujg na dualng nature ryzyka — podejrzewa sie zatem, ze ryzyko moze
by¢ podejmowane inaczej, gdy sytuacja pozwala na chtodng kalkulacje, a inaczej gdy wigze sie z silnie
odczuwanym afektem (Zaleskiewicz, 2001; Figner , Mackinlay, Wilkening, Weber, 2009), czemu sprzyja
statyczna badz dynamiczna natura sytuacji ryzykownej (Weber & Johnson, 2008, 2009). Z tego powodu
stawiamy hipotezy, iz kontrarianie sktonni sg bardziej niz momentowcy do podejmowania ryzyka ,na
chtodno”, podczas gdy momentowcy preferuja w wiekszym stopniu ryzyko powigzane z afektem.
Jednoczesnie przewidujemy, iz niezaleznie od sytuacji, kontrarianie w sytuacjach ryzykownych w wiekszym
stopniu niz momentowcy biorg pod uwage informacje o sytuacji ryzykownej (prawdopodobienstwo i
wielkos¢ zysku oraz prawdopodobienstwo i wielkos¢ straty). Hipotezy weryfikujemy z zastosowaniem
narzedzia , Columbia Card Task” na podstawie dwdch badan eksperymentalnych.

Janusz Maruszewski, Akademia Leona Kozminskiego, Kolegium Finanséw i Zarzadzania
Anna Macko, Akademia Leona Kozminskiego, Katedra Psychologii Ekonomicznej

Wptyw zjawiska spotecznego dowodu stusznosci na decyzje uzytkownikéow internetu

Zgodnie z mechanizmem spotecznego dowodu stusznosci, cztowiek nie wiedzgc jaka decyzja jest wtasciwa w
danej sytuacji, za stuszne uznaje zachowanie wiekszosci cztonkdéw spotecznosci. W oddziatywaniach
marketingowych w Internecie formg takiej informacji o zachowaniu innych moze by¢ np. komunikat o ilosci
pobran produktu, np. e-booka czy programu. Informacja taka nie jest jednak samodzielng obserwacjg
osoby, ale pochodzi od zainteresowanej strony. Pojawia sie wiec pytanie, czy taki komunikat moze by¢
traktowany jako dowdd spotecznej stusznosci. Praktyka pokazuje jednak, ze ludzie traktujg w Internecie,
jako wiarygodne informacje, pochodzace ze zrédet, ktdre mogg byc¢ stronnicze, jak np. fora internetowe.
Postawiono wiec hipoteze, ze przedstawienie na stronie internetowej informacji o ilosci pobran
darmowego materiatu zwieksza szanse na podanie danych osobowych przez osobe odwiedzajacg te strone
internetowa. Badang populacjg byli wszyscy Polacy, bedacy uzytkownikami internetu, zainteresowani
tematyka inwestowania. Przedmiotem badania byfa strona internetowa z krétkg ofertg otrzymania
darmowego e-booka dla inwestorow gietdowych. Jego otrzymanie mozliwe byto po podaniu danych
osobowych (imienia i adresu e-mail). Badanie, zostato przeprowadzone w formie quasi-eksperymentu
(internetowego) z uzyciem narzedzia Google Analytics. Wyniki potwierdzity postawiong hipoteze:
przedstawienie na stronie internetowe;j tresci, bedacej spotecznym dowodem stusznosci, w sposdb istotny
zwiekszyto szanse na podanie danych osobowych przez odwiedzajgcego te strone. W wyniku podziatu
badanych na dwie grupy: tych, ktorzy odwiedzili strone po raz pierwszy oraz po raz kolejny, ustalono
jednak, ze wptyw ten zaobserwowa¢ mozna byto tylko w pierwszej grupie. W badaniu wykorzystano
rowniez narzedzie do tworzenia mapy percepcyjnej badanej strony. Dzieki temu mozliwe byto
przedstawienie informacji o spotecznym dowodzie stusznosci w miejscach, na ktérych skupiata sie
najwieksza uwaga oséb badanych.

Wiktor Razmus, Katolicki Uniwersytet Lubelski, Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut Psychologii

Konceptualizacja i pomiar wizerunku marki w ujeciu motywacyjnym

Narzedzia do pomiaru wizerunku marki s3 opracowywane w dwéch podejsciach: idiograficznym i
nomotetycznym. Podejscie idiograficzne koncentruje sie na tworzeniu narzedzi majgcych na celu poznanie
specyfiki wizerunku konkretnej marki. W drugim podejsciu, nomotetycznym, poszukuje sie wspdlnej
ptaszczyzny poréwnan dla wielu réznych marek. Konceptualizacje i operacjonalizacje wizerunku marki
powstate w tym podejsciu to: (1) konceptualizacja w aspekcie cech osobowych/osobowosciowych (Aaker,
1997; Gorbaniuk, 2011); (2) konceptualizacja w aspekcie wartosci (Gaus i in. 2009) oraz (3) konceptualizacja
w aspekcie korzysci (Sweeney, Soutar, 2001). Referat przedstawia nowg konceptualizacje i
operacjonalizacje wizerunku marki, dokonang w podejsciu nomotetycznym, ktéra umozliwia opisanie
wizerunku marki w terminach wyjasniajgcych, a nie tylko deskryptywnych. Badanie pierwsze (N = 283)
pokazuje, ze wizerunek marki mozna opisa¢ na pieciu wymiarach psychospotecznych korzysci dostarczanych
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przez marki: (1) korzysci spoteczne, (2) korzysci emocjonalne, (3) korzysci zwigzane z bezpieczeristwem, (4)
korzysci ekspresyjne i (5) korzysci prospoteczne. Proponowana operacjonalizacja wizerunku marki
umozliwia przewidywanie intencji zakupowej. Badanie drugie (N = 145) potwierdza stato$¢ wyodrebnione;j
struktury postrzegania psychospotecznych korzysci. Otrzymana skala do badania wizerunku marki w
aspekcie psychospotecznych korzysci jest alternatywa do pomiaru wizerunku marki w aspekcie cech
osobowych/osobowosciowych, w aspekcie ludzkich wartosci oraz korzysci.

Katarzyna Samson, Marta Kacprzyk-Murawska, Magda Roszczyriska-Kurasiniska, Andrzej Nowak,
Uniwersytet Warszawski, Instytut Studiéw Spotecznych im. Roberta B. Zajonca

Koherencja a sktonnos¢ do okazywania zaufania

Koherencja — inaczej spdjnos¢ — obiektu badz zrédta informacji jest niezwykle ciekawym, cho¢ rzadko
badanym, czynnikiem wptywajgcym na podejmowanie decyzji ekonomicznych. W tej pracy badalismy jak
koherencja obiektu wptywa na okazywanie mu zaufania. Nasza hipoteza, wyprowadzona z regulacyjnej
teorii wptywu spotecznego (Nowak i in., 2012), przewidywata ze obiektowi koherentnemu okazywane
bedzie wiecej zaufania niz obiektowi niekoherentnemu. Byta ona testowana w 3 eksperymentach.

W Eksperymencie 1 uczestnicy wyobrazali sobie, ze grajg w gre w zaufanie sze$¢ razy, z szeScioma réznymi
partnerami. Opisy partneréw przygotowano tak, ze byty to trzy pary sktadajgce sie z opisu koherentnego
(bohater dziata w zgodzie ze swoimi wartosciami/deklaracjami) i niekoherentnego (dziatania i deklaracje sg
sprzeczne). We wszystkich trzech parach wiecej zaufania okazano bohaterom koherentnym niz
niekoherentnym. W Eksperymencie 2 uczestnicy wyobrazali sobie, ze grajg w gre w zaufanie z osobg, ktérg
widzieli na zdjeciu. Twarz tego samego mezczyzny prezentowana byta w jednej z czterech komputerowo
zmodyfikowanych wersji — mogta by¢ wiarygodna badZz niewiarygodna oraz koherentna badz
niekoherentna. Twarze koherentne budzity wiecej zaufania niz twarze niekoherentne. W Eksperymencie 3
uczestnicy byli proszeni o przeczytanie dwdéch zestawéw zawierajgcych po cztery recenzje tego samego
filmu, z ktorych jeden zestaw byt koherentny (opinie byty spdjne), a drugi niekoherentny (opinie byty
sprzeczne). Autor koherentnego zestawu recenzji budzit wieksze zaufanie niz autor zestawu
niekoherentnego. Podsumowujac, wyniki trzech badan potwierdzity, ze stopien koherencji obiektu zaufania
— nie w zakresie stosowanej strategii, a charakterystyk psychologicznych badz fizycznych — jest czynnikiem
wptywajgcym na podejmowane decyzje ekonomiczne. Pomiedzy réznymi sytuacjami oraz modalnosciami
bodzcow, wieksza koherencja obiektu wigzata sie z wiekszym do niego zaufaniem.

Katarzyna Sekscinska, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii

Wptyw doswiadczenia sukcesu lub porazki w zadaniu finansowym na sktonno$¢ do podejmowania decyzji
finansowych.

Celem badania byto sprawdzenie wptywu doswiadczenia sukcesu lub porazki w zadaniu finansowym na
sktonnos¢ do podejmowania réznych decyzji finansowych przez jednostke. Przeprowadzono badanie
eksperymentalne, w ktérym wzieto udziat 259 oséb w wieku od 19 do 67 lat: drobnych przedsiebiorcow i
sprzedawcéw. Udziat w badaniu byt dobrowolny i wolontaryjny. Uczestnicy byli losowo przydzielani do
jednej z trzech grup: doswiadczajacej sukcesu (1), doswiadczajgcej porazki (2) lub grupy kontrolnej (2).
Analizowano sktonno$s¢ do zachowan finansowych jednostki obejmujgcych: biezgcg konsumpcje,
oszczedzanie i inwestowanie oraz sktonnos¢ do ryzyka finansowego (w tym inwestycyjnego) i preferowane
strategie inwestycyjne. Na potrzeby realizacji badania wykorzystano narzedzia wtasne autorki referatu.
Wyniki badania pokazaty wptyw doswiadczenia sukcesu lub porazki w zadaniu finansowym poprzedzajgcym
decyzje na sktonno$¢ do konsumpcji (w przypadku rozdzielania matej kwoty) oraz oszczedzania i
inwestowania (niezaleznie od wielkosci rozdzielanej kwoty). Zaobserwowano réwniez wptyw wyniku
zadania poczatkowego na sktonnos¢ uczestnikéw do inwestowania w bezpieczne i ryzykowne instrumenty
rynku finansowego oraz na preferowane strategie inwestycyjne.
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Agata Sobkow, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
Czestaw Nosal, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Czy zdolno$ci umystowe (intuicja i inteligencja) wigzg z podatnoscia na inklinacje umystowe?
Dotychczasowe badania nad inklinacjami umystowymi (heurystyka dostepnosci, reprezentatywnosci oraz
kotwiczenia i dopasowania) koncentrowaty sie gtdwnie na badaniu ogdlnych mechanizmoéow (lub
uwarunkowan sytuacyjnych) oraz odbywaty sie w schemacie miedzygrupowym. W prezentowanym badaniu
podjeto probe pomiaru réoznic indywidualnych w tym zakresie oraz eksploracji ich zwigzkéw ze zdolnosciami
umystowymi. Wedtug Epsteina osoby charakteryzujgce sie doznaniowym (intuicyjnym) stylem
przetwarzania czesciej udzielajg odpowiedzi odbiegajgcych od standardéw racjonalnosci. Nosal z kolei
uwaza, ze osoby charakteryzujgce sie wysokimi zdolnosciami w zakresie intuicji rzadziej ulegajg inklinacjom,
gdyz potrafig tatwiej obja¢ catos¢ sytuacji i zaktualizowaé powigzany z nig kompleks doswiadczen.
Zaktadamy, ze zdolnosci intuicyjne oraz inteligencja wchodzity bedg w interakcje w przewidywaniu
podatnosci na inklinacje umystowe. Osoby badane (N = 152) rozwigzywaty zestaw 13 zadan umystowych
(mierzacych inteligencje, intuicje i podatnos¢ na inklinacje poznawcze) oraz uzupetniaty dwa
kwestionariusze (MBTI oraz Kwestionariusz Styldbw Poznawczych). Podczas wystgpienia zostang
zaprezentowane nowatorskie metody zarowno pomiaru rdznic indywidualnych w podatnosci na inklinacje
poznawcze, jak i zdolnosci intuicyjnych (przy pomocy zadan umystowych m.in. zwigzanych z wglagdem czy
utajonym uczeniem sie). Przedyskutowane zostang takze ich wzajemne zwigzki.

Joanna Sokotowska, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Psychologii

Behawioralna Teoria Portfelowa a strategie indywidualnych inwestoréw gietdowych

W zachowaniu inwestorow obserwuje sie czasami niezgodnos$¢ z modelem Markowitza Ryzyko-Wartosc.
Zdaniem Shefrina przyczyng tych rozbieznosci moze by¢ fakt, ze w modelu R-W nie uwzglednia sie poziomu
aspiracji inwestorow. Wobec tego Shefrin zaproponowat, w oparciu o model SP/A Lopes Behawioralng
Teorie Portfelowg. W przeprowadzonych badaniach inwestorzy trzykrotnie wybierali jeden z czterech
portfeli. Wszystkie portfele byly efektywne zgodnie z definicja Markowitza. Réznity sie wielkoscig stopy
zwrotu (W) i jej odchyleniem (R). Respondenci, inwestorzy gietdowi dokonywali wyboréw w warunkach
hossy i bessy na gietdzie. Przyjeto, ze w sytuacji hossy inwestorzy majg wyzszy poziom aspiracji niz w
sytuacji bessy i wobec tego bedg wybieraé portfele, ktére sg bardziej ryzykowne. W badaniu sprawdzano
takze, czy obiektywny, tj. zgodnie z modelem R-W okreslany przez wariancje stopy zwrotu, poziom ryzyka
odpowiada subiektywnym ocenom badanych. Dodatkowo kontrolowano réznice w zakresie poszukiwania
doznan przy uzyciu skali Zuckermana.

Uzyskane wyniki potwierdzity, ze inwestorzy akceptujg wyzszy poziom ryzyka w sytuacji hossy niz w sytuacji
bessy. Stwierdzono takze korelacje miedzy potrzebg poszukiwania doznan a akceptowanym poziomem
ryzyka. Jednak réznice indywidualne w tym zakresie nie byty skorelowane z ocenami ryzyka.

Magdalena Szawarska, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii

Co dajg nam pienigdze? Struktura i korelaty psychologicznych funkcji pieniedzy

Systematycznie wzrasta ilos¢ naukowych doniesien wskazujgcych na to, ze pienigdze, obok funkcji
ekonomicznych, posiadajg liczne funkcje psychologiczne, ktdre przejawiajg sie w zdolnosci do wptywania na
psychiczne i spoteczne funkcjonowanie cztowieka. Wystgpienie ma na celu prezentacje wynikéw dwéch
badan poswieconych okresleniu i zdefiniowaniu wymiarow psychologicznych funkcji pieniedzy, a takze
sprawdzeniu ich zwigzkéow z takimi zmiennymi jak subiektywna satysfakcja z sytuacji finansowe] oraz
postawy wobec pieniedzy.

Rezultaty uzyskane w ramach badan (przeprowadzonych odpowiednio na prébie 60 i 260 osdb) pokazaty, ze
mozliwe jest wyodrebnienie 3 wymiaréw psychologicznych funkcji pieniedzy: wymiaru zwigzanego z
przypisywaniem pienigdzom korzystnego wptywu na funkcjonowanie psychiczne jednostki (przejawiajgcego
sie w przekonaniu, ze pienigdze zwiekszajg niezalezno$é, dajg poczucie kontroli i sprawstwa, a takze
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wyzwalajg pozytywne emocje), wymiaru odnoszgcego sie do negatywnych emoc;ji jakie jednostka odczuwa
w kontekscie pieniedzy oraz wymiaru obrazowanego przez przekonanie, ze pienigdze wprowadzajg
asymetrie w relacjach miedzyludzkich (stanowigc narzedzie do poréwnan z innymi i sprawowania wtadzy).
Powyzsze wymiary okazaty sie by¢ przynajmniej czesciowo zwigzane zardwno z satysfakcjg z sytuacji
finansowej jak i z postawami wobec pieniedzy. W ramach wystgpienia przedstawiona zostanie rowniez
charakterystyka oséb o odmiennych profilach psychologicznych funkcji pieniedzy.

Patrycja Sleboda, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Psychologii

Style poznawcze a kompensacyjne i niekompensacyjne strategie wyboru.

Racjonalna decyzja polega na wyborze tej opcji, dla ktérej wazona suma wszystkich wad i zalet jest
najkorzystniejsza. Ta prosta reguta wyboru wymaga jednak spetnienia dwdéch zatozen: (1)systematycznej,
catosciowej oceny kazdej opcji w oparciu o wszystkie dostepne dla niej informacje oraz (2)kompensacji
poszczegoblnych wymiardow. Usredniony wynik zaktada, wiec zasade ,,cos$ za cos”. tatwo jest podac przyktady
sprzeczne z opisang zasadg. W wielu badaniach stwierdzono, ze ludzie stosujg strategie wyboru, w ktdrych
poréwnujg dostepne opcje ze wzgledu na niektére tylko cechy i pomijajg inne (np. Tversky, 1969). Z drugiej
strony, istniejg sytuacje, w ktdorych nie mozna poming¢ zadnego z wymiaru, muszg one spetnia¢ minimalne
oczekiwania. Tymczasem najczesciej alternatywy do wyboru majg zaréwno zalety jak i wady, dlatego tez
jest interesujgce, co ludzie robig, stajgc wobec takiego konfliktu. W badaniu chciatabym odpowiedzie¢ na
pytanie, czy wystepuje zalezno$¢ pomiedzy stylem poznawczym a strategia wyboru (kompensacyjna vs
niekompensacyjna) w wyborach trudnych i czy ludzie sg konsekwentni co do reguty podejmowania decyzji
konfliktowych. W badaniu przedstawione zostaty serie wybordow o réznym stopniu trudnosci. Prezentowane
wybory okreslaty poszczegélne strategie. Badani wybierali pomiedzy: regutg leksykograficzng vs reguta
koniunkcyjna i regutag sumy wazonej; regutg koniunkcyjng vs reguta leksykograficzng i regutg sumy wazonej;
regutg sumy wazonej vs regufy leksykograficzng i reguta koniunkcyjna i jednoczesnie, co pozwolito okresli¢
poziom przechodniosci. Dodatkowo, kontrolowany bedzie styl poznawczy (System 1 vs. System 2) z
wykorzystaniem kwestionariusza zaproponowanego przez Epsteina REI-24 (Rational Experiential Inventory),
ktorym wyodrebnit dwie skale: FI (Faith in Intuition) — odpowiadajgcg za podejmowanie decyzji wg.
Systemul oraz NFC(Need for Cognition) — skala odpowiadajgca za podejmowanie decyzji zgodnie z
Systemem 2.

Jakub Traczyk, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
Kamil Futawka, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Wplyw negatywnego afektu na parametry funkcji wag decyzyjnych

Podejmujgc decyzje, ludzie wykazujg tendencje do znieksztatcania obiektywnych wartosci
prawdopodobienstw. Niskie wartosci prawdopodobienstw sg przewazane, natomiast srednie i wysokie —
niedowazane. Efekt ten nasila sie w przypadku loterii, ktérych rezultaty wzbudzajg silne emocje. Celem
badania byto zweryfikowanie, czy za efekty znieksztatcenia prawdopodobienstw odpowiedzialne sg emocje
wzbudzone przez ocene atrakcyjnosci rezultatu loterii czy tez emocje, ktore nie sg bezposrednio zwigzane z
wynikiem loterii. Osoby badane zostaty poinformowane, ze wezmg udziat w dwdch niezwigzanych ze soba
zadaniach. W zadaniu pierwszym, uczestnicy badania proszeni byli o uwazne sledzenie serii szybko
zmieniajgcych sie bodzcéw oraz jak najszybsze reagowanie, gdy na ekranie komputera pojawi sie jeden z
bodzcow docelowych. W zaleznosci od warunku eksperymentalnego, neutralny bodziec w postaci koperty
zawierajgcej okreslong kwote pieniedzy byt eksponowany w parze z innymi bodzcami neutralnymi (zdjecia i
wyrazy neutralne) lub bodZzcami negatywnymi (zdjecia i wyrazy wywotujgce lek). W drugim zadaniu, badani
podawali ekwiwalenty pewne dla dziewieciu loterii pienieznych, deklarujagc maksymalng kwote, ktérg byliby
w stanie przeznaczy¢ na ubezpieczenie koperty poddanej warunkowaniu negatywnemu i neutralnemu w
poprzedniej czesci badania. Dodatkowo, kontrolowano poziom zdolnosci obliczeniowych (numeracy). W
kazdym z dwdch warunkdw eksperymentalnych przeprowadzono estymacje funkcji wag decyzyjnych
opisanej dwoma parametrami — atrakcyjnosci wyniku loterii oraz rdznicowania wartosci
prawdopodobienstw. Uzyskane wyniki potwierdzity, ze negatywny afekt wptywa na obnizenie parametru
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atrakcyjnosci loterii. Nie zaobserwowano jednak istotnych rdznic w parametrze rdznicowania
prawdopodobienstw. Dodatkowo, okazato sie, ze afekt wzbudzony na drodze warunkowania
ewaluacyjnego wptywat na efekty znieksztatcania prawdopodobienstw, lecz tylko w grupie oséb o wysokim
poziomie zdolnosci obliczeniowych.

Agata Trzcinska, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii
Sabina Kotodziej, Akademia Leona KoZminskiego
Maryla tukasiak-Goszczynska, Uniwersytet Warszawski, Instytut Studidw Spotecznych

Socjalizacja ekonomiczna a poziom wiedzy ekonomicznej polskich nastolatkéw (12-16 lat)

Przedmiotem prezentowanych badan bedzie analiza zwigzkéw pomiedzy réznymi aspektami socjalizacji i
doswiadczen ekonomicznych a poziomem pojeciowej wiedzy ekonomicznej polskich nastolatkdw. W celu
zdiagnozowania poziomu wiedzy ekonomicznej mtodziezy wykorzystano polskg wersje testu Basic
Economics Test stworzonego przez National Center for Research in Economic Education w Stanach
Zjednoczonych (Walstad i Robson, 1990) w adaptacji Trzcifskiej i Swierczewskiej (2011). Narzedzie to skfada
sie z 29 pytan testowych (tylko jedna odpowiedz jest prawidtowa) diagnozujgcych wiedze ekonomiczng
obejmujacg znajomosé i zrozumienie pojeé¢ ekonomicznych oraz umiejetno$¢ praktycznego zastosowania
ich w wyjasnianiu réznych zjawisk gospodarczych. W przeprowadzonym w Polsce badaniu wzieto udziat
ponad 600 osdéb w wieku 12-16 lat. Analiza wynikéw pokazata, ze na poziom pojeciowej wiedzy
ekonomicznej polskich nastolatkéw wptywajg przede wszystkim posiadane doswiadczenia zwigzane z
pieniedzmi i gospodarkg, natomiast mniejszg role odgrywa przekazywanie wiedzy i instruowanie (zaréwno
w rodzinie jak i podczas instytucjonalnej edukacji ekonomicznej). Poziom znajomosci i zrozumienia pojec
ekonomicznych zalezat przede wszystkim od umozliwienia dziecku korzystania z pieniedzy (kieszonkowe,
robienie zakupow) oraz zmiennych demograficznych. Z kolei umiejetnos¢ zastosowania pojec
ekonomicznych w wyjasnianiu réznych zjawisk gospodarczych zalezna byta przede wszystkim od pewnych
doswiadczen zwigzanych z pracg zarobkowa.

Radostaw Walczak, Uniwersytet Opolski, Instytut Psychologii

Kiedy praca cieszy? O wptywie zaangazowania, podstawowej samooceny i konfliktu rodzina - praca na
potrzeby zaspokajane przez prace oraz osiggana satysfakcje

Wiele praca pokazuje relacje miedzy konfliktem praca-rodzina a réznymi predykatorami satysfakcji z pracy
(ostatnie metaanalizy: Selvarajan, Cloninger, i Singh, 2013; Allen i wsp., 2012). Jednak stosunkowo niewiele
uwagi poswiecono w badaniach zoperacjonalizowanej niedawno zmiennej indywidualnej - podstawowe;j
samoocenie (Core Self Evaluation - Judge, Erez, Bono i Thoresen, 2003) oraz jej roli w ksztattowaniu
zadowolenia z pracy w Swietle potrzeb zaspokajanych przez prace i konfliktu praca-rodzina. Planowane
wystgpienie ma na celu zaprezentowanie badan uzupetniajgcych tg luke. Zbadano n=1021 pracujgcych w
roznych branzach na réznych stanowiskach, za pomocg wstepnie zaadaptowanych Polskich wersji narzedzi
do pomiaru CSE oraz konfliktu rodzina-praca. Podczas wystgpienia zostang przedstawione wyniki analiz
Sciezkowych weryfikujgcych w Polskich warunkach model zaleznosci teoretycznych miedzy podstawowa
samooceng (CSE), zaangazowaniem w prace, potrzebami zaspokajanymi przez prace oraz konfliktem
rodzina-praca a zadowoleniem z pracy.

Martyna Wojtas, Instytut Psychologii, Uniwersytet Gdanski
Anna Maria Zawadzka, Instytut Psychologii, Uniwersytet Gdanski

Jak postawy wobec pracy ttumaczone s przez obszary zalezno$ci wartosci Ja, gotowos$¢ do samonaprawy
i odczuwany stres

W prezentowanym badaniu przeanalizowano zwigzki pomiedzy wybranymi postawami wobec pracy (tj.,
przymusu i zadowolenia) a obszarami zaleznosci wartosci Ja oraz cechami pracownikow, takimi jak
gotowos¢ do samonaprawy oraz ich subiektywnymi odczuciami zwigzanymi ze stresem. Postawy przymusu i
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zadowolenia wobec pracy to dwa odmienne podejscia do pracy: pierwsze moze prowadzi¢ do wypalenia i
obniza dobrostanu, drugie stuzy dobrostanowi osoby. Obszary zaleznosci wartosci Ja (contingencies of self-
worth) (Crocker i Wolfe, 2001) to obszary, na ktérych osoba opiera swoje poczucie wtasnej wartosci i moga
one dotyczy¢ rywalizacji i kompetencji, mitosci Bozej, wsparcia rodziny, trzymania sie zasad, akceptacji
innych. Obszary zaleznosci wartosci Ja majg wplyw na poznanie, afekt, samoregulacje, motywacje i
zachowanie (Crocker i Wolfe, 2001). Zatozono, ze dwie postawy wobec pracy sg ttumaczone przez inne
obszary zaleznosci wartosci Ja oraz przez gotowos¢ do samonaprawy lub nieche¢ do niej, a takze przez
odczuwany stres.

Przebadano 263 osoby metodg ankietowg. W badaniu wziety udziat pracujgce osoby z wojewddztwa
pomorskiego. Zadowolenie i przymus w pracy zmierzono za pomocy skali Work BAT (Spence i Robbins,
1992) w adaptacji Malinowskiej, Tokarz i Gad (2010). Obszary zaleznosci wartosci Ja zbadano polska,
autorskg wersjg kwestionariusza Contingencies of Self-Worth Scale CSWS Crocker i Wolfe (2001). Do
pomiaru gotowosci do samonaprawy wykorzystano Skale Gotowosci do Samonaprawy SGS (2011)
autorstwa Zawadzkiej i Szabowskiej-Walaszczyk. Odczucia zwigzane ze stresem zbadano za pomocg Skali
Odczuwanego Stresu PSS-10 (Cohen, Kamarck i Mermelstein, 2004) w adaptacji Juczynskiego i Oginskiej-
Bulik (2009). Uzyskane wyniki wskazujg na istnienie zwigzkdw pomiedzy postawg wobec pracy, przymusem
i zadowoleniem, a typem obszaru zaleznosci wartosci Ja, gotowoscig do samonaprawy oraz odczuwanym
stresem.

Sandra Wygrab, Szkofa Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
Agata Gasiorowska, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
Tomasz Zaleskiewicz, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
Kathleen D. Vohs, University of Minnesota

Skutki myslenia o pienigdzach u dzieci w wieku przedszkolnym

Od lat 50tych dwudziestego wieku prowadzone sg badania nad socjalizacjg ekonomiczng dzieci i dzieki nim
mozemy jasno okresli¢ na jakich etapach rozwojowych pojawiajg sie okreslone umiejetnosci ekonomiczne,
jednak ta wiedza dotyczy tylko instrumentalnych funkcji pieniedzy. Temat symbolicznych funkcji pieniedzy
jak do tej pory byt pomijany w kontekscie rozwoju ekonomicznego dzieci. Rezultaty wczesniejszych badan
prowadzonych zaréwno z udziatem oséb dorostych (Vohs, Mead, Goode, 2006), jak i dzieci w wieku 5-8 lat
(Gasiorowska, Zaleskiewicz, Wygrab, 2012) wykazaty, ze prymowanie idei pieniedzy wywotuje orientacje
samowystarczalng i zmniejsza zachowania prospoteczne, w tym che¢ udzielania pomocy. Rezultaty
kolejnych przeprowadzonych przez nas dwoéch eksperymentéw wskazujg na to, ze dzieci od lat 3 do 6
reagujg na torowanie idei pienigdza i tym samym ulegajg symbolicznemu oddziatywaniu pieniedzy w taki
sam sposob jak osoby doroste. Eksperyment pierwszy przeprowadzony byt z udziatem dzieci w wieku 3 lat,
ktdre z racji poziomu rozwojowego nie mogg posiada¢ zadnej instrumentalnej wiedzy o pienigdzach.
WykazaliSmy w nim, ze trzylatki z grup eksperymentalnych w ktérych torowano idee pieniedzy byty
znacznie mniej chetne do udzielania pomocy eksperymentatorowi, niz dzieci z grup kontrolnych. W badaniu
drugim, przeprowadzonym z udziatem dzieci w wieku 4-6 lat mierzyliSmy takze poziom instrumentalnej
wiedzy o pienigdzach i wykazalismy, ze efekt wzbudzenia mysli o pienigdzach jest niezalezny od rozumienia
ich funkcji ekonomicznych. Podsumowujac, wydaje sie, ze wiedza o symbolicznej naturze pieniedzy jest
pierwotng koncepcjg jakg dzieci nabywajg w drodze socjalizacji ekonomicznej. Dzieci nawet gdy nie
rozumiejg podstawowych, instrumentalnych funkcji pieniedzy, posiadajg o nich wiedze symboliczng, ktora
ma wptyw na ich zachowanie jak pokazujg wyniki przeprowadzonych przez nas eksperymentow.
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Tomasz Zaleskiewicz, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
Agata Gasiorowska, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
Katarzyna Stasiuk, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej

Renata Maksymiuk, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej

Yoram Bar-Tal, Tel-Aviv University

Znieksztatcenia poznawcze w ocenie autorytetu epistemicznego eksperta na przyktadzie oceniania
ekspertéow w dziedzinie ekonomii

Podstawowym celem prowadzonych badan byto zweryfikowanie w jaki sposdb laicy spostrzegajg autorytet
epistemiczny i konstruujg jego oceny, na przykfadzie ekspertéw z szeroko rozumianej dziedziny ekonomii.
W badaniach tych dominujgce jest pojecie okreslane w jezyku angielskim jako ,expertise bias”,
zdefiniowane jako systematyczna inklinacja do traktowania opinii eksperckich pochodzacych z okreslonego
zrodta jako niepodwazalnych i godnych zaufania i do opierania wtasnych sgddw i decyzji na takich opiniach,
niezaleznie od rzeczywistego i obiektywnego poziomu wiedzy eksperckiej i skutecznosci eksperta w danym
obszarze, ale w oparciu o rozmaite ,naiwne” przestanki. Znieksztatcenie to nie byto do tej pory badane byto
w odniesieniu do spostrzegania autorytetow epistemicznych w dziedzinie ekonomii i finansow.

W serii eksperymentéw weryfikowano wptyw charakteru rekomendacji eksperta oraz nastawienia osoby
badanej wobec ubezpieczania sie na zycie, oszczedzania na emeryture, inwestowania czy brania kredytéw.
Po przeczytaniu scenariusza, osoby badane byty proszone o ocenienie autorytetu epistemicznego eksperta z
wykorzystaniem zmodyfikowanej skali EA zaczerpnietej z badan dotyczacych autorytetéw medycznych.
Wyniki tych badan wykazaty, analogicznie do rezultatow wczesniejszych eksperymentéw dotyczacych
autorytetow epistemicznych w dziedzinie polityki, ze opinia jednostki moze wchodzi¢ w interakcje z
rekomendacjg eksperta, jesli chodzi o jej wptyw na przypisywany ekspertowi autorytet epistemiczny.
Doktadniej mowigc, jesli opinie laika i eksperta sg jednakowe, to zgodnie z efektem btedu konfirmacji
przypisywano temu ostatniemu wiekszego autorytetu, niz w sytuacji, gdy te opinie sg réozne. Wynik ten jest
zgodny z zatozeniami teorii naiwnego poznania, zgodnie z ktérg ocena i przekonanie o autorytecie
epistemicznym innych osdéb zalezy od oceniajgcego znacznie silniej, niz od obiektywnych charakterystyk
tychze oséb.

Anna Maria Zawadzka, Uniwersytet Gdanski, Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut Psychologii
Matgorzata Niesiobedzka, Instytut Psychologii, Uniwersytet Gdanski, Wydziat Nauk Spotecznych

Dlaczego konsumujemy na pokaz?

Istnienie udokumentowany wieloma analizami nurt badan, w ktérym przyjmuje sie, ze pewne sposoby
konsumpcji mogg stuzy¢ kompensacji brakéw w Ja i potrzymaniu dobrego mniemania o sobie. Jednym z
przyktadow takiej konsumpcji jest konsumpcja na pokaz, ktéra wyraza sie w podkreslaniu swojej
wyjgtkowosci i statusu kupowanymi dobrami. Przeprowadzono badanie korelacyjne, ktérego celem byto
ustalenie czy i jakie obszary wartosci ja, oraz czy gotowos$¢ do samonaprawy wigzg sie z konsumpcjg na
pokaz. Ponadto zbadano, jakie znaczenie w konsumpcji na pokaz ma samoocena personalna i kolektywna.
W badaniu postuzono sie Kwestionariuszem obszaréw zaleznosci wartosci Ja (contingencies of self-worth)
(Crocker i Wolfe, 2001). Dotyczy on pieciu obszaréw na jakich osoba buduje swojg wartos¢ - rywalizacji i
kompetencji, mitosci Bozej, wsparcia rodziny, trzymania sie zasad, akceptacji innych. Do pomiaru
konsumpcji na pokaz wykorzystano narzedzie autorstwa Griskeviciusa i in., (2007) oraz skale potrzeby
zasobow materialnych Mowen (2004). Samoocene personalng mierzono Kwestionariuszem SES Rosenberga
a samoocene kolektywng kwestionariuszem CSES autorstwa Luhtanen & Crocker (1992). Uzyskane wyniki
wskazujg na zwigzki konsumpcji na pokaz z obszarami zaleznosci wartosci Ja z samooceng i gotowoscig do
samonaprawy.
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STRESZCZENIA — PLAKATY

(w kolejnosci alfabetycznej wg nazwiska pierwszego autora)

Grzegorz Banerski, MillwardBrown
Marcin Matyja, Dorota Matyja, Krzysztof Przybyszewski, Akademia Leona KoZminskiego

Postrzeganie euro w Polsce — czynniki ekonomiczne i psychologiczne

Postrzeganie euro w Polsce jest determinowane dwoma podstawowymi grupami zjawisk: czynnikami
psychologicznymi oraz ekonomicznymi. Pomimo istnienia wielu analiz ekonomicznych funkcjonowania
wspoélnej waluty, zwykle pomijajag one czynniki psychologiczne tego zjawiska. Dopiero analiza z
uwzglednieniem obu aspektow daje petny obraz postaw spoteczenstwa wobec przysztego wprowadzenia
euro w naszym kraju.

Diagnoza mozliwosci i barier zwigzanych z wprowadzeniem euro w Polsce stanowi gtéwny cel
przeprowadzonych badan. Analiza danych z badan przeprowadzanych w innych krajach, zaréwno tych
stojacych przed problemem wprowadzania euro jaki i tych, ktéore juz przyjety euro , pozwolita na
wyodrebnienie kilku kategorii czynnikdw moggcych mieé¢ wptyw na stosunek do wprowadzenia euro.
Przekonanie jednostki o stusznosci wprowadzenia euro jest efektem wczesniejszego i bardziej ztozonego
procesu rozumowania. Nie mozna nikogo zmusi¢ aby byt za wprowadzeniem euro. Mozna jednak
oddziatywa¢ na przekonania spoteczenstwa, ktére majg istotne znaczenie dla poziomu podnoszenia
akceptacji euro. Dlatego podstawowym zatozeniem przy konstruowaniu modelu byto istnienie pietrowe;j
struktury przekonan. Stosunek do wprowadzenia euro wyjasniano przy pomocy postaw wobec euro i
ztotowki, postrzeganych korzysci i strat zwigzanych z wprowadzeniem euro oraz postaw ,zyciowych”.
Praktycznym aspektem badania jest mozliwos¢ wskazania przekonan, ktére nalezatoby modyfikowac¢ w celu
zwiekszenia akceptacji przyjecia euro.

Badanie przeprowadzono metodg CAPI, in home, face-to - face, na reprezentatywnej prébie n=509
mieszkancow Polski w wieku 18 — 75 lat.

Albina Dioba, O.M.Beketov National University of Urban Economy in Kharkiv

Behavioral economics and public policy — theory and practice

Government agencies and other entities usually have a positive orientation towards economists. The
traditional concept in economics is simply to leave people alone to make their own decisions because they
are best able to judge their own welfare. The field of behavioral economics is concerned with developing a
more realistic understanding of the way people make decisions. Economics and psychological science share
many similarities including interest in causal pathways, experiments, and decision making, but some
contrasts perhaps favor economics for policy design. The field of psychological research focuses on verbal
theories, directional predictions, individual differences, and causal process models that include a broad
range of variables and entry points for interventions. Economists are more interested in effect sizes, and
think system-wide with more concern about unintended consequences of interventions. Collaboration
across the fields of both sciences is critical for generating scientific evidence that can be used to inform
policies to promote positive behavior change in a variety of areas. However, more work is needed to
increase the appreciation among policy makers of behavioral research as a tool for informing policy. The
present paper draws attention to sharpen the analytical articulation of the incorporation of behavioral
interventions in public policy making process to help address some of the greatest challenges facing
country, such as expanding the middle class, reducing long-term unemployment, and closing the income
inequality gap. The aim of the present paper is to explore behavioral principles that have proven empirically
relevant in other domains and could be useful for service of public policy; to explore the world experience
of behavioral interventions in public policy and to deepen information about the developing and
establishing of a comprehensive multidisciplinary framework for the applying behavioral interventions in
public policy service.
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Wptyw afektu wzbudzonego niezaleinie od przedmiotu ubezpieczenia na ksztatt funkcji wag decyzyjnych
Ludzie wykazujg tendencje do przeszacowywania niskich oraz nieoszacowywania $rednich i wysokich
prawdopodobienstw, co obrazuje odwrdcona S-ksztattna funkcja wag decyzyjnych (ang. probability
weighting function, PWF). W kontekscie zachowan zwigzanych z ubezpieczaniem sie, pozytywny afekt
wzbudzony przez przedmiot ubezpieczenia wptywa na ksztatt PWF, skutkujgc wzrostem postrzeganej
atrakcyjnosci tego przedmiotu oraz zmniejszajagc umiejetno$¢ rozrdzniania miedzy wielkosciami
prawdopodobienstw jego utraty. Celem naszego badania byto sprawdzenie, w jaki sposéb afekt wzbudzony
niezaleznie od przedmiotu ubezpieczenia wptynie na ksztatt PWF. Osoby badane naprzemiennie
wykonywaty dwa zadania. Pierwsze polegato na zapamietywaniu, czy posréd sekwencji dystraktoréw
pojawity sie okreslone obiekty docelowe. W zaleznosci od warunku eksperymentalnego, wsréd bodzcow
eksponowano takze zdjecia nacechowane negatywnie, pozytywnie lub neutralnie. W drugim zadaniu
uczestnicy deklarowali wysokos$¢ ubezpieczen dla koperty zawierajgcej pewng kwote pieniedzy, w
zaleznosci od prawdopodobienstwa jej utraty. Dodatkowo, weryfikowaliSmy hipotezy na temat wptywu
poziomu zdolnosci obliczeniowych (ang. numeracy) na zwigzek pomiedzy wzbudzonym afektem a
wartosciami wag decyzyjnych. Ustalilismy, ze w obu warunkach afektywnych osoby badane lepiej niz w
warunku neutralnym réznicowaty wielko$¢ prawdopodobienstw, co skutkowato zblizonym do linearnego
ksztattem PWF zaréwno dla warunku negatywnego jak i pozytywnego. W warunku neutralnym natomiast
PWF przyjeta odwrdcong S-ksztattng forme. Warunki eksperymentalne nie rdznicowaty postrzeganej
atrakcyjnosci ubezpieczanego obiektu. WykazaliSmy réwniez, ze osoby badane o wysokich zdolnosciach
obliczeniowych byty mniej podatne na znieksztatcenia prawdopodobienstw w wagach decyzyjnych niz
osoby o niskim poziomie tych zdolnosci.

tukasz Jach, Instytut Psychologii, Uniwersytet Slaski w Katowicach
Piotr Rudy, Instytut Psychologii, Uniwersytet Slaski w Katowicach

Scigaé, czy nie $cigac - oto jest pytanie? Racjonalne oszustwo i racjonalny poscig w grach ekonomicznych
"Oszust" i "Poszkodowany"

We wspotczesnym swiecie mozna stac sie ofiarg drobnych oszustw, np. dokonywanych drogg internetows.
Jak podaje Komenda Gtéwna Policji, w 2012 roku zgtoszono blisko 15,5 tysigca takich oszustw. Wspomniane
zjawisko stato sie inspiracjg do przeprowadzenia dwdch badan ankietowych, w ktérych uczestnicy, wcielajac
sie w role oszustow badz osdb poszkodowanych, mieli podjg¢ decyzje o dokonaniu oszustwa lub poscigu
przy okreslonych wartosciach rabowanych kwot, kosztach poscigu i prawdopodobienstwie bycia
schwytanym. Uzyskane wyniki poréwnano zaréwno ze sobg, jak i z obliczconym uprzednio progami
"racjonalnego oszustwa" (rownego maksymalnej kwocie, przy ktdrej ofierze nie optaca sie dokonywac
poscigu) i "racjonalnego poscigu" (rownego minimalnej kwocie, przy ktérej ofierze optaca sie dokonac
poscigu. Zmienng dodatkowo kontrolowang w badaniach byta sktonnos¢ do podejmowania lub unikania
ryzyka, pozwalajgca podzieli¢ grupe badanych na ostroznych lub ryzykujgcych oszustow oraz ostroznych lub
ryzykujacych badanych. Zaplecze teoretyczne prowadzonych badan stanowity koncepcja cztowieka jako
racjonalnego uczestnika wymiany ekonomicznej, teoria racjonalnosci ekologicznej, a takze ewolucyjna
teoria doboru frekwencyjnego.
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Przekonanie o posiadaniu wolnej woli w kontekscie psychologii pracy

Badania prowadzone przez zespdét Baumeister i in. (2006, 2009), wskazujg na istnienie pozytywnego
oddziatywania przekonania o posiadaniu wolnej woli na wiele spotecznie pozgdanych zachowan
(Baumeister, Masicampo, & DeWall, 2006; Vohs, & Schooler, 2008; Stillman & Baumeister, 2009). Co
wiecej, badacze wykazali rowniez, ze przekonanie o posiadaniu wolnej woli wptywa na zachowania
jednostek w organizacji (Stillman, Baumeister, Vohs, Lambert, Fincham, Brewer, 2010). W nawigzaniu do
powyzszych wnioskow zaprojektowano eksperyment, ktérego celem byto zbadanie wptywu przekonania o
posiadaniu wolnej woli i autonomii na produktywnos¢ jednostki i jej subiektywny dobrostan.
Eksperymentalnie aktywizowano poczucie autonomii badz jej brak. Do aktywizacji przekonania o posiadaniu
wolnej woli zaadaptowano procedure stosowang przez Baumeister (2009) oraz Vohs i Schooler (2008).
Dobrostan psychiczny zbadano za pomocg Drabiny Cantrila (1965). Uzyskane rezultaty wskazujg, ze
przekonanie o posiadaniu wolnej woli i poczucie autonomii majg znaczenie dla wydajnosci oraz
zadowolenia z zycia w kontekscie pracy. Otrzymane wyniki majg wazne implikacje dla efektywnego
kierowania pracownikami.

Pawet Kotlarek, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydziat Ekonomii, Katedra Historii i Teorii Ekonomii

Problem odwzajemniania zaufania w procesie decyzyjnym jednostek

Referat podejmie kwestie zaufania, zjawiska niezwykle istotnego we wspieraniu interakcji miedzyludzkich,
dzieki ktéremu jednostki mogg uzyskiwac¢ ponadprzecietne zyski. Mechanizmy, ktérymi ludzie kierujg sie,
decydujac sie na powierzenie zaufania majg ogromny wptyw na rzeczywisto$¢ gospodarczg, stad
problemem tym zajmujg sie ekonomisci. W szczegdlnosci zainteresowani sg nim ekonomisci behawioralni
oraz eksperymentalni, na pracach ktérych oparte sg zatozenia badania, ktére zostanie omowione w tym
wystgpieniu. Tematem referatu bedzie rowniez przedstawienie koncepcji badania, ktérego celem jest
empiryczna préba weryfikacji problemu odwzajemniania zaufania w procesie decyzyjnym jednostek oraz
identyfikacja jaki wptyw na ten proces ma wystgpienie ujemnego szoku. Oméwiona zostanie metoda, za
pomoca ktdorej ma zostaé przeprowadzone badanie. Bedzie nig zmodyfikowana wersja gry zaufania,
uwzgledniajgca wystgpienie ujemnego szoku. Zastosowana procedura pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie,
czy wystgpienie nieoczekiwanej zmiany wptywa na dobrobyt catej grupy, rozumiany jako wyzszy dochéd
wszystkich uczestnikow eksperymentu. Przeprowadzone badania literaturowe wskazujg, ze w polskich
publikacjach naukowych brak jest badan eksperymentalnych opartych o prace ekonomistow
behawioralnych oraz eksperymentalnych zwigzanych z problemem zaufania oraz jego odwzajemniania.
Zaproponowane badania bazujgce na grze zaufania majg wiec szanse dostarczy¢ oryginalnych informacji
wypetniajgcych luke istniejgcg w polskiej literaturze. Rezultatem eksperymentu bedzie bowiem nie tylko
empiryczna obserwacja zjawiska odwzajemniania zaufania, ale takze proéba zidentyfikowania wptywu
ujemnych szokdow na to zjawisko.

Adrian Solek, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat Ekonomii i Stosunkéw Miedzynarodowych,
Katedra Mikroekonomii

Ekonomia behawioralna, regulacja rynkéw i kontrowersje wokét paternalizmu panstwa

Dorobek ekonomii behawioralnej dostarcza nowych argumentéw za regulacjg zachowan podmiotéw zycia
gospodarczego przez panstwo i podsuwa metody takich dziatan, ktére przy nieznacznie zmodyfikowanej
wolnosci wyboru jednostki majg pozwoli¢ na osiggniecie efektdw pozadanych przez wtadze publiczng. Praca
ma na celu analize owego libertariarnego paternalizmu, jego metod i przejawdow oraz wskazanie
kontrowersji zwigzanych z tym podejsciem
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Magdalena Szawarska, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii

Koncentracja na posiadaniu pieniedzy a struktura celdw zyciowych

Przypisywanie coraz wiekszego znaczenia posiadaniu pieniedzy i wktadanie wysitku w budowanie wtasnej
zamoznosci materialnej jest coraz czesciej obserwowalnym zjawiskiem we wspétczesnym swiecie. Badacze
wskazujg, ze koncentracja na wartosciach materialistycznych powigzana jest z réznymi sferami zycia oraz
dazeniami jednostki, nie tylko tymi bezposrednio zwigzanymi z konsumpcjg. Tym samym, postanowiono
sprawdzié, czy osoby o odmiennym natezeniu koncentracji na posiadaniu pieniedzy (rozumianej jako
zaangazowanie poznawczo - emocjonalne oraz behawioralne w posiadanie i pozyskiwanie coraz wiekszych
zasobow pienieznych) rdznig sie pod wzgledem struktury celdw zyciowych. Przeprowadzono badanie na
grupie 240 osdb w wieku od 18 do 75 lat. Jego wyniki pokazaty, ze koncentracja na posiadaniu pieniedzy nie
tylko zwigzana jest z przypisywaniem wyzszej wagi osiggnieciu wysokiej pozycji materialnej, ale takze z
innymi celami zyciowymi takimi jak zdobycie wtadzy politycznej oraz posiadanie barwnego, petnego
rozrywek zycia. Stopien koncentracji na posiadaniu pieniedzy okazat sie natomiast nie réznicowac¢ wagi
przypisywanej tradycyjnym wartosciom jak mitosc i zycie rodzinne

Jakub Wierzbicki, Instytut Psychologii, Uniwersytet Gdanski
Anna Maria Zawadzka, Instytut Psychologii, Uniwersytet Gdanski

Aktywizacja idei pienigdza vs. idei religijnych - kiedy zachowujemy sie prospotecznie?

W niezalezne prowadzonych do tej pory badaniach z jednej strony wskazano, ze gdy ludziom aktywizuje sie
idee pienigdza to wzrasta u nich nieche¢ do zachowan prospotecznych (Vohs, Mead, Goode, 2008,
Gasiorowska, Zaleskiewicz, Wygrab, 2012) z drugiej strony wskazano, ze aktywizowanie idei religijnych
wptywa na wzrost checi do zachowan prospotecznych bez wzgledu na wyznanie i zaangazowanie religijne
(Shariff, Norenzayan 2007 Randolph-Seng & Nielsen 2007). Przeprowadzono badanie eksperymentalne w
schemacie 3 x grupa (pienigdze vs karta vs religijno$¢) x 2 znaczenie moralnosci (wysokie vs niskie) w
obrazie JA. Analizowano jak aktywacja powyzej wymienionych schematéw wptywa na zachowania
prospoteczne, a mianowicie na pomaganie innym. Zbadano na, ile dominacja cech moralnych w opisie
siebie wptynie na badane zaleznosci. Sprawdzano takze czy typ emocji moze by¢ mediatorem w badanym
zwigzku. Wyniki eksperymentu wskazujg na rézny wptyw pieniedzy, karty i religijnosci na zachowania
prospoteczne. W ramach ponizszej prezentacji nastgpi dyskusja wynikéw przeprowadzonego
eksperymentu.
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