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Miejse konferencji: Kod nawigacii:
Hotel Vivaldi

ul. Winogrady 9
61-663 Poznan
Tel. 61858 8100

Miejse kolacji powitalnej:
Restauracja Umberto

Aleja Cytadelowcow

0-995 Poznan

Tel. 61 670 08 99

Miejsce warsztatow:
Uniwersytet SWPS (sala A_204A)
ul. Kutrzeby 10

61-719 Poznan

Tel. 6127112 22

RestauracjaUmberto jest potozona @
w centrum parku Cytadela (dawnej
Twierdzy Poznan).

0. S
Samochody moina zostawic¢ przy
hotelu Vivaldi (spacer 15 min.)
- albo przy Mtodziezowym Domu
Kultury Nr 2 (spacer 5 minut).
& i ®
Armil Poznar @) otel Vivaldi
-9 ol
Umberto
ol swps
s s



Sesja specjalna z okazji jubileuszu prof. Tadeusza Tyszki

Do udziatu w tym wydarzeniu zostali zaproszeni m.in.: prof. Tomasz Zaleskiewicz, prof. Janusz
Grzelak, prof. Grzegorz Lissowski, prof. Maryla Goszczynska, prof. Maciej Dymkowski, prof.
Andrzej Falkowski, prof. Czestaw Nosal, dr hab. Agata Gasiorowska, dr hab. Piotr Zielonka, dr
Anna Macko, dr Katarzyna ldzikowska, dr tukasz Markiewicz, dr Marcin Malawski, dr Artur
Domurat, dr Kornel Swigtnicki.

Wyktad plenarny
Prof. dr hab. Andrzej Falkowski

Przedstawione zostang aktualne badania, ktére pokazujg kierunek zintegrowania podejscia
prawnego i psychologicznego w analizie niebezpieczeristwa wprowadzenia w bfad
konsumentow na zasadzie podobienstwa znakow towarowych. Ten kierunek jest zgodny z
rozwijanym, behawioralnym podejéciem do prawa integrujacym psychologie.

Warsztat statystyczny
Dr Maksymilian Bielecki

Linear mixed models (mieszane modele liniowe) umoiliwiaja weryfikacje modeli
pochodzacych z badan, w ktorych zaktadac moina wystgpowanie wspdtzaleznosci
migdzy losowo zmierzonymi czynnikami. Uczestnikom warsztatu zostanie przyblizona ta
metoda analizy danych w $rodowisku R (wymagana bedzie podstawowa znajomosc R oraz
oprogramowania R Studio).
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Szczegotowy regulamin konkursu jest dostgpny na stronie: https://link.do/8SnMz

Gtosowanie: poprzez karty do gtosowania zataczone do materiatow konferencyjnych sktadane do urny. Na kartach proszg
wpisac numer prezentacji (wytacznie 1 gtos na 1 wybrang prezentacig).

Rozstrzygnigcie: po ostatniej prezentacii, w czasie lunchu w pigtek, 10 maja. Nagroda dla zwycigzcy: voucher na realizacje
badan na probie 180 osob badanych (pomiar do 10 minut, dowolna préba) w panelu badawczym ARIADNA o wartosci
2.000,00 PLN (dwa tysigce ztotych) brutto.

Konku_rs _S

AKademickie

zare Komér!(i 2019
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Celem konkursu jest promocja najlepszych studenckich prac badawczych z zakresu szeroko rozumianej psychologii
ekonomicznej i dziedzin pokrewnych oraz popularyzacja tej tematyki. Podstawg prac konkursowych mogg byé
eksperymenty lub inne prace badawcze z zakresu szeroko rozumianej psychologii ekonomicznej, ekonomii behawioralnej
i eksperymentalnej oraz finansow behawioralnych, a takze zachowan konsumenckich czy psychologii organizacii,
zrealizowane w ramach: studenckich projektow badawczych lub prac dyplomowych, ukoniczone maksymalnie 2 lata przed
terminem zgtoszen.

Prace konkursowe oceniane bedg przez cztonkow kapituty konkursu w sktadzie:
- Prezes ASPE, dr Sabina Kotodziej (Akademia Leona Kozmiriskiego w Warszawie)
- dr hab., prof. Uniwersytetu SWPS Agata Gasiorowska (Uniwersytet SWPS, Il Wydziat Psychologii we Wroctawiu)
- dr Maciej Koscielniak (Uniwersytet SWPS, Wydziat Zamiejscowy w Poznaniu)
- dr Elzbieta Kubiniska (Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie)
- dr Anna Macko (Akademia Leona Kozmiriskiego w Warszawie)
- dr hab., prof. UwB Matgorzata Niesiobgdzka (Uniwersytet w Biatymstoku)
- dr Jakub Traczyk (Uniwersytet SWPS, Il Wydziat Psychologii we Wroctawiu)

W obecnej edycji konkursu przewidziano nastgpujace nagrody:
1. Nagroda gtowna dla autorow zwycigskiej pracy: 1500 zt
2. Nagroda dla Zespotu, ktory zajmie 2-gie miejsce: 1000 zt
3. Nagroda dla Zespotu, ktory zajmie 3-cie miejsce: 500 zt

Laureaci konkursu otrzymajg ponadto roczng prenumerate czasopisma Decyzje oraz zostang zaproszeni na XIII Konferencije
+Psychologia Ekonomiczna 2019”. Nagrodzone prace zostang opublikowane w czasopismie Psychologia Ekonomiczna (po
zredagowaniu ich w formie artykutu przygotowanego zgodnie z wytycznymi obwigzujgcymi w czasopismie Psychologia
Ekonomiczna i uwzglgdnieniu uwag recenzentow)

Regulamin konkursu Szare Komarki 2019 i szczegétowe wytyczne dla Autorow prac konkursowych dostepne sg na stronie
www.aspe.info.pl

Konkurs zostanie rozstrzygnigty w trakcie XII Konferencji Psychologia Ekonomiczna (Poznan, 9 maja 2019r.)



Sroda, 8.05.2019

19:00

Powitanie, kolacja w stylu wtoskim w restauracji Umberto w ruinach

poznanskiej Cytadeli

Czwartek, 9.05.2019

Sala ,,Symfonia”

Sala ,,Menuet”

8:00 - 9:00 Rejestracja (hotel Vivaldi, IV ptr.)
9.00 - 9:20 Otwarcie Konferenc;ji
SESJA1: SESJA 2:
9:20 - 11:00 Decyzje Zachowania konsumenckie /
reklama
11.00 - 11:20 Przerwa kawowa
11:20 - 12:10 PIECIOMINUTOWKI (cz.1) | PIECIOMINUTOWKI (cz.2)
12:10 - 12:30 Przerwa kawowa
12:30 - 14:00 Wykitad plenarny: ,Prawo i psychologia w ochronie marki na rynku
) ) gospodarczym”, prof. dr hab. Andrzej Falkowski
14:00 - 15:00 Lunch (restauracja hotelu Vivaldi)
15:00 - 18:00 Sesja specjalna z okazji jubileuszu prof. Tadeusza Tyszki
18:15 - 19:00 Walne zgromadzenie ASPE
20:00 - 22:00 Uroczysta kolacja (restauracja hotelu Vivaldi)

Piatek, 10.05.2019

Sala ,,Symfonia”

Sala ,,Menuet”

SESJA 3:

SESJA4:

9:00 - 10:40 Moralnos¢ / Prawo Ekonomia behawioralna i gietda
10.40 - 11:00 Przerwa kawowa
11:00 - 12:00 PIECIOMINUTOWKI (cz.3
12:00 - 12:20 Przerwa kawowa
12:20-14:00  |SESJAS SESJA6:
Psychologia pieniedzy Procesy poznawcze
. . Lunch, ogtoszenie wynikéw konkursu ,ARIADNA IMPRESIV 20197,
14:00 - 15:00 2 .
zamkniecie konferenciji.
15:45 - 19:00 Warsztaty statystyczne (Liniowe modele mieszane), budynek

Uniwersytetu SWPS przy ul. Kutrzeby 10, sala A_204A




SESJA 1
DECYZJE

SESJA 2
ZACHOWANIA KONSUMENCKIE / REKLAMA

Sala ,Symfonia”

Sala ,Menuet”

Prowadzacy: Rafat Muda

Prowadzgcy: Agnieszka Poptawska-Boruc

Zjawisko niezdecydowania i efekt asymetrycznej
dominacji
Tadeusz Tyszka*

Znaczenie cech wspélnych i réznych w
ocenie podobienstwa obiektu do jego
prototypu. Implikacje dla zachowan
konsumenckich i wyborczych

Magdalena Z. Jabtoriska*; Andrzej Falkowski

Wplyw wyczerpania poznawczego na ulegtos¢

Czy Maciej Stuhr powinien reklamowacé

Postawa etyczna studentéw rachunkowosci a
ocena uczciwosci zachowan menedzeréow w
zakresie zarzadzania zyskami

Nelli Artienwicz*; Matgorzata Cygariska, Anna
Bartoszewicz

8 wobec efektu asymetrycznej dominacji bank? Wiarygodnos¢ nadawcy, korzystnosé¢
- Maciej KoScielniak* oferty i wyuczona bezradnos¢ w wyborze
‘T produktéw finansowych
o Magdalena Gasiorowska*; Alicja Grochowska
N [Efekt jezyka obcego a przechodnios¢ preferencji | Dlaczego w reklamach wystepuje efekt
2 Artur Domurat* wyzszosci tresci wspolnotowych nad
X sprawczymi?
g Konrad Hryniewicz*
® | Rola rozumowania w mechanizmie powstawania | Znaczenie dezorientacji konsumenckiej
E efektu jezyka obcego (consumer confusion) w spostrzeganiu i
O | Damian Pienkosz*; Rafat Muda; Pawet Niszczota; zapamietywaniu produktow lokowanych
Kaiden Stewart; Michal Bialek w programach telewizyjnych: Badania z
zastosowaniem okulografu
Maciej Kulig*; Alicia Grochowska; Izabela Krejtz;
Katarzyna Wisiecka, Magdalena Ggsiorowska
Uzywanie jezyka obcego zwigksza sklonnos¢ do | Zmystowe jedzenie — wplyw pogtebionych
podejmowania ryzyka wrazen sensorycznych na postrzeganie
Rafat Muda*; Pawet Niszczota; Damian Pienkosz; potraw
Boaz Keysar Agnieszka Poptawska-Boruc*; Matgorzata
Staniszewska
SESJA 3 SESJA 4
MORALNOSC / PRAWO EKONOMIA BEHAWIORALNA | GIELDA
Sala ,Symfonia” Sala ,Menuet”
Prowadzacy: Agata Gasiorowska Prowadzacy: Katarzyna Sekscinska
Wartosci osobiste a reakcja na Marketing Pomoc miedzygrupowa: eksperyment
© | Spotecznie Zaangazowany (CRM) w zaleznosci | wspolnego pastwiska
s od odbiorcy pomocy i nadawcy komunikatu Karolina Safarzynska*
2 Aleksandra Furman®; Dominika Maison; Katarzyna
' Sekscinska
(=]
© | Jak doswiadczanie hojnosci, uczciwosci i Heurystyka reprezentatywnosci a wybor
O | niesprawiedliwo$ci wplywa na skionno$é do loséw loteryjnych: eksperyment terenowy
; pomagania innym Joanna Rachubik*; Michat Krawczyk
QO | Katarzyna Sek$cinska; Joanna Rudzinska-
et . o
© | Wojciechowska*
o

Zwodniczos¢ toksycznych instrumentow
pochodnych
Elzbieta EK Kubinska*; Justyna Pawlak




Znaczenie dobrego usprawiedliwienia w decyzji
o uchyleniu sie¢ od opodatkowania
Sabina Kotodziej*; Matgorzata Niesiobedzka

Myslenie o $mierci moze sprzyja¢
dyskontowaniu wartosci odroczonych
wyptat

Kornel Swigtnicki*; Przemystaw Sawicki

Myslenie zgodne z orientacja rynkowa
zwieksza sktonnos¢ do wyboréw utylitarnych w
dylematach moralnych

Tomasz Zaleskiewicz; Agata Ggsiorowska*; Anna
Kuzminska; Przemystaw Korotusz, Pawet Tomczak

Cechy Mrocznej Triady i ryzykowne wybory
finansowe.

Katarzyna Sek$cinska*; Joanna Rudzinska-
Wojciechowska; Diana Jaworska

SESJA 5
PSYCHOLOGIA PIENIEDZY

SESJA 6
PROCESY POZNAWCZE

piatek | 12:20 - 14:00

Sala ,Symfonia”

Sala ,Menuet”

Prowadzacy: Anna Kuzminska

Prowadzacy: Anna Maria Zawadzka

Czy pienigdze maja znaczenie w negocjacjach?
To zalezy co o nich sadzisz. Zwigzek pomiedzy
iloscig posiadanych pienigdzy, postawa wobec
pieniedzy i wynikiem negocjacji.

tukasz W Jochemczyk*; Magdalena Szpak

Pomiar myslenia refleksyjnego zamiast
pomiaru refleksyjnosci w zadaniach
matematycznych? Walidacja polskiej wersji
Werbalnego Testu Refleksyjnego Myslenia.
Angelika Olszewska*; Agata Sobkéw

Wplyw aktywaciji idei pienigdza na samooceny
dokonywane przez dzieci
Agata Trzcinska*; Karolina Kubicka

Modelowanie decyzji ryzykownych z
niepieniegznymi konsekwencjami.
Kamil Futawka*; Thorsten Pachur

Torowanie idei pienigdza zwigksza sklonnos¢
do oszukiwania u dzieci we wczesnym wieku
szkolnym

tukasz Markiewicz*; Agata Trzcirska

Wielorakie zdolnosci numeryczne i ich rola
w podejmowaniu dobrych decyzji.
Jakub Traczyk*; Agata Sobkéw

Zréznicowany wplyw orientacji rynkowej na
zaufanie interpersonalne

Anna Kuzminska*; Agata Ggsiorowska; Tomasz
Zale$kiewicz

Czy myslenie o rodzicach, kolegach i
mediach wplywaja na aspiracje nastolatkow?
Anna Maria Zawadzka*; Tim Kasser; Judyta
Borchet; Magdalena Iwanowska; Aleksandra
Lewandowska-Walter

SESJA SPECJALNA

czwartek | 15:00 - 18:00

Sala ,Symfonia”

Prowadzacy: Tomasz Zaleskiewicz & Agata Gagsiorowska

Najbardziej szczegélnym wydarzeniem tegorocznej konferencji bedzie sesja specjalna,
zorganizowana dla uczczenia 80-tej rocznicy urodzin Profesora Tadeusza Tyszki.

Do udziatu w tej sesji zostali zaproszeni tak znamienici goscie jak:

prof. Tomasz Zaleskiewicz, prof. Janusz Grzelak, prof. Grzegorz Lissowski, prof. Maryla Goszczyriska,
prof. Maciej Dymkowski, prof. Andrzej Falkowski, prof. Czestaw Nosal, dr hab. Agata Ggsiorowska,
dr hab. Piotr Zielonka, dr Anna Macko, dr Katarzyna ldzikowska, dr tukasz Markiewicz, dr Marcin

Malawski, dr Artur Domurat, dr Kornel Swigtnicki




PIECIOMINUTOWKI (cz.1)

PIECIOMINUTOWKI (cz.2)

czwartek | 11:20 - 12:10

Sala ,Symfonia”

Sala ,Menuet”

Prowadzacy: Alicja Grochowska

Prowadzacy: Michat Krawczyk

Zyczliwi ludzie konsumujg mniej — wzajemne
relacje pomiedzy materializmem, zyczliwoscig i
satysfakcja z zycia

Dariusz Drgzkowski*

Wykorzystanie efektéow 3D w komunikatach
perswazyjnych dotyczacych zagrozenia
powodowanego dziataniem sit natury
Grzegorz A Banerski*; Katarzyna Abramczuk

Nie ma tego ztego, co by na dobre nie wyszto
- wplyw porazki na sklonnos$¢ do zatozenia
dziatalnosci gospodarczej

Natalia Starzykowska*

Test refleksyjnosci poznawczej: odpornosé
na manipulacje eksperymentalng
Katarzyna Idzikowska*; Michal Bialek

Fiksacja danych/fiksacja ,.ksiegowa” jako
odmiana fiksacji funkcjonalnej w rachunkowosci
Dominika Korzeniowska*

Wplyw aktywizowanej roli spotecznej kobiet i
mezczyzn na wybory konsumenckie w zaleznosci
od poziomu narcyzmu nieklinicznego.

Diana Jaworska*; Katarzyna Sek$cinska

Psychologiczne uwarunkowania spekulacji i
inwestowania na rynkach finansowych
Kamil Marek Ptociennik*

Rola wyobrazni w postrzeganiu ryzyka wsréd
nastolatkow.

Tomasz Zaleskiewicz; Adriana Bernady*; Jakub
Traczyk

Nieracjonalnos¢ zachowan wybranych

grup podmiotéw na rynkach finansowych w
Swietle ekonomii behawioralnej i finansow
behawioralnych

Anna K. Wieczor*

Obecnos¢ spotecznych lub naukowych
dowodow stusznosci a ocena wiarygodnosci
reklam w kontekscie refleksyjnosci
poznawczej, maksymalizacji i Swiatopogladu
scjentystycznego

tukasz Jach*; Sebastian Chmiel

Potrzeby jawne i ukryte a nastawienie do
marketingu doswiadczen oraz dziatan z zakresu
biznesu spotecznie odpowiedzialnego

Karolina Ponikowska*, Alicja Grochowska

Ple¢ a dynamika odbudowy zaufania po
przeprosinach
Anna Macko*

Komu pienigdze daja szczescie? — znaczenie
pienigedzy dla odczuwania subiektywnego
sukcesu zawodowego przez kobiety i mezczyzn
Piotr Pilch*

Symbole religijne a agresja: eksperyment
terenowy.
Michat Krawczyk*

PIECIOMINUTOWKI (cz. 3)

piatek | 11:00 - 12:00

Sala ,,Symfonia”

Prowadzgcy: Maciej KoScielniak

Adaptacyjny wybor strategii decyzyjnych a wysitek poznawczy: badanie z wykorzystaniem okulografu

Dominik Lenda*; Jakub Traczyk

Zachowania konsumpcyjne jako sposéb kompensowania nudy

Agata Kocimska-Zych*; Agata Gagsiorowska

Efekt jezyka obcego a wptyw opinii konsumenckich na ocene produktu i che¢ zakupu.
Barttomiej Tomasz Nowak; Pawet Brzéska*; Maciej KoScielniak; Pawet Niszczota

Zaufanie czy inwestycja — interpretacja gry a oceny i decyzje w grze

Anna Macko*; Marcin Malawski

Wplyw efektu zakotwiczenia i btedu wynikajacego z hipotetycznosci pytania na wycene

produktow - podejscie eksperymentalne.
Magdalena Brzozowicz*; Michat Krawczyk

Niwelowanie znieksztatcen w postrzeganiu pieniedzy przez myslenie w kategoriach rynkowych.

Przemystaw Korotusz*; Agata Ggsiorowska

»Kupuje dzisiaj, mysle jutro”. Psychologiczne uwarunkowania impulsywnego kupowania w
zintegrowanym modelu osobowosci oraz jego zwiazek z dobrostanem.

Maciej Koscielniak*; Anna Zalewska




SESJA 1 - DECYZJE

CZWARTEK, 9.05.2019 | 9.20 - 11.00
SALA ,,SYMFONIA” | PROWADZACY: RAFAL MubA

Zjawisko niezdecydowania i efekt asymetrycznej dominacji
Tadeusz Tyszka (Akademia Leona Kozminskiego)*

Interesujgcym, cho¢ stabo zbadanym zjawiskiem w procesie podejmowania decyzji jest brak
zdecydowania. Zjawisko to wyraza sie m.in. w wydtuzaniu czasu decyzji, w odktadaniu lub unikaniu
decyzji, w negatywnych stanach emocjonalnych towarzyszgcych podejmowaniu decyzji etc. Nasuwa
sie pytanie, czym réznig sie procesy decyzyjne u os6b niezdecydowanych od tychze proceséw u
0s6b bez tej przypadtosci? Badania pokazujg, ze m.in. osoby niezdecydowane mogg poszukiwac
wigcej informacji niz osoby zdecydowane, albo moga korzysta¢ z innych strategii decyzyjnych itp.
Sugeruje to, ze u podtoza obserwowanych réznic moze leze¢ sktonno$¢ oséb niezdecydowanych
do poszukiwania zbyt wysokiej przewagi wybranej alternatywy nad pozostatymi. Gdyby tak byto,
to mozna by oczekiwa¢, ze osoby niezdecydowane bedg poszukiwaty wigcej argumentéw za
wybierang alternatywa. Argumenty te moga przy tym mie¢ dowolny charakter. Mogg zawiera¢
rzeczywiste i powazne przewagi danej alternatywy nad innymi, ale mogg tez zawiera¢ argumenty
pozorne, czy mato istotne. W badaniu obecnym postawiono w szczegolnosci hipoteze, ze osoby
niezdecydowane bedg czesciej od innych korzystaé z argumentéw typu asymetrycznej dominacji.
Badanie jest w toku. Wynik zostanie ujawniony na konferencji ASPE.

Wplywwyczerpaniapoznawczego naulegtos¢ wobec efektu asymetrycznej
dominacji
Maciej KoScielniak (Uniwersytet SWPS)*

Efekt Asymetrycznej Dominacji jest tendencjg poznawcza, ktéra polega na zmianie preferencji
decyzyjnych po wprowadzeniu do zbioru alternatyw opcji zdominowanej, tzw. wabika. Mechanizm
ten jest wykorzystywany powszechnie w marketingu, jednak pomimo wielu dekad badan nadal
niewiele wiadomo o jego uwarunkowaniach psychologicznych. Przez niektérych badaczy
traktowany jest on jako forma heurystyki decyzyjnej — a przez innych jako poznawczy artefakt
wynikajgcy z myslenia refleksyjnego. Chcac wyjasnic¢ to zagadnienie zaprojektowano badanie, w
ktorym czesé sposréd 243 uczestnikow zostata poddana manipulacji zwigzanej z wyczerpaniem
poznawczym i ostabieniem sity woli (pisanie tekstu bez mozliwosci wykorzystania liter ,n” oraz
,e"), a druga czesc¢ realizowata zadanie stosunkowo tatwe (analogiczny tekst bez liter ,x” oraz ,v”).
Nastepnie wszyscy badani zostali zaproszeni do udziatu w zadaniu konsumenckim, polegajgcym
na wyborze produktéw w zbiorach zawierajgcych opcje zdominowang. Pomimo udowodnionej
skutecznosci manipulacji eksperymentalnej nie udato sie potwierdzi¢ zaktadanego zwigzku
wyczerpania poznawczego z ulegtoscig wobec efektu wabika. W referacie zostang poruszone
mozliwe wyjasnienia dla braku skutecznosci wybranej manipulacji — oraz wnioski ptyngce z tego
badania dla zmian w ulegto$ci wobec manipulacji konsumenckich na przestrzeni dorostego zycia.



Efekt jezyka obcego a przechodnios¢ preferenciji
Artur Domurat (Akademia Leona Kozminskiego)*

Badania nad efektem jezyka obcego pokazuja, ze jesli ludzie uzywajg jezyka obcego,
to dokonujg innych ocen i wyboréw, niz wtedy, gdy majg sytuacje opisane w jezyku ojczystym.
Stwierdzono na przykiad wplyw jezyka obcego na wyzszg sktonno$c¢ do kierowania sie zasadami
utylitarnymi w dylematach moralnych. Okazato sie réwniez, ze wybory i oceny ludzi rzadziej stanowig
przejaw ulegania znieksztatceniom poznawczym w zadaniach sformutowanych w jezyku obcym.
Ogolnie mozna wiec przypuszczaé, ze uzycie jezyka obcego prowokuje ludzi do podejmowania
decyzji bardziej wyrozumowanych i bardziej racjonalnych. Jesli przypuszczenie to jest stuszne, to
w szczegolnosci preferencje i wybory czesciej powinny charakteryzowac sie przechodnioscig (jest
ona jednym z postulatéw uznania wyboréw decydenta za racjonalne w normatywnej teorii decyzji).
Aby sprawdzic¢ te hipoteze, przeprowadzono badanie z udziatem 60 oséb, rozwigzujgcych zadania
opisane albo po polsku, albo po angielsku. Uczestnicy ujawniali preferencje odnosnie szesciu
motywow kariery zawodowej, poréwnujac je w parach (np. niezaleznos¢ vs pewnos¢ zatrudnienia;
wykorzystano zestaw pochodzacy z wczesniejszych badan nad motywacjg przedsiebiorcow).
Okazato sie, ze zgodnie z postawiong hipotezg, preferencje osob, ktére wykonywaty zadania
opisane w jezyku obcym, czesciej byty przechodnie, niz oséb wykonujgcych zadania sformutowane
w jezyku ojczystym.

Rola rozumowania w mechanizmie powstawania efektu jezyka obcego
Damian Pienkosz*, Rafat Muda (Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej); Pawet Niszczota
(Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu); Kaiden Stewart (University of Waterloo); Michal Bialek
(University of Waterloo)

Ludzie w mniejszym stopniu ulegajg skrzywieniom decyzyjnym, gdy podejmujg decyzje w
jezyku obcym w poréwnaniu do jezyka ojczystego (tzw. efekt jezyka obcego (Keysar, Hayakawa i
An, 2012)). Badacze zaproponowali dwa mozliwe powody istnienia tego efektu (np. Costa, Foucart,
Arnon, Aparici i Apesteguia, 2014, Hayakawa, Tannenbaum, Costa, Corey i Keysar, 2017): (1)
poprzez zmniejszong emocjonalnos¢ lub poprzez zwigkszong racjonalnos¢. Jednak proby
odpowiedzi na pytanie, jak doktadnie dziata efekt jezyka obcego, ujawnity, ze w dziedzinie sgdéw
moralnych ludzie sg zaréwno mniej deontologiczni, jak i mniej utylitarni (Muda, Niszczota, Biatek,
Conway, 2018). Oznacza to, ze skionno$¢ do przetwarzania Typu 1 ulegta obnizeniu (to znaczy, ze
emocjonalno$¢ byta nizsza) i nieoczekiwanie, zmniejszyta sie réwniez skionnos¢ do przetwarzania
Typu 2 réwniez (tj. racjonalno$¢ réwniez byta nizsza, a nie wyzsza). Celem niniejszego badania jest
sprawdzenie, czy powyzszy mechanizm mozna uogdlni¢ na inne domeny. Zastosowanie zadania
na rozumowanie pozwala bezposrednio rozrézni¢ dwa rodzaje przetwarzania (tj. dwa mozliwe
wyjasnienia efektu jezyka obcego). Jesli efekt jezyka obcego obniza skionno$¢ do przetwarzania
Typu 1, ludzie powinni by¢ mniej sklonni do ulegania wiarygodnosci wnioskéw (wyjasnienie
emocjonalne). Jesli, z drugiej strony, efekt jezyka obcego zwieksza sktonno$¢ do przetwarzania
Typu 2, ludzie powinni by¢ bardziej doktadni w logicznym mysleniu (wyjasnienie poznawcze).

W obu eksperymentach wzigto udziat 209 uczestnikéw. Uczestnicy zostali losowo przydzieleni
do jednego z warunkéw: jezyka ojczystego lub jezyka obcego. Uczestnicy udzielali odpowiedzi na
32 proste sylogizmy, ktére byly (1) zasadne lub niezasadne i (2) wiarygodne lub niewiarygodne.
Uczestnicy oceniali, czy sylogizmy byly zasadne lub niezasadne, i ocenili poziom pewnosci
swojej odpowiedzi. W Eksperymencie 1 sylogizmy sktadaty sie ze stéw pozbawionych znaczenia,
aby kontrolowa¢ wiarygodnosé przestanek. W Eksperymencie 2, zamiast stow pozbawionych
znaczenia, sylogizmy skfadaty sie z geometrycznych ksztattéw o roznych kolorach. Miato to
zapewni¢, ze rozumowanie w obu jezykach nie zostato znieksztatcone przez stowa pozbawione
znaczenia.

W Eksperymencie 1, w obu jezykach, wiarygodno$¢ wnioskéw nie wptyneta na doktadnosc
rozumowania (Dube, Rotello i Heit, 2010). W warunkach jezyka obcego zaobserwowali$my za
to spadek doktadnosci myslenia logicznego. W Eksperymencie 2, w warunkach jezyka obcego,



zaobserwowalismy spadek zaréwno myslenia logicznego oraz spadek znaczenia wiarygodnos¢
wnioskow (tzn. wiarygodnos$¢ wnioskdw w mniejszym stopniu wptyneta na rozumowanie). W

obu badaniach myslenie w obcym jezyku zmniejszyto doktadno$¢ rozumowania. Nasze wyniki
podwazajg deliberatywne wyjasnienie mechanizmu efektu jezyka obcego.

Uzywanie jezyka obcego zwieksza skionnos¢ do podejmowania
ryzyka

Rafat Muda (Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej)*; Pawet Niszczota (Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu); Damian Pienkosz (Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej); Boaz Keysar (University
of Chicago)

Przetwarzanie informacji w obcym jezyku powoduje, ze ludzie podejmujg inne decyzje niz
w jezyku ojczystym (efekt jezyka obcego, Keysar, Hayakawa i An, 2012). Méwigc dokfadniej,
uzywanie jezyka obcego powoduje, ze ludzie sg mniej emocjonalni i w mniejszym stopniu ulegajg
skrzywieniom decyzyjnym. Poprzednie badania wykazaly, ze uzywanie jezyka obcego zmienia
spos6b w jaki dokonujemy oceny moralne (Costa i inni, 2014a), jak postrzegamy iluzoryczne
korelacje (Gao i in., 2015) oraz w jaki sposéb podejmujemy ryzykowne decyzje (Keysar, Hayakawa
I An, 2012). Jednak badania w obszarze ryzyka przyniosty mieszane rezultaty. Keysar, Hayakawa
i An (2012) oraz Costa i in. (2014b) odkryli, ze ludzie czesciej podejmujg ryzyko, gdy uzywajg
jezyka obcego, ale Hayakawa i in. (2019) znalezli jedynie czesciowe poparcie dla tej tezy.
Wszystkie poprzednie badania wykorzystywaty jednak decyzje oparte o zaktady. Mozliwe, ze nie
wykazaty one wiarygodnego efektu, poniewaz opieraly sie na problemach decyzyjnych ubogich
emocjonalnie. W obecnym badaniu uzyliSmy emocjonalnie sugestywnego problemu dotyczgcego
badan prenatalnych (Ritov i Baron, 1995), ktéry zwiekszajg wyrazisto$¢ sytuacji i wywotujgc
reakcje emocjonalne (Hayakawa i Keysar, 2018). Naszym celem jest zbadanie, czy efekt jezyka
obcego wystgpi w tych warunkach decyzyjnych i jak moze by¢ on ttumaczony. W trzech badaniach
testowaliSmy, czy uzywanie jezyka obcego wptywa na podejmowanie ryzyka i czy zwigzek ten
wynika ze (1) zmiany w poziomie antycypowanego zalu i (2) réznic w przywotywaniu skojarzen
zwigzanych z sytuacjg decyzyjng.

544 uczestnikéw decydowato miedzy bezpiecznym testem prenatalnym a testem, ktory miat
pewne zalety, ale niost ryzyko poronienia. Uczestnicy mieli okreslic maksymalne akceptowalne
ryzyko poronienia, przy ktérym uwazali, ze ryzykowny test prenatalny wcigz bytby lepszy.
Ryzykowny test cechowat sie¢ wykrywalnoscig nieprawidtowosci w 6 na 1000 ptodéw zamiast 3 na
1000 ptoddéw dla bezpiecznego testu.

Uczestnicy wskazywali réwniez poziom zalu, ktéry odczuwaliby w przypadku negatywnego
wyniku (Eksperymenty 1-3) i wypetiali zadanie zgodnie z procedurg thinking aloud odnos$nie
sktonnosci do ryzyka (Eksperyment 3). Doktadniej, po wypisaniu wszystkich mysli, ktére przychodzity
im do gtowy przy podejmowaniu decyzji, uczestnicy kodowali kazdg z mysli: (1) czy odnosita sie
do ryzykownego testu, bezpiecznego testu, czy do zadnego (2), czy odnosita sie do pozytywnego
aspektu, negatywnego lub zadnego. Pozytywne mysli skoncentrowane na ryzykownym tescie
i negatywne mysli skoncentrowane na bezpiecznym te$cie tworzyly kategorie zwiekszajgcg
wartos¢ ryzyka, poniewaz powinny one podnie$¢ atrakcyjnos¢ jego podejmowania. Negatywne
mysli skupione na ryzykownym tescie i pozytywne mysli skoncentrowane na bezpiecznym tescie
tworzyly kategorie zmniejszajacg warto$¢ ryzyka, poniewaz powinny one obniza¢ atrakcyjnosé
jego podejmowania (Johnson, Haubl i Keinan, 2007).

We wszystkich badaniach wyniki wyraznie pokazaty, ze ludzie podejmujg wiecej ryzyka, gdy
uzywajg jezyka obcego. Wyniki w odniesieniu do roli zalu byty mieszane: uczestnicy antycypowali
mniej zali w jezyku obcym tylko w Eksperymencie 3. Moze to sugerowac, ze w pewnym stopniu,
zwiekszona sktonnos¢ do podejmowania ryzyka w obcym jezyku wynika z ttumienia oczekiwanego
zalu. Dane odnosnie drugiego ocenianego mechanizmu byly bardziej spojne. Okazato sie, ze
ludzie sag bardziej sktonni do myslenia o pozytywnych aspektach podejmowania ryzyka podczas
uzywania jezyka obcego. Co wazne, wyniki pokazaty, ze liczba mysli zwiekszajacych warto$¢
ryzyka byta pozytywnie zwigzana z checig do podjecia go. Sugeruje to, ze zwiekszona sktonnosc¢



do podejmowania ryzyka w jezyku obcym moze wynika¢ z réznic w generowaniu skojarzen
zwigzanych z sytuacjg decyzyjng (tj. ludzie koncentrujg si¢ bardziej na pozytywnych aspektach
sytuaciji). Jest to pierwsza wynik pokazujgcy, ze generowanie mysli jest zalezne od jezyka i ma
znaczgcy wptyw na podejmowanie ryzyka.
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Znaczenie cech wspdlnych i réznych w ocenie podobienstwa obiektu do

jego prototypu. Implikacje dla zachowan konsumenckich i wyborczych.
Magdalena Z. Jabtoriska (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny)*; Andrzej Falkowski
(SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny)

Celem badania byta analiza tego, w jaki spos6b wzmacnianie lub ostabianie cech
charakterystycznych dla produktu lub marki wptywa na ich podobienstwo do prototypowego
idealnego i anty-idealnego przedstawiciela danej kategorii. Podstawg teoretyczng do badan
stanowit model kontrastu Tversky’'ego (1977) oraz teoria podobienstwa cech rozszerzona
na zbiory otwarte (Falkowski, Sidoruk-Btach, Bartosiewicz, Olszewska, 2018) opisujace
podobienstwo migdzy dwoma obiektami jako zalezno$¢ pomiedzy cechami wspolnymi i réznymi
charakteryzujgcymi te zbiory. Zgodnie z modelem w zaleznosci od wyj$ciowego stosunku cech
wspolnych i réznych, wzmacnianie lub ostabianie tych cech bedzie miato odmienny wptyw na
zmiany w podobienstwie pomiedzy zbiorami: dla zbioréw o podobienstwie ponizej 0,5 operacje na
cechach wspolnych (ich wzmacnianie) bedg mialy wigkszy wptyw na zwiekszenie podobienstwa
niz ostabianie cech ré6znych. Dla zbioréw o podobienstwie powyzej 0,5, zalezno$¢ bedzie odwrotna.
Przy podobienstwie rownym 0,5 zakladana jest poczgtkowa symetrycznos$c¢, nastepnie efekty bedg
zgodne z opisanymi powyzej w zaleznosci od kierunku zmiany podobienstwa. Hipotezy te bylty
weryfikowane eksperymentalnie, a analizowanym obiektem byt kandydat polityczny.

Badanie przeprowadzono w schemacie mieszanym, gdzie czynnikami miedzyobiektowymi byta
walencja punktu odniesienia (idealny albo zty polityk) oraz wyjsciowa pozytywnos$é/ negatywnos$é
kandydata (stosunek cech pozytywnych i negatywnych na poziomie = 0,5; < 0,5 oraz > 0,5). Kazda
z osob badanych (N = 144) dokonywata oceny trzech kandydatéw w taki sposéb, ze pierwszy
kandydat byt kandydatem wyjsciowym, a kolejni kandydaci stanowili jego bardziej pozytywna/
negatywng wersje (czynnik wewnatrzobiektowy). Profile kandydatéw réznity sie natezeniem 6 cech
z zakresu moralnosci i kompetencji mierzonych na skalach dwubiegunowych. Zmienng zalezng w
zaleznosci od grupy byto podobienstwo do idealnego lub ztego polityka.

Przeprowadzone analizy wariancji potwierdzity w petni zaktadane hipotezy w przypadku
podobienstwa do zlego polityka. Dla podobienstwa do idealnego polityka efekt okazat sie
istotny w przypadku podobienstwa ponizej 0,5 oraz nieistotny dla podobienstwa powyzej 0,5.
Dla podobienstwa réwnego 0,5 zaobserwowano natomiast efekt odwrotny do zakladanego, tzn.
cechy pozytywne okazaly sie silniejsze niz cechy negatywne. Ten niespodziewany wynik mozna
wytlumaczy¢ jednak biorgc pod uwage niskg subiektywng ocene kandydata neutralnego dokonang
przez osoby badane, znacznie odstajgca od zaktadanego podobienstwa 0,5.

Przeprowadzone badanie dostarczylo empirycznej weryfikacji zatozen teoretycznych
wyprowadzonych z modelu kontrastu rozszerzonego na zbiory otwarte. Analiza sity efektéw
wskazuje jednakze na gorsze réznicowanie pomiedzy bodzcami dla podobienstwa powyzej 0,5 w
poréwnaniu do innych pozioméw podobienstwa — wynik ten jest zgodny z zasadg réznicy proporcji
mieszczgcy sie w prawie Webera (Quattrone, Tversky, 1988) opisujacym zalezno$¢ pomiedzy
wyjsciowa wielkoscig bodzca a wielkoscig dokonywanej zmiany w zakresie bodzca. Szczegoélnie
ciekawa wydaje sie takze zaobserwowana asymetria pozytywno-negatywna dotyczaca lepszego
réznicowania pomiedzy kandydatami w przypadku aktywizacji negatywnego punktu odniesienia.
Dane te sg zgodne z badaniami nad efektem negatywnosci wskazujgcymi na silniejsze znaczenie
afektywne i informacyjne bodzcow negatywnych (Peeters, Czapinski, 1990), a takze hipotezg



gestosci (density hypothesis; Unkelbach i in., 2008) zaktadajaca wieksze podobienstwo bodzcéw
pozytywnych.

Czy Maciej Stuhr powinien reklamowaé¢ bank? Wiarygodnos¢ nadawcy,
korzystnos¢ oferty i wyuczona bezradnos¢ w wyborze produktow

finansowych
Magdalena Gagsiorowska (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny)*; Alicia Grochowska
(SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny)

Produkty bankowe charakteryzujg sie wysokim poziomem ztozono$ci. Ze wzgledu na
skomplikowane obliczenia matematyczne ich analiza stanowi znaczace wyzwanie dla przecigetnego
konsumenta. Poziom trudnosci w potaczeniu z wieloscig dostepnych na rynku ofert sprawia, ze
wybor korzystnego produktu finansowego moze wprowadzi¢ konsumentéw w dezorientacje i
poczucie bezradnosci. Dodatkowo reklamy produktéw bankowych postugujg sie pozytywnym
wizerunkiem oséb bedgcych zrodtem przekazu czy jak w przypadku lokat bankowych — wyzszym
tymczasowym oprocentowaniem, ktére nie zawsze jest dla konsumenta korzystne w dtugiej
perspektywie czasowe;.

Dotychczasowe badania pokazujg, ze deficyty poznawcze powstate w stanie wyuczonej
bezradnosci utrudniajg integrowanie elementow kategorii w sensowng cato$¢, a procesy
decyzyjne w tym stanie sprowadzajg sie¢ do uproszczonych strategii wyboru, ktére moga
prowadzi¢ do niekorzystnych decyzji. Celem obecnych badan jest sprawdzenie, w jaki spos6b
bezradno$¢ konsumencka, rozumiana jako wyczerpanie poznawcze, wptywa na podejmowanie
decyzji o wyborze produktu oszczednosciowego. W serii badan uwzgledniono wtasnosci przekazu
reklamowego takie jak wiarygodnos$¢ zrdédta przekazu, rozpoznawalnos¢ osoby w reklamie,
oprocentowanie promocyjne oraz rzeczywista opfacalnos¢ oferty. Mierzono ogodlne poczucie
bezradnosci oraz bezradnosci finansowej. Stanem wyuczonej bezradnosci manipulowano
poprzez pozbawienie os6b badanych poczucia kontroli poznawczej. Analizie poddano trzy rodzaje
wsparcia udzielanego konsumentowi w procesie decyzyjnym i jego wptyw na obnizenie poziomu
bezradno$ci.

Uzyskane rezultaty pokazaty, ze osoby bezradne cze$ciej kierujg sie emocjami w procesie
podejmowania decyzji, podczas gdy osoby posiadajgce kontrole poznawczg dokonujg wyboréw na
podstawie racjonalnych przestanek takich jak ocena rzeczywistej korzystnosci oferty. Wykazano
wptyw rodzaju wsparcia informacyjnego na poziom bezradno$ci konsumenckiej przy wyborze lokat
bankowych (pozytywna role instrukcji bezposrednich i negatywna role Internetu). Zaobserwowano
takze efekt interakcji korzystnosci oferty i wiarygodnosci osoby umieszczonej w reklamie dla
nastawienia do oferty.

Wyniki oméwiono w odniesieniu do informacyjnego modelu wyuczonej bezradnos$ci oraz modeli
przetwarzania informacji i podejmowania decyzji. Wnioski z badan moga postuzy¢ w spoteczne;j
dyskusji dotyczacej edukac;ji finansowej w Polsce.

Dlaczego w reklamach wystepuje efekt wyzszosci tresci wspolnotowych

nad sprawczymi?
Konrad Hryniewicz (Uniwersytet Humanistycznospotecznych)*

Badacze poznania spotecznego wykazuja, ze tresci wspolnotowe majg wigkszy wplyw na
formowanie wrazen i ocene innych ludzi niz tresci sprawcze. Okazuje sie, ze cechy wspdlnotowe
(np. ciepty, empatyczny, sprawiedliwy, prawdoméwny) majg wiekszg wage w zyciu ludzi niz cechy
sprawcze (np. energiczny, bystry inteligentny, skuteczny). Czesto jest to nazywane efektem
wyzszosci cech wspdlnotowych nad sprawczymi. Efekt wyzszosci tych cech wystepuje rowniez w
badaniach nad efektywnoscig marketingowa reklam (Howle et al., 2017; Infanger & Sczesny, 2015).
Badacze wskazuja w nich, ze reklamy zawierajgce tresci wspolnotowe sg bardziej efektywne niz te



zawierajgce tresci sprawcze. Przyktadowo lubienie wspdlnotowego obiektu na reklamie wywotuje
pozytywne postawy wobec reklamy oraz marki (Infanger & Sczesny, 2015). Reklamy takie formujg
réwniez pozytywne postawy wobec oferowanych ustug sportowych i wieksze poczucie skutecznosci
korzystania z nich, co z kolei prowadzi do samej checi ¢wiczen (Howle et al., 2017).

Jednak, czy przyczyng sg tylko cechy zawarte w reklamie? Jestem przekonany, ze w
wyjasnianiu tego efektu w badaniach nad reklamami konieczne jest uwzglednienie réwniez cech
odbiorcy reklamy.

Wysgpienie przedstawia serie badan eksperymentalnych testujgcych efekt zbieznosci obrazu
produktu w reklamie z obrazem odbiorcy. Wystepienie zaznajomi stuchaczy z wiedzg na temat
efektywnosci reklam zawierajgcych tresci sprawcze i wspdlnotowe o czynnik osobowosci odbiorcy
reklamy. Wykonano trzy badania ankietowe z udziatem studentéw (N = 398, N = 339, N = 512).
Manipulowano w nich dwoma warunkami reklam. Jedne zawieraty produkt przedstawiony w sposéb
sprawczy, a drugi w sposéb wspdlnotowy. W badaniach wigzano réwniez osobowo$¢ odbiorcy
reklamy na wymiarach sprawczosci i wspdlnotowosci z pomiarami efektywnosci ogladanej reklamy
(zbieznosci z ,Ja”, intencji zakupu produktu, postawy wobec produktu, reklamy i marki). Uzyskane
w badaniach wyniki podsumowano za pomoca meta-analizy. Wykazata ona, ze wzrost efektywnosci
reklam zawierajgcych tresci wspdlnotowe zalezat istotnie od wzrostu cechy wspoélnotowosci
odbiorcy (zachodzacy efekt zbieznosci z ,Ja”). Natomiast wzrost cechy sprawczosci odbiorcy
wigzat sie z podobnym wzrostem efektywnosci reklam zawierajgcych zaréwno tresci sprawcze
jak i wspdlnotowe (brak efektu zbieznosci z ,Ja). Zebrane dane wskazujg, ze wyzsza efektywnos$¢
reklam wspolnotowych zalezy od cechy osobowosci jakg jest wspdlnotowos$é odbiorcy.

Znaczenie dezorientacji konsumenckiej (consumer confusion) w
spostrzeganiu i zapamietywaniu produktéw lokowanych w programach

telewizyjnych: Badania z zastosowaniem okulografu

Maciej MK Kulig (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny)*; Alicia Grochowska
(SWPS  Uniwersytet Humanistycznospoteczny); lzabela Krejtz (SWPS  Uniwersytet
Humanistycznospoteczny); Katarzyna Wisiecka (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny);
Magdalena Ggsiorowska (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny)

Celem przeprowadzonego badania byto ustalenie, czy i w jaki sposéb lokowanie produktow
(product placement) jest spostrzegane i zapamietywane przez odbiorcéow w zaleznosci od
tego, czy widzowie znajdujg sie w warunkach kontroli, czy utraty kontroli sytuacji (spokdj vs
szum). Podstawg teoretyczng badan sg sieciowe modele umystu (pamie¢ i spostrzeganie) oraz
koncepcja dezorientacji konsumenckiej (consumer confusion). Nadmiar bodzcéw w komunikacji
marketingowej moze prowadzi¢ do stanu wyczerpania poznawczego, deficytéw emocjonalnych
i motywacyjnych. Stan ten opisywany jest w literaturze jako utrata kontroli lub dezorientacja
konsumencka. Dezorientacja konsumencka jest definiowana jako niekomfortowy stan psychiczny
doswiadczany w wyniku nadmiernego obciazenia informacjami marketingowymi, ktére czesto
sg bardzo podobne, mylgce, niejednoznaczne i nieodpowiednie. Nadmiar informacji uposledza
procesy poznawcze, w tym percepcje i pamieC. Inspiracjg do stworzenia badania byto takze
zagadnienie zappingu (surfowanie po kanatach telewizyjnych).

Oczekiwano, ze zapamietanie przez widza marek w programie telewizyjnym w grupie
rozstrojonej (szum) jest gorsze niz w grupie nierozstrojonej (spokdj) (H 1). Przypuszczano tez, ze
czas patrzenia na lokowane produkty w programie telewizyjnym jest krotszy w grupie rozstrojonej
(szum) niz w grupie nierozstrojonej (spokdj) (H 2).

Badanie przeprowadzono ws$réd 82 studentéw Uniwersytetu SWPS w Warszawie (61 K i 21
M), wiek: M=30 (N=46 - grupa ,spok¢j”, N=36 - grupa ,szum”).

Do badania zostat wykorzystany 5-minutowy program kulinarny TVN pt. ,Doradca smaku”.
W programie wystepowato pasywne i aktywne lokowanie produktdéw. Jeden z odcinkéw zostat
pokazany dwém grupom badanym. Grupy réznity sie miedzy sobg 3-minutowym materiatem
wideo emitowanym przed programem kulinarnym. W pierwszej grupie materiat ten sktadat sie
z przyjemnych i spokojnych sekwencji wideo oraz ujeé¢ przyrody (,spokdj’) przed ogladaniem



programu kulinarnego. Drugiej grupie takze byt pokazany 3-minutowy materiat wideo, sktadajgcy
sie tym razem z kilkusekundowych sekwencji wideo zawierajgcych fragmenty reklam réznych
artykutéw kulinarnych — z kategorii wystepujacych w programie ,Doradca smaku” oraz fragmentow
reklam produktéw poza kategorig kulinarng. Ta sekwencja wideo miata symulowaé surfowanie po
kanatach, tak aby rozstroi¢ badanych i zaburzy¢ ich pamie¢ oraz spostrzeganie (,szum”).

Badanie pamieci (rozpoznawanie i swobodne przypominanie marek) zostato przeprowadzone
po obejrzeniu materiatu wideo i programu ,Doradca smaku”. Okulograf SMI 120 Hz w sposob
ciagly rejestrowat spostrzeganie przez badanych poszczegdlnych marek w programie kulinarnym,
a w szczegolnosci mierzyt czas i liczbe fiksacji oraz czas spedzony na ogladaniu poszczegdinych
marek.

Na podstawie wynikéw ujawniono istotne réznice miedzy grupami w zakresie zapamietywania
marki najczesciej lokowanej w programie oraz dla sumy zapamietania wszystkich marek
wystepujgcych w programie: rozstrojenie wplywato negatywnie na zapamietanie zalokowanych
produktéw. W grupie ,spokdj” badani mieli tez wiekszg pewnos$é co do poprawnosci zapamietania
marek niz w grupie ,szum”. W badaniu okulograficznym zaobserwowano réznice wewnatrz grup
miedzy lokowanymi markami w zakresie czasu i liczby fiksacji oraz czasu spedzonego na oglgdaniu
poszczegdlnych marek.

Wyniki sugerujg, ze nattok informacji skutecznie zaburza zapamietanie marek, a takze
wptywa negatywnie na spostrzeganie. Wyniki przeprowadzonego badania moga postuzyé do
odpowiedniego planowania lokowania produktéw w programach telewizyjnych. W uzytym do
badania programie kulinarnym ,Doradca smaku”’, w wyemitowanych w ciggu dwdch lat 251
audycjach, warto$¢ zalokowanych w nim produktéw wynosita 226,44 min zt. Przytoczone liczby
wskazuja, jak ogromny jest rynek lokowania produktéw oraz jak bardzo potrzebna i wazna jest
specjalizacja i szczegdtowos$¢ w planowaniu tego rodzaju kampanii reklamowych.

Zmyslowe jedzenie — wplyw pogiebionych wrazen sensorycznych na
postrzeganie potraw
Agnieszka Poptawska-Boruc (Uniwersytet SWPS)*; Matgorzata Staniszewska (Uniwersytet SWPS)

Marketing sensoryczny bazuje na maksymalnym zaangazowaniu wszystkich dostepnych
zmystow w celu zbudowania silnej relacji z markg. Wykorzystujgc nie tylko zmyst wzroku i
stuchu (ktére angazowane sg najczesciej w dziataniach marketingowych), ale takze dotyku czy
smaku budowane sg wrazenia sensoryczne, ktére trwale skojarzone z marka zwigkszajg jej
rozpoznawalnosé, lojalnosé, a takze satysfakcje z jej uzywania (Lindstrom, 2009). Wrazenia
zmystowe odgrywajg szczegdlng role w przypadku reklamowania jedzenia. Postrzeganie potraw
jest bardzo specyficzne i zalezy od wielu czynnikéw. Ocena smaku moze zaleze¢ od pory dnia, kiedy
spozywamy positek, ludzi, z jakimi siedzimy przy stole, a takze od wystroju miejsca, w ktérym sie
znajdujemy (Mann, 2015). Podobnie nazwy potraw i etykiety kategorii powodujg, ze mamy wysokie
oczekiwania, co do smaku serwowanego jedzenia (Yeomans, Chambers, Blumenthal, Blake,
2008). Prezentowane badanie zostato przeprowadzone w celu sprawdzenia, jak kombinacja opisu
potraw i ich zdje¢, bedzie wplywata na ocene prezentowanych positkéw, wyrazong deklarowang
kwotg pieniedzy, jaka osoby badane bytyby skfonne zaptaci¢ za danie w restauracji. Uczestnicy
badania zostali podzieleni na cztery grupy. Dwie z nich czytaty same opisy potraw, a dwie — widziaty
opis i zdjecie potrawy. Opisy réznity sie pod wzgledem ilosci uzytych przymiotnikéw, dtugosci i
uzytych metafor. Zgodnie z regutami marketingu sensorycznego — wyzszy poziom zaangazowania
zmystowego pozytywnie wptywa na postrzeganie produktu, czy tez marki. Zatozono, ze osoby
badane zadeklarujg najwyzszg ilo$¢ pieniedzy w warunku uzycia zdjecia i wzbogaconego opisu.
Analiza wynikéw pokazata jednak, ze opisowa nazwa wptywa na zwiekszenie deklarowanej kwoty
do zaptacenia w restauracji, ale tylko w warunku, w ktérym nie uzywano zdje¢. Prezentowane
wyniki majg zatem konkretne implikacje praktyczne.
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Wartosci osobiste a reakcja na Marketing Spolecznie Zaangazowany

(CRM) w zaleznosci od odbiorcy pomocy i nadawcy komunikatu
Aleksandra Furman (Wydziat Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego)*; Dominika Maison
(Wydziat Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego); Katarzyna Seksciniska (University od Warsaw
Faculty of Psychology)

Z uwagi na wzrost zainteresowania spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu, istotne jest pytanie
o uwarunkowania skutecznosci takich dziatan. Celem prezentowanego badania jest zrozumienie,
jak odbierane sa komunikaty reklamowe firm, informujace o przekazaniu czesci dochodu ze
sprzedazy produktu na okreslony cel w zaleznosci od struktury wartosci osobistych konsumenta,
jakosci produktu oraz tego, kogo komunikat dotyczy (beneficjenta pomocy).

Przeprowadzono dwufalowe badanie metodg CAWI, n= 549. Pierwszg czes¢ stanowit
eksperyment w schemacie 2 (jakos¢ produktu: wysoka vs niska) x 3 (beneficjent pomocy: bliski
vs daleki vs bardzo daleki), drugg zas pomiar wartosci osobistych (skala PVQ-RR Schwartza).
W czesci eksperymentalnej osobom badanym prezentowano jedng z szes$ciu wersji fikcyjnej
reklamy czekolady (niskiej lub wysokiej jakosci) zawierajgca informacje o tym, ze jej zakup wspiera
dziatania charytatywne (beneficjent pomocy: bliski, daleki lub bardzo daleki). Nastepnie proszono
badanych o ocene problemu, reklamy, produktu, firmy, autentycznosci zaangazowania firmy oraz
checi zakupu produktu.

Wyniki badania pokazaty, ze badani oceniali problem jako wazniejszy, a reklame jako lepsza,
gdy dotyczyta bliskich, a nie dalekich beneficjentéw. Nie przektadato sie to jednak na ocene
produktu, firmy oraz cheé zakupu. Dla tych zmiennych znaczenie miata przede wszystkim jako$¢
produktu.

W kontekscie wartosci, preferencja Uniwersalizmu i Przystosowania wigzaty sie z wyzszg
oceng problemu, reklamy, produktu, firmy, autentycznosci zaangazowania firmy oraz wigkszg
checig zakupu produktu niezaleznie od tego jaka firma udzielata pomocy i kto byt jej beneficjentem.
Ujemny zwigzek z oceng problemu, reklamy, produktu, autentycznoscig zaangazowania firmy oraz
intencjg zakupowg wykazano natomiast dla preferencji Kierowania sobg. Preferencja Hedonizmu
korelowata ujemnie z oceng problemu, natomiast preferencja Wtadzy — z oceng problemu, reklamy
i firmy oraz checig zakupu.

Na podstawie konfirmacyjnej analizy czynnikowej wartosci pogrupowano w dwa nadrzedne,
przeciwstawne sobie wymiary: Koncentracji na Sobie i Koncentracji na Innych. Wyniki pokazaty,
ze osoby o wyzszej Koncentracji na Innych podobnie oceniaty produkt, firme, autentycznosé
zaangazowania firmy oraz prezentowaly podobng intencje zakupowg niezaleznie od jakosci
reklamowanego produktu. Osoby o niskiej Koncentracji na Innych wyzej oceniaty produkt, firme
i autentycznos¢ zaangazowania firmy oraz prezentowaty wyzszg intencje zakupowa w warunku
wysokiej jakosci produktu. Wydaje sie zatem, ze Koncentracja na Innych wigze si¢ z wigkszg
wrazliwoscig na dziatania CRM marki: osoby takie sg sktonne kupi¢ produkt nizszej jakosci ze
wzgledu na jego prospoteczne zaangazowanie. Dla 0s6b o niskiej Koncentracji na Innych kluczowa
jest natomiast jakos$¢ produktu.

Uzyskane wyniki stanowig interesujgcy wstep dla szerszego projektu grantowego. Pokazuja,
ze pewne dyspozycje osobowosciowe moga przektadac sie na wiekszg lub mniejszg wrazliwos¢ na
komunikaty CRM. Osoby o wigkszej wrazliwosci sa sklonne zaangazowac sie w tego typu dziatania
nawet wowczas, gdy jest to dla nich mniej gratyfikujace (np. dotyczy mniej bliskiego im problemu
lub wigze sie z zakupem produktu nizszej jakosci). Wyniki majg wazne praktyczne implikacje dla
kampanii CRM projektowanych przez firmy.

Badanie realizowane w ramach projektu badawczego nr 2017/25/B/HS4/00275 pt. ,Czynniki
warunkujgce skutecznosé prospotecznych komunikatéw marketingowych (CRM)”, finansowanego
przez Narodowe Centrum Nauki



Jak doswiadczanie hojnosci, uczciwosci i niesprawiedliwosci wplywa na
skionnos$é do pomagania innym

Katarzyna SekScinska (University od Warsaw Faculty of Psychology); Joanna Rudzinska-
Wojciechowska (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Il Wydziat Psychologii)*

Woczesniejsze badania wykazaty, ze zaréwno doswiadczenie bycia traktowanym nieuczciwie,
jak i doswiadczenie bycia traktowanym z hojnoscia wptywajg na kolejne zadania zwigzane
z dystrybucja pieniedzy. Jednak w ogromnej wiekszosci przeprowadzonych do tej pory
eksperymentow uczestnicy doswiadczyli hojnego lub niesprawiedliwego traktowania, a nastepnie
poproszono ich o udostepnienie zasobéw innemu uczestnikowi podczas tego samego rodzaju
zadania. Dlatego niewiele wiadomo o tym, w jaki sposéb takie doswiadczenia wptywajg na decyzje
o innym charakterze (np. w innym rodzaju zadania). Co wiecej, w prawdziwym zyciu ludzie rzadko
dzielg sie swoimi dobrami z innymi bez waznego powodu. Z drugiej strony ludzie czesto dzielg sie
swoimi zasobami z potrzebujgcymi, na przyktad przekazujgc darowizny na cele charytatywne.

Przeprowadzono trzy badania eksperymentalne, ktérych celem byto zbadanie, w jaki sposéb
doswiadczanie hojnosci, uczciwosci i niesprawiedliwosci wptywa na skionno$¢ do pomagania
innym. Wywotano eksperymentalnie doswiadczenie hojnego, uczciwego lub niesprawiedliwego
traktowania w sferze finansowej lub niefinansowej i zmierzono sktonnos$¢ do przekazania darowizny
na cele charytatywne.

Wyniki przeprowadzonych eksperymentéw wskazujg, ze doswiadczanie niesprawiedliwosci
wptywa na sktonno$¢ do pomagania innym, ale kluczowa jest dziedzina, w ktérej doswiadcza
sie niesprawiedliwosci. Podczas gdy bycie ofiarg niesprawiedliwosci finansowej zmniejszyto
prawdopodobienstwo przekazania darowizny na cele dobroczynne, a poziom darowizny byt nizszy
niz w innych grupach, doswiadczenie niesprawiedliwosci w domenie pozafinansowej zmniejszyto
prawdopodobienstwo nie udzielania pomocy i wigzato sie z wyzszg kwotg darowizny w stosunku
do oséb, kitdre zostaty potraktowane uczciwie.

Znaczenie dobrego usprawiedliwienia w decyzji o uchyleniu sie od

opodatkowania
Sabina Kofodziej (Kozminski University)*; Matgorzata Niesiobedzka (Uniwersytet w Biatymstoku)

Uchylanie sie od podatkéw jest powaznym problemem w wigkszosci krajéw, gdyz prowadzi
do znacznych kosztéw po stronie panstwa, uszczuplajgc dochody budzetowe. Sg to czynne
sposoby oszukiwania organéw podatkowych, poprzez niezgodne z prawem dziatania majgce na
celu oszukanie organow skarbowych i nieuprawnione zanizenie wysokosci naleznego podatku.
Zgodnie z literaturg, istnieje szereg uwarunkowan sktonnosci do ptacenia, unikania lub uchylania
sie od podatkow. Jednym z wyrdznionych w literaturze czynnikédw sg normy moralne, ktére mogg
powstrzymywacé ludzi przed zaangazowaniem si¢ w uchylanie si¢ od podatkéw. Jednoczesnie,
powszechnos$¢ tych dziatan pozwala przypuszczaé, ze czes¢ ludzi podejmujac decyzje o
nielegalnym zanizeniu podatku dostrzega niemoralno$¢ takiego zachowania, lecz dokonuje
pewnego rodzaju poréwnania korzysci (materialnych) i strat (niematerialnych), ktére prowadzg do
zaakceptowania niemoralnej decyzji. W tym kontekscie interesujgca wydaje sie kwestia czynnikéw
ufatwiajgcych podjecie decyzji o nieuprawnionym redukowaniu zobowigzan podatkowych,
wigzacych sie z koniecznoscig ztamania przyjetej normy moralnej lub prawnej i zmierzajgcych do
zachowania pozytywnej samooceny, mimo poczynionego wystepku. Zgodnie z koncepcjg Shalvi i
wspotpracownikéw (2015), decyzji o podjeciu dziatania niezgodnego z normami moralnymi sprzyja
postuzenie si¢ tzw. dobrymi uzasadnieniami, powstajgcymi przed lub po tej decyzji. Jednym z
przyktadéw takiego uzasadnienia mogg by¢ dotychczasowe dziatania prospoteczne jednostki,
ktére stworzyly pewien ,bufor” pozwalajgcy na ,jednorazowy” wystepek.

Celem przeprowadzonego badania byta analiza wptywu uprzedniego dziatania prospotecznego
na sktonno$c¢ do uchylania sie¢ od podatku. Wyniki zostang przedstawione podczas prezentaciji.



Postawa etyczna studentéw rachunkowosci a ocenauczciwoscizachowan

menedzerow w zakresie zarzgdzania zyskami
Nelli Artienwicz (Uniwersytet Gdanski)*; Matgorzata Cyganska (Uniwersytet Warminsko-Mazurski),
Anna Bartoszewicz (Uniwersytet Warmirisko-Mazurski)

Zarzadzanie jednostkg gospodarcza wymaga podejmowania roznych decyzji i dziatan
zmierzajgcych do osiagniecia zatozonych celéw. Che¢ ich realizacji niejednokrotnie prowadzi
do zachowan nieetycznych, w tym do naduzyé¢ finansowych i oszustw. Kwestie nieetycznych
zachowan i manipulacji to duzy problem wielu organizacji. Podstawowg metodg wptywania na
obraz sytuacji finansowej i nieetycznego upiekszania sprawozdan finansowych jest manipulowanie
zyskami (lub wygtadzanie zyskéw). Nieetyczne czyny os6b odpowiedzialnych za rachunkowosé
dotyczg zaréwno bezposrednich manipulacji w danych ksiegowych, jak i takiej zmiany w zakresie
dziatalnosci operacyjnej, ktérej jedynym celem jest doprowadzenie do zmian w warto$ciach
raportowanych (bilansowych i wynikowych).

W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze aby ograniczy¢ naduzycia i manipulacje finansowe,
niezbedny jest wzrost $wiadomosci etycznej oséb odpowiedzialnych za rachunkowos$¢. Edukacja
etyczna i kodeksy etyczne powinny stanowi¢ wsparcie dla uregulowan prawnych i rozwigzan
instytucjonalnych.

Celem niniejszego badania bylo ustalenie postaw etycznych studentéw rachunkowosci
oraz zidentyfikowanie zaleznosci pomiedzy postawg etyczng studentdéw a ich oceng uczciwosci
menedzeréw w zakresie zarzgdzania zyskami.

Dla okreslenia postawy etycznej studentéw zastosowano Kwestionariusz Postaw Etycznych
(EPQ), D. R. Forsytha, ktéry wyodrebnit cztery typy postaw: sytuacjonisty, absolutysty,
subiektywisty oraz utylitarysty. Z kolei dla zbadania, jak studenci oceniajg zachowania menedzerow,
zaadaptowano kwestionariusz scenariuszowy dotyczacy zarzgdzania zyskami opracowany przez
W. Brunsa i K. Merchanta.

W badaniu ankietowym uczestniczyto tacznie 219 studentéw specjalnosci Rachunkowos$¢
z Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie oraz z Uniwersytetu Gdanskiego. Wyniki
badania pokazujg, ze wiekszo$¢ studentdw to tzw. sytuacjonisci, czyli osoby o wysokim poziomie
idealizmu oraz o wysokim poziomie relatywizmu. Najmniej liczna grupa studentéw to utylitarysci,
czyli osoby o niskim poziomie idealizmu i niskim poziomie relatywizmu.

Przeprowadzone badania wykazaty réznice w ocenie uczciwosci postepowania menedzerow
w zaleznosci od postawy etycznej, a takze wieku oraz ptci ankietowanych.

Myslenie zgodne z orientacja rynkowa zwieksza sktonno$¢ do wyborow

utylitarnych w dylematach moralnych

Tomasz Zaleskiewicz (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny); Agata Gasiorowska (SWPS
Uniwersytet Humanistycznospoteczny, || Wydziat Psychologii we Wroctawiu)*; Anna Kuzminska
(Uniwersytet Warszawski); Przemystaw Korotusz (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Il
Wydziat Psychologii we Wroctawiu); Pawet Tomczak (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny,
Filia we Wroctawiu, Il Wydziat Psychologii)

Relacje miedzyludzkie mogg by¢ oparte na czynnikach ekonomicznych (relacje oparte na
wymianie) lub na bliskich zwigzkach spotecznych (relacje oparte na wspoélnocie). W przypadku
relacji opartych na wspodlnocie motywacjg do przekazywania zyskoéw czy korzy$ci drugiej stronie
jest przede wszystkim wykazywanie troski, zaspokajanie jej potrzeb, przyjmowanie perspektywy
ktora wykracza poza skupianie sie na wlasnym interesie, podczas gdy w przypadku relacji opartych
na wymianie motywacjg do przekazywania korzysci drugiej stronie jest oczekiwanie czegos w
zamian, nastawienie ,co$ za co$” i szacowanie zyskow i strat (Clark, Mills, 2012). Fiske (1991,
1992) wskazuje wrecz, ze proporcjonalnosé jest kluczowym elementem i dominujgcym motywem
relacji rynkowych. W niniejszym projekcie testowaliSmy hipoteze zaktadajaca, ze proporcjonalno$¢



jest tak silng charakterystykg relacji rynkowych czy tez orientacji rynkowej, ze bedzie ona miata
znaczenie nawet w domenie moralne;j.

Jedna z waznych kwestii we wspdiczesnej psychologii spotecznej dotyczy tego, jak ludzie
dokonujg wyboréw moralnych (Graham et al., 2013; Greene, 2014; Haidt, 2001, 2012). Badania
czesto opierajg sie na tzw. dylematach moralnych, w ktérych osoby badane stawiane sg w
hipotetycznej sytuacji, gdzie kosztem zycia jednej osoby mogg uratowa¢ wiecej ludzi. Wybory
w takich dylematach odzwierciedlajg dwoisto$¢ podejscia do moralnosci, obecng w filozofii od
setek lat: podejscie konsekwencjalistyczne (utylitarne) lub deontologiczne. Konsekwencjalisci
zakladajg ze to, co jest moralne albo niemoralne zalezy od wielkosci konsekwencji podjetej
decyzji. Deontolodzy uznaja, iz konsekwencje nie majg znaczenia, a pewne czyny sg z definicji
zte i nie mogg by¢ usprawiedliwiane przez korzystny wynik rachunku zyskoéw i strat (Baron,
2007; Frank, 2008; Scheffler, 1988; Tyszka & Zaleskiewicz, 2012). Opierajgc sig¢ na zatozeniach
wynikajgcych z definicji orientacji rynkowej spodziewamy sie wiec, ze osoby, u ktérych wzbudzono
takg orientacje bedg bardziej sktonne do myslenia konsekwencjalistycznego w sytuacji wyborow i
ocen moralnych niz osoby u ktérych nie wzbudzono dostepnosci takiej orientacji, lub tez u ktérych
wzbudzono dostepnos$¢ orientacji wspolnotowej. Zaktadamy ze efekt ten bedzie zwigzany wiasnie
z nastawieniem na liczby i poszukiwaniem proporcjonalnosci zyskow i strat, charakterystycznym
dla orientacji rynkowej.

W pierwszym eksperymencie (n = 377) sprawdzali$my, czy sktonno$¢ do wyboréw utylitarnych
w dylematach moralnych bedzie wyzsza u oséb, u ktérych wzbudzono orientacje rynkowag. W
badaniu tym wykorzystaliSmy klasyczne dylematy ,wagonika” i ,mostu”. Wzbudzenie orientacji
rynkowej, zgodnie z naszg hipotezg, poskutkowato wyzszg sktonnoscig do wyboru opc;ji utylitarnej
(poswiecenie jednej osoby celem zachowania zycia pieciu os6b) w poréwnaniu do warunku
kontrolnego. Efektu takiego nie zaobserwowaliSmy w odniesieniu do grupy ze wzbudzong
orientacjg wspolnotows.

Jesli efekt uzyskany w pierwszym badaniu wynika z tego, ze orientacja rynkowa powoduje
wiekszg wrazliwos$¢ na liczby i proporcje, to powinien on by¢ szczegdlnie silny wtedy, gdy proporcja
zwigzana z wyborem utylitarnym jest wieksza (wyzsza liczba oséb do ocalenia). Zatozenie to
testowalismy w drugim eksperymencie (n = 347). Osoby u ktérych wzbudzono orientacje rynkowg
czesciej wybieraty opcje utylitarng, gdy mogly ocali¢ sze$é oséb niz wtedy, gdy mogty ocali¢ trzy
osoby, podczas gdy roznica ta nie byt istotna w grupie kontrolnej. Dodatkowo, w eksperymencie
tym testowali§my alternatywne wyjasnienie uzyskiwanych rezultatéw i wykazali$my, ze wizualna
obecnos¢ pieniedzy nie wptywa na wybory utylitarne.

W trzecim eksperymencie (n = 645) testowali$my warunki graniczne efektu wzbudzenia
orientacji rynkowej. Wykazali$my w nim, ze gdy w dylemacie moralnym nie jest podana konkretna
liczba potencjalnych ofiar, a tym samym nie ma mozliwosci postugiwania sie proporcjami,
wzbudzenie orientacji rynkowej nie wptywa na czestos¢ wyboru opc;ji utylitarne;j.
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Pomoc miedzygrupowa: eksperyment wspolnego pastwiska
Karolina Safarzynska (Uniwersytet Warszawski)*

Prace na temat dylematu wspolnego pastwiska rzadko dotykaja tematu wspolpracy
miedzygrupowej. W rzeczywistosci, dowody na dzielenie sie zasobami pomiedzy grupami sa liczne
i dobrze udokumentowane. Maja one na celu zapobieganie wyczerpaniu zasobow naturalnych,
np. w obliczu klesk naturalnych i glodu. W tym artykule zbadamy czy jednostki czy tez grupy sa
bardziej sklonne pomoc innej grupie i podzielic sie z nia swoimi zasobami. W eksperymencie
wspolnego pastwiska, jednostki decyduja ile zetonow ze wspolnej puli zabrac dla siebie. W badaniu
podstawowym, po zabraniu zetonow, jednostki moga zdecydowac ile zetonow chca wyslac do



grupy partnerskiej. Rozwazymy drugi wariant, gdzie jednostki glosuja ile zetonow wyslac grupie
partnerskiej, po czym jeden glos jest losowany i on ustanawia wysokosc datku. Przebadamy tez
jak tendencja do dzielenia sie zasobami przez jednostki i grupy zalezy od nierownosci zasobow
naturalnych pomiedzy grupami. Wyniki naszego badania pokazuja, ze w obliczu nierownosci
zasobow, mechanizm glosowania zwieksza prawdopodobienstwo wyczerpania zasobow. Dzieje
sie tak dlatego, ze grupy rzadziej niz jednostki dziela sie zasobami z inna grupa. Jednakze, w
obliczu nierownosci zasobow, czlonkowie grup ubozszych w zasoby nadmiernie je eksploatuja
- liczac, ze datki od grupy partnerskiej pomoga zapobiec wyczerpaniu zasobow, co jednak nie
nastepuje. Zwieksza to prawdopodobienstwo wyczerpania zasobow naturalnych w porownaniu do
innych wariantow eksperymentu.

Heurystyka reprezentatywnosci a wybor losow loteryjnych: eksperyment

terenowy
Joanna Rachubik (Uniwersytet Warszawski)*; Michat Krawczyk (Uniwersytet Warszawski)

Heurystyka reprezentatywnosci (HR) opisywana jest w literaturze jako powszechna
przyczyna btedéw decyzyjnych. W tym projekcie badamy, czy HR jest pomocna w porzadkowaniu
danych opisujgcych dwa rodzaje wyboréw w kontekscie hazardu. Konkretnie, w eksperymencie
terenowym z naturalistycznymi bodzcami i potencjalnie bardzo wysokimi wyptatami pienieznymi,
dajemy kazdemu z badanych wybér pomiedzy losem na loterie (Multi Multi) z pozornie losowg
sekwencjg liczb a losem z wyrézniajgcg sie sekwencjg. Nastepnie, oferujemy im niewielkg
doptate w gotéwece, jesli zmienig decyzje na drugi, poczatkowo niewybrany los. W drugim zadaniu
badamy wynikajacy takze z RH paradoks hazardzisty, proszgc uczestnikéw o przewidzenie wyniku
czwartego rzutu monetg, po (hipotetycznej) sekwenciji trzech identycznych wynikéw. Jako nowos¢
w literaturze, przygladamy sie powigzaniu miedzy tymi dwoma zadaniami, spodziewajac sie, ze
osoby preferujgce ,losowo wygladajgce” sekwencje bedg réwniez przewidywaé, w zadaniu z
moneta, czwartego wyniku przeciwnego do trzech pierwszych. Nasze badanie wyréznia réwniez
heterogeniczna proba ztozona z 472 obserwacji zebranych na ulicach Warszawy. Wyniki pokazujg,
ze wiekszos$¢ badanych preferuje sekwencje ,losowe”, a okoto potowa wierzy w zalezno$¢ miedzy
kolejnymi rzutami monety. Nie widzimy jednak zadnej korelacji miedzy poczgtkowym wyborem losu
a prognoza wyniku rzutu monetg. Niemniej jednak, badani, ktérzy silnie preferuja pewne kombinacje
liczbowe (tj. Ci, ktérzy sg gotowi zrezygnowac z bonusu gotéwkowego i pozosta¢ przy pierwotnym
wyborze) réwniez maja tendencje do przewidywania konkretnego wyniku (w szczegélnosci wyniku
przeciwnego do trzech poprzednich) w zadaniu z moneta, co odpowiada paradoksowi hazardzisty.

Zwodniczos¢ toksycznych instrumentéw pochodnych
Elzbieta EK Kubinska (Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie)*; Justyna Pawlak ( Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie)

Celem prezentaciji jest wyjasnienie popularnosci ,toksycznych” opcji walutowych emitowanych
w Polsce w drugiej potowie 2008 roku, ktére ze wzgledu na ogromne ryzyko byly rbwniez nazywane
nieformalnie ,| will kill you later”. Toksyczne opcje walutowe to strategie zero-kosztowe, ktore
oferowaty eksporterom na rynku OTC relatywnie atrakcyjny kurs wymiany dla kilku najblizszych
terminéw realizacji. Zamiast zajmowac¢ pozycje w najprostszej opcji sprzedazy waniliowej lub
kontrakcie terminowym, eksporterzy zdecydowali sie na zajecie pozycji w strategiach opcyjnych
o pozytywnych cechach w krétkim terminie (zerowy koszt i atrakcyjny kurs walutowy), ale bardzo
ryzykownych w diugim okresie (mniej atrakcyjny kurs wymiany dla pdzniejszych wyptat, podwojny
wolumen w przypadku ujemnych wyptat, dodatkowe warunki ograniczajgce poziom zysku).
Nagta deprecjacja ztotego w drugiej potowie 2008 r. spowodowata ogromne straty dla polskich
eksporteréw, na przyktad tgczna kwota zobowigzan spétki DUDA (notowanej na GPW) wyniosta
300 min zt.



Aby wyjasni¢ skionno$¢ eksporteréw do stosowania ryzykownych strategii opcyjnych, a nie
zabezpieczenia ekspozycji walutowej za pomocg prostych tradycyjnych metod, odnosilismy sie
do umiejetnosci numerycznych, sposobu przetwarzania informacji, postaw ryzyka, impulsywnosci,
postaw pienieznych i obiektywnej wiedzy finansowej. Obiektywna wiedza finansowa zostata
zmierzona na podstawie 11 pytan uzywanych przez jeden z polskich bankéw do oceny wiedzy
Klientéw w ramach kwestionariusza dyrektywy MIFID II. Umiejetnosci numeryczne zostaty
zmierzone za pomocg BNT (Cokely et al., 2012), SNS (Fagerlin et al., 2007), sposob przetwarzania
infromacji za pomocg pytan CRT (Fredrick, 2005) oraz kwestionariusza REI (Pacini & Epstein,
1999)), postawy wobec ryzyka za pomoca skali DOSPERT (Blais & Weber, 2006), impulsywnos$¢
poprzez UPPS-P (Lynam, Smith, Whiteside, & Cyders, 2006, Poprawa, 2016) oraz postawy wobec
pieniedzy przy uzyciu SPP (Gasiorowska, 2013).

Stawiamy hipoteze, ze umiejetnosci numeryczne, sposéb przetwarzania informac;ji, postawy
ryzyka, impulsywnos$¢, postawy pieniezne i obiektywna wiedza finansowa sg determinantami
zachowan finansowych, posredniczg w zwigzku miedzy obiektywng wiedzg finansowa a checig
zajecia pozycji w toksycznych opcjach walutowych. Zaprezentowane zostang wyniki badania
pilotazowego.

Myslenie o Smierci moze sprzyja¢ dyskontowaniu wartosci odroczonych
wyptat

Kornel Swiatnicki (Akademia Leona Kozminskiego)*; Przemystaw Sawicki (Akademia Leona
Kozminskiego)

Ostatnie badania (Kelley & Schmeichel, 2015) pokazaly, ze przypomnienie o $mierci
moze ostabiaé sklonno$¢ do dyskontowania wartosci odroczonych wyptat. Niestety efekt ten
zaobserwowano w tzw. fazie proksymalnej - bezposrednio po przypomnieniu o $mierci. Celem
prezentowanych przez nas badan byto natomiast sprawdzenie tego, jak przypomnienie o smierci
wplywa na sktonno$é do dyskontowania w tzw. fazie dystalnej - w jaki$ czas po przypomnieniu
o smierci. Jest to o tyle istotne, Ze zaréwno sama teoria opanowywania trwogi, jak i inspirowane
przez nig badania koncentrujg sie wiasnie na takich ,odroczonych” reakcjach. Weryfikacji
poddalismy dwie alternatywne hipotezy. Pierwsza z nich wyprowadzona zostata z oryginalnej teorii
opanowywania trwogi. Zgodnie z nig wytrwato$¢, sumienno$¢ i zdolno$é odraczania gratyfikaciji
stanowig istotny element tzw. kulturowego $wiatopogladu, chronigcego nas przed egzystencjalng
trwogg. Jezeli konsekwencjg przypomnienia o $mierci jest wzrost koncentracji na uznawanym
Swiatopogladzie oraz proba zademonstrowania wtasnego przywigzania do skfadajgcych sie nan
wartosci, to powinno ono sprzyja¢ sktonnosci do odraczania gratyfikacji, czyli ostabieniu sktonnosci
do dyskontowania wartosci odroczonych nagréd. Druga, alternatywna, hipoteza opierata sie
na zatozeniu, ze konsekwencjg przypomnienia o Smierci jest ,drenaz” zasobow samokontroli,
stanowigcy konsekwencje aktywnego ttumienia mysli o $mierci w fazie proksymalnej, co
powinno sprzyja¢ tzw. ironicznym efektom samokontroli. Efekty te polega¢ powinny na wigkszej
impulsywnosci reagowania w fazie dystalnej - naszym przypadku silniejszemu dyskontowaniu
wartosci odroczonych wyptat. W przypadku obu hipotez przewidywali$my, ze efekt przypomnienia
o S$mierci wystapi, przede wszystkim, w grupie os6b kierujgcych sie tzw. protestanckg etyka pracy.
Osoby te charakteryzujg sie przywigzaniem do takich wartosci, jak pracowito$¢, wytrwato$¢ oraz
odpornos$¢ na pokusy. Myslenie o smierci powinno wigc przypominac im o tych wartosciach oraz
sprzyjac kierowaniu sie nimi we wlkasnym zachowaniu. Z drugiej strony, jak wiadomo, ironiczne efekty
samokontroli wystepuja w przypadku oséb charakteryzujgcych sie silng dyspozycyjng skionnoscig
do samokontroli. W dwéch internetowych eksperymentach zaobserwowaliSmy, ze myslenie o
$mierci sprzyja dyskontowaniu wartosci odroczonych wyptat. Efekt ten wystapit zaréwno w wtedy
gdy stosowaliSmy metode przyblizania (oba badania), jak i wtedy, gdy stosowali$my metode
oddalania (Badanie 2). Réwnoczesnie, tak, jak przewidywali$my zaobserwowali$my go jedynie
w grupie oséb cenigcych wysoko idealy protestanckiej etyki pracy (mierzonej kwestionariuszem
Mirelsa i Garretta). Uzyskane wyniki stanowiag potwierdzenie przypuszczenia, ze obserwowane w
fazie dystalnej konsekwencje przypomnienia o $mierci mogg stanowié¢ rezultat, zachodzgcego w



fazie proksymalnej, drenazu zasobéw samokontroli (a nie préby obrony uznawanego $wiatopogladu
i/lub poczucia wiasnej wartosci). Stanowig one wyzwanie dla popularnej teorii opanowywania
trwogi.

Cechy Mrocznej Triady i ryzykowne wybory finansowe.

Katarzyna Sek$cinska (University od Warsaw Faculty of Psychology)*; Joanna Rudzinska-
Wojciechowska (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Il Wydziat Psychologii); Diana
Jaworska (Uniwersytet Warszawski)

Mroczna Triada (MT) jest konstelacjg trzech teoretycznie oddzielnych, cho¢ empirycznie
naktadajgcych sie na siebie konstruktow, ktére sg zazwyczaj interpretowane jako
nieprzystosowawcze interpersonalnie: psychopatii, narcyzmu i makiawelizmu (Smith, Lilienfeld,
2013). Powigzanie cech Mrocznej Triady z zachowaniami w réznych dziedzinach zycia bylo juz
badane, ale ich rola w objasnianiu ryzykownych wyboréw finansowych pozostaje wcigz niejasna.
Istniejg badania sugerujgce, ze MT moze odgrywac istotng role w wyjasnianiu sktonnosci jednostki
do podejmowania ryzykownych wyboréw finansowych. Po pierwsze, osoby z cechami MT sg
podatne na zachowania wysokiego ryzyka (Newman, Patterson i Kosson, 1987, Foster, Shenesey
i Goff, 2009, Rim, 1966). Po drugie, narcyzm jest zwigzany z funkcjonalng impulsywnoscig
za$ psychopatia z dysfunkcjonalng impulsywnoscia, cechami, ktére mogg wptywaé na wybory
finansowe (Jones i Paulhus, 2011). Ponadto wykazano juz, ze wszystkie cechy MT sg zwigzane
z nieetycznymi zachowaniami biznesowymi (Duchon i Drake, 2009, Trevino & Youngblood, 1990)
i podejmowaniem samolubnych decyzji finansowych ryzykujgc pieniedzmi innych ludzi (Jones,
2013). Wyniki badan pokazujg réwniez, ze narcyzi sg bardziej sktonni do podejmowania zaktadéw
od innych ludzi, a ich nadmierna pewnos$¢ siebie powoduje, ze w zaktadach finansowych tracg
znacznie wiecej niz osoby o niskim poziomie narcyzmu (Campbell, Goodie, Foster, 2004). Inne
badania pokazaly takze, ze osoby narcystyczne preferujg ryzykowne inwestycje gietdowe (Foster,
Reidy, Misra i Goff, 2011). Reasumujgc, wyniki dotychczasowych badan dostarczajg przestanek by
oczekiwaé zwigzku miedzy cechami MT a ryzykownymi decyzjami finansowymi.

Prezentowane badania koncentrowaty sie na zwigzku miedzy indywidualnymi réznicami
osobowosci Dark Triad a sktonno$cig do podejmowania ryzyka finansowego, zaréwno w kontekscie
inwestycji, jak i hazardu. Przeprowadzono cztery badania wsrdd dorostych, pracujgcych Polakow.
Pierwsze z nich (N = 950) zbadato zwigzek miedzy MT a sktonnoscig do podejmowania ogélnego
ryzyka finansowego (kwestionariusz). Zaobserwowano istotng role psychopatii i narcyzmu w
wyjasnianiu sklonnosci do podejmowania ryzyka finansowego. W drugim badaniu (N = 1027)
uczestnicy zostali poproszeni o zbudowanie portfela inwestycyjnego. Wykazano istotng role
psychopatii i narcyzmu w objasninaniu sktonnosci do budowania ryzykownych portfeli. Trzecie
badanie (N = 1132) dotyczyto sktonnosci do hazardu, przy uwzglednieniu kontekstu potencjalnego
zysku lub straty. Uczestnicy, ktorzy preferowali ryzykowne opcje w sytuacji potencjalnej straty,
osiggali wyzsze wyniki w zakresie wszystkich cech MT w stosunku do uczestnikow, ktorzy
preferowali pewna opcje. W sytuacji potencjalnego zysku uczestnicy, ktorzy preferowali opcje
ryzykowna, uzyskali wyzsze wyniki na skali narcyzmu niz ci, ktérzy preferowali pewng opcje.
W czwartym badaniu (N = 1182) zbadano zwigzek miedzy MT a rzeczywistymi decyzjami
inwestycyjnymi. Wyniki wykazaty, ze narcyzm i psychopatia byty wazne w wyjasnianiu decyzji o
nie inwestowaniu w zaden instrument finansowy - nizszy poziom narcyzmu i psychopatii wigzat
sie z brakiem instrumentéw inwestycyjnych. Nie zaobserowano istotnej roli cech Mrocznej Triady
w wyjasnianiu decyzji o inwestowaniu w obligacje i fundusze inwestycyjne, jednak narcyzm byt
waznym predyktorem posiadania najbardziej ryzykownych instrumentéw finansowych - akcji, co
jest zgodne z wynikami badan 11 2.
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Wplyw aktywacji idei pienigdza na samooceny dokonywane przez dzieci
Agata Trzcinska (Uniwersytet Warszawski)*; Karolina Kubicka (Uniwersytet Warszawski)

Pienigdze sg dla ludzi na tyle silnym symbolem, ze nawet samo prymowanie idei
pienigdza moze prowadzi¢ do zmian w zachowaniach i postrzeganiu siebie. Wedtug koncepcji
zaproponowanej przez Gagsiorowska i wspoétpracownikéw (2016) kontakt z pieniedzmi prowadzi
do tego, ze zachowania ludzi stajg sie nastawione przede wszystkim na wymiane (market mode)
i zaczynajg by¢ mniej zorientowane wspolnotowo (communal mode). Badania prowadzone wsréd
0s6b dorostych pokazaty, ze nie chodzi tu tylko o zmiany zachowania, ale takze o postrzeganie
siebie i innych (Zaleskiewicz i in, 2016), na przyktad przejawiajgce sie we wzroscie samooceny czy
tez poczucia sity i sprawczosci. O ile zostato juz w badaniach pokazane, ze zmiany zachowania
zachodzace pod wplywem prymowania idei pienigdza zachodzg takze u dzieci (nawet nie
posiadajgcych instrumentalnej wiedzy na ich temat) to brakuje badan, ktore wskazywatyby jak u
dzieci zmienia sie pod wptywem pieniedzy postrzeganie siebie.

Celem prezentowanych badan byto zweryfikowanie czy aktywacja idei pienigdza u dzieci
moze wplywaé na ich samoocene (podobnie, jak to sie dzieje u oséb dorostych). W tym celu
zrealizowano dwa badania eksperymentalne. W pierwszym badaniu wzieto udziat 83 dzieci
w wieku 8-10 lat. W pierwszej czesci eksperymentu u dzieci (z grupy eksperymentalnej) byto
aktywizowane myslenie o pienigdzach, a nastepnie uczestnicy wypetniali skale Self-Perception
Profile for Children (SPPC) (Harter, 1985, Gacek et al., 2014). W drugim badaniu wzieto udziat 103
dzieci w wieku 4-6 lat. Pierwsza jego czes$¢ stanowita manipulacja eksperymentalna — aktywizacja
(badz nie) idei pienigdza. Nastepnie przy uzyciu obrazkowego narzedzia “The Pictorial Scale of
Perceived Competence and Social Acceptance for Young Children” (Harter & Pike, 1984) zostata
zmierzona samoocena dzieci.

Wyniki obu badan pokazaty, ze prymowanie idei pienigdza moze zmienia¢ samoocene dzieci,
jednak nie we wszystkich jej obszarach. Pod wptywem manipulacji eksperymentalnej zmiany
zachodzity tylko w obszarach zwigzanych z postrzeganiem wtasnych kompetencji (szczegodlnie
kompetencji fizycznych). Nie zaobserwowano natomiast zmian w postrzeganiu przez dzieci
akceptacji spotecznej i innych aspektow samooceny niezwigzanych z kompetencjami.

Torowanie idei pienigdza zwieksza sktonnos$¢é do oszukiwania u dzieci we

wczesnym wieku szkolnym
tukasz Markiewicz (Akademia Leona Kozminskiego)*; Agata Trzcinska (Uniwersytet Warszawski)

Uprzednie badania z osobami dorostymi wskazywaty, iz torowanie idei pienigdza zwiekszato
oszukiwanie wsrdéd badanych oséb dorostych (Gino & Mogilner, 2011; Kouchaki, Smith-Crowe,
Brief, & Sousa, 2013). Jednak dopiero badania z dzie¢cmi pozwolg odpowiedzie¢ na pytanie, czy
wptyw torowania myslenia o pienigdzach na oszukiwanie mozna takze zaobserwowac u oséb, ktore
(z racji wieku) nie rozumiejg jeszcze w pehni instrumentalnych funkcji pienigdza (Kupisiewicz, 2004;
Trzcinska & Sekscinska, 2016). W tym celu zrealizowano badanie z dzieémi uczgszczajgcymi z
klas 1 do 3 szkoty podstawowej, w ktorym zreplikowano eksperyment Markiewicz i Gawryluk (w
recenzji). W schemacie powtarzanego pomiaru dziecko w odosobnieniu rzuca wielokrotnie koscig
DICE wiedzac, iz wynik rzutu powinien zdecydowac o ilosci nagréd ktére dziecko odbierze. Tym
samym dziecko przy kazdym rzucie koscig staje przed pokusa deklaracji wyniku wiekszego niz
rzeczywista wartos$¢ rzutu (pokusg oszukiwania). Zmienng zalezng (DV) w badaniu jest zatem fakt
oszukania przez dziecko w danej rundzie. Pomiar zmiennej zaleznej byt poprzedzony manipulacjg
eksperymentalng, w ktérej u dzieci aktywizowano na dwa rézne sposoby (w poréwnaniu do
grupy kontrolnej gdzie taka aktywizacja nie miata miejsca) myslenie o pienigdzach. Dzieci byty



losowo przyporzgdkowane do jednej z trzech grup (1) sortowanie guzikéw (grupa kontrolna),
(2) aktywizacja myslenia o pienigdzu poprzez sortowanie bilonu o nominatach 1,2 i 5 PLN lub
(3) aktywizacja myslenia o pienigdzu sortowanie czekoladowych dukatéw. Wyniki badania
wskazuja, iz sktonno$¢ do ktamania staje sie wieksza, gdy zadanie wiasciwe jest poprzedzone
aktywizacjg myslenia o pienigdzach (w poréwnaniu do grupy kontrolnej) niezaleznie czy polega
ono na sortowaniu bilonu czy czekoladowych dukatéow. Tym samym wyniki wskazujg, ze wplyw
torowania idei pienigdza na sktonno$¢ do klamania zachodzi (1) u os6b nierozumiejgcych w petni
instrumentalnej funkgji pienigdza (2) przy uzyciu bodzca symbolizujgcego ,pienigdz” (czekoladowe
dukaty) ale nieposiadajgcego jego funkcji (niemajgcego funkgji ptatniczych).

Komu pienigdze daja szczescie? — znaczenie pieniedzy dla odczuwania

subiektywnego sukcesu zawodowego przez kobiety i mezczyzn
Piotr Pilch (Akademia Leona Kozmirskiego)*

W psychologicznym nurcie badan zwigzanych z problematykg sukcesu zawodowego dokonuje
sie rozréznienia na jego dwa rodzaje — obiektywny i subiektywny. Ten pierwszy jest definiowany jako
rezultat skumulowanego, zwigzanego z pracg zawodowg dorobku jednostki w kazdym momencie
jej kariery, wyrazajgcy sie¢ we wskaznikach lezgcych poza jednostka, czyli w bezposrednich
wartosciach materialnych i pozamaterialnych osiggnietych w wyniku pracy, natomiast ten drugi w
subiektywnej autoewaluacji jednostki oraz domniemanej, przez nig sama, oceny jej osiggnie¢ w
oczach innych (Pietruszewski 2015).

Nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze wskazniki obiektywnego sukcesu zawodowego sg
stosunkowo tatwe do okreslenia, poniewaz sytuujg sie w obszarze organizacyjnych wyznacznikow
przypisanych do jednostki i zajmowanego przez nig stanowiska o charakterze statystycznym
lub dynamicznym, czyli odpowiednio wysokos$¢ wynagrodzenia lub pozycja w strukturze, czy tez
tempo zmiany wynagrodzenie lub szybko$¢ awansu. Jak pokazujg natomiast analizy literaturowe
subiektywny sukces zawodowy jest operacjonalizowany na wiele sposobow i wymaga konstrukcji
dedykowanych narzedzi pomiarowych (Arthur, Khapova i Wilderdrom 2005).

Te dwa rodzaje sukcesu mogg by¢ sytuowane w réznego rodzaju wzajemnych relacjach
(Cymbat-Michalska 2013). Jedno podejscie zaktada wptyw sukcesu obiektywnego na subiektywny
(Poole, Langan-Fox i Omodei, 1993), inne wskazuje na dominacje sukcesu subiektywnego (Aryee,
Chay i Tan 1994). Jeszcze inne uznaje ich wzajemng zalezno$¢ (Seibert, Kraimert i Linden, 2001).
Metaanalizy badan zwigzkéw miedzy miarami sukcesu obiektywnego i subiektywnego wykazaty
umiarkowany poziom korelacji miedzy nimi r=0,28 w badaniach Derra i innych (2004) i Nga, Eby,
Sorensen i Feldmana (2005) r=0,3 dla wynagrodzenia i satysfakcji z kariery i odpowiednio 0,22
dla awansu i satysfakcji z kariery, co moze byé uwarunkowane, ze wzgledu na heterogeniczno$¢
wynikow badan uwzglednionych w metaanalizach, wptywami innych czynnikdw na wzajemne
zalezno$ci wskaznikéw obiektywnych i subiektywnych.

Wzmiankowana heterogeniczno$¢ wynikéw moze wynika¢ z faktu, ze zalezno$¢ miedzy
sukcesem obiektywnym a subiektywnym, moze mie¢ odmienny charakter w grupie kobiet i
mezczyzn. Analizujgc wyniki badan nad satysfakcjg z pracy mozna sie spodziewaé, ze dla
mezczyzn wysoko$¢ wynagrodzenia bedzie lepszym predyktorem sukcesu subiektywnego niz dla
kobiet, poniewaz kobiety przywigzujg wigkszg wage do relacyjnych elementéw srodowiska pracy
(Schultz i Schultz, 2002).

Celem prezentowanego badania bylo poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o relacje
obiektywnego sukcesu zawodowego z sukcesem subiektywnym w grupie kobiet i mezczyzn.
Istotne byto zidentyfikowanie znaczenia wysokosci wynagrodzenia /tytutowych pieniedzy/ jako
wskaznika obiektywnego sukcesu zawodowego, jego waznosci dla poczucia odniesienia sukcesu
zawodowego w kazdej z wyréznionych grup. Kontroli podlegaty zmienne spoteczno-demograficzne,
organizacyjne i zwigzane z kapitatem ludzkim, zgodnie z metaanalizami Nga, Eby, Sorensen i
Feldmana (2005).

Badaniem objeci byli studenci studiow podyplomowych z zakresu zarzgdzania i dziedzin
pokrewnych w Akademii Leona Kozminskiego (302 osoby - 151 kobiet i 126 mezczyzn). Badanie



typu audytoryjnego zostato przeprowadzone w pierwszej potowie 2017 roku i miato charakter
ilosciowy (model korelacyjny). W badaniu wykorzystano zestaw technik psychometrycznych
— testow psychologicznych adaptowanych do warunkéw polskich. Do pomiaru subiektywnego
sukcesu zawodowego wykorzystano popularng skale CSS (Career Satisfaction Scale) autorstwa
Greenhausa, Parasuramana i Wormley’a w adaptacji wlasnej. Badanie wykazato wigkszg role
obiektywnego sukcesu zawodowego (wysokosci wynagrodzenia) jako predyktora subiektywnego
sukcesu zawodowego w grupie megzczyzn.

Czy pieniadze maja znaczenie w negocjacjach? To zalezy co o nich
sadzisz. Zwigzek pomiedzy iloscia posiadanych pieniedzy, postawg
wobec pieniedzy i wynikiem negocjacji.

tukasz W Jochemczyk (Uniwersytet Warszawski)*; Magdalena Szpak (Uniwersytet Warszawski)

Pienigdze sg wazne — szczegdlnie w negocjacjach. Ale czy subiektywna waznos¢ pienigdza
ma wplyw na wynik negocjacji? Celem badania bylo sprawdzenie, czy ludzie cechujgcy sie
réznym stosunkiem wobec pieniedzy uzyskajg ré6zne wyniki w negocjacjach. Aby to sprawdzic,
przeprowadzilismy badanie, w ktérym poprosilismy N = 102 studentéw Politechniki Warszawskiej
0 wynegocjowanie pewnego kontraktu. Przed negocjacjami wszyscy uczestnicy wypetniali
kwestionariusz ,Skala Postaw Wobec Pieniedzy* (SPP; Gasiorowska, 2013). Uczestnicy zostali
losowo dobrani w pary (zgodne piciowo), po czym otrzymali scenariusze negocjacyjne, wediug
ktorych mieli przeprowadzi¢ negocjacje. We wszystkich negocjacjach jedna osoba w parze
negocjacyjnej miata mato pieniedzy, a druga osoba — duzo pieniedzy. Badani byli losowo podzieleni
na dwie grupy eksperymentalne. W jednej grupie dysproporcja pomiedzy negocjatorami w ilosci
posiadanych pieniedzy byta mata, a w drugiej duza. Uczestnicy otrzymywali wynagrodzenie za
udziat w badaniu, ktdrego wysokos¢ byta uzalezniona od wyniku uzyskanego w ich negocjacjach.

Analizy statystyczne wykazaly istotny statystycznie efekt interakcji wptywu na wynik negocjac;ji
pomiedzy ,Wiadzg ptynaca z pieniedzy” (podskala SPP) oraz iloscig pieniedzy, jakimi dysponowali
badani. Mianowicie osoby, ktére uzyskaty wysokie wyniki na skali ,Witadza ptyngca z pieniedzy“ i
jednoczesnie dysponowaty duzg iloscig pieniedzy, wynegocjowaty lepsze kontrakty, niz takie same
osoby dysponujgce matg iloscig pieniedzy. Z kolei osoby, ktére uzyskaty niskie wyniki na skali
,Wiadza ptyngca z pieniedzy“, wynegocjowaty lepsze kontrakty, gdy dysponowaty matg iloscig
pieniedzy, niz gdy dysponowaty duzg iloScig pieniedzy. Ponadto analizy statystyczne wykazaty,
ze osoby dysponujace matg iloscig funduszy byty bardziej zadowolone z przebiegu ich negocjac;ji
(wyzszy poziom satysfakcji proceduralnej). Postawa wobec pieniedzy, ani tez ilos¢ posiadanych
pieniedzy nie miaty wplywu na zadowolenie z negocjacji. Podsumowujac, pienigdze majg takie
znaczenie dla wyniku negocjacji, jaki mamy do nich stosunek.

Zréznicowany wplyw orientacji rynkowej na zaufanie interpersonalne
Anna Kuzminska (Uniwersytet Warszawski)*; Agata Gasiorowska (SWPS Uniwersytet
Humanistycznospoteczny, Il Wydziat Psychologii we Wroctawiu); Tomasz ZaleSkiewicz (SWPS
Uniwersytet Humanistycznospoteczny)

Zaufanie jest niezbedne dla funkcjonowania wigkszosci relacji migdzyludzkich, ale
jego znaczenie moze by¢ rézne w zaleznosci od kontekstu relacyjnego. Szczegdlng uwage
poswiecilismy dwom modelom relacji spotecznych - relacjom wspélnotowym i rynkowym (Clark,
Mills, 1993). Orientacja rynkowa wigzg si¢ z analizg zyskow i strat i jest charakterystyczna dla
relacji opartych na wymianie. Orientacja wspolnotowa charakteryzuje relacje pomigdzy bliskimi
osobami, w ktorych wspieranie i dzielenie sie pozbawione jest aspektu kalkulacyjnego. W sze$ciu
eksperymentach sprawdzaliSmy czy konsekwencje torowania orientacji rynkowej na poziom
zaufania interpersonalnego zalezg od kontekstu sytuacyjnego i od sposobu rozumienia zaufania.
Eksperymenty 1ai 1b wykazaty, ze bodzce rynkowe (ale nie wspdlnotowe) prowadzity do obnizenia
zgeneralizowanego zaufania spofecznego. W Eksperymencie 2 uczestnicy, ktérzy liczyli pienigdze



preferowali wiekszy dystans spoteczny i deklarowali nizsze zaufanie do nowopoznanego partnera
interakcji. W Eksperymentach 3 i 4 orientacja rynkowa doprowadzita do zwigkszenia zaufania
w Grze Zaufania. Eksperyment 5 wyjasnia te odmienne wyniki. Orientacja rynkowa zwigkszata
zaufanie w kontekscie transakcyjnym (okazanie zaufania drugiej osobie wigze si¢ z mozliwoscig
osobistej korzysci), ale zmniejszata zaufanie w kontekscie wspélnotowym (bedgacym w konflikcie z
relacjami opartymi na bezposredniej wymianie). Podsumowujgc zaprezentowalismy, ze orientacja
rynkowa moze wzmagac zaufanie biznesowe (transakcyjne), powigzane z modelem wymiany
rynkowej i checig maksymalizacji wlasnych wynikéw, ale negatywnie wplywa¢ na zaufanie
wspolnotowe, odczuwane w kontekscie relacji opartych na wspolnotowym dzieleniu sig.
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Pomiar myslenia refleksyjnego zamiast pomiaru refleksyjnosci w
zadaniach matematycznych? Walidacja polskiej wersji Werbalnego Testu
Refleksyjnego Myslenia.

Angelika Olszewska (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Filia we Wroctawiu Il Wydziat
Psychologii)*; Agata Sobkow (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Filia we Wroctawiu, Il
Wydziat Psychologii )

Celem prezentacji jest przedstawienie ttumaczenia i walidacji polskiej wersji Werbalnego Testu
Refleksyjnego Myslenia, stanowigcego alternatywe dla klasycznego testu CRT (Cognitive Reflection
Test). Klasyczny CRT sktada sie z zagadek matematycznych, w ktdrych pierwsza, automatycznie
nasuwajgca sie odpowiedz jest btedna, przyjmuje sie, ze odpowiada za to dziatanie Systemu 1. Z
kolei zaangazowanie Systemu 2 zwigzane z wyhamowaniem tego automatyzmu interpretuje sie
jako refleksyjnosé. Popularnos¢ klasycznego testu CRT w obszarze psychologii podejmowania
decyzji wynika z jego dobrej wiasciwosci predykcyjnej. Wysokie wyniki uzyskane w Tescie
Refleksyjnego Myslenia wigzg sie miedzy innymi ze stabszg tendencjg do ulegania ztudzeniom
poznawczym, mniejsza religijnoscig oraz mniejszg wiarg w zjawiska paranormalne. Refleksyjnos¢
mierzona testem CRT zwigzana jest tez z podejmowaniem bardziej racjonalnych decyzji
opartych na mysleniu probabilistycznym i charakteryzujgcych sie odpornoscig na znieksztatcenia
poznawcze zwigzane z pomijaniem wartosci bazowej. Matematyczna forma zagadek zawartych
w tescie budzi jednak watpliwosé co do jego trafnosci. Klasyczny CRT silnie koreluje z tzw.
zdolno$ciami numerycznymi, co utrudnia wnioskowanie na temat mechanizméw psychologicznych
(refleksyjnos¢ vs. rozumienie i wykorzystanie informacji statystycznych i probabilistycznych w
podejmowaniu decyzji). Dodatkowo, klasyczny CRT moze nie by¢ trafnym narzedziem do oceny
refleksyjnosci w przypadku oséb charakteryzujgcych sie wysokim lgkiem przed matematykg. Takie
osoby mogg stabiej angazowac¢ sie w zadania zwigzane z obliczeniami matematycznymi, co moze
wptywac na uzyskiwane wyniki w tescie CRT. Z uwagi na watpliwosci zwigzane z trafnoscig testu
CRT w ostatnim czasie zostata opracowana werbalna wersja Testu Refleksyjnego Myslenia (Verbal
CRT), ktérej autorem jest Miroslav Sirota ze wspétpracownikami. Konstrukcja zagadek uzytych w
tym tescie opiera sie na tej samej zasadzie zwigzanej z angazowaniem hamowania automatycznej
btednej odpowiedzi, jednak ich tre$¢ nie opiera sie na materiale liczbowym, dzieki czemu wyniki
testu w mniejszym stopniu uzaleznione sg od zdolno$ci numerycznych oséb badanych.



Niwelowanie znieksztalcen w postrzeganiu pieniedzy przez myslenie w

kategoriach rynkowych.

Przemystaw Korotusz (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Il Wydziat Psychologii
we Wroctawiu)*; Agata Gagsiorowska (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Il Wydziat
Psychologii we Wroctawiu)

Do nieodtgcznych atrybutéw pieniedzy nalezy ich sita nabywcza, oraz uniwersalnosé i
wymiennos$é (fungibility). Oznacza to, ze kazda jednostka pienigzna moze zosta¢ wymieniona
na inng jednostke, ktdra bedzie miata takg samg wartos¢ nabywcza. Zatozenie to opiera sie
na racjonalnym rozumieniu odzwierciedlenia mocy nabywczej i pozwala na ich wymiang na
produkty i ustugi o wartosci odpowiedniej dla tej mocy. Ludzie jednak nie zachowujg sie w sposob
racjonalny i traktujg pienigdze raczej jako oznaczone na rézne sposoby, a nie jako uniwersalne.
Przyktadem niefunkcjonalnosci zasady wymiennosci pieniedzy sg badania nad moralnoscig zrédia
ich pochodzenia. Warto$¢ nabywcza pieniedzy pochodzgcych ze zrédia zinterpretowanego jako
niemoralne, jest postrzeganajako nizsza, aich pozadanie jest stabsze (Stellar, Willer,2014). Wielko$¢
nominatu ma znaczenie dla postrzegania wartosci pieniedzy. Ludzie majgc wybor uiszczenia
okreslonej kwoty réznymi nominatami, wolg wydaé pienigdze w matych nominatach, zachowujac te
duze (Mishra, Mishra, Nayakankuppam, 2006; Rahgubir, 2006). Wielko$¢ monety jest utozsamiana
z jej wartoscia, a co za tym idzie - pozadanie pieniedzy jest silniejsze wobec wiekszych monet czy
tez banknotéw (Bruce i in, 1983; Dubois, Rucker, Galinsky, 2010; Furnham, 2014; Zaleskiewicz,
Gasiorowska, Kesebir, tuszczynska, Pyszczynski, 2013; Zhou, Vohs, Baumeister, 2009).
Cho¢ pienigdze w racjonalnym ujeciu sg wymienne i uniwersalne, to w naturalnych sytuacjach
ludzie, konstruujgc rzeczywisto$¢ w kategoriach spotecznych i psychologicznych, postrzegajac
je jako niewymienne i oznaczone. Jednym z rodzajéw takiego konsturowania i interpretowania
rzeczywistosci jest myslenie w kategoriach rynkowosci i transakcyjnosci, skupione przede
wszystkim na ekonomicznej stronie zycia i opiera sie na wymiennosci réznie zdefiniowanych dobr
na inne o podobnej wartosci (Fiske, 1992), nawet jesli nie sg one materialne (Heyman, Ariely,
2004).

Na tej podstawie w projekcie zatozono, iz osoby, u ktérych wzbudzone zostanie myslenie
w kategoriach rynkowych, w wyzszym stopniu bedg postrzega¢ pienigdze jako uniwersalne i
wymienne. Przeprowadzono dwa internetowe badania eksperymentalne na prébie amerykanskiej
zrekrutowanej za posrednictwem platformy Amazon Mechanical Turk. Pierwsza testowana hipoteza
zaktadata, ze po wzbudzeniu orientacji rynkowej, osoby badane bedg mniej wrazliwe na zrédto
pochodzenia pieniedzy, niz uczestnicy nieukierunkowani na myslenie w kategoriach rynkowych. W
zwigzku z tym przeprowadzono badanie eksperymentalne w schemacie migdzyobiektowym, gdzie
manipulowano dostgpnoscig mindsetu rynkowego oraz zrédtem pozyskania pieniedzy (zwigzanym
vs. niezwigzanym z wysitkiem). Zmienng zalezng byta preferencja zachowania lub pozbycia sie
tych pieniedzy zoperacjonalizowana jako rozdysponowanie ich na rézne cele, m.in. oszczedzenie
ich lub wydanie (Zaleskiewicz, Ggsiorowska, Kesebir, 2013). Druga testowana hipoteza dotyczyta
mniejszej wrazliwosci na réznice w wielkosci nominatu, przejawianej przez osoby badane poddane
wzbudzeniu orientacji rynkowej, w poréwnaniu do oséb nie poddanych takiej manipulacji. W
przeprowadzonym eksperymencie manipulowano wiec dostepnoscia mindsetu rynkowego oraz
wielkoscig nominatu (duzy vs. maty). Zmienng zalezng byta preferencja zachowania lub pozbycia
sie tych pieniedzy, mierzona wysokoscia przesytanej kwoty w grze ekonomicznej Dyktator
(Kahneman, Knetsch, Thaler, 1986). W trakcie konferencji zostanie zaprezentowany réwniez plan
eksperymentu laboratoryjnego, kiéry zostanie przeprowadzony w drugiej potowie roku. W badaniu
tym zostanie zweryfikowana hipoteza dotyczaca réznic w podatnosci na postrzeganie pieniedzy
czystych vs. brudnych jako bardziej uniwersalnych, przez osoby myslgce w kategoriach rynkowych.



Wielorakie zdolnosci numeryczne i ich rola w podejmowaniu dobrych
decyzji.

Jakub Traczyk (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Filia we Woroctawiu, Il Wydziat
Psychologii)*; Agata Sobkow (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Filia we Wroctawiu,
Il Wydziat Psychologii )

Badacze sg zgodni co do tego, ze zdolnosci numeryczne nie sg jednolitym konstruktem
psychologicznym. Peters i Bjalkebring (2015) w swojej koncepcji wielorakich zdolnosci
numerycznych wyréznili trzy wzglednie niezalezne typy tych zdolnosci. Obiektywne zdolnosci
numeryczne sg zazwyczaj mierzone testami zadaniowymi, kiére sprawdzajg, jak osoba badana
radzi sobie z rozwigzywaniem probleméw dotyczacych prawdopodobienstwa, proporcji i statystyk.
Subiektywne zdolnosci numeryczne opisuja to, w jaki sposdb osoba badana postrzega swoj
poziom obiektywnych zdolnosci numerycznych i jakg forme zadan (np. opisowe czy numeryczne)
preferuje. Natomiast, szacunkowe zdolno$ci numeryczne (ang. approximate numeracy) wigza sie
z estymacjg wartosci oraz intuicyjng oceng wielkosci, liczebnosci i liczb. Zazwyczaj sg mierzone za
pomoca precyzji odzwierciedlania wartosci liczbowych na mentalnej osi liczbowej (ang. symbolic
mental numer line; Izard & Dehaene, 2008).

W obecnym badaniu sprawdzali§my, czy wielorakie zdolno$ci numeryczne sg w stanie
przewidzie¢ zmienne decyzyjne przy kontroli innych zdolnosci poznawczych. Poprosilismy 554
osoby z ogodlnej populacji o wypetnienie testow obiektywnych, subiektywnych i szacunkowych
zdolnosci numerycznych, a takze testoéw refleksyjnego myslenia oraz inteligencji ptynnej. Zmienne
te zostaty wykorzystane do predykcji podejmowania dobrych decyzji mierzonych kwestionariuszem
kompetenc;ji decyzyjnych (Bruine de Bruin, Parker, & Fischhoff, 2007) oraz problemami loteryjnymi.
Dodatkowo, zgodnie z teorig umiejetnego podejmowania decyzji (ang. skilled decision making;
Cokely et al. 2018) oczekiwalismy, ze wysokie zdolnosci numeryczne bedg zwigzane z tworzeniem
lepszych reprezentacji umystowych probleméw decyzyjnych, co bedzie mozna zaobserwowacé w
lepszym odpamietywaniu sytuacji, w ktérych badani podijeli decyzje.

Wyniki badania wskazujg, ze, niezaleznie od inteligenciji i refleksyjnego myslenia, wielorakie
zdolnosci numeryczne przewidujg podejmowanie lepszych codziennych decyzji oraz dokonywanie
normatywnych wyboréw w zadaniach loteryjnych. Co wazne, wielorakie zdolno$ci numeryczne
istotnie przewidywaty lepsze odtwarzanie przeszlych sytuacji decyzyjnych (ij. badani lepiej
pamietali decyzje, ktére podijeli w przesztosci). Dodatkowe analizy sugeruja, ze efekt ten moze
by¢ spowodowany tworzeniem bardziej ztozonej i wyrazistej reprezentacji umystowej sytuaciji
decyzyjnych.

Modelowanie decyzji ryzykownych z niepienieznymi
konsekwencjami.

Kamil Futawka (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Filia we Wroctawiu, Il Wydziat
Psychologii)*; Thorsten Pachur (Max Planck Institute for Human Development)

Formalne modele podejmowania decyzji ryzykownych zwyczajowo studiowane sg w
kontekscie wyboréw pomiedzy loteriami pienigznymi. Modele te stosunkowo dobrze opisujg i
przewidujg wybory pomiedzy loteriami pienieznymi, jednakze wzglednie Zle opisuja (i przewidujg)
zachowanie w sytuacji, gdy konsekwencje opcji ryzykownych sg niepieniezne (np. skutki
uboczne szczepien). Celem projektu byla poprawa tego stanu rzeczy, poprzez wprowadzenie
psychologicznie umotywowanych modyfikacji do formalnych modeli podejmowania decyzji
ryzykownych. W reanalizie danych z dwdch eksperymentéw dotyczgcych réznic w podejmowaniu
decyzji ryzykownych w kontekstach pienieznych (wybory pomiedzy loteriami) i niepienieznych
(wybory pomiedzy lekami z réznymi skutkami ubocznymi) po pierwsze wykazujemy, ze oceny
afektywne stanowig lepsza reprezentacje subiektywnej warto$ci konsekwencji niepienieznych, niz
standardowo stosowane ekwiwalenty pieniezne. Po drugie, przetwarzanie prawdopodobienstw
w kontekscie niepienieznym zalezne jest od reakcji afektywnej na dany niepieniezny wynik: im
bardziej awersyjny wynik, tym mniejszg role petni wartos¢ prawdopodobienstwa. Po trzecie,



wykazujemy, ze konsekwencje niepieniezne ewaluowane sg wzgledem najgorszego mozliwego
wyniku, co determinuje ich biezaca subiektywng warto$¢. Nasze wyniku sugerujg, ze podejmowanie
decyzji ryzykownych z niepienieznymi konsekwencjami jest w znacznym stopniu zalezne od reakgc;ji
afektywnych wzbudzonych w biezgcym problemie decyzyjnym. Reakcje te zalezg od najgorszego
mozliwego wyniku, a ich sita determinuje sposéb przetwarzania prawdopodobienstw. Dla opcji
zawierajgcych niepienigznych wynik o wysokim tadunku afektywnym, catkowita warto$¢ opc;ji jest
zdominowana przez ten wynik i moze zosta¢ skutecznie przyblizona stosujgc niekompensacyjng
strategie minimax (prawdopodobienstwa i wszystkie pozostate wyniki sg ignorowane). Opcje
ryzykowne, ktére zawierajg niepienigzne wyniki o stabym nacechowaniu afektywnym przetwarzane
sg w sposéb zblizony do strategii kompensacyjnych (wszystkie informacje sg brane pod
uwage w ustalaniu subiektywnej wartosci opcji). Podsumowujac, ludzie dostosowujg strategie
przetwarzania informacji opcji ryzykownej do najgorszego mozliwego wyniku w danym problemie
decyzyjnym: dla probleméw z silnie afektywnymi wynikami stosujg strategie niekompensacyjne,
natomiast dla probleméw z wzglednie stabo afektywnymi wynikami stosujg strategie zblizone do
kompensacyjnych.

Czy myslenie o rodzicach, kolegach i mediach wplywaja na aspiracje

nastolatkow?

Anna Maria Zawadzka (Uniwersytet Gdanski)*; Tim Kasser (Knox College); Judyta Borchet (Instytut
Psychologii); Magdalena Iwanowska (Uniwersytet Gdariski);, Aleksandra Lewandowska-Walter
(Uniwersytet Gdanski)

Badania prowadzone do tej pory wykazaty, ze materializm nastolatkbw ma zwigzek z
materializmem rodzicéw, kolegow i medidw. Nie badano natomiast wptywu sytuacyjnego
aktywizowania tych materialistycznych modeli spotecznych na aspiracje zyciowe nastolatkow.

Celem wystgpienia jest zaprezentowanie jak sytuacyjnie aktywizowane materialistyczne
modele spoteczne wplywajg na materialistyczne i niematerialistyczne aspiracje zyciowe
nastolatkdw. Przeprowadzono 3 badania eksperymentalne z udziatem nastolatkéw wieku 13-16
lat. W badaniach zastosowano r6zne sposoby aktywizacji a aspiracje zyciowe zbadano za pomocg
Indeksu Aspiracji. Uzyskane wyniki analizy ANOVA z trzech eksperymentéw jednoznacznie
wskazaty, ze nie modele materialistyczne a bodzce materialistyczne majg wptyw na aspiracje
nastolatkow zwigzane z sukcesem finansowym. Natomiast aktywizacja modeli materialistycznych
i bodzcéw materialistycznych nie miata istothego wptywu na aspiracje niematerialistyczne
nastolatkow. Meta-analiza wykazata, ze pod wplywem aktywizacji materialistycznych kolegow
wzrasta znaczenie aspiracji finansowych a wzbudzanie materialistycznej matki wptywa na wzrost
aspiracji dotyczacych atrakcyjnosci fizycznej u nastolatkéw.
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Potrzeby jawne i ukryte a nastawienie do marketingu doswiadczen oraz

dzialan z zakresu biznesu spotecznie odpowiedzialnego

dr hab., profesor Uniwersytetu SWPS Alicia Grochowska (SWPS  Uniwersytet
Humanistycznospoteczny, Warszawa)*; Karolina Ponikowska (SWPS University of Social Sciences
and Humanities)

Swiat marketingu i konsumpcji przeszedt w ostatnich latach rewolucyjne zmiany: od produktéw
reklamowanych dla mas, poprzez segmentacje rynku, po dgzenie do indywidualizacji przekazow
reklamowych. Aktualnie zakupy to takze sposob spedzania wolnego czasu, zaspokajanie nie
tylko podstawowych potrzeb, lecz takze tych wyzszego rzedu. Zmienito si¢ réwniez postrzeganie



marek i produktéw. Konsument staje sie coraz bardziej Swiadomy - nie interesuje go tylko produkt
i jego cena, lecz takze to, czy marka ma wktad w ochrone $rodowiska, rozwdj spoteczenstwa.
Konsument chce takze wiedzie¢, czy wspierajgc dang marke pomaga rozwigzac jakis problem
lokalny lub $wiatowy.

Wrazliwo$¢ konsumenta na prospoteczne dziatania marki wynika nie tylko z tego, jak marka
komunikuje swoje cele, lecz przede wszystkim z indywidualnych cech konsumenta. W czasach
coraz wiekszej indywidualizacji komunikacji marketingowej uwzglednienie cech konsumenta
staje sie uzasadnione. Jednym z silniejszych motywow dziatan ludzkich, w tym takze w obszarze
zachowan konsumenckich, sg potrzeby psychiczne.

Celem badan bylo sprawdzenie, jak potrzeby jawne i ukryte wigzg sie z nastawieniem do
marketingu doswiadczen oraz dziatan z zakresu biznesu spotecznie odpowiedzialnego. Podstawy
teoretyczne stanowita koncepcja potrzeb psychicznych wedtug H.A. Murray’a, uwzgledniajgca
potrzeby jawne i ukryte oraz zawierajgca szczegdtowe opisy symptomoéw poszczegolnych potrzeb.

Do analizy wykorzystano dane zebrane od 76 oséb, $rednia wieku M=28,8 lat. Badania miaty
charakter indywidualny.

W grupa ekspertéw wyselekcjonowano cztery sklepy, ktére prowadzg dziatania w zakresie
spotecznie odpowiedzialnego biznesu oraz marketingu doswiadczen (lkea, Leroy Merlin, Lidl,
Tesco).

Postuzono sie testami projekcyjnymi nawigzujgcymi do Testu Apercepcji Tematycznej ze
specjalnie przygotowang do celéw badania serig szesciu obrazkéw, do ktérych uczestnicy mieli
napisac¢ wiasne historie. Obrazki (fotografie) wybrane przez sedziéw kompetentnych przedstawiaty
sytuacje zwigzane z marketingiem doswiadczen, z dziataniami z zakresu biznesu spotecznie
odpowiedzialnego oraz wersje kontrolne (produktowe). Potrzeby psychiczne wytoniono dokonujac
jakosciowej analizy tresci opowiadan wedtug zasad przyjetych w TAT. W celu zbadania potrzeb
jawnych postuzono sie testem 300 przymiotnikow (ACL) Gougha i Heilbruna. Narzedzie to
pozwala na identyfikacje 15 potrzeb. Badano takze nastawienie do badanych trzech form dziatan
marketingowych (marketing doswiadczen, dziatania biznesu spotecznie odpowiedzialnego oraz
formy produktowe).

W celu wytonienia potrzeb utajonych z tre$ci opowiadan, przeprowadzono analize jako$ciows.
Sposéb analizy potrzeb byt analogiczny do zalecanego w podreczniku do Testu Apercepcji
Tematycznej. W catym badaniu ujawnity sie wszystkie potrzeby (20), poza seksualng. Dokonano
takze ilosciowego zestawienia wyselekcjonowanych potrzeb utajonych.

Analizy zaleznos$ci miedzy potrzebami jawnymi i utajonymi a nastawieniem do poszczegdéinych
form dziatan marketingowych pokazaty, ze najczesciej wzbudzanymi potrzebami byty potrzeba
stowarzyszania sig¢ w kontekscie marketingu doswiadczen oraz potrzeba zywienia i opiekowania sie
w nawigzaniu do obrazkéw CSR. Wartymi podkreslenia wydajg sie rowniez potrzeba rozumienia,
ktora wystepowata przede wszystkim, jesli chodzi o zdjecia produktowe. W tworzeniu kampanii i
reklam bardzo wazne jest tez zwrdcenie uwagi na potrzebe agresywnosci, ktéra osigga bardzo
silne ujemne korelacje zaréwno co do nastawienia do marketingu doswiadczen jak i dziatan z
zakresu CSR.

Badanie pokazato, jakie potrzeby warto bra¢ pod uwage przy tworzeniu reklam, kidére majg
przekona¢ konsumentéw do uczestnictwa w marketingu doswiadczen, a takze jak rozwijac
hasto biznesu spotecznie odpowiedzialnego, aby konsumenci mogli zrozumie¢ jego prawdziwe
znaczenie i zainteresowac si¢ jego wartosciami.

Nie ma tego ztego, co by na dobre nie wyszto - wptyw porazki na sktlonnos$¢

do zalozenia dziatalnosci gospodarczej
Natalia Starzykowska (Uniwersytet Warszawski)*

Podejmowanie ryzyka jest elementem naturalnie wystepujgcym w réznych aspektach
zycia. W szczegolnosci zwigzane jest z zalozeniem wiasnej dziatalnosci gospodarczej (Grilo
I., Irigoyen J.M, 2006). Przedsiebiorczo$¢ jest jednym z najwazniejszych czynnikéw rozwoju
spoteczno-gospodarczego i elementem warunkujgcym konkurencyjno$¢ gospodarki danego



kraju. Jest kluczowym pojeciem podczas opisywania struktury i stanu polskiej gospodarki, bowiem
charakteryzuje sie ona 99,8% udziatem matych i $rednich przedsiebiorstw. Badacze wielokrotnie
podkreslali istotno$¢ mikroprzedsiebiorstw dla rozwoju gospodarki (Liedholm & Mead, 2013; Deller
& McConnon Jr, 2009; Raheim, 1996). Badania udostepnianie przez Gtéwny Urzad Statystyczny
potwierdzaja, ze w Polsce udziat sektora matych i rednich firm jest znaczy i stale si¢ powigksza,
jednak kazdego roku czes$¢ z nich upada.

W oparciu o dane pochodzgce z badania ankietowego przeanalizowany zostat wplyw
doswiadczenia porazki w zakresie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na przysztg skfonnos¢
do jej ponownego zatozenia. Celem badania jest weryfikacja hipotezy dotyczgcej edukacyjnej roli
porazki, potencjalnie widocznej w dtugim terminie. Dzieki lepszemu poznaniu zaleznos$ci pomigdzy
doswiadczeniem porazki, a sktonnoscig do podjecia dziatan z zakresu przedsiebiorczos$ci, mozliwe
mogtoby by¢ udoskonalenie programéw wspierajacych rozwdj przedsiebiorczosci w sposob
pozwalajgcy na zwigkszenie ich skutecznosci.

Fiksacja danych/fiksacja ,,ksiegowa” jako odmiana fiksacji funkcjonalnej

w rachunkowosci
Dominika Korzeniowska (Spoteczna Akademia Nauk w todzi)*

Moje wystapienie poswigcone bedzie znanemu w psychologii zjawisku fiksacji funkcjonalnej,
ale przeniesionemu na grunt rachunkowosci. Dlaczego fiksacja funkcjonalna zainteresowata
naukowcdéw zajmujacych sie rachunkowoscig? Z jednej strony, do$¢ typowa dla behawioralnego
nurtu w naukach ekonomicznych praktyka jest ,branie na warsztat” pewnego mechanizmu
psychologicznego i sprawdzanie czy i jak dziata on w szeroko rozumianych warunkach
ekonomicznych (w tym wypadku w rachunkowosci). Z drugiej jednak, co wydaje sie wazniejszym
powodem, naukowcy ,podejrzewali”, iz zjawisko to moze wystgepowaé w wielu obszarach
zwigzanych z rachunkowoscig i moze istotnie wptywa¢ na decyzje podejmowane w oparciu o
informacje dostarczane przez system rachunkowosci, co zresztg potwierdzity badania. O znaczeniu
tego mechanizmu $wiadczy réowniez to, ze badacze zainspirowali si¢ tg koncepcjg psychologiczng
na do$¢ wczesnym etapie rozwoju rachunkowosci behawioralnej w ramach obszaru badawczego
zwanego przetwarzaniem informacji przez cztowieka (human information processing). Co wiecej,
rozwineli ja na gruncie swojej subdyscypliny opisujgc zjawisko nazwane przez nich fiksacjg (na)
danych (data fixation) czy tez fiksacjg rachunkowa/ksiegowg (accounting fixation), ktére, mimo
wielu podobienstw, nieco rézni sie od swej matczynej formy. Chce wyjasni¢ na czym polegaja te
réznice.

Prowadzone na przestrzeni kilkudziesieciu lat badania potwierdzajg wystepowanie zjawiska
fiksacji funkcjonalnej (fiksacji danych badz fiksacji ,ksiegowej’) w bardzo wielu obszarach
zwigzanych z rachunkowoscig. Odbiorcy informacji dostarczanej przez system rachunkowosci
Jiksujg sie” nie tylko na pewnych kategoriach ksiegowych jak np. zysk, ale tez na miejscu w
sprawozdaniu finansowym gdzie konkretne dane sg ujmowane (samo sprawozdanie czy informacja
dodatkowa) czy na sposobie badz formie ich prezentacji (cyfrowa, interaktywna).

Przytocze przyktady kilku badan z obszaru behawioralnej rachunkowos$ci poswieconych temu
zjawisku, np.: Dearman D., Schields M. (2005), Avoiding Accounting Fixation: Determinants of
Cognitive Adaptation to Differences in Accounting Method, “Contemporary Accounting Research”,
Vol. 22 No. 2, ss. 351-384; Beck G., Limor R., Arunachalam V., Wheeler P. (2014), The Effect of
Changes in Decision Aid Bias on Learning: Evidence of Functional Fixation, “Journal Of Information
Systems”, Vol. 28, No. 1, ss. 19-42.

Przy obecnym stanie wiedzy gtéwnym wyzwaniem nie jest odkrywanie sytuacji ,;achunkowych”,
w ktérych fiksacja wystepuje, ale identyfikowanie czynnikéw jg wzmagajgcych (motywacyjnych,
kognitywnych etc.), a przede wszystkim sposobdéw jej przeciwdziatania. To stanowi najszersze pole
do dalszej dyskusiji i kolejnych poszukiwan badawczych.



Psychologiczne uwarunkowania spekulacji i inwestowania na rynkach

finansowych
Kamil Marek Ptociennik (Warsaw School of Economics)*

Myslg przewodnig referatu jest analiza i dyskusja na temat behawioralnych uwarunkowan
zachowan inwestoréow na rynkach finansowych. Podstawowym zatozeniem jest rozréznienie
finansow w ujeciu klasycznym od finanséw behawioralnych — odrebnej dziedziny badajacej
przyczyny i skutki decyzji oraz emocji podczas procesu inwestowania na rynkach finansowych.
Omoéwione zostaty btedy poznawcze oraz heurystyki determinujgce strategie inwestorskie, ktére
wbrew finansom w ujeciu tradycyjnym, czesto reprezentujg nieracjonalne wybory. Pierwsza cze$é
wystgpienia stanowi wstep teoretyczny - przedstawienie dorobku naukowego badaczy z zakresu
finansow behawioralnych, m. in. Daniela Kahnemana, ktéry analizowat postrzeganie ryzyka
przez inwestoréw w zaleznosci od stanu ich aktywéw. Czes¢ praktyczna traktuje o zagadnieniach
takich jak spekulacja gietdowa — ukazana jako gra wysoce konkurencyjna, ktéra za wyjgtkiem
okreséw hossy, moze by¢ traktowana jako gra o sumie zerowej. W referacie ukazane zostaty
putapki psychologiczne spekulacji, jako najczestsze btedy poczatkujgcych inwestoréw oraz
lekcje od najwybitniejszego inwestora gietdowego — Warrena Buffetta. Referat zawiera wnioski
i strategie autora wystgpienia oraz ocene prawdziwosci teorii naukowych na bazie praktycznych
doswiadczen. Klamre prelekcji stanowi stanowi wskazanie na koniecznos$¢ zgtebiania wiedzy z
dziedziny finanséw behawioralnych, jako zasobu stanowigcego przewage konkurencyjng wsrod
najlepszych inwestoréw.

Nieracjonalnos¢ zachowan wybranych grup podmiotow na rynkach

finansowych w swietle ekonomii behawioralnej i finanséw behawioralnych
Anna K. Wieczér (Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie)*

Tematyka planowanego referatu wigze sie $cisle z zainteresowaniami naukowymi autorki. Jest
ona takze kontynuacjg problematyki nieracjonalnych i pozornie nieracjonalnych zachowan, ktéra
podejmowana jest w powstajgcej dysertacji doktorskiej. Przeprowadzone dotychczas badania
empiryczne potwierdzity aktualnosc¢ tego problemu.

Przedmiotem analizy (w kontekscie nieracjonalnosci zachowan tych podmiotéw na rynkach
finansowych) bedg konsumenci — gospodarstwa domowe oraz indywidualni inwestorzy gietdowi.
Autorka podejmie probe wyttumaczenia powtarzajgcych sig nieracjonalnych wyboréw wymienionych
grup podmiotéw gospodarczych za pomocg analizy nie tylko czynnikdw ekonomicznych, ale
réwniez wptywu czynnikdw psychologicznych oraz spotecznych na zachowania ludzkie — wskazujgc
na znane heurystyki, efekt framingu, odkryte dotychczas anomalie oraz inne teorie wywodzace
sie z ekonomii behawioralnej i finanséw behawioralnych. Aktualna sytuacja zyciowa jednostek,
wptyw czynnikéw socjologicznych, psychologicznych oraz neurobiologicznych determinujg czesto
nieracjonalne zachowania wsréd podmiotow gospodarczych. Problemem, ktéry zostanie poddany
badaniu jest rowniez wptyw nieracjonalnych zachowan podmiotéw ekonomicznych na zmiany
zachodzace na rynkach finansowych.

Naukowcy Kahneman i Tversky przeprowadzili liczne eksperymenty, ktére udowodnity, ze
ludzie bardziej bojg sie strat, niz cieszg zyskami. Na tej podstawie wysnuto kolejny wniosek, ze
w sytuacji niepewnosci i ryzyka na podejmowane przez jednostki decyzje wptyw ma perspektywa
zysku i straty, czyli sposéb sformutowania problemu decyzyjnego. Innym istotnym badaniem
przeprowadzonym przez autorow byt eksperyment uwidaczniajgcy, ze ludzie nie doszacowujg
wysokich prawdopodobienstw wystgpienia okreslonych zdarzen, a jednoczes$nie przeszacowujg
mate prawdopodobienstwa Autorzy ci zwrdcili takze uwage na fakt, ze jednostki nie analizujg
wszystkich informacji zwigzanych z decyzja, lecz kierujg sie przestankami wynikajgcymi z
doswiadczenia.

W czesci teoretycznej prezentacji dokonany zostanie przeglad dotychczasowych badan i ich
znaczenia dla nauki ekonomii. Szczegélna uwaga zostanie zwrécona na pojecie racjonalnosci
i nieracjonalnosci, i ich rézne koncepcje wystepujace w literaturze przedmiotu. Ukazany bedzie



réwniez rozwoj mysli ekonomicznej z zakresu racjonalnych i nieracjonalnych zachowan podmiotéw
gospodarczych. W odniesieniu do czesci empirycznej sformutowano nastepujgce cele szczegotowe:

- analiza wptywu, jaki mialy decyzje gospodarstw domowych na rynku nieruchomosci w
Stanach Zjednoczonych przed 2006 rokiem, na globalny kryzys finansowy oraz ocena stopnia
nieracjonalnosci owych decyz;ji,

- analiza racjonalnos$ci i nieracjonalnosci dziatan klientéw oraz bankéw w odniesieniu do
kredytéw hipotecznych we frankach szwajcarskich na polskim rynku bankowym,

- zbadanie wplywu nieracjonalnych decyzji inwestoréw indywidualnych na zawirowania na
Gietdzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie w okresie 2000—2018.

Autorka przyjeta nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Nieracjonalne zachowania ekonomiczne gospodarstw domowych i indywidualnych
inwestoréw gietdowych prowadzg do niekorzystnych zmian na rynkach finansowych,

H2: Gtéwng przyczyng probleméw wynikajacych z udzielania kredytéw hipotecznych we
frankach szwajcarskich w Polsce byty nieracjonalno$¢ zachowan kredytobiorcéw i bankoéw,

H3: Nieracjonalne wybory inwestoréw indywidualnych na Gietdzie Papieréw Wartosciowych
w Warszawie wynikajg ze $wiadomego i nieswiadomego wykorzystywania przez nich heurystyk,

Przeglad przeprowadzonych badan oraz weryfikacja owych hipotez zostanie przedstawiona
podczas Konferencji.

Zyczliwi ludzie konsumuja mniej — wzajemne relacje pomiedzy
materializmem, zyczliwoscia i satysfakcja z zycia
Dariusz Drazkowski (Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu)*

Wyniki wielu badan konsekwentnie pokazujg zaleznosci pomiedzy materializmem a satysfakcjg
z zycia (Dittmar i in., 2014), a takze pomiedzy zyczliwo$cig a satysfakcjg z zycia Bolier i in., 2013).
Jednak dotej pory zadne badanie nie podjeto proby zbadania relacji pomiedzy tymitrzema zmiennymi
w jednym modelu. Dlatego tez gtébwnym celem naszych badan bylo zbadanie mechanizméw
taczacych materializm, zyczliwos$¢ i satysfakcje z zycia. Wyniki badania 1 (N = 338) pokazaty dwa
alternatywne modele: (A) satysfakcja z zycia istotnie mediowata negatywny zwigzek pomiedzy
zyczliwoscig a materializmem, ktéry byt istotny tylko dla kobiet; (B) zyczliwo$¢ posredniczyta w
negatywnym zwigzku pomiedzy materializmem a satysfakcjg z zycia. Wyniki podtuznego badania
2 (N = 122) pokazaty, ze wsréd kobiet praktykujacych zyczliwo$¢ przez trzy tygodnie w ramach
pozytywnej interwencji, materializm i satysfakcja zyciowa nie zmienity sie istotnie w poréwnaniu z
interwencjg w warunku kontrolnym, co pozwolito nam odrzuci¢ model A. Natomiast wyniki badania
3 (N = 238) wsparty model B, pokazujgc, ze eksperymentalna aktywizacja materializmu poprzez
krétkotrwatg ekspozycja na luksus prowadzi do wzrostu materializmu, co z kolei wptywa na spadek
satysfakcji z zycia za posrednictwem zmniejszenia sie zyczliwosci. Wyniki tych badan wskazujg
na znaczenie uwzglednienia specyficznej roli zyczliwosci w wyjasnieniu zwigzku materializmu z
satysfakcjg z zycia. Z uwagi na to, ze we wspoétczesnej kulturze konsumenckiej luksus jest czesto
prezentowany w reklamach, wyniki prezentowanych badan sugerujg, ze moze to prowadzi¢ do
spadku zyczliwosci miedzy ludzmi. W referacie zostang omoéwione wyniki badan w ramach teorii
autodeterminacji (Ryan i Deci, 2000) oraz zostang przedstawione implikacje ptynace z badan.
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Symbole religijne a agresja: eksperyment terenowy.
Michat Krawczyk (Uniwersytet Warszawski)*

Celem tego projektu byta identyfikacja ewentualnych przypadkéw agresywnej reakcji na
rézne symbole religijne. Wykorzystano paradygmat Dooba i Grossa: rejestrowano reakcje
nieSwiadomych udziatu w eksperymencie kierowcow po tym, jak samochdd przed nimi nie ruszat,
cho¢ Swiatto bylo zielone. Na tylnym zderzaku blokujacego droge samochodu umieszony byt
chrzescijanski znaczek ryby, zydowska gwiazda Dawida, muzutmanski pétksiezyc lub nic. Gtéwng
zmienng zalezng byt czas od chwili zapalenia sie zielonego $wiatta do momentu gdy badany
zaczat trgbic. Krotszy czas interpretowaé mozna jako wyraz bardziej agresywnej postawy. O ile nie
stwierdzono gtéwnego efektu zmiennej eksperymentalnej, to wystgpita jej interakcja z ptcig osoby
badanej: kobiety reagowaty mniej agresywnie na symbole religijne, w szczegdlnosci na potksiezyc.
Ten wynik zgodny jest z opisywanymi w literaturze réznicami migdzy ptciami, mianowicie, tym, ze
kobiety srednio rzecz bioragc sg a) bardziej pozytywnie nastawione do zorganizowanych religii i
b) relatywnie skionne do reagowania raczej strachem niz agresjg na potencjalne zagrozenia. Te
interpretacje potwierdzono nastepnie w internetowym badaniu symulacyjnym, ktérego uczestnicy
napotykali bodzce analogiczne do uczestnikow badania terenowego, a nastepnie zdawali sprawe
ze swoich emodji i opinii.

Test refleksyjnosci poznawczej: odpornosé na manipulacje

eksperymentalng
Katarzyna Ildzikowska (Akademia Leona Kozminskiego)*; Michal Bialek (University of Waterloo)

Test refleksyjnosci poznawczej (CRT, Cognitive Reflection Test, Frederick, 2005) jest
przeznaczony do mierzenia sktonnosci do odrzucenia intuicyjnej odpowiedzi, ktéra jest btedna i
zaangazowania sie w dalsze refleksyjne myslenie, ktére prowadzi do prawidtowego rozwigzania.
Moze sig¢ zdarzy¢, ze osoby osiaggajgce niskie wyniki w tescie CRT nie majg wystarczajgcych
zdolnos$ci poznawczych np. zdolnosci analitycznych i tym samym nie potrafig doj$¢ do poprawnego
rozwigzania zadan. Jesli tak jest, to wydaje sie, ze nie mozna poprawi¢ ich wydajnosci i nie
beda w stanie osiggnaé lepszych wynikéw. Z drugiej strony, jezeli CRT mierzy che¢ do myslenia
refleksyjnego, to ludzie bedg w stanie osiggac lepsze wyniki, jesli tylko beda do tego odpowiednio
zmotywowani. Powstaje zatem pytanie czy mozemy poprawi¢ wydajnos$¢ ludzi w zadaniach CRT?
W prezentowanych badaniach sprawdzali$my jak rézne zadania wykonywane przed rozwigzaniem
kazdego z zadan w tescie CRT mogg wplywac¢ na poprawne rozwigzanie min. osoby badane
wykonywaty proste obliczenia arytmetyczne, czy tez méwiono osobom wprost ,pomysl jeszcze raz
zanim udzielisz odpowiedzi na pytanie”. Wyniki nie sg jednoznaczne: czasem manipulacja dziata a
czasem nie. Istotny wptyw na wyniki wydaja sie mie¢ réznice w zdolnosciach numerycznych oraz
wczesniejsze doswiadczenie oséb badanych z rozwigzywaniem testu CRT.

Wplyw aktywizowanej roli spotecznej kobiet i mezczyzn na wybory

konsumenckie w zaleznosci od poziomu narcyzmu nieklinicznego.
Diana Jaworska (Uniwersytet Warszawski)*; Katarzyna Sek$cinska (University od Warsaw Faculty
of Psychology)

Stereotypowe role spoteczne kobiet i mezczyzn przez wiele lat byty mocno zakorzenione w
kulturze. Tradycyjnie, kobiety petnity role pan domu, podczas gdy mezczyzni zajmowali si¢ pracg



zarobkowg. Od potowy XX wieku, sytuacja ta stopniowo sie zmienia, prowadzac do coraz wiekszej
réwnosci pici — zaréwno na polu zawodowym, jak i prywatnym, w gospodarstwach domowych.
Zmiany spoteczne nastgpity nie tylko na poziomie statusu obu pici, ale takze na poziomie
indywidualnych cech. Badania Sandry Bem z 1986 roku dowodza, ze na przestrzeni lat kobiety
zyskaly wiecej cech stereotypowo przypisywanym mezczyznom, zwigzanych z indywidualizmem i
nastawieniem na ,ja”, podczas gdy mezczyzni zyskali wigcej cech zwigzanych z kolektywizmem.
Dla mezczyzn jednak owa zmiana byta mniej wyrazna. Mimo, ze stopien utozsamiania sie z
tradycyjnymi rolami spotecznymi dla obu pici sie zmniejszyt, stereotypy, dotyczgce owych rél, sa
nadal obecne w kulturze, co szczegdlnie jest widoczne w przekazach medialnych. Czy obcowanie
z komunikatami, ukazujgcymi tradycyjne lub nietradycyjne role spoteczne, moze wptynaé na
zachowania odbiorcéw? Badania Sekscinskiej, Trzcinskiej i Maison z 2016 roku dowiodty, ze
aktywizacja tradycyjnej roli spotecznej kobiety obniza skionno$¢ do inwestowania za$ podnosi
sklonno$¢ do oszczedzania, podczas gdy aktywizacja nowoczesnej roli spotecznej przynosi
odwrotny skutek. Ponadto aktywizacja tradycyjnej roli spotecznej kobiety podnosi skionno$é
kobiet do kupowania débr nizszego rzedu i débr materialnych, zas$ obniza che¢ zakupu produktow
zwigzanych z dbaniem o witasny wyglad. Aktywizacja nowoczesnej roli wigze sie z odwrotnym
efektem.

Zatem sytuacyjna aktywizacja roli spotecznej wptywa na wybory konsumenckie. Wyniki
opisanego badania, stanowig przestanke by wnioskowa¢, ze tradycyjna rola spoteczna moze
wigzac sie z wyborem produktéw, ktére moga by¢ wykorzystane przez catg rodzing, a nowoczesna
rola spoteczna, z preferencjg produktéow do indywidualnego uzytku. W zwigzku z tym, zaplanowano
badanie eksperymentalne, w ktérym postanowiono zweryfikowaé hipoteze, dotyczacg wptywu
aktywizowanej roli spotecznej na wybér produktéow do indywidualnego i wspdlnego uzytku.
Planowane badanie obejmowaé bedzie zaréwno kobiety jak i mezczyzn, poszerzajgc probe
badawczg w stosunku do badania Sekscinskiej i wspotpracownikéw. U mezczyzn tradycyjne
i nietradycyjne role spoteczne bedg sie prezentowa¢ odwrotnie niz u kobiet. Meska tradycyjna
rola to businessman, podczas gdy rola nietradycyjna to pan domu. Aktywizacja rol spotecznych
nastapi, tak jak w przywotanym wyzej badaniu, poprzez prezentacje reklamy obrazujacej kobiete
lub mezczyzne w tradycyjnej lub nietradycyjnej roli. Dodatkowo, w zaplanowanym badaniu
poddana weryfikacji zostanie hipoteza o moderacyjnej roli narcyzmu nieklinicznego w relacji
pomiedzy aktywizowang rolg spoteczng a preferencjg wyboru produktéw indywidualistycznych lub
kolektywistycznych. Badanie zostanie przeprowadzone na reprezentatywnej probie 300 dorostych
Polakéw, posiadajgcych rodzine (partnera i przynajmniej jedno dziecko). Wedle przyjetych hipotez,
oczekuje sie, ze aktywizacja tradycyjnej roli spotecznej u kobiet bedzie prowadzi¢ do wyboru
produktéw kolektywistycznych, natomiast aktywizacja nietradycyjnej roli spotecznej u kobiet, bedzie
prowadzi¢ do wyboru produktéw indywidualistycznych. Z kolei aktywizacja tradycyjnej roli dla
mezczyzn bedzie skutkowaé wyborem produktéw indywidualistycznych, a nietradycyjnej, wyborem
produktéw kolektywistycznych. Oczekuje sie¢ takze, ze wysoki poziom narcyzmu nieklinicznego
bedzie wzmacniat tendencje wyboru produktéw indywidualistycznych w warunkach aktywizacji
nietradycyjnej roli kobiet i tradycyjnej roli mezczyzn, a ostabi tendencje wyboru produktow
kolektywistycznych w warunkach tradycyjnej roli kobiet i nietradycyjnej roli mezczyzn. Podczas
konferencji ASPE 2019 bedg mogty zosta¢ zaprezentowane wstepne wyniki zaplanowanego
badania.

Rola wyobrazni w postrzeganiu ryzyka wsrod nastolatkow.

Tomasz Zaleskiewicz (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny);, Adriana - Bernady
(Uniwersytet SWPS )*; Jakub Traczyk (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Filia we
Wroctawiu, Il Wydziat Psychologii)

Wedtug statystyk (m.in. World Health Organisation 2014-2017) osoby w wieku nastoletnim
$g grupa najbardziej narazong na utrate zycia zwigzang z podejmowaniem dziatan ryzykownych
skutkujgcych: urazami, cigzg, wypadkami drogowymi, chorobami zakaznymi, samobdjstwem. W
badaniach w psychologii ekonomicznej jest wiele niespdjnosci dotyczacych tego z czego wynikajg



réznice w postrzeganiu dziatan ryzykownych ws$réd nastolatkdw. Wyréznionymi w badaniach
czynnikami, ktérym przypisuje sie zwiekszong skionno$¢ do podejmowania ryzyka wsrod
nastolatkdw sg: podatnosci na wplyw réwiesnikéw, zmiany neurobiologiczne m.in. w obszarze
osrodka nagrody, zwigkszona potrzeba poszukiwania doznan. Nie ma jednak spdjnej odpowiedzi
dotyczacej proceséw stojgcych za podejmowaniem decyzji o zaangazowaniu sie w konkretne
dziatanie ryzykowne. Z jednej strony stereotyp nieracjonalnego nastolatka nie znalazt poparcia w
badaniach, poniewaz osoby nastoletnie sg w stanie ocenic¢ ryzyko dziatania i podda¢ analizie jego
skutki. Z drugiej strony, czesciej angazujg sie w dziatania ryzykowne w obszarach zwigzanych
m.in. ze zdrowiem. Celem naszego badania jest zaproponowanie i empiryczne przetestowanie
mechanizmow, ktére mogg przyczyni¢ sie do wyjasnienia tych niespoéjnosci.

Opieramy sie na modelu teoretycznym zaproponowanym wczesniej przez Zaleskiewicza,
Traczyka i Sobkow, ktory zaktada, ze wazng czescig procesu percepcji i podejmowania ryzyka
jest tworzenie wyobrazeh umystowych i uleganie emocjom. Osoby stojgce przed ryzykownym
wyborem wizualizujg sobie skutki (pozytywne lub negatywne) podjecia dziatania. Wyobrazenia sg
zwigzane z emocjami i ocenami poznawczymi, wptywajac na sktonnos¢ do ryzykowania badz nie.
Przyjmujemy, ze osoby nastoletnie moga tworzy¢ pozytywne wyobrazenia zwigzane z dziataniami
ryzykownymi, przez co zwigksza sig ich sklonnos¢ do ryzykowania.

Jest wiele przestanek $wiadczacych o tym, ze w okresie dojrzewania ludzie sg wyjgtkowo
podatni na wptyw wyobrazni. Wedtug Kosslyna, wykorzystujagc wyobraznie do podejmowania
decyzji doswiadczamy ,uczacej podrozy w przyszios¢” wyjatkowo istotnej dla podejmowania
decyzji. Osoby nastoletnie czesciej niz dorosli wykorzystujg wyobraznie do symulowania
konsekwencji zdarzen, a podatno$¢ na tworzenie wyobrazen zmniejsza sie z wiekiem. Z tych
powoddw w pierwszym badaniu planujemy sprawdzi¢ jakie wyobrazenia konsekwencji dziatan
ryzykownych bedg tworzy¢ osoby w wieku 15-16 lat. Zaktadamy, ze bedg to wyobrazenia zalezne
od kontekstu dziatania.

Na podstawie przeprowadzonego pilotazu w ktérym wzieto udziat 70 oséb wyréznilismy 10
dziatan ryzykownych, wyrézniajgcych sie najwyzszg czestotliwoscig podejmowania dziatania
przez badanych i najwyzszg wariancjg. W przygotowanej procedurze badani bedg proszeni o
wygenerowanie wyobrazen zwigzanych z konkretnym dziataniem, ocenienie ich na skali (pozytywne
vs. negatywne) oraz odpowiedz na pytania dotyczgce: 1) jak ryzykowne jest to dziatanie, 2) ocene
strat zwigzanych z podjgciem dziatania, 3) ocene korzysci zwigzanych z podjeciem dziatania.

Przypuszczamy, ze wyobrazenia generowane przez badanych oraz towarzyszgce im oceny
(pozytywne vs. negatywne) beda miaty istotny zwigzek z checig podjgcia dziatania ryzykownego.

Obecnos¢ spotecznych lub naukowych dowodow stusznosci a ocena
wiarygodnosci reklam w kontekscie refleksyjnosci poznawczej,
maksymalizacji i Swiatopogladu scjentystycznego )
tukasz Jach (Uniwersytet Slgski w Katowicach)*; Sebastian Chmiel ( Uniwersytet Slgski w
Katowicach)

Podczas wystgpienia zostang przedstawione wyniki badania zwigzkéw pomiedzy
spostrzegang wiarygodnoscig reklam wykorzystujgcych regute spotecznego dowodu stusznosci
lub regute autorytetu w kontekscie refleksyjnosci poznawczej, maksymalizacji i scjentystycznego
$wiatopogladu. Rezultaty zebrane w prébie 110 oséb wykazatly, ze refleksyjno$é poznawcza w
zaden sposOb nie wigzata sie z oceng wiarygodnosci reklam osadzonych w zréznicowanych
kontekstach, maksymalizacja korelowata dodatnio z oceng wiarygodnosci reklam osadzonych
w kontekstach spoftecznym i naukowym, zas$ wraz ze wzrostem poziomu scjentystycznego
Swiatopogladu wzrastat rowniez spostrzegany poziom wiarygodnosci reklam zawierajgcych
odniesienia naukowe. Zastosowana w dalszej kolejnosci hierarchiczna analiza regresji umozliwita
zidentyfikowanie przestrzeni predyktoréw majgcych znaczenie z punktu widzenia ustosunkowan
do zréznicowanych przekazow reklamowych. Przeprowadzona procedura modelowania réwnan
strukturalnych z wykorzystaniem bootstrappingu ujawnita natomiast bardziej ztozone powigzania



pomigdzy maksymalizacjg i scjentystycznym swiatopoglagdem w zakresie efektow wywieranych na
spostrzegang wiarygodnosé reklam wykorzystujgcych argumenty naukowe.

Pte¢ a dynamika odbudowy zaufania po przeprosinach
Anna Macko (Kozminski University)*

Przeprosiny sa powszechng strategia odbudowy zaufania po jego naruszeniu. Jednak
dynamika odbudowy zaufania po przeprosinach nie jest w petni poznana. Celem przeprowadzonego
badania byto poréwnanie réznic miedzy kobietami i mezczyznami w skutecznosci przeprosin za
naruszenie zaufania oraz w tempie odbudowy zaufania do poziomu sprzed jego naruszenia.
Hipoteza zaktadata, ze kobiety bedg reagowac pozytywniej niz mezczyzni na przeprosiny za
naruszenie zaufania, ale ich tempo odbudowy zaufania bedzie wolniejsze.

Badani (N = 152)) rozegrali 19 rund gry zaufania, w roli Gracza 1 - okazujgcego zaufanie.
Rundy te podzielone zostaty na siedem etapéw cyklu odbudowy zaufania: 1 - wstepne zaufanie;
2 - zaufanie zbudowane w interakcjach z odwzajemnianym zaufaniem; 3 - naruszenie zaufania, 4
- przeprosiny, 5 - natychmiastowa odbudowa; 6 — krétkoterminowa odbudowa; 7 — dtugoterminowa
odbudowa.

Kobiety ujawniaty nizsze zaufanie niz mezczyzni przed jego naruszeniem (etap 1 i etap2).
Jednak nie bylo réznic miedzy kobietami i mezczyznami w poziomie zaufania na etapie przeprosin
zanaruszenie (etap 4). Obie picie zareagowaty wzrostem zaufania po przeprosinach i obserwowanej
zmianie zachowania Gracza 2 (powrocie do spolegliwosci) — etap 5 (natychmiastowa odbudowa),
jednak wzrost zaufania u mezczyzn byt znacznie wigkszy niz u kobiet. Réwniez tempo odbudowy
zaufania - do poziomu przed naruszeniem - bylo szybsze u mezczyzn niz u kobiet. Mezczyzni
wracali do zaufanie sprzed naruszenia w 6 etapie (krétkoterminowa odbudowa), podczas gdy
kobiety w 7 (dtugoterminowa odbudowa). przywrdécity ich na etapie naprawy dtugoterminowe;.

Wykorzystanie efektéw 3D w komunikatach perswazyjnych dotyczacych

zagrozenia powodowanego dzialaniem sit natury
Grzegorz A Banerski (O$rodek Przetwarzania Informacji - Polski Instytut Badawczy)*; Katarzyna
Abramczuk (O$rodek Przetwarzania Informacji - Polski Instytut Badawczy)

Inspiracjg do zrealizowana tego projektu bylo wyemitowanie przez telewizje The Weather
Channel komunikatu ostrzegajgcego o zagrozeniu powodziowym wywotanym huraganem
,Florence” w USA. Komunikat ten wykorzystywat animacje 3D oraz miat 17 miliondw wyswietlen
na Twitterze.

Badanie ma celu ustalenie, czy wykorzystanie efektéw 3D zwieksza skuteczno$é komunikatéw
ostrzegawczych. W ramach tego zadania badawczego we wspotpracy ze Strazg Pozarng zostaty
wyprodukowane 3 filmy instruktazowe (3 min.) na wypadek zagrozenia powodziowego z udziatem
aktorki. Skuteczno$¢ komunikatéw mierzono przez pryzmat oddziatywania na poszczegodlne
komponenty teorii Protection Motivation Theory (PMT) w ujeciu Norman’a, Boer'a i Seydel'a
(2005), ktérg z sukcesem stosuje sie do przewidywania réznego typu zachowan. Mierzono m.in.
spostrzegang powage zagrozenia (severity), spostrzegang podatno$¢ mienia i siebie na zagrozenie
(susceptibility), wtasng skuteczno$¢ w podejmowaniu rekomendowanych dziatan (self-efficacy)
czy poziom odczuwanego strachu przed powodzig. Dodatkowo sprawdzano poziom zapamietania
wskazowek dotyczgcych postepowania w czasie zagrozenia powodziowego zawartych w
komunikacie oraz che¢ podjecia dziatan zapobiegawczych.

Badanie eksperymentalne zrealizowano przy uzyciu metodologii CAWI w czterech
niezaleznych prébach kazda po n=200. W badaniu uczestniczyly osoby zamieszkujgce tereny
objete zagrozeniem powodziowym, ktére jednak nie doswiadczyty bezposredniego negatywnych
skutkow powodzi (utrata zdrowia/mienia). W badaniu dodatkowo uwzgledniono miejsce
zamieszkania (dom/blok), wiek, pte¢, wyksztatcenie, dochody, nastréj badanych oraz ocene
zaufania do instytucji/stuzb ratowniczych. W badaniu manipulowano stopniem zaawansowania



wykorzystanej grafiki - a) komunikat bez specjalnej oprawy graficznej (biate tto), b) komunikat ze
statycznym zdjeciem otoczenia, ¢) komunikat z efektami specjalnymi 3D. Ostatniej grupie nie byt
prezentowany zaden komunikat ostrzegawczy.
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Adaptacyjny wybér strategii decyzyjnych a wysitlek poznawczy: badanie
z wykorzystaniem okulografu

Dominik Lenda (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny Filia we Woroctawiu, Il Wydziat
Psychologii)*; Jakub Traczyk (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Filia we Wroctawiu, Il
Wydziat Psychologii)

W badaniu okulograficznym sprawdzalismy, czy struktura problemu decyzyjnego bedzie
przewidywata wybory ryzykowne w problemach decyzyjnych o wysokiej i niskiej proporcji wartosci
oczekiwanych (EV) oraz zaangazowanie zasobdw poznawczych (czas reakcji oraz zmiany wielkosci
zrenicy) w tym procesie. Badani byli poproszeni o dokonanie wyboréw w 24 dwuwynikowych
problemach decyzyjnych (12 probleméw o wysokiej proporcji EV oraz 12 o niskiej proporcji
EV). ZmierzyliSmy jak czesto badani dokonywali wyboréw zgodnych z przewidywaniami teorii
perspektywy oraz heurystyki pierwszenstwa. Wyniki wskazujg, ze badani czesciej podejmowali
decyzje zgodne z przewidywaniami teorii perspektywy w problemach o wysokiej proporcji EV.
W problemach o niskiej proporcji EV wybory byly czesciej przewidywane przez heurystyke
pierwszenstwa. Struktura problemu decyzyjnego nie wptywata na zmiany wielkoS¢ zrenicy, ale
badani dtuzej dokonywali wyboréw zgodnych z przewidywaniami teorii perspektywy. Ponadto,
zaobserwowali$my, ze prawdopodobienstwo wyboru zgodnego z przewidywaniami heurystyki
pierwszenstwa zmniejszato sie wraz z szerokoscig zrenicy, ale tylko w problemach decyzyjnych o
niskiej proporcji wartosci oczekiwane;.

Zachowania konsumpcyjne jako spos6b kompensowania nudy

Agata Kocimska-Zych (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, || Wydziat Psychologii
we Wroctawiu)*; Agata Gagsiorowska (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Il Wydziat
Psychologii we Wroctawiu)

Nuda to stan, ktéry ,wystepuje, gdy nie mozemy robi¢ tego czego chcemy lub kiedy musimy
robi¢ co$ czego nie chcemy” (Fenichel, 1951, s. 359). W literaturze jest ona czesto definiowana
jako awersyjne doswiadczenie jednoczes$nie pragnienia zaangazowania sie w satysfakcjonujacg
aktywnos$¢ i niemoznosci podjecia takiego dziatania (Eastwood, Frischen, Fenske i Smilek, 2012).
Najwazniejszym wymienianym w literaturze sktadnikiem stanu nudy jest ogéiny negatywny afekt i
uczucie ,nieprzyjemnosci” towarzyszgce nudnej aktywnosci (Block, 1957). Wijnand van Tilburg w
swoich pracach pokazuje z kolei, ze waznym komponentem nudy jest czasowo obnizone poczucie
sensu (van Tilburg i Igou, 2012; 2017), a nawet postuluje, by uznac¢ je za nieodtgczny element
charakteryzujgcy stan nudy (Chan, van Tilburg, 2018).

Przezywanie nudy moze popychac¢ ludzi do angazowania sie w zachowania kompensacyjne.
Odczuwajgc negatywny afekt podczas przebywania wewnatrz nieprzyjemnej sytuaciji, ludzie chcg
poradzi¢ sobie z tymi emocjami. Zwykle sprowadza sie to do prostych strategii radzenia sobie
poprzez zmiane uwarunkowan sytuacyjnych i zaangazowanie sie w stymulujgca aktywnosé, takg
jakczytanie ksigzek, oglgdanie telewizji, uprawianie sportu itp..(Harris, 2000). Czesto jednak
zamiast po prostu zrobi¢ co$ nienudnego, ludzie zwracajg sie ku bardziej skomplikowanym
zachowaniom kompensacyjnym, majgcym nie tylko odmieni¢ sytuacje na ciekawszg, ale réwniez
pomoc poradzi¢ sobie z negatywnymi emocjami i z powrotem podnie$¢é poziom poczucia sensu.



Aby zachowanie kompensacyjne pozwalato na osiggniecie takiego celu, powinno mie¢ ono
charakter dziatania waznego z punktu widzenia poczucia sensu. W dzisiejszych czasach to wtasnie
konsumpcja staje sie waznym elementem nadajacym sens ludzkiemu zyciu (McCracken, 1986) i
to wtasnie do zachowan konsumpcyjnych czesto zwracajg sie osoby potrzebujgce kompensac;i
zasobo6w nadszarpnietych przez odczuwanie nudy (Lange, 2017).

W niniejszym projekcie postanowiliSmy zbada¢ zwigzek pomiedzy nuda a tendencjg
do zachowan konsumpcyjnych operacjonalizowang tutaj jako tendencja do wybierania i
angazowania sie w sytuacje zakupowe raczej niz w sytuacje niezwigzanymi z zakupami. W
tym celu przeprowadzone zostato badanie eksperymentalne (N=100) za pomocg platformy
internetowe] Prolific Academic. Jako miare tendencji do kupowania wykorzystali§my autorskie
zadanie polegajgce na wyborze pomiedzy graniem w gre komputerowg ,Supermarket” lub gre
,Las” (podobnie atrakcyjng i angazujaca, opisy gier dobrane do tego zadania zostaty wczesniej
przetestowane w dwdéch pilotazach). W celu manipulacji nudg wykorzystaliSmy procedure
wielokrotnie wykorzystywang we wczesniejszych badaniach nad nudg (van Tilburg & Igou, 2012;
Moynihan, et al., 2017). Osoby badane w warunku eksperymentalnym proszone byly o przepisanie
szesciu pozycji z bibliografii badania o betonie, a osoby z warunku kontrolnego o przepisanie jednej
pozycji. Wyniki potwierdzity zaktadane przez nas hipotezy. Osoby w warunku eksperymentalnym,
w pytaniu o poziom znudzenia rzeczywiscie raportowaty wyzszy poziom nudy niz osoby w warunku
kontrolnym. Osoby te czesciej rowniez wybieraty gre ,supermarket”, niz gre ,las”. Podsumowujac,
wyniki uzyskane w powyzszym badaniu pokazaty, ze osoby odczuwajgce nasilong nude wykazujg
tendencje do zwracania sie w strong zachowan konsumpcyjnych, uzywajac ich jako kompensaciji.

»Kupuje dzisiaj, mysle jutro”. Psychologiczne uwarunkowania
impulsywnego kupowania w zintegrowanym modelu osobowosci oraz

jego zwigzek z dobrostanem.
Maciej Koscielniak (Uniwersytet SWPS)*; Anna Zalewska (Uniwersytet SWPS)

Specjalisci od marketingu wiedzg bardzo wiele na temat tego, jak skfoni¢ ludzi do
spontanicznego podejmowania decyzji zakupowych. Wykorzystywane sg tutaj przede wszystkim
bodzce sytuacyjne oraz motywacyjne (zwigzane z oddziatywaniem na emocje czy budowaniem
potrzeby posiadania danego produktu), natomiast stosunkowo mato wiadomo na temat zwigzku
kupowania impulsywnego z podstawowymi cechami osobowo$ci. Z nielicznych badan wynika
jedynie, ze taka strategia konsumencka moze mie¢ zwigzek z neurotyzmem oraz sumiennoscig.
Aby rzuci¢ wiecej $wiatta na te zwigzki zaprojektowano badanie na prébie studenckiej (N = 276), w
ktérym dokonano pomiaru sktonnosci do impulsywnego kupowania oraz: pigeciu cech osobowosci,
nastroju, samokontroli i dobrostanu. Zebrane dane przeanalizowano w zintegrowanym modelu
osobowosci —wykazujgc, ze wszystkie wymiary osobowosci majg wptyw na impulsywne zachowania
konsumenckie, ale ze jest to wptyw mediowany przez wzorce adaptacji oraz dobrostan. Otrzymane
wyniki zostang przedyskutowane w kontekscie jasnych oraz ciemnych stron ludzkiej sklonnosci do
impulsywnego podejmowania decyzji zakupowych.

Zaufanie czy inwestycja — interpretacja gry a oceny i decyzje w grze
Anna Macko (Kozminski University)*; Marcin Malawski (Akademia Leona KoZmiriskiego)

Znana i czesto stosowana przez psychologéw i ekonomistéw gra zaufania jest okreslania
zamiennie jako gra zaufania lub gra inwestycji. Celem badania jest poréwnanie zachowania
i przekonan w grze zaufania, opisywanej jako zaufanie lub inwestycja. Inna interpretacja gry -
jako sytuacji wymiany spotecznej lub wymiany czysto ekonomicznej — moze prowadzi¢ do innych
przekonan odnosnie gry, a w rezultacie innych zachowan graczy.

W badaniu pilotazowym poréwnywano hipotetyczne decyzje w grze oraz przekonania
dotyczgce zachowan graczy biorgcych udziat w grze opisywane;j jako zaufanie lub jako inwestycja.
Poréwnanie 24 os6b w grupie z grg w wers;ji Inwestycja i 25 w grupie z wersjg Zaufanie pokazato,



ze sredni poziom deklarowanego powierzania byt wyzszy w grupie z grg w wersji Zaufania niz w
wersji Inwestycji.

W dalszym kroku planowane jest badanie z decyzjami z rzeczywistymi konsekwencjami
finansowymi.

Wplyw efektu zakotwiczenia i btedu wynikajagcego z hipotetycznosci

pytania na wycene produktow - podejscie eksperymentalne.
Magdalena Brzozowicz (Uniwersytet Warszawski)*; Michat Krawczyk (Uniwersytet Warszawski)

W badaniach rynkowych i marketingowych czesto uzywa sie metod opartych na deklaracjach
respondentéw. Aby poznaé graniczne ceny kupna produktéw i ustug (ang. willingness to pay,
WTP) zazwyczaj wykorzystuje sie pytania hipotetyczne. Powszechnie wiadomo, ze hipotetyczne
wartosci WTP przewyzszajg wartosci rzeczywiste, co w literaturze okresla si¢ bledem wynikajgcym
z hipotetycznosci pytania (ang. hypothetical bias). Mozna przypuszcza¢, ze dane z badan
hipotetycznych cechujg sie gorszg jakoscig anizeli dane rzeczywiste. W prezentowanym badaniu
zbadano wybrane przejawy tego przypuszczenia. Sprawdzono, czy sktonno$¢ do kierowania sie
pewnymi przestankami sprzecznymi z paradygmatem racjonalnosci rosnie, gdy zgtaszane wartosci
wycen nie majg rzeczywistych konsekwenciji dla uczestnikéw. W tym celu wybrano jeden z efektéw
behawioralnych - efekt zakotwiczenia (ang. anchoring effect). Postawiono nastepujace hipotezy
badawcze: H1: Btagd wynikajacy z hipotetycznosci pytania wptywa na wycene produktu. H2:
Efekt zakotwiczenia wptywa na wycene produktu. H3: Wystepuje wzajemne oddziatywanie btedu
wynikajgcego z hipotetycznosci pytania i efektu zakotwiczenia. W celu weryfikacji przedstawionych
hipotez badawczych przeprowadzono eksperyment laboratoryjny, w ktérym przedmiotem wyceny
byty vouchery na wykonanie profesjonalnej karykatury lub portretu. W badaniu wzieto udziat 217
studentow Uniwersytetu Warszawskiego. Respondenci zostali przydzieleni do poszczegdélnych
warunkéw eksperymentalnych (hipotetyczne vs. realne okreslanie WTP oraz niska kotwica vs.
wysoka kotwica). W grupach hipotetycznych wykorzystano metode bezposredniego szacowania
WTP. W celu uzyskania rzeczywistych kwot wycen zastosowano natomiast technike BDM
(Becker, DeGroot, Marschak, 1964) z rzeczywistymi transakcjami kupna. Dane eksperymentalne
analizowano z uzyciem metod ekonometrycznych oraz statystycznych.

Efekt jezyka obcego a wplyw opinii konsumenckich na ocene produktu i
cheé zakupu.

Barttomiej Tomasz Nowak (Uniwersytet SWPS); Pawet Brzéska (Uniwersytet SWPS)*; Maciej
KoScielniak (Uniwersytet SWPS); Pawet Niszczota (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu)

Efekt jezyka obcego (Foreign Language Effect) jest stosunkowo niedawnym odkryciem
psychologii, ktére polega na tym, ze zaprezentowanie informacji w jezyku obcym prowadzi do
odmiennych decyzji niz gdyby te samg informacje przedstawiono w jezyku ojczystym decydenta.
Wygtoszony referat bedzie dyskusja wynikéw badania pilotazowego, ktére rozpoczeto szerszy
projekt poswiecony znaczeniu efektu jezyka obcego w kontek$cie marketingu oraz zachowan
konsumenckich. W badaniu tym skupiono sie na znaczeniu recenzji oraz opinii konsumenckich,
ktore sg jednym z kluczowych elementéw wptywajgcych na ocene produktu podczas zakupow
internetowych. Bazujac na wynikach wczesniejszych badan postawiona zostata hipoteza, ze
prezentacja pozytywnej lub negatywnej opinii w jezyku obcym powinna stabiej wzbudza¢ reakcje
afektywne wobec produktu, a tym samym w mniejszym stopniu zmienia¢ preferencje zakupowe (w
poréwnaniu do grupy produktow, ktérym towarzyszy emocjonalny komentarz w jezyku ojczystym).
Na konferencji przedstawione zostang szczegoétowe wyniki badania oraz plany na podjecie
dalszych prac badawczych w tym projekcie






