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Streszczenie

Badania przedstawione w niniejszej pracy doktorskiej sg proba uchwycenia
wybranych korzysci (w sferze poznawczej 1 emocjonalnej), ktore moga przynies¢ zakupy
kulturalne np. przedstawienia teatralne, wystawy obrazéw. Celem zrealizowanych badan
bylo poznanie zwigzkoéw pomigdzy zakupami kulturalnymi (analizowanymi jako
preferowany typ zakupow, a takze krotkotrwata ekspozycja) a wybranymi procesami
poznawczymi  (tzn. pamigciowymi) oraz dobrostanem  eudajmonistycznym
1 hedonistycznym. Zwiazki te analizowane byly na tle porownawczym do innych typow
zakupow — hedonistycznych i materialnych, a takze w zaleznos$ci od moderatoréw —
wartosci osobistych i statusu spoteczno-ekonomicznego.

Proba badawcza obejmowata 1116 os6b w wieku pomiedzy 18 a 35 lat (M =24,88;
SD =4,76), w tym 636 kobiet, 466 me¢zczyzn oraz 14 osob, ktore nie zadeklarowaty plci.

Przeprowadzono taczenie siedem badan: dwa badania jakosciowe (etnograficzne
1 pilotazowe), badanie korelacyjne oraz cztery badania eksperymentalne. Badania
jakosciowe byly badaniami wstgpnymi — ich celem byto rozpoznanie korzysci z zakupow
doznaniowych (poréwnanie zakupu kulturalnego 1 hedonistycznego; badanie
etnograficzne), identyfikacja konkretnych produktéw oraz pozyskanie materiatow do
konstrukcji bodzcow aktywizujacych (badanie pilotazowe). Przeprowadzone badania
korelacyjne 1 eksperymentalne miaty na celu zweryfikowa¢ postawione hipotezy.
W badaniu korelacyjnym uczestnicy wypetniali kwestionariusze dotyczace dokonywania
zakupow, warto$ci osobistych, statusu spoteczno-ekonomicznego, dobrostanu
psychologicznego oraz samooceny funkcjonowania pamieci, a takze wykonywali zadanie
sprawdzajace pamig¢. W trzech eksperymentach badani wykonywali zadania majace na
celu aktywizacje (priming) okreslonej kategorii zakupoéw, a nastepnie dokonywano

pomiaru funkcjonowania pamigci 1 dobrostanu hedonistycznego. W czwartym
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eksperymencie zbadano wptyw wspominania dokonanego zakupu na subiektywna oceng
funkcjonowania pamieci.

Analiza wynikow badan wykazata, ze kategoria zakupow kulturalnych w duzej
mierze odbiega od przewidywan zawartych w hipotezach. W nielicznych przypadkach
wykazuje zgodno$¢ z hipotezami (tj. wzrost sprawnosci pamig¢ci po manipulacji
w trzecim badaniu eksperymentalnym), jednak najczesciej zachowuje sie¢ w sposob
przeciwny (tj. ujemna zalezno$¢ z dobrostanem psychologicznym w badaniu
korelacyjnym oraz nizsza subiektywna ocena funkcjonowania pamig¢ci w czwartym
badaniu eksperymentalnym).

W odniesieniu do pozostatych typéw zakupéw ustalono m.in., ze: (1) ilosé
poswigconego czasu na dokonywanie zakupdéw materialnych ujemnie koreluje
z subiektywng oceng funkcjonowania pamigci (dodatnio w przypadku zakupow
hedonistycznych), (2) myslenie o zakupach materialnych obniza subiektywna oceng
funkcjonowania pamigci (w poréwnaniu do zakupoéw hedonistycznych). Dodatkowo
zewnetrzne warto$ci  (tj. dazenie do wladzy) obnizaja efektywnos$¢ procesow
pamieciowych przy zakupach materialnych. W badaniach eksperymentalnych (2. 1 3.)
wysoka preferencja (vs. niska) warto$ci wladzy wigzata si¢ z obnizong sprawnoscig
pamigci u oséb podlegajacych ekspozycji na zakupy materialne. Zatem wyniki badan
mozna interpretowa¢ tak, ze zakupy materialne zwigzane s3 z mniej efektywnym

funkcjonowaniem pamigci.

Slowa kluczowe: typy zakupow, zakupy doznaniowe, zakupy kulturalne,

funkcjonowanie poznawcze, pami¢¢, dobrostan, wartosci



Abstract

The research presented in doctoral dissertation entitled “Cultural vs. hedonic and
material purchases — the relationship with memory functioning and consumer well-being”
is an attempt to capture selected benefits (in the cognitive and emotional domains) that
may result from cultural purchases, such as attending theatre performances or art
exhibitions. The aim of the conducted studies was to explore the relationships between
cultural purchases (analyzed both as a preferred type of purchase and as short-term
exposure) and selected cognitive processes (i.e., memory-related processes), as well as
eudaimonic and hedonic well-being. These relationships were analyzed in comparison to
other types of purchases — hedonic and material, and in relation to moderating factors
such as personal values and socio-economic status.

The research sample consisted of 1,116 individuals aged between 18 and 35 years
(M = 24.88; SD = 4.76), including 636 women, 466 men, and 14 individuals who did not
disclose their gender.

A total of seven studies were conducted: two qualitative studies (an ethnographic
study and a pilot study), one correlational study, and four experimental studies. The
qualitative studies served as preliminary research — their aim was to identify the benefits
of experiential purchases (comparing cultural and hedonic purchases in the ethnographic
study), and to identify specific products, also to gather materials for constructing
activization stimuli (in the pilot study). The correlational and experimental studies were
designed to test the proposed hypotheses. In the correlational study, participants
completed questionnaires on purchasing behavior, personal values, socio-economic
status, psychological well-being, and self-assessed memory functioning. They also
performed a memory task. In three experimental studies, participants completed tasks

intended to activate (prime) a specific category of purchases, after which their memory



performance and hedonic well-being were measured. The fourth experiment examined
the impact of recalling a past purchase on subjective memory evaluation.

The analysis of the research results revealed that the category of cultural purchases
deviates from the predictions outlined in the hypotheses. In a few cases, the findings align
with the hypotheses (e.g., improved memory performance after the manipulation in the
third experimental study). However, more often, the outcomes were contrary
to expectations (e.g., a negative relationship with psychological well-being in the
correlational study and lower subjective assessment of memory functioning in the fourth
experimental study).

With regard to the other types of purchases, the following findings were
established: (1) the amount of time spent on material purchases negatively correlates with
subjective memory functioning (while it correlates positively in the case of hedonic
purchases); (2) thinking about material purchases lowers the subjective memory
evaluation (in comparison to hedonic purchases). Additionally, external values — such
as the pursuit of power — reduce the efficiency of memory processes in the context of
material purchases. In the experimental studies (Studies 2 and 3), a high preference (vs.
low) for power values was associated with decreased memory performance among
participants exposed to material purchases. Therefore, the findings may be interpreted to

suggest that material purchases are linked to less effective memory functioning.

Keywords: types of purchases, experiential purchases, cultural purchases,

cognitive functioning, memory, well-being, values



Wprowadzenie

,Wszyscy jeste§my konsumentami” — zauwaza Martin Lindstorm w ksigzce pt.
Zakupologia (2009). Trudno si¢ z nim nie zgodzi¢ — zakupy stanowig istotny element
nasze] codziennos$ci. Nieustannie podlegamy dziataniom marketingowcow
1 reklamodawcow, podejmujemy decyzje co kupi¢. Jednym z typow oferowanych
produktow i ustug sg te pochodzace z sektora kreatywnego 1 kultury (okreslanego rowniez
mianem gospodarki kreatywnej). Sektor ten obejmuje takie przyktady zakupow jak bilety
na r6znego rodzaju wydarzenia tj. przedstawienie teatralne, koncert w filharmonii, opere,
balet, wystawe obrazow, a takze zakup ksigzek, gazet czy obrazow.

Zakupy kulturalne staly si¢ wazng czgscig §wiatowej gospodarki — globalny
eksport dobr kreatywnych wynidst 524 miln dolarow w 2020 r., podczas gdy Swiatowy
eksport uslug kreatywnych osiggnal 1,1 bln dolarow (UNCTAD, 2022). W Polsce
gospodarka kreatywna odpowiada za 6,3% wartosci dodanej wytwarzanej w kraju (dane
za 2018 r.) — dla pordwnania to blisko trzykrotnie wiekszy wktad w gospodarke niz
produkcja pojazdow samochodowych imebli (Bakowska i in., 2020). Cho¢ udziat
wydatkow gospodarstw domowych na rekreacje i kulture (w 2022 roku) w strukturze
wszystkich wydatkow wynosi 6,1% (GUS, 2023), to ros$nie potencjal ich konsumpc;ji.
Wyniki badania Gtownego Urzedu Statystycznego (GUS, 2020) wskazuja, ze w ostatnich
latach nastgpilo ograniczenie barier finansowych uniemozliwiajacych zaspokajanie
potrzeb kulturalnych Polakow.

Pomimo rosngcej dostepnosci i zwigkszonego zainteresowania tymi dobrami,
nieliczne badania z psychologii konsumenta ujmowaty zakupy kulturalne jako odrebna
kategori¢ i przedmiot analiz (np. Bronner i De Hoog, 2019; Zawadzka i Duda, 2012).
Czegsciej konsumpcja kulturalng zajmuja si¢ przedstawiciele innych dyscyplin z nauk

spotecznych tj. ekonomia, socjologia lub tez neuropsychologia. Badania w psychologii



koncentrujag si¢ wokot dwoch kategorii zakupdéw: materialnych 1 doznaniowych,
zaproponowanych przez Van Bovena i Gilovicha (2003). Mimo ze ich propozycja
poddawana byta krytyce (m.in. Schmitt i in., 2015; Weingarten i in., 2023), to stala si¢
inspiracja dla nurtu badan prowadzonych przez ponad dwie dekady (Dhayal et al., 2024;
Dunn i Weidman, 2014; Weingarten i Goodman, 2021). W $wietle tego podziatu zakupy
kulturalne byty traktowane jako przyktady zakupow doznaniowych (np. przedstawienia
teatralne, Carter i Gilovich, 2012; koncerty, Nicolao i in., 2009), dlatego w ramach
niniejszego projektu doktorskiego postanowiono pod badawcza lupe wziaé wilasnie
te specyficzng grupe produktow i ustug.

Rozwazania autorki niniejszej pracy skupity si¢ wokodt pytania: czy stajemy si¢
sprawniejsi poznawczo i1 szczesliwsi dzieki konsumowaniu wytwordéw sztuki i1 kultury?
Czy zakupy kulturalne sg wyjatkowe na tle innych dost¢gpnych dobr i ustug? Zbadanie
zwigzkéw pomiedzy zakupami kulturalnymi a funkcjonowaniem poznawczym moze
dostarczy¢ istotnych informacji zaré6wno na poziomie teoretycznym, jak i praktycznym.
Z perspektywy teoretycznej pozwoli lepiej zrozumieé¢ mechanizmy, poprzez ktédre
konsumpcja kulturalna moze wptywac na procesy poznawcze, takie jak pamie¢. Z kolei
implikacje praktyczne moga obejmowaé wykorzystanie tych wynikow w edukacii,
a takze dziataniach majacych na celu wspieranie dobrostanu psychicznego konsumentow.

W literaturze wskazuje si¢ na korzySci poznawcze (obejmujace m.in.
funkcjonowanie pamigci) ptynace z aktywnos$ci kulturalnych tj. chodzenie do muzeum
czy teatru, wérdd starszych osob dorostych (Delfa-Lobato i in., 2021; Viola i in., 2024)
oraz dzieci 1 mtodziezy (CASE, 2010; Schellenberg, 2004). Jednak niektorzy badacze
przypuszczaja, ze to wysoko rozwinigte funkcje poznawcze moga wpltywaé na
podejmowanie aktywnosci angazujacych poznawczo (Aartsen i in., 2002; Sajeev i in.,

2016; Weaver 1 Jaeggi, 2021). Dotychczasowe badania nie eksplorowatly tego tematu
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w systematyczny i wyczerpujacy sposob. Nie daja odpowiedzi czy faktycznie
konsumpcja dobr kultury wigze si¢ z korzySciami poznawczymi i jaki jest to charakter
zalezno$ci. W zwigzku z brakiem jednoznacznej odpowiedzi dotyczacej kierunku
zalezno$ci, zdecydowano si¢ w ramach niniejszego projektu doktorskiego przeprowadzié
oprocz badania korelacyjnego, rowniez badania eksperymentalne (z randomizacjg), ktére
maja szans¢ da¢ pewniejsza odpowiedz odnosnie do zwigzkéw przyczynowo-
skutkowych.

W przypadku dobrostanu takze wskazuje si¢ na dodatni zwigzek roéznych
aktywnosci kulturalnych z dobrostanem subiektywnym i poczuciem zdrowia (Leadbetter
10’Connor, 2013; Tymoszuk i in., 2021; Wheatley i Bickerton, 2019; Zbranca i in., 2022).
Ponadto, zakupy kulturalne, zwykle analizowane s3 jako element sktadowy konsumpcji
doznaniowej (Ginsburgh, Throsby, 2006), dlatego powinny sprzyja¢ naszemu poczuciu
zadowolenia czy szczes$cia (Weingarten i Goodman, 2021). W zwigzku z tym warto
przeanalizowa¢ zakupy kulturalne jako odrgbng kategori¢ oraz uzupetni¢ wnioski w tym
obszarze o eudajmonistyczne ujecie dobrostanu (co postulujg inni badacze np. Li i in.,
2022).

Podsumowujac, badania przedstawione w niniejszej pracy doktorskiej sg proba
uchwycenia wybranych korzysci (zar6wno w sferze poznawczej, jak 1 emocjonalnej),
ktére moze przynies¢ dokonywanie zakupow kulturalnych. Punktem odniesienia byty
inne typy zakupdw — doznaniowe-hedonistyczne i materialne (Van Boven i Gilovich,
2003). Dotychczasowe badania w tym obszarze koncentrowaty si¢ przede wszystkim na
efektach dla poczucia szczes$cia (Weingarten i Goodman, 2021). Niniejsza praca
proponuje, aby wyodrebni¢ nowag kategori¢ korzysci z konsumpcji kulturalnej, tzw.
korzysci poznawczych (cognitive advatage) na wzor korzysci doznaniowej (experiential

advantage) zwigzanej z odczuwaniem szczescia. Uwzgledniono takze potencjalne
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moderatory zwigzku mig¢dzy zakupami a funkcjonowaniem pamigci i dobrostanem:
preferowane wartos$ci osobiste oraz status spoleczno-ekonomiczny.

Badania zostaty zaplanowane tak, aby zweryfikowa¢ zaréwno zwigzek regularnej
konsumpcji (poprzez okreslenie preferowanego typu dokonywanych zakupow), jak
irozpozna¢ zalezno$¢ przyczynowo-skutkowa chwilowej ekspozycji (poprzez
aktywizowanie skojarzen z okreslonym typem zakupow). W trzech eksperymentach
zastosowano nowg forme manipulacji tj. torowania (inaczej primingu), w ktorej poprzez
ekspozycje na bodzce zwigzane z ré6znymi typami zakupdw i aktywizacje¢ okre§lonych
kategorii w umysle badanego, sprawdzano wpltyw na efektywno$¢ przetwarzania
informacji. Podczas gdy wigkszo§¢ dotychczasowych badan miata charakter
retrospektywny i dominujaca metoda byto wspominanie dokonanych zakupow (zob.
Zakacznik I). Ponadto badania skupiajg si¢ na etapie wczesnej dorostosci, obejmujacym
osoby w wieku od 18 do 35 lat, ktory dotad pozostawat stabo zbadany (badano gldwnie
starsze osoby doroste oraz dzieci i mtodziez).

Na rozprawe doktorska sktadaja si¢ trzy gléwne czeSci. W pierwszej czgsci
dokonano przegladu teorii i badan dotyczacych gltownych zagadnien: zakupow
1 konsumpcji (w rozdziale pierwszym), funkcjonowania poznawczego konsumenta
(w rozdziale drugim) oraz dobrostanu konsumenta (w rozdziale trzecim). W drugiej
czesci pracy zaprezentowano model badawczy oraz przedstawiono pytania i hipotezy
badawcze (rozdziat czwarty). Trzecia czg¢$¢ rozprawy to opis metody i1 wynikow
poszczegblnych badan (rozdziaty od piagtego do dziesigtego). Na potrzeby pracy
doktorskiej przeprowadzono szereg badan, ktore bazowaly na zrdznicowanej
metodologii. Byly to dwa badania jako$ciowe (badanie wstgpne i pilotazowe, tacznie

N=159), jedno badanie korelacyjne (N = 465) oraz cztery badania eksperymentalne
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(facznie N = 492). Ostatni rozdziat rozprawy stanowi podsumowanie wynikow wraz

z weryfikacja postawionych hipotez (rozdzial jedenasty).
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1. Zakupy i konsumpcja — rodzaje i charakterystyka

1.1 Typy zakupow i rodzaje konsumpcji

W dzisiejszym $wiecie konsumenci majg do dyspozycji coraz szerszy wachlarz
wszelkiego rodzaju dobr i ustug. Badacze z zakresu psychologii konsumenta probujg
usystematyzowac ten obszar, wprowadzajac podziat na typy zakupow, biorgc pod uwage
roznorodne kryteria. Mozemy wyr6zni¢ m.in. zakupy:

a) utylitarne, hedonistyczne i symboliczne (ze wzgledu na warto$ci poszukiwane

w sytuacji zakupu; Babin i in., 1994; Belk, 1988; Dhar i Wertenbroch, 2000;

Zawadzka, 2001, 2006);

b) poszukiwane i do$wiadczane (kryterium jest dostepnos$¢ informacji; Nelson,

1970);

€) materialne i doznaniowe (ze wzglgdu na glowny zamiar: posiadanie czy

doswiadczanie; Van Boven i Gilovich, 2003).

Pierwszy z zaprezentowanych podziatéw odnosi si¢ zaréwno do odczud
konsumenta w sytuacji zakupu, jak 1 warto$ci charakteryzujacych produkty na dwoch
wymiarach: utylitarnych 1 hedonistycznych. Na tej podstawie badacze dokonali
klasyfikacji produktéw na utylitarne (utilitarian goods) i hedonistyczne (hedonic goods;
np. Dhar i Wertenbroch, 2000; A. M. Zawadzka, 2006). Wymiar wartos$ci utylitarnych
obejmuje dazenie do zamierzonego skutku, co zwigzane jest z postrzeganiem zakupdw
jako obowigzkiem, za§ wymiar hedonistyczny wynika (w duzym uproszczeniu)
ze spontanicznej reakcji czlowieka na nagrody, co przektada si¢ na spostrzeganie sytuacji
zakupu jako zabawy (Babin i in., 1994).

Produkty utylitarne zwigzane sg z osigganiem konkretnych celow i wypetianiem
okreslonych funkcji/zadan przez dany produkt. W badaniach kojarza si¢ one

konsumentom z uzytecznos$cia produktu czy prostota jego uzycia. Przyktady produktow
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utylitarnych to: pralka, mikser, lodowka, pasta do z¢gbow, mydlo, proszek do prania,
herbata, produkty spozywcze (niebedace deserami), sprzet telewizyjny.

Z kolei produkty hedonistyczne odnosza si¢ do takich cech jak: estetyka produktu,
wrazenia dotykowe czy wzrokowe, jakie dostarcza produkt; kojarza si¢ z pobudzeniem
1 zabawa (Zawadzka, 2006). Produkty hedonistyczne to np.: czekolada, alkohol, perfumy,
kawa, modne ubrania, kosmetyki upickszajace (Weinberger i in., 1995; Zawadzka, 2006).

W ramach tego ujecia zakupéw mozna rozrdzni¢ dwie grupy nabywcow
(Zawadzka, 2001): (1) skoncentrowanych na warto$ciach utylitarnych, dla ktorych
kupowanie jest zadaniem zaplanowanym w okreslonym czasie; celem zakupow jest
nabycie konkretnego produktu — co mozna okresli¢ jako ,,get something” (Babin 1 in.,
1994, s. 645); (2) skoncentrowanych na warto$ciach hedonistycznych, dla ktorych
chodzenie na zakupy jest warto$cig samg w sobie, a celem jest robienie zakupow, czesto
w sposob niezamierzony i przypadkowy; czerpig oni satysfakcje z samego procesu
kupowania — co mozna okresli¢ jako ,,do it because you love it” (Babin i in., 1994, s. 645).

Uzupehieniem dwoch wymienionych wartos$ci utylitarnych i hedonistycznych,
jest trzeci wymiar warto$ci symbolicznych, ktory obejmuje produkty kojarzone
z wizerunkiem wlasnej osoby 1 budujace ,,poszerzone Ja” (Belk, 1988). Przykladami
produktéw symbolicznych (symbolic goods) sa: ubrania, samochdd, kosmetyki, buty,
perfumy, bizuteria (Zawadzka, 2006). W szczegdlnosci znaczenia symboliczne nadawane
sa produktom, ktorych konsumpcja jest widoczna dla innych ludzi i czesto sa one
luksusowe np. jacht czy przynalezno$¢ do klubu golfowego.

Warto nadmieni¢, ze trzy wymiary warto$ci: utylitarny, hedonistyczny
1 symboliczny (przektadajace si¢ na kategorie produktow) moga rownolegle kojarzy¢ sie
z roznymi kategoriami w strukturze pamigci konsumenta. Dany produkt mozna

rozpatrywac biorac pod uwage te trzy perspektywy — przykladowo w sytuacji zakupu
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apartamentu. Jeden apartament ma tadniejszy widok (cecha wzglednie hedonistyczna),
drugi zapewnia krotszy dojazd do pracy (cecha wzglednie utylitarna), a trzeci jest na
prestizowym osiedlu (cecha wzglednie symboliczna) (Dhar i Wertenbroch, 2000).
Prawdopodobna jest tez sytuacja, w ktorej konkretny apartament bedzie posiadal cechy
odnoszace si¢ do kazdego z wymienionych wymiaréw wartosci (czyli bedzie miat tadny
widok, krétki dojazd do pracy i znajdowat si¢ na prestizowym osiedlu).

Wazny dla niniejszej pracy jest podziat dokonany przez Nelsona (1970), zwigzany
ze $ciezkg poszukiwania informacji, ktoérg podazaja konsumenci w celu okreslenia jako$ci
towaru. Jako$¢ produktow z kategorii ,,poszukiwane” (search) tj. aparat fotograficzny czy
komputer, mozna okresli¢ przed zakupem na podstawie przegladu dostepnych informacji.
Z kolei w przypadku doébr doswiadczeniowych (experience) tj. napdj czy kanapa,
okreslenie jakosci moze by¢ zrobione dopiero po zakupie przy bezposrednim
doswiadczeniu. Jak mozna zauwazy¢ na podanych przyktadach Nelson w swojej pracy
skoncentrowat si¢ gltoéwnie na przedmiotach materialnych, mimo odniesienia do
doswiadczen, co by¢ moze wynika z faktu, ze w latach 70-tych nabywanie doswiadczen
nie bylo tak powszechne jak obecnie. Ekonomia do$wiadczania (experience economy)
rozwingla si¢ w pozniejszym czasie, o czym pisali dopiero w 1998 roku Pine 1 Gilmore.
Autorzy ci wskazujg ekonomi¢ doswiadczen jako czwartg sita ekonomiczng, obok
ekonomii rolnej (wytwarzajacej surowce), przemystowej (produkty) i ustugowej. Jej
podstawowg cecha jest oferowanie indywidualnego zaangazowania i niezapomnianego
przezycia (Pine II 1 Gilmore, 1998). Zas$ ,,przezycia” to wydarzenia, na ktore jednostka
silnie reaguje i ktore przeradzajg si¢ w szczeg6lne wspomnienia. Gornik-Durose (2007)
pisze o zastgpieniu ,,ekonomii posiadania” konsumowaniem doswiadczen, ktore ,,wydaje
si¢ mie¢ na celu zaspokojenie potrzeb z <gdrnej potki>, w tym potrzeby samorealizacji,

przez co staje si¢ nie tyle furtka, ile szeroka bramg, przez ktora mozna odejs¢ od
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materializmu modernistycznej ery posiadania” (s. 12). Autorka wskazuje, ze wspotczesny
cztowiek przesycony dobrami, chce doswiadcza¢ i dlatego poszukuje nieustannej
stymulacji, co moze prowadzi¢ do swoistego kolekcjonowania doznan.

Ekonomia do$wiadczania to istotna koncepcja z punktu widzenia podzialu
dokonanego potem przez Van Bovena i Gilovicha (2003) na zakupy materialne
i doznaniowe — do ktorej nawigzuja badania w niniejszej pracy. Kontynuujac prace
Nelsona, a takze Holbrooka i Hirschman (o ktérych w dalszej czesci rozdziatu) czy Pine’a
i Gilmore’a, Van Boven i1 Gilovich wyréznili dwie kategorie zakupdéw: materialne
i doznaniowe (material vs. experiential purchases). Zakupy materialne zdefiniowali jako
»te, ktoére dokonane zostaly z pierwotnym zamiarem nabycia dobra materialnego:
namacalnego przedmiotu, ktory jest w czyim$ posiadaniu” (Van Boven i Gilovich, 2003,
s. 1194). Z kolei zakupy doznaniowe to ,.te, ktére dokonane zostaly z mys$la o zdobyciu
doswiadczenia zyciowego np. wydarzenie lub seria wydarzen, ktore si¢ przezywa” (Van
Boven i Gilovich, 2003, s. 1194). W ich pierwszym badaniu (z 2003 roku), najczesciej
wymieniane zakupy materialne to ubrania i bizuteria, z kolei zakupy doznaniowe to
optaty 1 bilety wstepow — na koncerty, stoki narciarskie (Van Boven 1 Gilovich, 2003).

To rozrdznienie nie zawsze jest jednak wyrazne. Wigkszo$¢ pewnie uznataby
wedrowke po Himalajach za przezycie, a nowy zegarek Rolexa jako rzecz materialng.
A co np. z goglami VR lub samochodem terenowym? Czy sa dobytkiem lub narzedziem
do zdobywania do$wiadczen? Jak wskazuja autorzy podziatu, ten sam zakup (np.
samochdd) moze dla niektérych osob mie¢ inne znaczenie (,,Potrzebuje lepszego pojazdu
na gorskie wycieczki”) niz dla innych (,,Chce doda¢ do mojej kolekcji”’; Van Boven
1 Gilovich, 2003, s. 1194). Podsumowujac, linia podzialu nie jest doktadna i ostra —
istnieje tzw. szara strefa czy innymi stowy fuzzy boundary (Gilovich i in., 2015)

obejmujgca obiekty materialne, ktore sa w stanie dostarczy¢ dos§wiadczen, na przyktad:
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ksiazki, rowery, todzie (Kuhn, 2018). Z kolei nabywanie do§wiadczen moze by¢ réwnie
materialistyczne jak kupowanie i gromadzenie dobr materialnych (Gornik-Durose, 2007).

Niniejsza praca odnosi si¢ do podzialu zakupoéw (probujac go rozwingc)
zaproponowanego przez Van Bovena i1 Gilovicha, wpisujac si¢ w nurt badan
prowadzonych od ponad dwoéch dekad. Aczkolwiek podzial ten nie pozostaje bez wad
i poddawany jest krytyce. Badacze wskazuja m.in. na to, ze wlasciwosci materialne
1 doznaniowe moga by¢ traktowane jako dwa osobne wymiary konsumpcji (Schmitt i in.,
2015; Weingarten i in., 2023).

Schmitt z zespotem (2015) proponuja dwa oddzielne aspekty konsumpcji:
materialny (materialism) 1 doznaniowy (experientialism), w miejsce konstruktu
dwubiegunowego — czyli zamiast dwoch krancéw tego samego kontinuum, oddzielne
kontinua. Materialism okre$lany jest jako warto$¢ tworzona dla konsumenta w oparciu
o postrzegane materialne i finansowe aspekty zakupu 1 konsumpcji, z kolei
experientialism to warto$¢ tworzona w oparciu o postrzegane doznaniowe aspekty
zakupu. Ich zdaniem kazdy zakup sktada si¢ jednoczes$nie z tych dwdoch komponentow
1 konsument moze oceni¢ dany zakup nisko lub wysoko na kazdym z wymiarow (co
autorzy graficznie ujmujg w formie wykresu, gdzie o§ x to materialism, a 0S8 y to
experientialism). Innymi stowy nie chodzi o to, ze niektoére produkty sa z natury
materialne (a zatem stanowia ,,zakupy materialne”), podczas gdy inne sa z natury
doswiadczalne (wigc tworza kategori¢ ,,zakupy doznaniowe”), lecz ze dane produkty
moga by¢ jednocze$nie materialne i doznaniowe.

Warto odnotowaé, ze takie traktowanie konsumpcji nie jest w psychologii
konsumenta nowe. Juz w 1982 roku Holbrook i Hirschman pisali o doznaniowych
aspektach konsumpcji (experiential aspects of consumption), wskazujac na symboliczny,

hedonistyczny i estetyczny charakter konsumpcji (Holbrook i Hirschman, 1982). Autorzy
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charakter symboliczny wigzali ze znaczeniem przypisywanym produktom. Wedtug nich
wszystkie produkty, nawet te najbardziej codzienne, moga nies¢ ze soba symboliczne
znaczenie, ale w przypadku niektorych np. rozrywki, sztuki i aktywnosci rekreacyjnych
jest ona szczegdlnie wyrazna. Z kolei aspekt hedonistyczny wigzali z dazeniem do
przyjemnosci, ktéra obejmuje np. rados¢, zabawe, fantazje, podniecenie czy stymulacje
sensoryczng. Aspekt estetyczny opiera si¢ na docenieniu produktu dla niego samego,
niezaleznie od jego funkcji uzytkowej. Podsumowujac, koncepcja Holbrooka
1 Hirschman skupia si¢ przede wszystkim na znaczeniu przyjemnos$ci i zabawy podczas
podejmowania decyzji zakupowych. Ta perspektywa uzupetnia tradycyjne spojrzenie na
konsumenta jako racjonalnego ,,przetwarzacza” informacji (consumer as information
procesor).

Z kolei Weingarten i in. (2023) przedstawili propozycje, aby traktowac
wlasciwosci materialne 1 doznaniowe jako dwie skale jednobiegunowe, zamiast
oddzielnych kategorii produktow. Produkty moga by¢ wiec oceniane nisko lub wysoko
na kazdej ze skal (co graficznie mozna przedstawi¢ w formie wykresu z dwiema osiami).
W tym ujeciu cechy materialne i doznaniowe odnoszg si¢ do dwoch réznych intencji,
jakie konsumenci moga mie¢ przy dokonywaniu zakupu. Czyli przeciwienstwem
wysokich intencji materialnych nie sg wysokie intencje doznaniowe, ale brak intencji
materialnych. Istnieja produkty oceniane nisko na kazdej z intencji, takie jak
,ubezpieczenie lub oprogramowanie, ktére nie oferuja znaczacych korzysci materialnych
lub doznaniowych i moga by¢ kupowane z innych powoddéw (np. funkcjonalnosci
1 koniecznosci)” (Weingarten 1 in., 2023, s. 99). Badacze zidentyfikowali tez takie
produkty, ktore sa wysoko oceniane na kazdej z intencji np. basen czy dom wakacyjny.

Propozycja Van Bovena i1 Gilovicha, cho¢ nie pozostajaca bez wad, jest obecnie

w psychologii konsumenta rozwijana i wykorzystywana do dalszych badan (np. Banerjee
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i Minchael, 2024; Chu, 2022; Hajdu 1 Hajdu, 2025). Glownym motywem
dotychczasowych badan bylo poszukiwanie zwigzku tak rozumianych zakupow ze
szczgsciem. Badacze potwierdzili efekt tzw. korzysci doznaniowej (experiential
advantage) — czyli tego, ze kupowanie doswiadczen sprawia, ze konsumenci sg
szczesliwsi niz gdy kupuja dobra materialne. Efekt ten wcigz jest eksplorowany — pod
wzgledem sity i rozleglto$ci; sprawdzane sa rowniez mozliwe moderatory oraz mediatory
(Dhayal i in., 2024; Gilovich i Gallo, 2020). Temat ten opisany jest w Rozdziale 3.3

dotyczacym zwiazku zakupdw ze szczesciem.

1.2 Charakterystyka kategorii zakupéw doznaniowych

Kategoria zakupow doznaniowych jest niejednorodna co ma swoje odzwierciedlenie
juz w dostepnych statystykach konsumenckich (np. raport Frontier Economics; Burton
1in., 2020). Przyktadowo McKinsey 1 Company w swoich statystykach wyrdznia
3 gtéwne kategorie (tj. wydarzenia i aktywno$ci, podrdze, restauracje) oraz 10
podkategorii do$wiadczen (Goldman i in., 2017). Za$§ niektérzy badacze uwazaja, ze
niemozliwe jest uchwycenie caloksztattu globalnych zachowan konsumentow
zwigzanych z nabywaniem doswiadczen (Pelletier i Collier, 2018).

Badacze zajmujacy si¢ zachowaniami konsumenckimi w odniesieniu do kategorii
zakupow wskazuja, ze kategoria zakupéw doznaniowych (w poréwnaniu do zakupow
materialnych) jest mniej uchwytna, trudniejsza do obiektywnej oceny i posiada szerszy
zestaw atrybutow, ktore wptywaja na jej ocene (Gilovich i Gallo, 2020). Zostata nawet
przez badaczy okreslona jako pewnego rodzaju ,,metafora”, poniewaz konsument nie
moze kupi¢ doznania/do$wiadczenia samego w sobie, lecz do§wiadczenie moze wystapic
po dokonaniu zakupu jako czg$¢ samodzielnie wygenerowanego, wewnetrznego procesu

psychologicznego (Schmitt i in., 2015).

20



O tym, ze kategoria zakupow doznaniowych jest niejednorodna mozna
wywnioskowa¢ takze z badan nad zakupami materialnymi i doznaniowymi. W ramach
kategorii zakupow doznaniowych wyrdznia si¢ np.: (1) podrdze, positki poza domem,
bilety na wydarzenia (A. Kumar, 2022); podréze, rozrywka, zajecia na $wiezym
powietrzu, positki poza domem (A. Kumar i in., 2020); czy tez (2) wakacje, koncerty,
wydarzenia sportowe (Nicolao i in., 2009); wakacje 1 koncerty (Carter i Gilovich, 2012).
W tych przypadkach mozemy zaobserwowa¢ odniesienia do zakupéw doznaniowych
1 zakupow kulturalnych: np. koncertow i biletdéw na wydarzenia.

W kolejnych badaniach w sposéb celowy analizuje si¢ podkategorie wsrod
zakupow doznaniowych, takie jak: kultura, wypoczynek czy inne np. podréze i jedzenie
poza domem, co dalej dowodzi tego, ze kategoria zakupow doznaniowych nie jest
jednorodna.

Na przyktad wyréznienia zakupoéw doznaniowych dokonaty polskie badaczki
Zawadzka i1 Duda (2012). Nawigzaly one do dwoéch rodzajéw uczué, jakie moga
dostarcza¢ doswiadczenia: czystej przyjemnosci (pleasurement) oraz radosci (enjoyment)
okreslanej jako intensywno$¢ uwagi, poczucie spelnienia 1 rozwdj psychologiczny
(O'Shaughnessy 1 O'Shaughnessy, 2002). Autorki zatem podzielity zakupy doznaniowe
na dwie kategorie: hedonistyczne (np. wyjscie do restauracji, zakup nowego kosmetyku)
— zwigzane z czysta przyjemnoscia, oraz kulturalne (np. wyjscie do teatru lub na koncert)
— zwigzane z rado$cig (Zawadzka 1 Duda, 2012).

W jeszcze innych badaniach dotyczacych turystyki wyrdzniono dwa typy
zakupow doznaniowych: aktywnosci turystyczne (experiential travel activities; Hwang

1in., 2019), czy doznania turystyczne (fourism experiential purchases; Yang i in., 2021).
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1.2.1 , Niejednorodnosc¢” kategorii zakupow doznaniowych — wnioski z badan

interdyscyplinarnych

Dowody na to, ze kategoria zakupéw doznaniowych jest niejednorodna i zawiera
w sobie subkategorie np. hedonistyczng i kulturalng, ptyng takze z badan dotyczacych
roznic emocjonalnych i odczu¢ zwigzanych z konsumpcja zakupow.

Rézne rodzaje zakupow mogg wigza¢ si¢ z roznymi rodzajami uczud
odczuwanymi przez konsumentow. W literaturze dotyczacej dobrostanu (well-being)
mozemy znalez¢ dwa podejscia do tej kwestii: hedonistyczne zwigzane z przyjemnoscia
(pleasure) 1 eudajmonistyczne, ktore koncentruje si¢ na znaczeniu (meaning)
1 samorealizacji (self-realization; Ryan 1 Deci, 2001). Na tej podstawie Schmitt 1 in.
(2015) w swoim modelu opisujacym doswiadczenia konsumenta wyr6znili dwa rodzaje
szczgscia—jedno zwigzane z przyjemnoscia (pleasure happiness), a drugie ze znaczeniem
(meaning-based happiness). Konsumenci mogg czerpa¢ przyjemno$¢ z konsumpcji, ktora
wywoluje do§wiadczenia sensoryczne, afektywne i cielesne; podczas gdy znaczenie —
z doswiadczen intelektualnych i spolecznych. Opierajac si¢ na badaniach dotyczacych
korzys$ci ptynacych z zaangazowania w kulture¢ 1 uczestnictwa w wydarzeniach
artystycznych (np. Carnwath 1 Brown, 2014; Fancourt 1 Steptoe, 2018; Radbourne i in.,
2010), mozna wnioskowa¢, ze doswiadczenia kulturalne sg zwiazane gtownie z druga
grupa odczu¢ powigzanych ze znaczeniem i samorealizacj3.

Dowody na zréznicowanie wsrod nabywanych do$wiadczen mozemy znalez¢
takze w obszarze neurobiologicznych podstaw funkcjonowania ludzkiego moézgu.
Systemy przyjemnos$ci w mdzgu moga by¢ aktywowane przez rézne rodzaje nagrod.
Wyniki badan neuroobrazowych sugeruja, ze wiele réoznych nagrod aktywuje wspolny
lub naktadajacy sie¢ system tzw. sie¢ nagrdd (reward network). Reakcje hedonistyczne

moga odnosi¢ si¢ do przyjemnosci zmystowych, a takze wielu wyzszych rodzajow
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przyjemnosci (np. poznawczych, spotecznych, estetycznych i moralnych). Bardziej
abstrakcyjne nagrody (takie jak pienigdze) prawdopodobnie angazuja inne regiony kory
moézgowej niz nagrody sensoryczne (takie jak smak), co sugeruje, ze moga to by¢ odrgbne
reakcje (Berridge i Kringelbach, 2015).

Wszystkie te badania wskazuja, ze w ramach kategorii zakupéw doznaniowych
mozna wyrozni¢ zakupy kulturalne i na nich zostanie skupiona uwaga w kolejnym

podrozdziale.

1.3 Specyfika zakupow doznaniowych zwiazanych z Kkulturg i konsumpcji

kulturalnej

Zakupy kulturalne oraz ich konsumpcja sg przedmiotem badan w réznych
dyscyplinach nauk spotecznych 1 humanistycznych. Znajduja si¢ w polu zainteresowania
zardwno ekonomii, socjologii, psychologii, jak 1 kulturoznawstwa czy nauk o sztuce. Ta
réznorodno$¢ dyscyplin ma odzwierciedlenie w niejednorodnej terminologii. Niektorzy
badacze uzywaja okreslen zwigzanych z konsumpcjg tj. dobra czy produkty kultury
(cultural goods/products) oraz nabywanie doswiadczen kulturalnych (cultural
experiences). Z kolei inni kiada nacisk na aktywno$¢ uzywajac takich okreslen jak:
zaangazowanie kulturalne (cultural engagement), uczestnictwo w wydarzeniach
artystycznych (arts attendance). W szerszym uj¢ciu mozna mowic takze o konsumpcji
kulturalnej (cultural consumption). Mimo tych niescisto$ci, mozna stwierdzi¢, ze —
z ekonomicznego punktu widzenia — produkty te sa czgscig gospodarki, ktéra nazywana
jest ,,przemystami kultury” lub bardziej ogdlnie ,,gospodarka kreatywnga”.

Nie ma jednej, oficjalnej i powszechnie przyjetej definicji przemystow kultury
(Baran i Lewandowski, 2017), a co za tym idzie takze definicji wytwordéw (w postaci

dobr/produktéw 1 ustug) tego sektora. W zwigzku z przyjetym zatozeniem w pracy
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o badaniu zakupéw — a wigc kwestii wydawania pienigdzy — ponizej opisano definicje
z punktu widzenia ekonomicznego.

Ekonomista Throsby wskazuje, ze dobra kulturalne ,stanowig no$nik
symbolicznych wiadomos$ci dla tych, ktérzy je konsumuja — nie sg tylko uzyteczne
w utylitarystycznym sensie, ale dodatkowo stuza pewnemu wigkszemu celowi
komunikacyjnemu” (Throsby, 2006, s. 7). Oprocz tego posiadaja nastepujace cechy
(Throsby, 2006):

e sgdobrami doswiadczalnymi (experience goods), czyli takimi, wzgledem ktérych
preferencja wzrasta w miar¢ konsumpcji;

e s3 zwigzane z pozytywnymi efektami zewnetrznymi,

e s3 rezultatem procesow produkcyjnych, w ktore zaangazowana jest ludzka
kreatywnosc¢;

e moga zawiera¢ wlasno$¢ intelektualng przypisang osobie lub grupie, ktora je
wytworzyla;

e sprzyjaja wartosciom, ktérych nie mozna w petlni odzwierciedli¢ za pomoca
pieni¢znych kategorii.

Jest to jedno z najszerszych uje¢ dobr kultury oraz wazne dla niniejszej pracy,
poniewaz jako pierwsze wskazuje na powigzanie dobr kultury z dobrami doznaniowymi,
co stanowi podwaliny do zaproponowanego podziatu zakupéw doznaniowych na
kulturalne 1 hedonistyczne.

W literaturze z dziedziny ekonomii spotykane s3a takze wezsze definicje
produktow kultury:

a) ,wytworzone przez ludzi przedmioty lub dziatania (man-made artifacts or
performances), ktoére nas poruszaja, poszerzaja naszg wiedze o $wiecie 1 0 nas

samych” (Cowen, 2000, s. 5),
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b) ,,wytwory sztuki stanowigce wynik kreatywnej dziatalno$ci tworcoOw i artystow”

(Smolen, 2006, s. 87),

c) takie dobra, ,ktorych warto$¢ ptynie z ich funkcji jako no$nikow znaczen przez

obrazy, symbole, znaki i dzwigki” (Mackiewicz i in., 2009. s. 10).

Mozna zauwazy¢, ze w ekonomii wskazywane sg zarowno kwestie finansowe, jak
1 pozafinansowe dobr kultury. Waznymi aspektami s3a: kreatywno$¢, wilasnosé
intelektualna i warto$ci symboliczne. Pierwsza z wymienionych powyzej definicji
autorstwa  ekonomisty = Taylora  Cowena  (2000) zostala  wykorzystana
w przeprowadzonych badaniach pilotazowych, ze wzgledu na to, iz w najwigkszym
stopniu nawigzuje do samorozwoju i obszaré6w zwigzanych z funkcjonowaniem
poznawczym (czyli zdobywaniem wiedzy).

Kolejnym waznym aspektem w badaniach konsumenckich oraz niniejszej pracy
jest rozpoznanie kategorii produktéw wchodzacych w sktad zakupéw kulturalnych.
Kategoria produktu to jeden z elementow, z ktorych sklada si¢ wiedza konsumenta
(Falkowski i1 Tyszka, 2009). Dlatego w dalszej czesci tego rozdzialu omowiona zostanie
propozycja uj¢cia subkategorii wsrod zakupdw kulturalnych, natomiast wigcej informacji
na temat budowy wiedzy konsumenta zawartych jest w Rozdziale 2.

W literaturze przedmiotu istniejg rozne klasyfikacje produktow i ustug czy tez
szerzej — dzialalno$ci gospodarczych, ktore naleza do sektora kultury i kreatywnego.
Doktadng analiz¢ tych podejs$¢ zaprezentowali np. Lewandowski, Muck i Skrok (2010).
W zwigzku z tym, Ze celem niniejszej pracy nie jest rozstrzyganie kwestii definicyjnych
tylko nakres$lenie tematyki, nie jest zasadnym powielanie tego pordwnania. Tym bardziej,
ze jak wskazuja autorzy: ,,zestawienie propozycji pojawiajacych si¢ w literaturze nie
rozwigzuje problemu wyboru najlepszej definicji przemystéw kultury” (Lewandowski

1in., 2010, s. 15). Warto jednakze odnotowac, ze klasyfikacje te r6znig si¢ miedzy soba
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zakresem przedmiotowym — jedne zawieraja wezszy zbior dziatalnosci, inne z kolei
szerszy. W duzej mierze operacjonalizacja (czyli kwalifikacja branz nalezacych do
przemystow kultury/kreatywnych) ma charakter uznaniowy i dokonywana jest ad hoc.
Jednym z interesujacych rozwigzan tej kwestii jest propozycja polskiego
interdyscyplinarnego zespotu badaczy (Adamczewski i in., 2014). Propozycja ta powstata
na bazie sumarycznej analizy roznych podej$¢ i wyodrebnita grupy dziatalno$ci zwigzane

z sektorem kultury oraz kreatywnym, ktore przedstawione zostaly na rysunku 1.
Rysunek 1

Model okregow koncentrycznych przemystow kultur

¢ Architektura
Branze e Wzornictwo i projektowanie mody

kreatywne * Reklama
e Oprogramowanie i gry komputerowe

. e Muzyka
Branze o Film
kultu ry e Wydawnictwo (ksigzek i prasy)

e Radio i telewizja

Jadro e Sztuka wizualna i sceniczna
kreatywnosci * Dziedzictwo kultury

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Kreatywny laricuch — powigzania sektora
kultury i kreatywnego w Polsce (s. 24), S. Szultka (red.), 2014. Copyright 2014 Instytut
Badan nad Gospodarka Rynkowa.

Krag potozony najnizej obejmuje dziatalnosci zwigzane ze sztuka i dziedzictwem
kultury — jest to tzw. ,,jadro kreatywnosci”. Zaliczy¢ tutaj mozna m.in. malarstwo,
rzezbiarstwo, fotografi¢, taniec, teatr, muzea czy biblioteki, gdzie tworcze pomysty
powstajg przede wszystkim w postaci dzwiekow, tekstow 1 obrazow. W kolejnym kregu

znajdujg si¢ branze zwigzane zaro6wno z produkcja, jak 1 rozpowszechnianiem dobr
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1 uslug kultury, czyli takie branze jak: muzyczna, filmowa, wydawnicza czy radiowo-
telewizyjna. W trzeciej (najdalej oddalonej od srodka) warstwie ujete zostaty dziatalnosci
majace na celu reprodukcje i rozpowszechnianie produktéw kreatywnych na skalg
masowa (np. architektura, wzornictwo i moda, reklama, oprogramowanie oraz gry
komputerowe).

Bronner i de Hoog (2019) zwrdcili w swoich badaniach uwagg na specyficzng dla
kultury kwesti¢ ,,widoczno$ci” konsumpcji (ktéra szerzej zostala opisana w Rozdziale
1.5). Autorzy poréwnali rozne rodzaje zakupow doznaniowych: kulturg (udziat w szesciu
wydarzeniach/instytucjach kulturalnych: muzea, teatry, festiwale, kina, koncerty muzyki
klasycznej 1 koncerty pop) z wypoczynkiem (wyjazd na letnie wakacje). Badacze
postuzyli si¢ wydarzeniami kulturalnymi ujetymi w corocznej ankiecie przeprowadzane;j
w Holandii pod nazwa Cultural Brand Survey. Nastgpnie poréwnali je ze wzgledu na
sktonnos¢ do konsumpcji na pokaz. Ich badania pokazaly zréznicowanie wewnatrz
kategorii zakupéw kulturalnych. Konsumpcja na pokaz ma najwigksze znaczenie dla
0sOb uczestniczacych w festiwalach, a takze w koncertach muzyki klasycznej
1 koncertach pop oraz dla oséb wyjezdzajacych na wakacje. Dla oséb, ktore korzystaja
z pozostalych rodzajow kulturalnych zakupdéw tzn. chodza do muzedw, teatréw czy kin,
konsumpcja na pokaz nie jest istotna.

Ztozona tematyka oraz wielowymiarowo$¢ konsumpcji kulturalnej sktonity
autorke niniejszej rozprawy do przeprowadzenia badan pilotazowych eksplorujacych te
tematyke, a w szczego6lnosci do nakreslenia swoistej mapy tej kategorii z punktu widzenia
konsumentoéw (inspirujac si¢ m.in. zatozeniami Zaltmana). Ich dokladny opis zostat

przedstawiony w Rozdziale 5.2.
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1.4 Zakupy — rola wartosci osobistych

Warto$ci definiuje si¢ jako ,,pozadane cele, o roznym znaczeniu, ktére stuzg jako
zasady postepowania w zyciu ludzi” (Schwartz, 1992, s. 178). W szerszym ujeciu
podkresla si¢ znaczenie dla zachowania i wskazuje, ze warto$ci mogg kierowa¢ naszymi
wyborami i ocenami zdarzen czy zachowaniami wykraczajacymi poza konkretne sytuacje
(Wojciszke, 2013).

Preferowanie okreslonych wartosci ma odzwierciedlenie w sferze behawioralne;j
— moze przektada¢ si¢ na okreslone dziatania jednostki (Sagiv i Schwartz, 2022). Jak
zauwaza Cieciuch warto$ci oznaczaja preferencje wartosci, ktore moga by¢ swiadome
lub nie§wiadome 1 mogg kierowac naszg percepcja lub dziataniem (Cieciuch, 2013).

Wartosci moga wplywac na zachowanie poprzez cele. Oprocz Schwartza (1992),
ktory wigzal warto$ci z pozadanymi przez jednostk¢ celami, takze inni autorzy
podkreslali ten zwigzek. Rokeach (ktorego teoria byta wazna dla ukonstytuowania teorii
Schwartza) uwazal, ze warto$ci odnosza si¢ do przekonan dotyczacych stusznosci
okreslonych sposobow postepowania, a wiec zachowania (Liberska, 2017). Emmons
(1989) zaktadat, ze wartos$ci sa hierarchicznie wyzej od celow 1 je organizujg. Takze
Feather (1995) twierdzil, Zze wartosci wplywaja na zachowania poprzez poziom
atrakcyjnosci lub warto$ciowosci jaki jednostki przypisuja konkretnym dziataniom czy
wyborom. Z kolei Kasser (2014) wskazuje, Ze mimo pewnych r6znic migdzy wartosciami
1 celami, to oba te konstrukty sg do siebie bardzo podobne, poniewaz dotycza tego, co
ludzie uwazaja za wazne oraz tego, do czego chca dazy¢€ i co chca osiagnac¢ w zyciu.

Badacze wigza wartosci rOwniez z motywacja. Motywacyjny charakter wartosci
podkresla jedna z najbardziej popularnych i ugruntowanych empirycznie koncepcji
warto$ci — teoria Schwartza. Autor w swoim ujeciu warto$ci zwraca uwage na dwa

aspekty: poznawczy 1 motywacyjny. Poznawczy odnosi si¢ do zatoZenia, Ze wartosci s3
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schematem poznawczym, pewnym poj¢ciem lub przekonaniem, za§ motywacyjny
dotyczy sity motywujacej ludzi do réznych zachowan (Cieciuch i Schwartz, 2018). Temat
zwigzku warto$ci 1 celow z motywacja opisany zostal szerzej w Rozdziale 2.3
dotyczacym funkcjonowania poznawczego i wartosci osobistych (str. 51-54).

Schwartz przedstawia strukture warto$ci za pomoca kolowego kontinuum, na
ktorym okre§lone warto$ci znajduja si¢ w opozycji do siebie (sa wobec siebie
konfliktowe), a inne sg wobec siebie kompatybilne (te sgsiadujace ze sobg). Struktura
warto$ci odnosi si¢ do owych relacji konfliktu i zgodno$ci pomiedzy warto$ciami.
Ponadto istnieje zréznicowanie wazno$ci wartosci wsrod jednostek czy grup spotecznych
— mamy rozne priorytety lub hierarchie wartosci.

W modelu Schwartza warto$ci posiadaja siedem nastgpujacych cech, ktore
wskazuja na ich zwigzek z celami i zachowaniem (Schwartz i Cieciuch, 2022):

1) Wartosci to przekonania na temat znaczenia pozadanych celow.

2) Kiedy sg aktywowane wywotujg emocje.

3) Sa podstawowymi celami, ktore majg zastosowanie w okreslonych sytuacjach.

4) Swiadomie lub nieswiadomie motywuja zachowanie, percepcije i postawy.

5) Efekty warto$ci pojawiajg si¢ w procesie kompromiséw miedzy odpowiednimi
warto$ciami.

6) Shuza jako standardy oceny dziatan, ludzi i zdarzen.

7) Sa uporzadkowane wedhug waznosci we wzglednie trwatej hierarchii.

Mozna wyr6zni¢ dwa podstawowe wymiary wartosci: 1) otwarto$¢ na zmiany vs.
zachowawczo$¢, 2) przekraczanie siebie vs. umacnianie siebie. Rozdzielajac te dwa
wymiary, mozna dokona¢ podziatu na cztery rézne grupy wartosci. Poczatkowo Schwartz
(Cieciuch 1 Schwartz, 2018) wyrdéznit 10 podstawowych wartosci, potem —

w zrewidowanym modelu — dokonal podzialu na 19 wartosci.

29



Wsrod wartos$ci, ktore sg istotne dla zachowan konsumenckich mozna wyrédznié
m.in. wladzg i1 kierowanie sobg. Wartosci te badano w niniejszej pracy jako moderatory
zwigzku typu zakupdéw z funkcjonowaniem poznawczym i dobrostanem, dlatego
w dalszej czesci skupiono si¢ na opisie tych wartosci. Nalezg one do kregu koncentracji
na sobie, a jednoczesnie odpowiadajag dwom przeciwstawnym motywacjom — wzroscie
vs. ochronie siebie.

Wtadza definiowana jest jako ,,status i prestiz spoteczny, dominacja nad innymi
ludZmi, kontrola nad zasobami i ludzmi” (Cieciuch, 2013, s. 57). Sktadaja si¢ na nia:
wladza nad ludzmi (power-dominance) 1 wladza nad zasobami (power-resources).
Warto$¢ witadzy nalezy do wymiaru ,,umacnianie siebie” (wraz z osiggnig¢ciami
1 prestizem).

Kierowanie sobg jest okre$lane jako niezalezno$¢ w mysleniu, dziataniu
i wyborach, tworczos¢ 1 wolnos¢. Sklada si¢ z dwoch szczegdlowych wartoSci:
1) kierowanie sobg w mysleniu (self-direction-thought) — niezalezno$¢ mys$lenia; wolno$¢
w poszukiwaniu i wyborze wiasnych idei oraz rozwijaniu wilasnych umiejetnosci;
ksztaltowanie wtasnego pogladu na §wiat, 2) kierowanie sobg w dziataniu (self-direction-
action) — niezalezno$¢ w podejmowaniu decyzji 1 realizacji wybranych przez siebie
celow; wolnos¢ w wyborze dziatan. Warto$§¢ kierowania sobg nalezy do wymiaru
,»otwarto$¢ na zmiany” (wraz ze stymulacja i po czgéci z hedonizmem; Cieciuch, 2013).

Zastosowanie wartosci w psychologii konsumenta jest szerokie i r6zne modele
wartosci ustality, ze podobne zaleznosci, jezeli chodzi o zachowanie, zachodza réwniez
w kontek$cie konsumpcji, w tym dotyczacych zakupu réznego rodzaju produktow.
Teoretyczng podstawa wielu badan w zakresie zachowan konsumenckich jest model
Value-Attitude-Behavior (Homer i1 Kahle, 1988), ktory jest czesto wykorzystywany

w badaniach konsumenckich (por. Bechler i in., 2021; Latif i in., 2019; Sevgili 1 Cesur,
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2014). Model ten zaktada, ze warto$ci wptywaja na wystepowanie okreslonych zachowan
z posredniczaca rolg postaw. W modelu Schwartza, ktory stanowi podstawe badan
przeprowadzonych w niniejszej pracy, przyjmuje si¢, ze warto$ci maja wplyw na
dziatanie — sg sitag motywujaca ludzi do réznych zachowan. Potwierdzaja to badania
Schwartza wraz ze wspotpracownikami (Bardi i Schwartz, 2003), ktore pokazaty silng
korelacj¢ pomigdzy wybranymi wartosciami a zachowaniami, takze tymi zwigzanymi
z zakupami (J. A. Lee i in., 2022). Te ostatnie badania zademonstrowaly specyficzny
wzorzec tego zwigzku — korelacje miedzy warto§ciami a zachowaniem sg silniejsze na
wyzszych poziomach waznos$ci wartosci i stabsze wtedy, kiedy dana warto$¢ ma mniejsze
znaczenie w osobistym systemie wartosci. Oznacza to, ze ludzie czgéciej angazuja si¢
w zachowania przejawiajace dang wartos$¢, jezeli przypisuja tej wartosci duze znaczenie.

Dotychczasowe badania wykazaly, ze istnieja zwiazki miedzy konkretnymi
warto$ciami a wyborami konsumenckimi. Przyktadowo wykazano, ze wymiar warto$ci
,umacnianie siebie” (na ktory skladaja si¢ warto$ci wiadzy i osiggni¢c), nastawiony na
ochrong swojego statusu spotecznego i prestizu, byt pozytywnie zwigzany z proporcja
miesigcznych wydatkdOw przeznaczanych na odziez 1 obuwie — jako sposob
sygnalizowania swojego statusu (J. A. Lee 1 in., 2022). Z kolei wymiar ,,otwartos¢ na
zmiany” (na ktory sktadaja si¢ wartosci kierowania sobg 1 stymulacji) — odzwierciedlajace
nowos$¢, ekscytacje, zabawe oraz niezalezne mysSlenie 1 dziatanie — byl pozytywnie
skorelowany z proporcja wydatkow na rekreacje (Lee i1 in., 2022). Poza tym czgsto$¢
dokonywania zakupoéw jest dodatnio skorelowana z warto$ciami umacniania siebie,
a ujemnie z przekraczaniem siebie i zachowawczoscia, za$ brak jest istotnego zwigzku
z otwartoscig na zmiany (Sevgili i Cesur, 2014).

Ponadto sa badania wskazujace, Zze osoby preferujace warto$ci z wymiaru

otwarto$ci na zmiany moga podejmowac bardziej §wiadome decyzje zakupowe. Badania
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dotyczace np. branzy modowej wskazaty, ze warto$ci przekraczania siebie i otwarto$ci
na zmiany majg pozytywny wptyw na poziom etycznego zaangazowania konsumentow
w kwestie dobrostanu zwierzat, srodowiska naturalnego i warunkéw pracy pracownikow
(Stringer 1 in., 2020). Z kolei badania dotyczace ograniczania kupowania mig¢sa sugeruja,
ze wartoS$ci sktadajace si¢ na wymiar otwarto$ci na zmiany korelujg z wegetarianizmem.
Lindeman i Sirelius (2001) stwierdzity dodatnig zalezno$¢ migdzy otwartos$cig na zmiany
(. kierowaniem sobg i1 stymulacja) a sktonno$ciag do bycia wegetarianinem.

W przypadku wartosci wladzy ustalono, ze im bardziej ludzie cenig wtadze, tym
wigksza satysfakcje czerpig z konkretnych aktywnos$ci np. kupowania drogich ubran
(Oishi i in., 1999) i luksusowych marek (Roux i in., 2017).

Nie ma wielu badan dotyczacych konkretnie preferencji warto$ci wladzy 1 jej
zwigzku z konsumpcja, natomiast sg badania dotyczace dazenia do celow
(korespondujacych z warto$ciami) i zakupdw. Badanie te pokazuja, m.in., ze osoby, ktore
cenig cele zewnetrzne preferujg bardziej zakupy materialne (Moldes, 2022b), z kolei
osoby dazace do osiggnigcia celdéw wewnetrznych i samorealizacji preferuja zakupy
doznaniowe (Kim 1 in., 2016). Takze nieswiadomie aktywowane (czy torowane) cele
moga wplywac na wybory konsumentow np. wykazano, ze konsumenci wybierali drozsze
marki, wtedy kiedy torowano u nich pragnienie prestizu w poroOwnaniu do checi
oszczedzania (Chartrand 1 in., 2008).

Istnieje jeszcze nurt badan dotyczacy chwilowego zwigkszenia poczucia wladzy.
Badania te wykazaly, m.in. Zze wladza moderuje wplyw pragnienia ekskluzywnosci na
konsumpcje¢ luksusowych do$wiadczen (Kim, 2018), a osoby do$wiadczajace stanu
wladzy wydaja wigcej pienigdzy na siebie niz na innych (Rucker i in., 2011). Co wigcej,
poczucie wladzy konsumentow odgrywa znaczacg role w ich preferencjach dotyczacych

zakupow doznaniowych (Han i in., 2023). W tym ostatnim badaniu autorzy wykorzystali
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przyktad festiwalu muzycznego, ktory ma konotacje z kulturg (zgodnie z wynikami
badania pilotazowego w ramach niniejszej rozprawy), a osoby, ktore odczuwaty wysoka
wladze, wykazywaty wieksza che¢ zakupu tego produktu. Nalezy przy tym pamigtac, ze
dwa konstrukty odnoszace si¢ do ,.chcie¢” 1 ,,mie¢” wiladze, czy inaczej: dazenie do
wladzy (desiring power) vs. poczucie wladzy (feeling powerful) mimo, ze sg ze sobg
skorelowane, to s3 odmienne. Wielu badaczy uzywa ich zamiennie, jednak jak pokazuja
badania, wykazuja one rézne powigzania z cechami interpersonalnymi i dzialaniem
(Murphy i in., 2022).

W przypadku warto$ci kierowania sobg wyniki badan wskazuja na zwiazek tej
wartosci z preferencjami okreslonych marek (Allen, 2001), sposobami dokonywania
zakupow (Jayawardhena, 2004) czy chodzeniem do muzeum (Luckerhoff i in., 2013).
Allen (2001) wykazal, ze kierowanie sobg (i hedonizm) sg negatywnie zwigzane
z preferencja samochodu marki Toyota Corolla, poniewaz wizerunek tego produktu
kojarzony jest z osobami, dla ktérych niezalezno$¢, wolnos¢ czy dazenie do wlasnych
celow sg mniej istotne. Z kolei Jayawardhena (2004) znalazt bezposrednia, pozytywna
zalezno$¢ migdzy wartosciami kierowania sobg, osiggnie¢ osobistych 1 przyjemnosci
a nastawieniem do dokonywania zakupow online. Luckerhoff ze wspotpracownikami
(2013) dowiedli, ze wyzsze wyniki preferencji wartosci m.in. kierowania sobg miaty
osoby, ktore odwiedzity muzeum w pordwnaniu z tymi, ktore tego nie zrobity.

Podsumowujac powyzsze doniesienia, wydaje sie, ze wartosci osobiste ksztattuja
zachowania i wybory konsumenckie. Relacje dotyczace wtadzy 1 niezaleznosci (w postaci
warto$ci kierowania sobg) maja swoje odzwierciedlenie w porzadku spotecznym.
Niektorzy autorzy wskazuja, ze status spoteczno-ekonomiczny stanowi jedng z gteboko
zakorzenionych strukturalnych podstaw do posiadania witadzy lub braku wiladzy.

W szczegolnosci, odzwierciedla realng réznice w kontroli nad zasobami ekonomicznymi

33



w poréwnaniu do innych ludzi (Rucker i in., 2012). Warto jednak zauwazy¢, ze inni
autorzy wskazuja na niski zwigzek statusu z wtadza — korelacje miedzy tymi konstruktami
sg raczej niewielkie (» od 0,10 do 0,30; Piff i in., 2018). Stad w niniejszej pracy
uwzgledniono zaréwno wartosci osobiste zwigzane z dgzeniem do prestizu i statusu
spotecznego, jak 1 status spoteczno-ekonomiczny jako czynniki determinujace
korzystanie z r6znego typu zakupow. Dlatego w kolejnym podrozdziale przedstawiona

zostanie rola statusu spoteczno-ekonomicznego w kontekscie konsumpcji.

1.5 Zakupy - rola statusu spoleczno-ekonomicznego

Status spoteczno-ekonomiczny lub tez socjoekonomiczny (socioeconomic status,
SES) odnosi si¢ do pozycji czy sytuacji danej osoby (a takze rodziny) w grupie spotecznej
(Krieger, 2001). Synonimem tego pojecia jest pozycja spoleczno-ekonomiczna
(socioeconomic position, SEP), ktéra jest uzywana zamiennie (Oakes i Andrade, 2017).

SES przektada si¢ na dostep do spotecznie pozadanych zasoboéw tj. dobra
materialne, pienigdze, wladza, sie¢ spoleczna, dostgp do opieki zdrowotnej, sposoby
spedzania wolnego czasu czy mozliwosci edukacyjne. Osoby z wyzszym statusem
spoteczno-ekonomicznym majg tendencje do odnoszenia sukcesow, a wielu stara si¢
poprawi¢ status wlasny lub swoich potomkdw, aby zwigkszy¢ szanse na lepsze zycie
(Oakes 1 Andrade, 2017). Jednoczesnie naukowcy zwracajg uwagg, ze jest to zjawisko
btgednego kota: zroznicowane klasowo doswiadczenia zagrozen, ubdstwa i1 dostepu do
cenionych zasobow poglebiaja nierownos¢ ekonomiczng, wzmacniajac (nie)przewage
w edukacji, pracy i relacjach spotecznych (Piff i in., 2018). Nawigzujac do twierdzenia
Bourdieu (2006), ze rdéznice klasowe sa ,,wpisane w ludzkie umysly”, odkrycia
empiryczne psychologii spolecznej pokazuja, ze struktury klas spolecznych ksztattuja

sposob, w jaki jednostki mysla, czuja 1 dziatajg. Whasciwosci srodowisk klas spotecznych
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wptywaja na ich psychologiczne funkcjonowanie, prowadzac do zréznicowanych
klasowo wzorcéw poznania, afektu i zachowania (Kraus i in., 2012).

Status spoleczno-ekonomiczny moze by¢ mierzony za pomoca réznych
obiektywnych determinant tj. doch6d, wyksztatcenie, czy sytuacja zawodowa, a takze
subiektywnego postrzegania np. za pomocg wskazania miejsca na 10-stopniowej drabinie
reprezentujacej hierarchi¢ ekonomiczna/spoteczna.

Do najczesciej wykorzystywanych miernikow dochodu naleza: indywidualny
dochdéd miesigczny lub roczny, przychod przypadajacy na gospodarstwo domowe
(tacznie), dochod przypadajacy na rodzing. Z kolei w przypadku wyksztalcenia bierze si¢
pod uwage: najwyzszy uzyskany poziom wyksztatcenia (np. szkota wyzsza), lata edukacji
(facznie), uzyskane kwalifikacje (np. dyplom ukonczenia wyzszej uczelni, §wiadectwo
maturalne). Za§ ocena sytuacji zawodowej opiera si¢ na nastepujacych informacjach:
status zatrudnienia (np. czynny zawodowo/bezrobotny/na emeryturze), okreslone grupy
zawodowe, rodzaj zatrudnienia (Oakes i Andrade, 2017). Zarazem podkresla sig, ze
pozycja spoleczna zalezy takze od innych czynnikow tj. rasa, pte¢, orientacja seksualna,
niepetnosprawnos¢, religia czy styl zycia (Piff 1 in., 2018). Niuanse stratyfikacji
spoteczne] zalezg réwniez od miejsca geograficznego 1 kregu kulturowego (Oakes
1 Andrade, 2017).

Na przestrzeni lat ulegaja zmianie trendy w ujmowaniu i mierzeniu pozycji
spotecznej. Wczesniej skupiano si¢ bardziej na spotecznych aspektach np. przynaleznos$ci
do ro6znych organizacji czy klubow, podczas gdy w ostatnich latach na popularnos$ci
zyskaty miary dotyczace kwestii finansowych 1 posiadania réznych rzeczy np. ksiazek
czy iPoda (Long i Renbarger, 2023).

W obszarze zachowan konsumenckich klasa spoteczna odgrywa znaczaca role

w ksztattowaniu preferencji, aspiracji oraz wzorcéw zakupowych (Hamilton i in., 2019;
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Piff 1 in., 2018; Roux i in., 2014). W kontekscie zakupéw wykazano, ze tzw. korzysc
doznaniowa (experiential advantage) zwigzana z odczuwaniem wigkszego szczescia
z zakupu do$wiadczen nie dotyczy 0s6b o niskim statusie spoteczno-ekonomicznym (Lee
1 in., 2018; Thomas i Millar, 2013). W zwiazku z tym wyniki badan Han i in. (2023)
sugeruja, ze osoby majace poczucie braku wiadzy, takie jak te o nizszym statusie
spoteczno-ekonomicznym lub zajmujace nizsze stanowiska w pracy, moga wydawaé
mniej na do§wiadczenia.

Popularnym pojeciem, ktére opisuje preferencje zakupowe w kontekscie pozycji
spotecznej jest tzw. ostentacyjna konsumpcja (conspicuous consumption), ktorg opisat juz
w XIX wieku Thorstein Veblen (2008). Konsumpcja ta polega na publicznym
prezentowaniu nabytych dobr w celu zdobycia prestizu i1 pozadanego statusu
spotecznego. Inaczej ujmujac jest to konsumpcja na pokaz, ktora nie stuzy zaspokajaniu
potrzeb uzytkowych, lecz symbolicznych (Iwasinski, 2015). Rozwazania Veblena
nawigzujace do demonstracji pozycji spolecznej tj. wiladzy symbolicznej, sg istotne
z punktu widzenia badan podjetych w ramach niniejszej pracy doktorskiej, poniewaz daja
podwaliny do uwzglednienia warto$ci wiladzy 1 statusu socjoekonomicznego jako
moderatoréw zwigzku zakupoéw kulturalnych z funkcjonowaniem poznawczym oraz
dobrostanem.

Kwestia ,,widoczno$ci” konsumpcji wspotczesnie moze odnosi¢ si¢ takze do
do$wiadczen, w tym doswiadczen kulturalnych (Bronner i De Hoog, 2021).
W szczego6lnosci rozwoj mediow spolecznosciowych sprawit, ze mozemy komunikowac
innym ludziom gdzie byliémy, z kim i co zobaczyliSmy. Badania pokazuja, ze istnieje
pozytywny zwiagzek pomiedzy checiag demonstracji wlasnego statusu a czestoscia
uczeszczania na festiwale, koncerty muzyki klasycznej i koncerty popowe (Bronner i De

Hoog, 2019).

36



Konsumpcja ostentacyjna nie dotyczy wylacznie ludzi bogatych, lecz wystgpuje
na wszystkich szczeblach drabiny spolecznej (jesli tylko poziom zycia przekracza
biologiczne minimum), jednak moze odgrywaé inng role niz podkreslanie statusu.
Wskazuja na to m.in. wyniki meta-analizy, ktére zidentyfikowaty trzy indywidualne
przyczyny ostentacyjnej konsumpcji: poczucie dumy, potrzebe bycia wyjatkowym
1 pragnienie dostepu do elitarnej warstwy spolecznej wraz z moderujaca rola kontekstu
kulturowego (B. Kumar i in., 2022). Zatem wyniki badan sugeruja kompensacyjny
charakter konsumpcji u 0séb z nizszych warstw spotecznych. Niskie poczucie wiadzy
sprzyja nie tylko pragnieniu posiadania przedmiotow prestizowych, ale takze
eksponowaniu ich widocznych przejawow, ulatwiajacych innym rozpoznanie naszego
statusu (Rucker i in., 2012). Wang z zespotem (2022) ustalili, ze osoby o niskim
subiektywnym statusie spolecznym czesciej angazowatly sie¢ w ostentacyjng konsumpcje.
Inne badania (Chen i in., 2019) wskazuja, ze osoby z grup o nizszym statusie spotecznym
cechuja sie silniejsza tendencja do zakupu produktow hedonistycznych, ktore moga
zawiera¢ symboliczne znaczenie statusu i w ten sposob zaspokajac ich potrzeby. Z drugiej
strony badania dotyczace konsumpcji dobr luksusowych (dostgpnych cenowo dla tych,
ktorzy dysponuja znacznymi zasobami finansowymi) wskazuja, ze firmy zwigkszaja
wyeksponowanie swoich marek, a konsumenci s3 zainteresowani produktami
z wyraznym logo (Nunes i in., 2010).

Podsumowujac powyzsze doniesienia, wydaje si¢, Ze zarOwno przywigzywanie
wagi do wartosci wtadzy czy kierowania soba, jak i status spoteczno-ekonomiczny
stanowig istotne zmienne modyfikujace korzystanie z zakupoéw. Z jednej strony
wybierajac okreslone produkty czy ustugi, jednostki pragng wyraza¢ swoje wartosci czy
sygnalizowaé status spoteczny. Z drugiej strony rézne typy zakupoéw moga inaczej

wptywaé na konsumentéw kierujacych si¢ odmiennymi warto$ciami czy zajmujacych
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inne miejsce w hierarchii spotecznej — ten wtasnie kierunek jest w prezentowanej pracy
analizowany i1 badany. W dalszej kolejnosci opisany zostanie potencjalny wplyw
zakupow na sfer¢ poznawcza i dobrostan oraz jak preferowane wartosci 1 status

spoteczno-ekonomiczny moga decydowac o ich odmiennym oddziatywaniu.
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2. Funkcjonowanie umyshu konsumenta

Umyst mozna zdefiniowaé jako zlozony system poznawczy, ktory obejmuje
wszystkie procesy i struktury umyslowe zaangazowane w przetwarzanie informacji
(Necka 1 in., 2020). W przypadku konsumenta informacje te dotycza rzeczywistosci
rynkowej np. marek, produktow, ustug, sklepéw i reklam (Stasiuk i Maison, 2014). Jako
procesy poznawcze wyrdznia si¢ m.in.: uwage, percepcje (spostrzeganie), pamieé,
kontrole poznawcza, mys$lenie i rozwigzywanie problemow, a takze jezyk i mowe (Necka
1 in., 2020). W prezentowanych badaniach analizowano wybrane procesy poznawcze
zwigzane z pamigciag konsumenta. Zoperacjonalizowano je jako poziom czy tez
efektywno$¢ przetwarzania informacji, ktorg mierzono z wykorzystaniem zadan
sprawdzajacych sprawno$¢ pamigci roboczej (jak dokladnie badany przetwarza
informacje), pojemnos$¢ pamigci krotkotrwalej (ile badany zapamigtuje), a takze
zapamigtywanie w pamigci dlugotrwatej (ile badany zapamigtuje na przestrzeni czasu)

w specyficznym kontekscie jaki stanowig rozne kategorie zakupow.

Pami¢¢ robocza (working memory) jest to ,system przechowujacy
1 przetwarzajacy informacje” (Miyake i Shah, 1999; Baddeley, 2000; Cowan, 2004 za:
Piotrowski 1 in., 2009, s. 26). Funkcja tego systemu polega przede wszystkim na
czasowym utrzymywaniu informacji przy jednoczesnej mozliwosci przetwarzania ich
oraz manipulowania nimi (Daneman i Carpenter, 1980). Baddeley (2021) nazywa go
wprost ,,systemem, ktory utrzymuje informacje w umysle podczas mys$lenia” (s. 862).
W psychologii poznawczej koncepcje dotyczace pamigei roboczej powstaty jako
alternatywa dla tradycyjnego ujmowania pamigci przez Atkinsona i Shiffrina (1968)
w ramach tzw. multi-store model, w ktorym postulowali istnienie trzech magazynow

pamigci: sensorycznej, krotkotrwatej 1 dlugotrwatej (Piotrowski 1 in., 2009).
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Pamig¢ krotkotrwata (short-term memory) to system przechowywania niewielkiej
ilosci informacji przez krotki czas (Norris, 2017). Informacje w pamigci krotkotrwatej sa
zazwyczaj latwo dostgpne i mozemy przywota¢ je bez duzych naktadéw wysitku
(Maruszewski, 2011). Pamig¢ ta umozliwia tymczasowe przechowywanie
1 przetwarzanie danych, zanim zostang zapomniane lub przeniesione do pamigci
dhugotrwatej (Cowan, 2008).

Niezaleznie od tego czy mowimy o pami¢ci roboczej, czy krotkotrwatej, badacze
sa zgodni, ze maja one ograniczong pojemno$¢ (np. Cowan, 2010; Miller, 1994).
Pojemnos¢ odnosi si¢ do maksymalnego mozliwego obcigzenia pamigci (Orzechowski,
2012). Zadania stuzace do pomiaru pojemnosci to tzw. span tasks, w ktorych
wykorzystuje si¢ rézny materiat (werbalny, niewerbalny) i mierzy liczbg odtworzonych
elementow bezposrednio po ich odbiorze (Jagodzinska, 2008). Kolejng cechg pamigci jest
sprawno$¢, ktora odnosi si¢ do od$wiezania, czyli aktualizacji informacji. Zadania
badajace te wlasciwo$§¢ wymagaja jednoczesnego przechowywania i przetwarzania
informacji (Orzechowski, 2012). Jednym z przyktadow mierzacych sprawnos¢ pamieci
roboczej jest zadanie n-wstecz (n-back), ktore polega na wykryciu powtorzen danego
bodZca w ciggu kolejno prezentowanych bodzcow, ale na okre§lonej pozycji (np. 2 lub
3 pozycje wstecz). Procedura ta wymaga zaréwno przechowywania w pamieci
prezentowanych bodzcow, jak i ciaglego aktualizowania tych bodZcéw, poniewaz wraz
z kolejnymi ekspozycjami zmienia si¢ element bedacy na danej pozycji wstecz (Necka
11in., 2020; Ragland i in., 2002).

Pami¢¢ dlugotrwata (long-term memory) to rodzaj pamigci o wlasciwie
nieograniczonej pojemnosci 1 bardzo dlugim czasie przechowywania informacji

(Maruszewski, 2011). Jest ogromnym zasobem wiedzy i1 zapisem przesztych zdarzen
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(Cowan, 2008). To tam zapisywane i przechowywane sa wszelkie informacje — takze

te dotyczace zakupdw, sktadajace si¢ na wiedzg konsumenta.

2.1 Wiedza konsumenta o zakupach — znaczenie kategorii produktow

Wiedza konsumenta dotyczy produktéw i ustug, miejsc, w ktérych mozna
jenaby¢, a takze oddziatywan marketingowych. W przypadku produktéow i ustug
obejmuje takie elementy jak: poszczegdlne kategorie (np. kreméw do twarzy,
samochodow), przekonania na temat marek, ich wizerunek i skojarzenia, a takze reakcje
emocjonalne. Informacje dotyczace miejsc odnosza si¢ np. do sklepéw stacjonarnych czy
internetowych oraz portali aukcyjnych. Z kolei oddziatywania marketingowe obejmuja
wiedze na temat reklam 1 dziatan promocyjnych (Stasiuk i Maison, 2014).

Kategoria produktu to zatem jeden z istotnych elementéw, z ktorych sktada sig
wiedza konsumenta (Falkowski i Tyszka, 2009). W przypadku dost¢gpnych na rynku
produktow, konsument tworzy okreslone kategorie, czyli zbiory przedmiotow/bodzcow.
W pierwszym rozdziale opisane zostaly istniejace w literaturze kategorie zakupow,
natomiast konsumenci mogg kategoryzowac je na swo0j wilasny sposob, tworzac np.
kategorie funkcjonalne czy ad hoc (tzw. spontaniczne, obejmujgce np. rzeczy do kupienia
na wycieczke). Zdaniem Medina (1989) sposobow klasyfikowania obiektow na §wiecie
jest potencjalnie nieskonczona ilo$¢. Niektore z nich sg podzielane powszechnie przez
ludzi, z kolei inne sg charakterystyczne dla konkretnych 0sob czy grup spotecznych (np.
z roznych kultur).

Niemniej jednak ogdlng podstawa do tworzenia kategorii jest to, ze sktadajace sie
na nig elementy sa do siebie podobne, a r6znig si¢ od elementéw nalezacych do innych
zbioréw. Badania pokazuja, ze poznawcze reprezentacje kategorii produktéow i ushug,
w ktorej dane marki stanowig egzemplarze tej kategorii, s3 tworzone podobnie jak inne

kategorie (Falkowski, 2002; Teichert i Schontag, 2010). Co jednak charakterystyczne dla
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bodzcow marketingowych to dodatkowe zmienne, ktore wspotwystepuja z poznawcza
reprezentacja kategorii tj. nastawienie emocjonalne, a ktére wplywaja na preferencje
zakupu. Dlatego badacze daza do konstruowania modeli ujmujacych takze elementy
afektywne (np. Falkowski i Stachiewicz, 1999).

Znaczenie kategorii produktu dostrzezono przede wszystkim w badaniach nad
reklamg i markg (Gorbaniuk i Razmus, 2011; Grochowska i Falkowski, 2006; Zawadzka,
20006). Przyktadowo prototypowa teoria poje¢ wykorzystywana byta np. w badaniach nad
strukturg reklamy (Grochowska, 2012), w zarzadzaniu marketingowym (Jones i in.,
2018), czy typowoscig produktow i marek (Loken 1 Ward, 1990). Kategorie
wykorzystywane sg takze w praktyce w tzw. zarzadzaniu kategoriami produktu (category
management), ktore zaktada, ze sposdb utozenia produktow dostosowany do percepcji
kategorii przez konsumenta (np. produkty na $niadanie) powinien przeklada¢ si¢ na
wigksza sprzedaz i przywigzanie do danego sklepu (Stasiuk i Maison, 2014).

Kategorie mogg by¢ tworzone na zasadzie relacji podobienstwa lub skojarzen
(Falkowski, 2012). W odwotaniu do tych dwoch relacji powstaly rézne modele
wyjasniajace budowe wiedzy cztowieka. Do relacji podobienstwa odwotuja si¢ modele
kategoryzacji 1 klasyczne modele sieciowe (hierarchicznej sieci semantycznej), za§ do
bliskosci  skojarzeniowej (lub 1inaczej: semantycznej) odwotuja si¢ modele
rozprzestrzeniajacej si¢ aktywacji, wsrod ktorych najbardziej znaczaca jest teoria Collins
1 Loftus (1975), a takze model Andersona (1976, 1983).

Modele kategoryzacji opisuja psychologiczne sposoby grupowania postrzeganych
obiektow w kategorie, co pozwala cztowiekowi radzi¢ sobie w $rodowisku petnym
roznorodnych  bodzcoéw. Kategoryzujac rzeczywisto§¢ nabywamy informacje
i gromadzimy wiedz¢ o S$wiecie. Poprzez nauke relacji podobienstwa miedzy

kategoryzowanymi egzemplarzami tworzymy w umysle schematy poznawcze stanowigce
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zawarto$¢ naszej pamigci semantycznej. Zgodnie z klasycznymi modelami sieciowymi
pamig¢ semantyczna ma posta¢ hierarchicznej sieci (Collins i Quillian, 1969, 1972). Sie¢
ta sktada si¢ z punktow (tzw. weztow) i wigzacych te punkty relacji. W weztach kodowane
sa reprezentacje pojeciowe (Necka i in., 2020). Hierarchiczno$¢ oznacza, ze pojecia
bardziej ogolne znajduja sie¢ w sieci na wyzszym poziomie. Potaczenia odnosza sig¢
najczesciej do dwojakiego rodzaju relacji: 1) przynaleznosci — czyli relacji miedzy
kategoriami nadrz¢dnymi i podrzednymi, 2) predykatywnych — czyli relacji miedzy
pojeciami a wilasciwosciami cechujacymi dane obiekty oznaczane przez te pojecia
(Maruszewski, 2011).

Badania weryfikujace hierarchiczng organizacje pami¢ci odnosza si¢ m.in. do
czasu poszukiwania informacji o réznych reprezentacjach pojeciowych, czyli tzw.
podejmowaniu decyzji semantycznych. Collins i Quillian (1969, 1972) przeprowadzili
seri¢ badan, w ktérych prosili badanych o odpowiedzi na pytania zawierajace jakie$
pojecie 1 przypisang mu wiasciwos¢ np. latanie u ptakéw. Odkryli, ze czas odpowiedzi
jest bardzo krotki w sytuacji, kiedy dana cecha odnosi si¢ $cisle do konkretnego pojecia
np. ,,Czy kanarek jest zotty?”. Czas odpowiedzi wzrasta, gdy chodzi o ceche
charakteryzujaca pojecia nadrzedne np. ,,Czy kanarek ma skore?”. Informacja
o posiadaniu skory przynalezy do szerszej kategorii pojeciowej zwierzat. Dlatego, aby
odpowiedzie¢ na pytanie o posiadanie skory przez kanarka, badany musi odwota¢ si¢ do
innej reprezentacji pojgciowej (,,zwierzeta”), umiejscowionej na wyzszym poziomie
hierarchii.

Collins i Loftus (1975) dokonali rewizji powyzszego hierarchicznego modelu,
uznajac sile¢ zwigzku skojarzeniowego za podstawowy mechanizm tworzenia struktury
pamieci, ktéra laczy poszczegoélne elementy wiedzy (czyli np. pojecia). Ich zdaniem

wiedza jest przywolywana dzigki tzw. rozprzestrzeniajacemu si¢ pobudzeniu w sieci
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semantycznej. Przywolanie jednego pojecia powoduje, ze pobudzenie rozchodzi si¢
w sieci jednocze$nie w wielu kierunkach. Nastepnie stabnie ono wraz z oddalaniem si¢
od pojecia wyjsciowego, cho¢ zalezy od liczby 1 sily potaczen migdzy konkretnymi
weztami (Necka 1 in., 2020). Zalozenia te lepiej oddaja rzeczywista budowe naszej
wiedzy o S$wiecie, ktora nie jest tak taksonomicznie uporzadkowana, a takze
odzwierciedlaja bogactwo mozliwych relacji. Na przyklad pies moze kojarzy¢ si¢
z kotem, poniewaz s3 zwierzetami domowymi, natomiast kot kojarzy¢ si¢ moze
z kominiarzem na zasadzie podobienstwa koloru (czarnego), ale tez przeciwienstw — kot
przynosi pecha, a kominiarz szcz¢écie (Maruszewski, 2011).

Kolejnym modelem odwotlujacym si¢ do bliskosci skojarzeniowej jest propozycja
Andersona (1976) nazwana teoria ACT (adaptive control of thought). Przyjmuje on
zatozenie, podobnie jak Collins i Loftus, ze pamig¢ jest zorganizowana sieciowo
w postaci struktury weztow i relacji miedzy nimi. Polgczenia migdzy weztami cechuja sie
okreslong silg zwigzku skojarzeniowego. Im silniejsza relacja pomiedzy wezlami, tym
dane pojecia tatwiej si¢ wzajemnie aktywuja poprzez tzw. mechanizm
rozprzestrzeniajacej si¢ aktywacji. Mechanizm ten polega na tym, ze aktywacja jednego
pojecia powoduje, ze aktywacja rozchodzi si¢ w sieci 1 wzbudza aktywacje kolejnych
wezlow (tzw. metafora kamienia rzuconego do wody).

Zarowno model rozprzestrzeniajacej si¢ aktywacji Collins 1 Loftus (1975), jak
1 Andersona (1976, 1983), podobnie jak omodwiona wczesniej klasyczna teoria
hierarchicznej sieci semantycznej Collins 1 Quillian (1969, 1972), wskazuja na sieciowag
budowe wiedzy, ktérag mozemy odnie$¢ takze do rzeczywistosci rynkowej. Konsumenci
posiadaja zorganizowane sieciowo systemy wiedzy o produktach, markach, sklepach itp.
(Solomon i in., 2006). Przyklad sieci semantycznej konsumenta przedstawia rysunek 2.

Prezentowana sie¢ dotyczy perfum, obejmuje takie koncepcje jak nazwy: Chanel,
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Obsession, a takze cechy takie jak seksowny i elegancki. Moze takze zawieraé

odniesienia do innych produktéw np. samochodoéw (Rolls Royce, Mercedes).

Rysunek 2

Przykiad sieci semantycznej konsumenta
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: ,.Consumer behaviour: a European
perspective”, M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M.K. Hogg, 2006, Financial

Times: Prentice Hall.

Mechanizmy dzialania naszej pamigci stanowia podstawe przypisywania znaczen
dla r6znych bodzcow, takze znaczen produktow. Dzigki nim np. nazwa lub kategoria
produktu moze aktywizowa¢ w umysle konsumenta odpowiednie atrybuty, poniewaz jest
blisko z nimi kojarzona (Sutherland i Sylvester, 2003). Jednocze$nie kazde ze znaczen
przypisanych danej kategorii moze uaktywnia¢ inne korzysci (Zawadzka, 2006).
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Korzysci te moga by¢ rzeczywiste (factual) albo ewaluatywne (evaluative; Holbrook,
1978). Zazwyczaj te pierwsze zwigzane s3 z cechami fizycznymi produktu i funkcjami
jakie peli. Te drugie za$ zwigzane sg z wyobrazeniami konsumentow i skojarzeniami
z produktem/marka lub sytuacja zakupu. Odbywa si¢ to poprzez tzw. transfer znaczen,
czyli przeniesienie pewnych cech na produkt. Atrybuty te kojarza si¢ z okre§lonymi
korzy$ciami, w ten sposob tworzac wartos$¢ dla nabywey. Takie sieciowe funkcjonowanie
wiedzy o produktach i markach potwierdzaja badania dotyczace ekspozycji marek
(Fitzsimons 1 in., 2008). Ustalono w nich, ze uczestnicy poddani ekspozycji logo firmy
Apple (ktéora miata kampani¢ ze sloganem ,Mys$l inaczej”) zachowuja si¢ bardziej
kreatywnie niz uczestnicy, ktérym eksponowano logo IBM (powigzane z takimi cechami
jak tradycyjno$¢ i odpowiedzialno$¢) oraz z grupy kontrolnej. Zatem aktywizacja
elementu wiedzy (jakim jest np. logo firmy) moze nie tylko aktywizowac kojarzone z nim
atrybuty, ale takze przektada¢ si¢ na zachowanie, zgodnie z zalozeniem o zwiazku
percepcji z zachowaniem (perception-behavior link, Bargh, 2006; Fitzsimons i in., 2008).

W nawigzaniu do modeli sieciowych opracowane zostaty empiryczne procedury
badania podobienstwa relacji 1 wynikajagce z nich metody badan konsumentow.
W odniesieniu do modeli rozprzestrzeniajacej si¢ aktywacji bazuja one na badaniu
skojarzen m.in. opracowana zostatla metoda wolnych skojarzen, ktéra wykorzystana
zostala np. przez Zaltmana oraz Kleine i Kernana.

W nurcie badania wolnych skojarzen, Zaltman (2008) opracowat swoja metode
wydobywania metafor (ZMET). ZMET jest polaczeniem technik projekcyjnych
i indywidualnego wywiadu poglebionego. Punktem wyjscia do rozmowy sa obrazy
1 fotografie dostarczone przez badanych (nie za§ badaczy), ktore maja zilustrowac
skojarzenia konsumentow. Inne metody uzywane w trakcie wywiadow to m.in.:

storytelling (opowiadanie historii), winietowanie (polegajace na wyobrazeniu sobie
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krétkiego filmiku/scenki) czy analiza metafor (Coulter i in., 2001). Za pomoca tej metody
mozna tworzy¢ tzw. mapy konsensusu, czyli modele mentalne (schematy myslowe)
wspolne dla wielu konsumentéw np. danego segmentu rynku. Mapy konsensusu
odzwierciedlaja nieSwiadome i $wiadome mysli oraz uczucia konsumentow.

Metod¢ wolnych skojarzen zastosowali takze Kleine i Kernan (1988) do
opracowania skojarzeniowego indeksu podobienstwa (affinity index), opartego na
pojeciowej strukturze przedmiotow konsumpcyjnych tzw. MOCOM (Measure
of Consumption Object Meaning). MOCOM zaklada, ze znaczenie produktu sklada si¢
z dwoch wymiarow: percepcyjnego i funkcjonalnego. Wymiar percepcyjny obejmuje
cechy fizyczne, ktore mozemy bezposrednio spostrzec. Natomiast wymiar funkcjonalny
dotyczy wtasciwosci danego przedmiotu, czyli tego co mozna z nim zrobi¢ lub do czego
uzy¢. Badacze ci opracowali sposdb badania bodzcow marketingowych bazujacy na
generowaniu swobodnych skojarzen i obliczania wskaznika istotno$ci skojarzen (ktory
opisany zostal w rozdziale 5.2 dot. badania pilotazowego). Ich badania pokazatly, ze
skojarzenia produktoéw opieraja si¢ na kombinacji wlasciwosci funkcjonalnych
z percepcyjnymi (Falkowski, 2012; Kleine 1 Kernan, 1988).

Badania dotyczace skojarzen opierajg si¢ na zalozeniu, ze nie wszystkie
przechowywane w pamigci tresci sg dostgpne §wiadomosci w ramach tzw. pamigci jawnej
(np. z powodu ,,cenzury” skojarzen). Pozostale informacje przechowywane sa w pamigci
utajonej i moga wptywaé na zachowania konsumenckie (Stasiuk i Maison, 2014). Na
przyktad badania Shapiro i Krishnan (2001) pokazaly, ze dtugi czas migdzy obejrzeniem
reklamy a jej przypomnieniem wplynat negatywnie na pamig¢ jawna (czyli wymienienie
produktow i nazw marek z reklamy), ale nie pogorszyt pamigci utajonej (czyli wybor
z listy marek, ktore badani chcieliby zakupi¢). Badani (nie§wiadomie) cz¢$ciej wybierali

te produkty, ktore pojawity si¢ w obejrzanych reklamach.
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Waznym pojeciem w kontek$cie pamigci niejawnej sg tzw. wskazéwki wydobycia
(retrieval cues). Pojecie to pojawia si¢ np. w koncepcji krétkotrwatej i dlugotrwatej
pamieci roboczej autorstwa Ericssona i Kintscha, gdzie wskazowki pozwalaja na sprawne
odpamigtywanie informacji z pamigci dlugotrwalej. Dzicki aktywacji wskazoéwek
mozemy odtworzy¢ warunki kodowania, co sprzyja lepszemu przypominaniu (Piotrowski
11in., 2009). Szczegblne znaczenie ma to w przypadku marketingu i reklamy, ale mozemy
odnies¢ to tez do szerszej kategorii produktow. Takimi wskazoéwkami mogg by¢ np.
fragmenty reklamy, czy logo producenta (Falkowski 1 Tyszka, 2009).

W sytuacji dostarczenia wskazowek wydobycia obserwuje si¢ w badaniach lepsze
funkcjonowanie pamigci. Zjawisko to mozna rozumiec¢ jako aktywizowanie wezlow nazw
kategorii 1 ich potaczen z wczesniej wyuczonymi nazwami przedmiotoéw nalezacych do
tych kategorii. Mozna to interpretowa¢ jako mechanizm rozprzestrzeniajacej si¢
aktywacji (opisany przez Andersona czy Collins i Loftus). Elementem pobudzajacym sie¢
skojarzeniowa sa tutaj wskazowki wydobycia. Co istotne z punktu widzenia
eksperymentéw w ramach niniejszej pracy, to ze wskazowki te moga sta¢ si¢ bodzcami
prymujacymi (tzw. primes), czyli elementami uzywanymi do manipulowania lub
zwigkszania aktywizacji wiedzy (Minton 1 in., 2016). Jest to tzw. torowanie (priming),
ktore polega na tym, ze prezentowany uprzednio bodziec wywiera wplyw na dalsze
procesy przetwarzania informacji (Jagodzinska, 2008), co moze skutkowa¢ zwigkszonym
prawdopodobiefistwem, Ze jednostki zmieniag swoje zachowanie w kierunku
zaktywizowanego elementu wiedzy (Bargh, 2006; Dijksterhuis, Aarts, i in., 2000;
Dijksterhuis, Bargh, 1 in., 2000). Wigcej informacji na temat torowania przedstawione
zostato w rozdziale metodologicznym podrozdziale 4.5 (str. 105-107).

Marketingowcy wykorzystuja zjawisko torowania w celu wywolania

zamierzonego efektu np. poprzez zamieszczenie w reklamie elementow, takich jak drzwi
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windy, kojarzace si¢ z szybkoscig, w celu podkreslenia pilnosci zakupu (Dahlén, 2005).
Wskazowki te (np. w postaci zdjecia z reklamy) moga by¢ takze umieszczane np. na
opakowaniach produktéw. Dzigki przywotaniu pozytywnych skojarzen z reklamy moga
poskutkowa¢ pozytywnym nastawieniem do marki, a w konsekwencji dokonaniem
zakupu (Falkowski i Tyszka, 2009). Ponadto widzac je w sklepie konsument moze
przypomnie¢ sobie jakie korzysci z uzywania danego produktu obiecywano w reklamie.
Badat to np. Keller (1987), gdzie dzigki zamieszczeniu na produktach zdje¢ z ogladanych
wczesniej przez badanych reklam, przypominali oni sobie wigcej oferowanych korzysci
w spotach reklamowych (Stasiuk i Maison, 2014). Keller (2020) nazwat to zjawisko
dzwignig wtornych skojarzen (leveraging secondary associations). Odnosi si¢ ono do
strategii uzywania pozytywnych skojarzen zwigzanych z innymi markami, osobami (np.
celebrytami), miejscami (np. krajem pochodzenia) lub zjawiskami w celu wzmocnienia
marki czy produktu. W ten sposob wezly (elementy wiedzy) w pamigci konsumenta
dotyczace innych podmiotow, ktére maja swoje znaczenia i skojarzenia, staja si¢
,»dzwignig” wiedzy o danej marce czy produkcie — tworzac posrednie skojarzenia.
Szczegdlnym przypadkiem wskazowek dla pamigci w badaniach konsumentow
jest kategoria produktéw (np. nazwa grupy produktow). Wykorzystuje si¢ ja bazujac na
metodzie, ktorg stosowali psychologowie badajacy zwigzki pomiedzy réznymi stowami
np. ,,JJaka pierwsza rzecz przychodzi ci do glowy, kiedy styszysz ...?”. Wstawiane tu
stowo jest wskazowka dotyczaca wyszukiwania 1 przywolywania informacji. Na
podstawie uzyskanych odpowiedzi mozna odtworzy¢ obraz naszych skojarzen i okresli¢
ich sitg. Reguly nie zmieniajg si¢ jesli jako wskazdéwki podamy produkty (ich kategorie)
oraz wlasciwosci (Sutherland i Sylvester, 2003). Na przyktad marketingowcy proponuja
uzywanie kategorii produktu w badaniu §wiadomosci reklamy i postrzeganej obecnos$ci

marki w reklamie. Sutherland i Sylvester (2003) opisuja wykorzystanie podpowiedzi (czy
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tez wskazowek) zwigzanych z kategoria w badaniu kart ptatniczych. Pytanie jakie
zadawali badanym brzmiato: ,,Opisz mi dowolng reklamg¢ karty platniczej, jakg widziate$
w telewizji niedawno”. W zalozeniu wskazdéwka zawarta w pytaniu (czyli kategoria kart
ptatniczych) ma zadziata¢ niczym aktywator dla naszej pamigci. W ten sposdb mozna
zbada¢, czy okreslona marka ma silng pozycje wsrod danej kategorii produktow — czy
zostanie wymieniona przez konsumentéw. Oczywiscie wazne jest, aby kategoria byla
mozliwie waska — jezeli kategoria produktéw zawiera rézne podkategorie, to samg
kategori¢ trudno bedzie konsumentom zaktywizowac¢ (Sutherland i Sylvester, 2003).
Okreslanie podobienstwa na podstawie skojarzen ma t¢ zalete, ze pokazuje iz
struktura kategorii produktu jest wrazliwa na kontekst, poprzez ktéry poréwnujemy
produkty nalezace do tej samej kategorii (Zawadzka, 2006). W roznych kontekstach moga
aktywizowac¢ si¢ i1 stawac si¢ najbardziej dostgpne poznawczo roézne cechy pojecia.
Przyktadowo tatwopalno$¢ gazety nie bedzie najbardziej dostepna poznawczo
wlasciwoscia w sytuacji kupowania jej w kiosku, ale w momencie rozpalania ogniska —
juz prawdopodobnie tak (Grochowska, 2012). Zdaniem Barsalou (2008) réznorodne
elementy wiedzy powigzanej z okreslonym pojeciem aktywizujg si¢ w zaleznosci od
warunkow sytuacyjnych lub aktualnie waznego celu. Z kolei Sternberg (2001) twierdzi,
Ze na procesy przetwarzania informacji (czyli np. wydobywania z pamigci roznych
elementow wiedzy) wptywaja emocje, nastroj, schematy i1 inne nasze cechy, a takze
kontekst zewnetrzny. Takze w przypadku funkcjonowania konsumenta badania
potwierdzaja, ze wazna role odgrywa kontekst zar6wno wewnetrzny (charakterystyka
konsumenta), jak i zewngtrzny (charakterystyka docierajacych bodZzcéw marketingowych
oraz bodzcow Srodowiskowych ksztaltujacych rzeczywisto$¢ rynkowa; Falkowski

1 Tyszka, 2009).
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Podsumowujac powyzsze doniesienia wydaje si¢, ze zar6wno procesy
kategoryzacji, jak 1 sieciowa struktura pamieci semantycznej daja podwaliny do
interpretowania mechanizmoéw ksztattowania si¢ rzeczywisto$ci rynkowej w umysle
konsumenta. Modele te maja réwniez konkretne przejawy w funkcjonowaniu tzn.
w aktywizacji wskazowek wydobycia i zjawisku torowania. Szczeg6lne znaczenie w tych
procesach ma dla konsumenta kategoria produktu, z ktérg im silniejsze skojarzenia
posiada, tym latwiej beda one aktywizowane w okreslonych kontekstach i tym samym

wptywaé na zachowanie (w tym na przetwarzanie informacji).

2.3 Funkcjonowanie poznawcze a wartosci osobiste

Jak wynika z teorii Schwartza (opisanej w rozdziale 1.4) warto$ci moga kierowac
naszg percepcja 1 dziataniem niezaleznie od naszej $wiadomosci (Cieciuch, 2013).
Schwartz wskazuje, ze wplyw wartos$ci odnosi si¢ gtéwnie do trzech sfer funkcjonowania
cztowieka: poznania (cognition), emocji (emotion) i zachowania (behaviour; Sagiv
1 Schwartz, 2022). Badania z zakresu psychologii poznawczej wskazuja, ze te sfery, na
ktore oddzialuja warto$ci moga wptywaé na nasze funkcjonowanie poznawcze (m.in. na
pamigc¢). Dotychczas potwierdzono znaczenie m.in. emocji (Anderson 1 in., 2006; Osaka
1 in., 2013), motywacji (Brose 1 in., 2010; Miendlarzewska i in., 2016), schematow
poznawczych tj. stereotypy (Shechory i in., 2008; Steele, 1997), a takze naszej
aktywnos$ci zard6wno umystowej (Fancourt i Steptoe, 2018; Krueger i in., 2023; Wilson
11in., 2013), jak i fizycznej (Rathore i Lom, 2017; Zach i Shalom, 2016).

Nie istnieje wiele badan dotyczacych warto$ci osobistych w kontek$cie procesow
poznawczych (Anglim i Marty, 2024), mozna jednak poprzez zwigzek warto$ci z celami
(Kasser, 2014; Schwartz, 1992) odnie$¢ si¢ do badan poprzednikéw, w ktorych
sprawdzano znaczenie celow 1 motywacji dla funkcjonowania poznawczego (w tym

pamigci).
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Takze teoria celow autorstwa Grouzeta i wspotpracownikow (2005) wskazuje na
powiazanie celow z wartoSciami i wykazuje wiele podobienstw do teorii wartosci
Schwartza m.in. w zakresie kotowej struktury, tych samych konstruktow (np.
konformizm, bezpieczenstwo, hedonizm) czy wyrdznionych wymiarow.

Analizy dotyczace materializmu wskazuja na jego korelacj¢ z warto$ciami
z obszaru umacniania siebie tj. wladza, osiagnigciami i hedonizmem (Burroughs
i Rindfleisch, 2002). Zatem dazenie do zewnetrznych celow materialistycznych t;.
bogactwo, posiadanie, wizerunek i status, powigzane jest z cenieniem wiladzy, osiggni¢é
1 przyjemnosci (Kasser, 2016).

Przeprowadzone dotychczas badania wykazaly, ze im wyzszy poziom
materializmu u dzieci, tym gorsze wyniki w szkole (Ku i in., 2012, 2014). Wskazuje si¢
takze na negatywny zwigzek materializmu z osiggni¢gciami akademickimi (Ahmed i in.,
2023; King i Datu, 2017; Ku i in., 2022). Stwierdzono ponadto, ze przedstawianie uczenia
si¢ w kategoriach celow zewnetrznych (pieniedzy, wizerunku) wptywa negatywnie na
wyniki szkolne i gleboko$¢ przetwarzania informacji (Vansteenkiste i in., 2004).

Z drugiej strony nawigzujac do zatozenia o zwigzku warto$ci z motywacja
(Kasser, 2002) mozna odnies¢ si¢ do teorii 1 badan dotyczacych znaczenia motywacji dla
osiggnie¢ w sferze funkcjonowania poznawczego.

W swojej koncepcji autodeterminacji Ryan 1 Deci (2000) wyr6zniaja dwa
podstawowe typy motywacji: wewnetrzng i zewnetrzng. Motywacja wewngtrzna odnosi
si¢ do wykonywania aktywnosci dla samej satysfakcji z czynnos$ci. Jest to nasza
wrodzona tendencja do poszukiwania nowo$ci i wyzwan, wynikajaca z naturalnej
potrzeby ciekawosci i eksploracji. Motywacja zewnetrzna odnosi si¢ do wykonywania
czynnos$ci w celu osiggniecia jakiego$ wyniku lub uzyskania nagrody czy unikniecia kary,

a takze w celu uniknigcia poczucia winy czy wzmocnienia ego.
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Kasser (2002a) w swojej teorii autodeterminacji warto$ci (self-determination
theory of values) wigze warto$ci z motywacjg. Jego zdaniem wartosci odzwierciedlaja
zardwno wewngetrzne, jak 1 zewnetrzne motywacje. Tak wiec, analogicznie wartos$ci
(cele), mozna podzieli¢ na wewnetrzne 1 zewngtrzne. Niektdore wartosci s3
internalizowane i rezonujg z naszym Ja, podczas gdy inne s3 narzucane przez zewnetrzne
bodzce 1 odzwierciedlajg przymus. Te pierwsze (czyli warto$ci wewnetrzne) sprzyjaja
rozwojowi, motywowanym wewngetrznie zachowaniom, podczas gdy te drugie (wartosci
zewngtrzne) stymuluja zachowania motywowane zewngtrznie, skoncentrowane na
pozyskiwaniu nagrod i uznania spotecznego. Badania przeprowadzone przez Kassera
i Ryana (1993) wykazaly, ze osoby cenigce wartosci wewnetrzne cechuja sie niska
orientacjag na kontrole (czyli motywowanie przez nagrody, pochwaly i zewnetrzne
wzmocnienia; w poréwnaniu do orientacji na autonomig¢, czyli motywacji wywodzacej
si¢ z poczucia wolnos$ci i checi podejmowania wyzwan), a osoby, ktore cenig wartosci
zewngtrzne — wysoka orientacja na kontrole. Badania przeprowadzone zar6wno przez
psychologow (Deci i in., 1999), jak i ekonomistow (Frey i Oberholzer-Gee, 1997)
wykazaty, ze zewnetrzne zachgty ostabiajg lub thumig motywacje wewnetrzna, ktora jest
kluczowa dla uczenia si¢ 1 zdobywania nowej wiedzy (Dweck, 1986; Zawadzka i in.,
2020), a takze osiggnie¢ akademickich (Froiland 1 Worrell, 2016).

Innym nurtem badan, do ktérego mozna nawigza¢ (w przypadku wartosci wtadzy)
jest ten dotyczacy wplywu wzbudzanego stanu wiladzy lub posiadanej wiadzy na
funkcjonowanie poznawcze (Keltner 1 in., 2003). Badania te wykazaty, Zze podwyZszenie
poczucia wladzy moze by¢ powigzane z mniej efektywnym funkcjonowaniem procesow
poznawczych (np. Min 1 Kim, 2013; Smith i Trope, 2006). Jednym z mozliwych
wyjasnien moze by¢ hipoteza, ze wtadza jest zwigzana z automatycznym przetwarzaniem

informacji (Keltner i in., 2003), co oznacza szybkie, rownolegle i do$¢ tatwe
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przetwarzanie, nie zwracajace uwagi na szczegély (Fisk 1 in., 1990). Nalezy jednak
pamigetaé, ze obiektywnie posiada¢ wladze, a tym samym dostep do zasobdow, to inny
konstrukt niz pozadanie wladzy — tak jak ,,chcie¢” nie znaczy ,,m6c” (Murphy i in., 2022).

Z kolei w przypadku warto$ci kierowania sobg, badania wskazuja na zwigzek
z otwartoscig umyshu. Warto$¢ ta przewidywata mniejsze unikanie niejasnosci
u mtodziezy (Daniel, 2016), a takze byla negatywnie zwigzana z potrzeba domknigcia
poznawczego (czyli dazeniem do poszukiwania oraz posiadania jasnej i pewnej wiedzy
redukujacej poczucie poznawczej niepewnosci; Calogero i in., 2009; Kossowska 1 in.,
2012). Inne badania wskazuja na dodatni zwigzek warto$ci kierowania sobg z inteligencja
skrystalizowang odzwierciedlajaca korzystanie z nabytej wiedzy (Anglim i Marty, 2024).

Podsumowujac, wyniki badan dotyczace wartosci wskazuja, ze nastawienie na
osigganie zewnetrznych wartosci 1 celow (co jest powigzane z motywacja zewngtrzng),
moze by¢ zwigzane z mniej skutecznym rozwigzywaniem zadan sprawdzajacych procesy
poznawcze (w tym pamigc), za$ ukierunkowanie na cele wewnetrzne i preferowanie
warto$ci wewnetrznych (sprzyjajacych motywacji wewngtrznej) — z uzyskiwaniem

lepszych wynikow.

2.4 Funkcjonowanie poznawcze a status spoleczno-ekonomiczny

Zgodnie z hipoteza rezerwy poznawczej, korzystne warunki zyciowe wydaja si¢
tworzy¢ bufor chroniacy przed pogorszeniem funkcji poznawczych (Kiinzi i in., 2021).
Niektorzy badacze uwazaja, Zze w gruncie rzeczy status socjoekonomiczny moze by¢
zastepczym wskaznikiem (tzw. proxy) szeregu czynnikdw wptywajacych na procesy
poznawcze tj. warunki $srodowiska pracy (w tym ztozono$¢ wykonywanych zadan), sie¢
spoteczna, sposdb spedzania wolnego czasu, zachowania zdrowotne, itp. (Singh-Manoux

11in., 2005).
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Wiele badan wskazuje na to, Ze niski status spoteczno-ekonomiczny zwigzany jest
z mniej efektywnym funkcjonowaniem poznawczym (Lee i in., 2003; Noble i in., 2007,
Zahodneiin., 2018; Zhang i in., 2015). Badacze przypuszczaja, ze zmartwienia zwigzane
z cigglym radzeniem sobie ze skutkami niskich zasobow finansowych zwigkszaja
obcigzenie poznawcze (Shah i1 in., 2018; Vohs, 2013). Dotychczas ustalono, ze
eksperymentalne wywotywanie mysli o finansach redukuje wydajnos$¢ poznawcza u 0séb
biednych, ale nie u tych dobrze sytuowanych (Mani i in., 2013). Mani z zespotem
zauwazyli, ze koszt finansowy, taki jak naprawa samochodu, wplywa na wyniki
uzyskiwane w niepowigzanych zadaniach przestrzennych i logicznych. Osoby o nizszych
dochodach radzily sobie stabo, jesli naprawa byta kosztowna, ale dobrze, gdy koszt byt
niski, podczas gdy osoby o wyzszych dochodach radzity sobie dobrze w obu warunkach.
Ci sami badacze zauwazyli, ze rolnik ma gorsza wydajno$¢ poznawczg przed zbiorami,
gdy jest biedniejszy, w porownaniu z sytuacja po zbiorach, gdy jest zamozniejszy (Mani
i in., 2013). Z drugiej strony, niektore badania wskazuja, ze ubostwo zwigzane jest
z pogorszeniem pewnych funkcji poznawczych, ale z polepszeniem innych, np. lepsza
pamigciag cen, dostrzeganiem ukrytych podatkow 1 kosztow alternatywnych (Shah 1 in.,
2018).

Oczywiscie kwestia pieniedzy to nie jedyny wyznacznik pozycji spoteczno-
ekonomicznej. Takze wyniki badan bioragce pod uwage inne wskazniki tj. zawdd czy
wyksztatcenie, pokazuja zwigzek SES z funkcjonowaniem poznawczym. Singh-Manoux
wraz z zespolem (2005) wskazaly na bezposredni dodatni zwigzek obecnej pozycji
spotecznej (mierzonej przez wykonywany zawod i dochod) z funkcjonowaniem
poznawczym mierzonym za pomocag czterech wskaznikéw (tj. pamig¢ werbalna,
rozumowanie indukcyjne, test stownictwa, fluencja stowna). Podobne wyniki wskazujace

na zwigzek niskiego SES z nizszymi wynikami w testach funkcjonowania poznawczego

55



(w tym pamigci) uzyskano takze w innych badaniach (Kaplan i in., 2001; Peterson i in.,
2021; Turrell i in., 2002). Wyniki te sugeruja, ze dostgp do zasobow materialnych
1 psychospotecznych skutkuje uzyskiwaniem korzysci w sferze poznawcze;j.

Przyktadem analizy wskazujacej na zwigzek SES 2z pamigcig jest ta
przeprowadzona przez Herrmann i Guadagno (1997). Przeanalizowali oni wyniki
osiemnastu badan, w$rod ktorych trzynascie zaraportowato dodatnig korelacj¢ pomigdzy
SES a r6znymi miarami pamig¢ci. Badacze, poszukujac wyjasnienia tej korelacji wskazali,
ze moze to by¢ wynikiem roéznorodnych wplywoéw srodowiskowych na zdolno$é
przetwarzania poznawczego, co z kolei wptywa na wydajno$¢ pamigci. Te wptywy
srodowiskowe mogg obejmowac m.in. réznice w dostepie do opieki zdrowotnej, edukacji,
ksztattowanie innych aspiracji i motywacji do uczenia si¢ czy rozwijania kariery.
Znaczenie moga mie¢ ponadto czynniki genetyczne w interakcji z tymi srodowiskowymi
(Herrmann 1 Guadagno, 1997). Hackman wraz z zespolem (2014) zademonstrowali
z kolei znaczenie statusu spoteczno-ekonomicznego rodziny. Na podstawie wynikow
badania podhluznego stwierdzili, ze nizsze wyksztatlcenie rodzicéw przewidywato
obnizenie wynikow w testach pamigci roboczej, ktore byto widoczne juz u dzieci w wieku
10 lat 1 utrzymywato si¢ do konca adolescencji (16 roku zycia). Natomiast inne badanie
(Kiinzi 1 in., 2021) potwierdzito znaczenie socjoekonomicznych warunkow, jakich
doswiadczamy w zZyciu dorostym, dla funkcjonowania pamigci w pozniejszym okresie
zycia.

Innym sposobem patrzenia na pozycje spoteczng jest jej subiektywny pomiar. Jak
wskazuja wyniki badan przeprowadzonych przez Alder i in. (2000), w poréwnaniu ze
wskaznikami obiektywnymi, subiektywny status spoteczny jest w sposob bardziej
konsekwentny 1 silniej powigzany z funkcjonowaniem psychologicznym oraz

czynnikami zwigzanymi ze zdrowiem. Dotychczas ustalono, ze nizszy subiektywny
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status spoteczny byl zwigzany z gorsza pamig¢cia (Zahodne i in., 2018). Inne analizy
wskazaty, ze subiektywny SES pozytywnie przewidywal wyniki w zadaniach

pamig¢ciowych i rozumowania (Zavala, 2014).
2.5 Zwiazki miedzy konsumpcja kulturalng i funkcjonowaniem poznawczym

Korzys$ci ptynace z szeroko pojetej aktywnos$ci kulturalnej mozna podzieli¢ na
zewnetrzne 1 wewngtrzne. Korzysci zewnetrzne sg zwigzane z wartoscig dodang dla
spoteczenstwa 1 gospodarki, podczas gdy wewnetrzne odnosza si¢ do korzysSci
indywidualnych. Ws$réd tej ostatniej grupy Kkorzy$ci mozemy wyrdznié:
urzeczenie/fascynacja (captivation), przyjemno$¢ (pleasure), zdolno$¢ do empatii
(capacity for empathy), rozw6j poznawczy (cognitive growth), wigzi spoteczne (social
bonds) 1 wyrazanie wspolnych znaczen (expression of communal meanings; Radbourne
iin., 2010). Rozwoj poznawczy wystepuje, gdy osoby skupiaja uwage na danym dziele
sztuki, rozwijajac percepcje i stymulacje intelektualng, aby nadaé sens temu, co widza
1 styszg (McCarthy i in., 2004, za: Radbourne i in., 2010).

Produkty kulturalne sg ponadto nosnikami specyficznej wartosci kulturowej, na
ktora sklada si¢ szereg innych wartosci: spotecznych, duchowych, historycznych,
symbolicznych 1 estetycznych (Angelini 1 Castellani, 2019). Wartosci te moga poprzez
tzw. efekty rozlewania (spillover effects) dotykac nie tylko bezposrednich uzytkownikow
dobr kultury, ale takze posrednio osob ich nieuzytkujacych.

W tym rozdziale skupiono si¢ na korzysciach natury poznawczej na poziomie
indywidualnym, natomiast w kolejnym rozdziale opisane zostana te dotyczace
dobrostanu. Niniejsza praca proponuje, aby wyodrgbni¢ nowa kategori¢ korzysci
z konsumpcji kulturalnej, tzw. korzysci poznawczych (cognitive advatage) na wzor

korzy$ci doznaniowej (experiential advantage) zwiazanej z odczuwaniem szczescia.

57



W literaturze dotyczacej aktywnos$ci kulturalnej wskazywane sa korzySci
dotyczace sfery funkcjonowania poznawczego obejmujgce m.in. uczenie si¢, krytyczne
myslenie, tworczos¢ czy stymulacje intelektualng. Autorzy przegladu systematycznego
Understanding the Value and Impacts of Cultural Experiences (Carnwath i Brown, 2014)
analizujac 196 artykutow pod wzgledem korzysci i efektow jakie daja przezycia
kulturalne, wskazali na grupe efektow zwigzanych z uczeniem si¢ i mys$leniem,
prowokacja, wyzwaniem oraz intelektualng stymulacja (m.in. Radbourne, Johanson,
Glow, White, 2009; Foreman-Wernet, Dervin, 2013; Everett, Barrett, 2011). Carnwarth
i Brown (2014) podzielili efekty przezy¢ kulturalnych na 3 etapy: (1) jednoczesne
(pojawiajace si¢ w trakcie — zazwyczaj nieswiadome reakcje psychofizyczne),
(2) doswiadczone oraz (3) rozszerzone i skumulowane. Wsrod tej drugiej kategorii
wymienili nastgpujace skutki krotkoterminowe (experience impacts): emocjonalny afekt
1 poczucie sensu, duchowe uniesienie, uczenie si¢ i krytyczna refleksja, spoleczna wigz,
estetyczne wzbogacenie i tworcza aktywacja.

Powigzania miedzy konsumpcjg kultury a funkcjonowaniem poznawczym moga
by¢ postrzegane dwukierunkowo. Pierwszy z kierunkow zaktada, ze wysoko rozwinigte
funkcje poznawcze (np. nabyte w trakcie edukacji) umozliwiaja konsumentom
korzystanie z bardziej ztozonych dobr kultury, wptywajac na ich preferencje co do
angazowania si¢ w tego typu aktywnosci. Drugim mozliwym kierunkiem jest odwrotno$¢
pierwszego: ludzie poprawiaja 1 wzmacniaja swoje funkcjonowanie poznawcze poprzez
angazowanie si¢ w roznorodne aktywnosci, w tym aktywnos$ci kulturalne. Mimo Ze
istniejg badania dostarczajace argumentoOw na rzecz tego pierwszego kierunku (Aartsen
1in., 2002; Weaver i1 Jaeggi, 2021), to zdecydowana wigkszo§¢ badan wskazuje, ze
istniejace zaleznosci odbywaja si¢ zgodnie z drugim kierunkiem. Dlatego tez ten drugi

kierunek jest przedmiotem badan w ramach niniejszej pracy.
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Zgodnie z posiadang wiedza, nie przeprowadzono badan dotyczacych stricte
zakupow kulturalnych i funkcjonowania poznawczego (w tym pamigci). Mozna jednak —
poprzez analogi¢ — odwota¢ si¢ do zebranych danych w ramach badan dotyczacych
szerszej kategorii konsumpcji — aktywno$ci kulturalnych lub tzw. aktywnosci
stymulujacych poznawczo (cognitively stimulating activities; zob. Williams i in., 2020).

Badania dotyczace =zaleznosci korzystania z doébr kultury 1 poprawy
funkcjonowania poznawczego dotycza gltownie dzieci i 0sob starszych. Wiele badan
dotyczy ochrony przed pogorszeniem funkcji poznawczych czy demencja. Niewiele
natomiast jest badan dotyczacych biezacych korzysci poznawczych wsrod miodszych
0s0b.

Badania te (w wigkszo$ci korelacyjne) mozna podzieli¢ biorac pod uwage wymiar
zaangazowania, gdzie na jednym koncu sg aktywno$ci mocno angazujace wymagajace
tworczosci tzw. participatory engagement (np. tanczenie, granie na instrumentach,
malowanie), a na drugim koncu pasywne uczestnictwo — nastawione na odbior tzw.
receptive engagement (np. wizyta w galerii sztuki, stuchanie muzyki, ogladanie
przedstawien teatralnych czy wystaw w muzeum; Tymoszuk 1 in., 2021). Oczywiscie jest
to pewnego rodzaju umowne kontinuum, poniewaz mozna zaangazowac Si¢ np.
w ogladanie wystawy w muzeum poprzez praktyki uwaznosci (Josko-Ochojska 1 in.,
2022). Pozostaje takze kwestia rodzaju sztuki, czestotliwo$ci uczestniczenia czy odbioru,
a takze wplywu kontekstu spolecznego (Tymoszuk i in., 2021).

Badania dotyczace efektow zaangazowanego uczestniczenia prowadzone sa
zarowno wsrdd dorostych, jak i mlodziezy. Analiza uzyskanych wynikow w o$miu
badaniach (CASE, 2010) wykazata, ze uczestnictwo w zorganizowanych zajeciach
artystycznych rozwija zdolnos$ci poznawcze mtodych ludzi — moze zwigkszy¢ ich wyniki

w testach badajacych zdolnosci poznawcze $rednio miedzy 16% a 19% w pordwnaniu
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z osobami nieuczestniczacymi. Na przyktad, Schellenberg (2004) zademonstrowata, ze
w porownaniu do grup kontrolnych, dzieci, ktdre uczestniczyty w zajeciach muzycznych
(instrumentalnych lub wokalnych) uzyskiwaty lepsze wyniki w tescie badajacym iloraz
inteligencji (skala Wechslera, ktéra zawiera m.in. test pamigci).

Badania w$rod oséb dorostych takze wskazuja na pozytywne efekty w zakresie
rozwoju funkcjonowania poznawczego. Na przyklad analiza 46 badan (Perkins i in.,
2020) wskazuje, ze aktywne uczestnictwo w zajeciach muzycznych (polegajace na
tworzeniu muzyki, a takze $piewaniu, bez wzgledu na gatunek muzyczny) wspiera
mentalny dobrostan (mental well-being), w tym rozwo6j umiejetnosci poznawczych.

Inna analiza (przeglad systematyczny: Fioranelli i in., 2023) ustalita, ze udziat
w zajeciach artystycznych (tj. malowanie ceramiki, zajecia teatralne lub plastyczne) jest
skutecznym sposobem redukcji zaburzen poznawczych. Na przykiad, Noice i Noice
(2008) zademonstrowali, ze osoby (w wieku ponad 65 lat) poddane interwencji
polegajacej na udziale w zajeciach teatralnych i wokalnych przez okres czterech tygodni
znaczaco poprawily wskazniki funkcjonowania poznawczego (m.in. pamigé oraz
umiejetnos¢ rozwigzywania problemoéw) w poréwnaniu z grupg kontrolng, ktéra nie
uczestniczyta w zadnej formie aktywnosci.

Podobne rezultaty uzyskano takze w innych badaniach dotyczacych np.
malowania ceramiki (Cetinkaya i in., 2019) czy nauki gry na pianinie (Bugos i in., 2007).
Z drugiej strony nalezy zaznaczy¢, ze istnieja badania, ktore nie potwierdzily tych
wnioskow np. Williams z zespotem (2020) nie znalezli zwigzkéw pomigdzy udziatem
w zajeciach plastycznych i muzycznych a mniejszym ryzykiem zaburzen poznawczych
tj. demencja, czy problemy z pamigcia.

Badania z drugiego nurtu dotyczace odbioru sztuki/kultury czy pasywnego

uczestnictwa prowadzone s3 z kolei gldwnie na osobach dorostych, w tym starszych.
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Wilson wraz z zespotem (2013) przeprowadzili badanie, w ktéorym uczestnicy
(w wieku powyzej 55 lat) oceniali czgstotliwos¢ udziatu w réznych aktywnosciach (t;.
czytanie ksigzek, pisanie listow, odwiedzanie biblioteki) we wczesnym i péznym wieku
oraz wypehiali coroczne (przez prawie 6 lat) testy poznawcze badajace m.in. pamieé
robocza, pami¢é semantyczng czy epizodyczng. Po ich $mierci zbadano moézgi —
przeprowadzono badanie neuropatologiczne, na podstawie ktorego uzyskano pomiary
typowych zmian. Okazalo sig, ze czestsza aktywnos$¢ poznawcza (w poéznym okresie
zycia lub na wczesniejszych etapach zycia) ma zwigzek ze spowolnieniem pogorszenia
funkcji poznawczych niezalezenie od zmian neuropatologicznych. Regularna aktywno$¢
poznawcza moze wobec tego zrownowazy¢ utrate funkcji poznawczych zwigzang
z chorobami neuropatologicznymi.

Fancourt i Steptoe (2018) badali zwigzek pomigdzy trzema rodzajami aktywnosci
kulturalnych (odwiedzanie muzedw/galerii/wystaw, chodzenie do teatru/na koncert/operg
oraz chodzenie do kina) i zmianami funkcji poznawczych w ciggu 10 lat (mierzac pamigé
1 fluencj¢ stowna) wsrod osob w wieku powyzej 52 lat. Okazato si¢, ze niezaleznie od
czynnikow  demograficznych, zdrowotnych 1 spotecznych, chodzenie do
muzedw/galerii/wystaw oraz do teatru/na koncert/oper¢ byly zwigzane z mniejszym
spadkiem w funkcjonowaniu poznawczym. Nie potwierdzono natomiast takiej zaleznosci
w przypadku chodzenia do kina. Z kolei Soubelet (2011) donosi, Zze udzial w dziatalnosci
kulturalnej moderuje zwigzek miedzy wyksztalceniem a poziomem ptynnych zdolnosci
1 pamigci roboczej, co oznacza, ze np. chodzenie do teatru, kina lub muzeum moze
kompensowa¢ roznice edukacyjne w funkcjach poznawczych. Podobne wyniki
potwierdzajace, ze podejmowanie aktywnosci kulturalnych jest korzystne dla

funkcjonowania poznawczego (w tym pamieci) w wieku pdzniejszym uzyskano takze
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w innych badaniach (Bone i Fancourt, 2022; Fancourt i in., 2018; Fancourt i Finn, 2019;
Krueger i in., 2023).

Niektére badania pokazuja, ze zwigzek miedzy aktywnosciami kulturalnymi
a funkcjonowaniem poznawczym moze nie wystepowac. Badaczki Weaver 1 Jaeggi
(2021) przeprowadzity badanie, w ktorym zadna z kategorii aktywno$ci (w tym
kulturalne m.in. czytanie, granie w karty, granie na instrumencie muzycznym, chodzenie
na koncerty, ale takze aktywno$ci sportowe czy towarzyskie) ani ich czestotliwo$¢ nie
przewidywaly ogolnej efektywnosci funkcjonowania poznawczego u o0sob starszych.
Natomiast istotnymi predyktorami okazaly si¢ wiek i1 wyksztalcenie. Mimo tych
wynikow, metaanaliza badan (Seblova i in., 2020) nie ujawnia jednoznacznej i istotnej
zalezno$ci miedzy osiagnigciami edukacyjnymi a zmianami w poziomie funkcjonowania
poznawczego w ogdlnej populacji.

Oprocz oméwionych powyzej badan korelacyjnych, przeprowadzano takze
eksperymenty 1 quasi-eksperymenty poroéwnujace ekspozycje na sztuke wizualng
z zaangazowaniem w aktywno$¢ artystyczng a wynikami w testach badajacych
funkcjonowanie pamigci np. Noice 1 in. (2004), Rosier (2013).

Noice wraz ze wspotpracownikami (2004) wykazali, ze osoby (w wieku od 60 do
86 lat) bioragce udzial w zajeciach teatralnych (polegajacych m.in. na wykonywaniu
¢wiczen aktorskich akcentujacych wigksza aktywno$¢) uzyskaty lepsze wyniki w testach
badajacych pamigé i1 rozwigzywanie probleméw w poréwnaniu do oséb z grupy
kontrolnej, ktora nie brata udzialu w Zadnych zajeciach. Natomiast w poréwnaniu do
drugiej grupy osob uczestniczacych w zajgciach ze sztuki wizualnej (polegajacych m.in.
na analizie obrazow, czyli bardziej pasywne zajecia) istotna rdznica ujawnita si¢ tylko
w przypadku wskaznika dotyczacego rozwigzywania problemow (na korzys$¢ zajec

teatralnych). Ponadto grupa zaj¢¢ sztuki wizualnej w stosunku do grupy kontrolnej takze
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uzyskala lepsze wyniki w zadaniach badajacych pamigé. Tak wigc bez wzgledu na
poziom zaangazowania czy rodzaj zaje¢, osoby badane uzyskaly lepsze wyniki pod
wzgledem pamigci w porownaniu do grupy kontrolne;.

Z kolei Rosier (2013) porownywatl cztery grupy osob: 1) tworzacych sztuke,
2) ogladajacych sztuke, 3) ogladajacych figury geometryczne oraz 4) piszacych opis zajecé
(warunek kontrolny bez zadania wizualnego). Po wykonaniu kazdej z tych czynnosci
uczestnikom badano pamigé (przypominanie stow). Wykazano, ze lepsze wyniki
w zadaniu pamigciowym miala grupa oséb zaangazowanych w tworzenie sztuki

w poréwnaniu z pozostalymi trzema warunkami.
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3. Dobrostan a dokonywanie zakupow
3.1 Charakterystyka dobrostanu

Pojecie dobrostanu (well-being) odnosi si¢ do optymalnego funkcjonowania
psychologicznego i1 dobrego zycia (Ryan i Deci, 2001). Wywodzi si¢ ono z dwoch
koncepcji  filozoficznych: hedonistycznej 1 eudajmonistycznej. W  koncepcji
hedonistycznej dobrostan utozsamiany jest ze szczg$ciem 1 przyjemnoscig, zas
w eudajmonistycznej jest rozumiany jako samorealizacja, aktualizacja potencjatu
cztowieka i zycie zgodne z samym sobg, a wigc czyms wiecej niz szczgscie (Ryan i Deci,
2001). Warto jednak zaznaczy¢, ze dobrostan jest konstruktem sktadajacym si¢ z wielu
wymiarow, laczacym podejscie hedonistyczne i eudajmonistyczne (Ilska i Kotodziej-
Zaleska, 2018; Jozefczyk, 2023).

Mimo odrebnych tradycji filozoficznych (hedonistycznej i eudajmonistycznej)
istnieje tendencja do ujmowania optymalnego funkcjonowania psychologicznego jako
zjawiska ztozonego, dla ktorego istotny jest dobrostan rozpatrywany z obu perspektyw
(Keyes 1 in., 2002; Waterman, 1993). Dlatego w niniejszej pracy wzigto pod uwage oba
aspekty dobrostanu 1 wywodzace si¢ z nich psychologiczne koncepcje dobrostanu:
subiektywnego 1 psychologicznego.

Koncepcja dobrostanu  subiektywnego (subjective  well-being, SWB)
zakorzeniona jest w nurcie hedonistycznym i rozwijana byla m.in. przez Dienera (2000).
Wedhug niego dobrostan subiektywny sktada si¢ z dwoch komponentow: afektywnego
1 poznawczego. Komponent afektywny odnosi si¢ do przewagi uczu¢ przyjemnych nad
nieprzyjemnymi, za§ poznawczy obejmuje ocen¢ tego, jak dobrze uktada si¢ Zycie
w stosunku do idealnego stanu rzeczy. Osoba z wysokim dobrostanem subiektywnym
powinna doswiadcza¢ pozytywnych emocji i oceniac, ze jej cele, pragnienia i standardy

sa w duzej mierze spetnione przez obecne warunki zycia. Przy pomiarze okreslenie tych
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celow 1 standardow jest pozostawione osobom badanym — ocen¢ dokonuje kazdy
indywidualnie (a wigc subiektywnie), brak jest wyznaczonych ogdlnych standardow, do
ktérych ma dazy¢ cztowiek.

Do pomiaru dobrostanu w rozumieniu koncepcji Dienera stuzy Skala satysfakcji
z zycia (Satisfaction with Life Scale; Ed Diener 1 in., 1985). Jest to krétki kwestionariusz
sktadajacy si¢ z pieciu zdan, a zadaniem badanych jest ocena tego na ile zgadzaja si¢
znimi (na 7-punktowej skali Likerta). Skala zostata wykorzystana w tysigcach badan
i przettumaczona na ponad 30 jezykow. Diener wraz ze wspoOtpracownikami badat
zwigzek subiektywnego dobrostanu m.in. z dochodem, kulturg czy religia i duchowoscia
(Diener 1 in., 2009). Nie mniej czg¢sto do pomiaru subiektywnego dobrostanu
rozumianego jako zadowolenie z zycia wykorzystywane jest inne proste narzedzie
opracowane przez Cantrila (1965) zwane drabing Cantrila.

Z kolei koncepcja dobrostanu psychologicznego (psychological well-being,
PWRB), ktorej autorka jest Ryff (2014), nawigzuje do tradycji eudajmonistycznej.
Koncepcja Ryff powstalta na bazie krytyki znaczenia dobrostanu w nurcie
hedonistycznym. Autorka nie zgadza si¢, ze szczescie polega jedynie na pozytywnych
odczuciach czy satysfakcji z zycia, lecz takze na realizacji osobistych talentow
1 zdolnosci. Traktuje ona dobrostan w sposob holistyczny — jako podstawg zdrowego
rozwoju psychicznego cztowieka. Wedtug tej koncepcji dobrostan sklada si¢ z szesciu
wymiarow: (1) zakres, w jakim ludzie czuja, Ze ich Zycie ma sens, cel i kierunek (cel
zyciowy); (2) postrzeganie siebie jako zyjacych w zgodzie z wlasnymi przekonaniami
(autonomia); (3) zakres, w jakim wykorzystuja swoje osobiste talenty i potencjat (rozwdj
osobisty); (4) jak dobrze radza sobie z r6znymi sytuacjami zyciowymi (panowanie nad

otoczeniem); (5) gleboko§¢ wigzi, jakie maja w zwigzkach ze znaczacymi osobami
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(pozytywne relacje) oraz (6) wiedza i1 akceptacja siebie, w tym §wiadomos¢ osobistych
ograniczen (samoakceptacja; Ryff, 2014).

Do pomiaru tak rozumianego dobrostanu stuzy Skala Dobrostanu
Psychologicznego (Psychological Well-Being Scales, PWBS; Kara$ i Cieciuch, 2017).
Narzedzie posiada wersj¢ pelng zawierajaca 42 itemy oraz wersje skrocong 18-itemowa.
Wsréd badanych korelatdow dobrostanu znalazly si¢: optymizm, poczucie kontroli,
stabilna samoocena, regulacja emocji, empatia i inteligencja emocjonalna (Ryff, 2014).

Badanie przeprowadzone na duzej probie (Keyes i1 in., 2002) wskazuje na
powigzany, ale odrebny status dwoch konstruktow dobrostanu: subiektywnego
i psychologicznego. Optymalny poziom dobrostanu zwigzany jest z wysokim
dobrostanem zar6wno subiektywnym (SWB), jak i psychologicznym (PWB) oraz wzrasta
wraz z wiekiem, poziomem wyksztatcenia, poziomem ekstrawersji i sumiennosci.

Wspolczesnie, dobrostan jest przedmiotem badan przede wszystkim psychologii
pozytywnej, dzigki ktorej nastapil wzrost zainteresowania tym konstruktem.
W psychologii pozytywnej istnieja takze inne terminy bliskoznaczne dobrostanowi — sg
to: szczescie, satysfakcja z zycia, zadowolenie z zycia, czy jakos¢ zycia. Czesto badacze
stosuja je zamiennie, jednak nie s3 one tozsame (Karas, 2019). Na roznice miedzy
dobrostanem a szczgsciem wskazuje m.in. Seligman (2011) uznawany za tworce
psychologii pozytywnej. Wedlug niego miarg szczes$cia jest zadowolenie z zycia,
zwigzane z dobrym nastrojem i odczuwaniem pozytywnych emocji. Natomiast dobrostan
jest czyms$ wiecej niz szczescie. Jest konstruktem sktadajacym si¢ z wielu elementow —
ujetych w tzw. modelu PERMA obejmujacym: pozytywne emocje, zaangazowanie,
relacje, poczucie sensu i1 znaczenia, osiggni¢cia (Seligman, 2018). Tak rozumiany

dobrostan jest utozsamiany w koncepcji Seligmana z rozkwitem (flourishing), czyli
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rozwojem potencjalu cztlowieka w kazdym obszarze jego funkcjonowania. Dlatego tez
szczescie jest elementem dobrostanu, a nie jego synonimem.

W kontekscie konsumpcji mowi si¢ o dobrostanie konsumenta (consumer well-
being, CWB), ktéry mozna zdefiniowa¢ jako ,poznawcze i emocjonalne reakcje
konsumentéw na ich doswiadczenia zwigzane z konsumpcja” (Bhardwaj i Kalro, 2024,
s. 1). Tak rozumiany dobrostan konsumenta obejmuje trzy elementy: satysfakcje
z zakupu, pozytywne emocje i wynikajaca z niego postrzegang jako$¢ zycia (Zhao 1 Wei,
2019). Badacze zaktadaja, ze konsument moze podwyzszy¢ dobrostan poprzez
natychmiastowg satysfakcje, jaka czerpie z zaspokojenia swoich potrzeb, a takze poprzez
pozytywne emocje 1 przyjemnos$¢ czerpang z konsumpcji (np. jedzenia czy ustug
rozrywkowych lub zwigzanych z relaksem, ktére moga podnosi¢ nastrdj czy tagodzié
stres). Z kolei wyzszy poziom jako$ci zycia (zwigzany z dostgpem do roznorodnych ustug
i produktow), przyczynia si¢ do wigkszej satysfakcji z zycia, ogoélnego szczgscia w zyciu,
lepszego samopoczucia, a takze dobrobytu spoleczenstwa (rysunek 3). Badania wykazaty,
ze satysfakcja w domenie zycia konsumenckiego jest waznym skladnikiem ogoélnego
zadowolenia z zycia zarbwno na poziomie catej spotecznosci, jak 1 indywidualnym (Lee

i Sirgy, 2012).
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Rysunek 3

Dobrostan konsumenta a dobrostan ogolny

spoteczny

[ Satysfakcjaz

zakupu — ]
Dobrostan Jakos¢ Ogdlny
konsumenta zycia dobrostan

[Pozytywne emocje indywidualny

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: “The highest hierarchy of consumption:
A literature review of consumer well-being”, C. Zhao, H. Wei, Open Journal of Social

Sciences, 2019, 7, 135-149.

W literaturze dotyczacej marketingu mozna spotkaé si¢ rowniez z okresleniem
szczgscie konsumenta (consumer happiness) zdefiniowanym jako tymczasowe
pozytywne emocje odczuwane przez konsumentdw, wywolane przez kontakt zarowno
z bodzcem marketingowym, jak i dzialaniami przed, w trakcie i po konsumpcji (Dhiman
1 Kumar, 2023). Tak wigc, w przypadku szczescia podkresla si¢ jego wymiar emocjonalny
1 krotkotrwato$¢. Jednocze$nie wzmacnianie takich momentéw moze przeksztatci¢
chwilowe szczescie w bardziej trwate szczescie (Dhiman 1 Kumar, 2023).

W nurcie badan dotyczacym zakupow materialnych 1 doznaniowych dominuje
pojecie szczescia, uzywane w roznorodnych sformutowaniach. Przeglad badan
z metaanalizy (Weingarten 1 Goodman, 2021) wskazuje, ze termin ,szczescie”

(w roznych ujeciach) pojawia si¢ najczesciej — facznie w 34 badaniach (zob. rysunek 4).
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Rysunek 4

Nazwy zmiennych dotyczgcych poczucia szczescia, satysfakcji czy dobrostanu uzywanych

przez badaczy w kontekscie zakupow materialnych i doznaniowych

Szczgécie zwigzane z zakupami
Satysfkacja z zakupu

Dobrostan hedonistyczny

Szczescie

Zadowolenie z zycia
Biezace/chwilowe/krotkotrwale szczgscie
Dobrze wydane pienigdze
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Dobrostan z zakupu

Dobrostan eudajmonistyczny
Oczekiwane/przewidywane szczescie
Szczgscie wtedy
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Adnotacja. Wykres zawiera przeglad nazw zmiennych uzywanych oryginalnie przez autoréw badan ujetych
w metaanalizie (Weingarten i Goodman, 2021), a takze kilku najnowszych, dotyczacych szczgscia,
dobrostanu czy satysfakcji w kontekscie zakupdéw materialnych i doznaniowych. Thumaczenie wlasne na

polski.

Najbardziej popularnym pojeciem jest ,,szczeScie zwigzane z zakupami”
(purchase-related happiness). Jako pierwsi uzyli tego sformutowania Bastos 1 Brucks
w2017 roku na okreslenie skali zlozonej z dwodch pytan, ktoére zadawali
w eksperymentach Van Boven 1 Gilovich (2003). Te pytania to: 1) Kiedy myslisz o tym
zakupie, jak bardzo sprawia ci on szcze$cie?, 2) Jak bardzo ten zakup przyczynia si¢ do
twojego szczes$cia w zyciu? Od tamtej pory badacze chetnie te skale stosuja, cho¢ pojawia
si¢ takze inne miary. Czesto wykorzystywang zmienng jest satysfakcja z zakupu (Carter,
2009; Carter i Gilovich, 2010; Chun i Hiang, 2016; J. Kim 1 in., 2016). Sporadycznie,

w badaniach pojawia si¢ takze pojecie dobrostanu (Guevarra i Howell, 2015; Li 1 in.,
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2022; Moldes, 2022a; Pchelin i Howell, 2014). Jednakze w niektérych z nich (w ktérych
badany byt dobrostan hedonistyczny) jest to inna nazwa na zmienng dotyczaca poczucia
szczescia zwigzanego z zakupami. Tak wige, cho¢ nazwy uzywane przez badaczy r6znig
si¢, to czesto mierzone s3g za pomocg podobnych narzedzi i odnosza si¢ do podobnych
konstruktow.

Badania wskazuja na zwigzek réznie definiowanego szczgécia czy dobrostanu
z konsumpcja, jednak wazniejsze od tego ile wydajemy wydaje si¢ by¢ to na co
przeznaczamy finanse (Veenhoven i in., 2021). Watek ten szerzej opisany jest w rozdziale
3.3. Szczegblnie dobrostan w ujeciu eudajmonistycznym nie cieszy si¢ duzym
zainteresowaniem w psychologii konsumenta, a jak pokazuja nieliczne badania mozliwe
jest takze powigzanie konsumpcji z eudajomonia (Gupta, 2019; Li i in., 2022; Schmitt
iin., 2015; Zheng i in., 2016). Badania podjete w ramach rozprawy doktorskiej majg na
celu istniejaca luke uzupelni¢ — ujmujac dobrostan konsumenta zarowno w kategoriach
hedonistycznych (dobrostan subiektywny, czyli zadowolenie i satysfakcje z zycia), jak

i eudajmonistycznych (dobrostan psychologiczny).

3.2 Dobrostan a wartoS$ci osobiste — przeglad badan

Badania dotyczace teorii autodeterminacji (SDT; Ryan i Deci, 2000) wskazaty, ze
dobrostan wigze si¢ dodatnio z realizacjg trzech podstawowych potrzeb: autonomii,
kompetenc;ji i relacji/przynaleznosci. Potrzeby te moga by¢ zaspokojone dzigki realizacji
odpowiednich celow zyciowych tzw. celdéw wewnetrznych (np. samoakceptacja, rozwoj
osobisty, poczucie wspolnoty Grouzet 1 in., 2005; Kasser 1 Ryan, 2001). Jak wykazano,
cele te koresponduja z wartosciami z obszaru transcendencji Ja (uniwersalizmem
1 zyczliwoscig; Sagiv 1 Schwartz, 2022). W opozycji do celow wewnetrznych,
wyrodzniono cele zewnetrzne (np. sukces finansowy, wyglad, uznanie spoteczne; Grouzet

11n., 2005; Kasser 1 Ryan, 2001), ktore wigza si¢ ujemnie z dobrostanem.
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Analogicznie np. Kasser (2002) wyr6znil wartosci wewnetrzne i zewngetrzne.
Te pierwsze wyrazaja pragnienie dgzenia do samoaktualizacji i rozwoju. Sa to np.
wspolnotowo$é, poczucie przynaleznosci 1 akceptacja samego siebie. Te drugie,
zewngtrzne (tj. wizerunek, stawa) moga dostarcza¢é chwilowa satysfakcje dzigki
podziwowi lub poprzez poczucie wladzy i prestizu zwigzanego z ich osiggnigciem.

Takze Bilsky i Schwartz (1994) zaproponowali rozrdéznienie wartosci na te zdrowe
1 rozwijajace (tj. kierowanie soba, osiggnigcia, zyczliwo$¢ i uniwersalizm) oraz na
niezdrowe — nastawione na obrong siebie (tj. wladza, tradycja, konformizm). Analiza
wynikow osmiu badan wskazata na dodatnig korelacje tzw. zdrowych wartosci
z dobrostanem, a ujemnie z preferencja tych niezdrowych (Schwartz i Sortheix, 2018).
Rowniez inne analizy potwierdzity ten wzorzec zaleznos$ci (Grosz i in., 2021; Leite i in.,
2021).

Zwiazek celow 1 wartosci z dobrostanem zostat potwierdzony w wielu badaniach
(Bradshaw i in., 2020; Dittmar i in., 2014; Hope i in., 2019; Kasser, 2016; Kasser
1 Ahuvia, 2002; Kasser i Ryan, 1993, 1996, 2001; Martos i Kopp, 2012). Badania te
wskazaty, ze ukierunkowanie na osigganie celow zewnegtrznych w pordwnaniu
z orientacja na cele wewnetrzne jest zwigzane z nizszym dobrostanem. Na przyktad
badania Kassera i Ryana (1993) pokazaly, ze koncentracja na realizowaniu celow
zewnetrznych (zwigzanych z bogaceniem si¢ czy sukcesem finansowym) jest negatywnie
zwigzana z dobrostanem 1 zdrowiem psychicznym. Roéwniez w badaniu Sheldona
1 Kassera (1995) dowiedziono, ze dazenie do osiggniecia celow wewnetrznych zwigzane
byto z wyZzszymi miarami zdrowia i dobrostanu oraz bylo predyktorami codziennego
nastroju, witalno$ci i zaangazowania w znaczace dzialania. Podobng zaleznos$¢ sugeruja
takze wyniki kolejnego badania Kassera i Ryana (2001): skupienie si¢ na celach

zewnetrznych jest albo ujemnie, albo neutralnie zwigzane z dobrostanem, podczas gdy
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skupienie si¢ na celach wewnetrznych wigze si¢ z wigkszym dobrostanem. Ponadto do
obnizonego dobrostanu moze prowadzi¢ konflikt wartosci materialistycznych vs.
kolektywistycznych np. warto$ci rodzinnych i religijnych. Jednoczesne ukierunkowanie
na warto$ci materialistyczne i kolektywistyczne powoduje napigcie psychiczne, ktore
wiaze si¢ z obnizong satysfakcja z zycia oraz objawami depresji (Burroughs i Rindfleisch,

2002).

3.3 Zakupy a szczeScie i dobrostan

Od kilku dziesi¢ciu lat badacze zadaja sobie pytanie czy zakupy moga wigzac si¢
ze szczgsciem konsumenta i jego dobrostanem. Z badan tych wynika, ze zalezy to m.in.
od typu zakupu. Nawigzujagc do podziatu zakupow na materialne 1 doznaniowe
dokonanego przez Van Bovena i Gilovicha (opisanego w Rozdziale 1), badacze doszli do
wniosku, ze kupowanie doswiadczen przynosi wigcej szczgscia i zadowolenia niz
nabywanie rzeczy materialnych. Efekt ten nazwano korzysciag doznaniowa (experiential
advantage), a metaanaliza 360 efektow ze 141 badan potwierdzita jego wystgpowanie
(Weingarten 1 Goodman, 2021). Ponadto okazuje si¢, ze szczg$cie przynosi takze
wydawanie pieniedzy na innych ludzi niz na siebie, w tym przeznaczanie ich na cele
charytatywne (Dunn 1 in., 2020). Dlatego wydatki prospoleczne wraz z konsumpcja
doznaniowg wskazywane sg jako jedne ze sposobdéw redukcji materializmu
w spoleczenstwie (Burroughs i in., 2013).

Badania poprzednikow wskazaty, ze to czy dany typ zakupdéw wiaze si¢ ze
szczgsciem zalezy od roznych zmiennych (tzw. moderatoréw; Gilovich 1 Gallo, 2020).
Wsréd moderatoréw mozna wyodrgbni¢ dwie grupy: (1) osobowe (zwigzane
z charakterystykami konsumentéw) 1 (2) zakupowe (zwigzane z wlasciwos$ciami

zakupow; Zhang i in., 2014).
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Do pierwszej grupy moderatoréw naleza m.in. status spoleczno-ekonomiczny
(Leeiin., 2018; Thomas i Millar, 2013), wiek (Bhattacharjee i Mogilner, 2014), aspiracje
zyciowe (Zawadzka i Duda, 2012), wartosci (Zawadzka, 2010), materializm (Millar
1 Thomas, 2009), teoria umystu i pamie¢ (Chaplin i in., 2020), zaangazowanie w marke
(Razmus i in., 2022) oraz poczucie wtadzy (Han i in., 2023).

Van Boven i Gilovich (2003) wskazali, ze osoby z najnizszym dochodem (ktory
jest skorelowany z nizszym wyksztatlceniem) raportujag brak rdéznicy w poziomie
szczgscia w przypadku obu typoéw zakupoéw. Z kolei Thomas i Millar (2013) stwierdzili,
ze konsumenci o nizszym statusie socjo-ekonomicznym deklarowali wigksze
zadowolenie z zakupow materialnych. Zas Lee, Wood i1 Hall (2018) wykazali, ze wyzszy
poziom szczgscia z powodu nabycia doswiadczenia dotyczyl osob z wyzszych klas
spotecznych.

W przypadku wieku roznice ujawniaja si¢ miedzy zwyklymi a niezwyktymi
przezyciami. Mlodzi ludzie czerpig wigcej szczescia z niezwyklych przezy¢, zas zwykte
przezycia tj. wyjscie z domu, spedzenie czasu ze znajomymi czy podjecie nowej
aktywnoS$ci — zwigzane sg ze szczg¢sciem im ludzie sg starsi (Bhattacharjee 1 Mogilner,
2014). Z wiekiem zwigzana jest tez inna zalezno$¢ dotyczgca zmian rozwojowych
w zakresie pamigci 1 teorii umyshu. Dzieci (od 3 do 12 roku zycia) czerpig wigcej
szczgScia z rzeczy materialnych. W miar¢ jak dorastaja, poziom szczg$cia, ktory
dostarczaja doswiadczenia, wzrasta — starsi nastolatkowie czerpiag wiecej szczeScia
z doswiadczen niz z dobr materialnych (podobnie jak to ustalono w przypadku dorostych;
Chaplin i in., 2020).

Wsréd atrybutéow indywidualnych (tj. wartosci czy aspiracje zyciowe) mozna
wyrdzni¢ takie, ktére powoduja, ze zakupy materialne moga przynosi¢ zadowolenie

z zycia. Zawadzka i Duda (2012) ustalily, Ze zakupy materialne moga wigzac¢ si¢ ze
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szczgsciem wtedy, gdy towarzysza im aspiracje rozwoju osobistego lub spotecznego.
Z kolei Zawadzka (2010) wykazata, ze zakup materialny moze wigza¢ si¢
z zadowoleniem z zycia, gdy jego zrédlem sg wartosci wspierajace realizacje celow
wewnetrznych (tj. przyjemno$¢, kierowanie soba i bezpieczenstwo). Jednoczesnie
preferencja warto$ci realizujacych cele zewnetrzne (tj. wladzy) wplywa na obnizenie
zadowolenia z zycia w przypadku zakupu materialnego. Inne wyniki uzyskali Millar
i Thomas (2009). W ich badaniu osoby o orientacji materialistycznej nie czerpaly
szczescia z doswiadczen lub aktywnosci, ale z konsumpcji materialne;.

Istotne znaczenie ma rowniez tendencja konsumentow do wiaczania marek jako
czes$¢ siebie (BESC). Osoby z niskim poziomem tej tendencji odczuwaja wigcej szczescia
z kupowania do$wiadczen niz rzeczy materialnych, podczas gdy osoby z wysokim
poziomem tej zmiennej odczuwaja podobny poziom szczedcia zarowno z zakupow
doznaniowych, jak i materialnych (Razmus i in., 2022). Natomiast Han z zespotem (2023)
ustalili, ze konsumenci z wysokim poczuciem wiladzy oczekuja wigkszego szczgsécia
z zakupow doznaniowych.

Wsrod drugiej grupy moderatorow dotyczace; wiasciwosci zakupow mozna
wyrozni¢: ocen¢ zakupu jako pozytywnego lub negatywnego (Nicolao i in., 2009),
obecnos¢ innych oséb (Caprariello 1 Reis, 2013), w tym ttumu (Du 1 Liu, 2025),
wlasciwos$ci hedonistyczne vs. utylitarne (Kousi i in., 2023) i antropomorfizacje (J. C.
Lee i in., 2022). W przypadku do$wiadczen, ktore: ocenione zostaty jako negatywne
(Nicolao 1 in., 2009), przezyte zostaty samotnie (Caprariello 1 Reis, 2013), byty utylitarne
(Kousi i in., 2023), odbyly si¢ w zatloczonych miejscach (Du i Liu, 2025) odnotowano
brak korzysci doznaniowej. Oznacza to, ze osoby, ktore dokonaty tego typu zakupu
doznaniowego, nie roznity si¢ poziomem szcze$cia w porownaniu do osob, ktore zakupity

rzecz materialng. Z kolei zakupy materialne, ktorym zostaty przypisane ludzkie cechy,
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przyniosty konsumentom podobny poziom szczgscia jak zakupy doznaniowe (J. C. Lee
iin., 2022).

Badacze poszukujg takze potencjalnych mechanizmow wyjasniajacych (czyli
mediatoréw) korzysci uzyskiwanych z zakupow doznaniowych. Najnowsza metaanaliza
(Weingarten i Goodman, 2021) wskazuje, ze takimi mechanizmami mogg by¢: wigksza
warto$¢ spoleczna doswiadczen (m.in. sprzyjanie wig¢ziom spotecznym), wigksze
znaczenie do$wiadczen dla wlasnej tozsamosci, a takze lepsze podtrzymywanie szcze¢$cia
przez do$wiadczenia ze wzgledu na dynamike pamigci i czasu. Jednakze u podstaw tych
trzech mechanizméw moga leze¢ podstawowe potrzeby psychologiczne tj. autonomia,
kompetencja i relacje. Howell i Hill (2009) ustalili, ze zakupy doznaniowe (przy
wyzszych dochodach) moga =zaspokajaé te potrzeby, ktére zgodnie z teorig
autodeterminacji sg zwigzane z dobrostanem psychicznym (Ryan i Deci, 2000). Wyniki
metaanalizy (Weingarten i Goodman, 2021) wykazaty najsilniejszy efekt w przypadku
relacji, sugerujac, ze korzys¢ doznaniowa (experiential advantage) moze by¢ zwigzana
bardziej z zaspokajaniem potrzeby relacji niz bezposrednio ze szcze$ciem czy

dobrostanem.

3.3.1 Zwiqzki miedzy konsumpcjq kulturalng i dobrostanem

W przypadku zakupow kulturalnych (ktore w ramach niniejszych badan
wyodrebniono wérod zakupow doznaniowych), to jedno badanie wskazuje, ze tego typu
zakupy sa pozytywnie zwigzane z zadowoleniem z zycia (badanie 2, Zawadzka i Duda,
2012). O ile wiadomo autorce tej pracy, nie ma wigcej badan bezposrednio odnoszacych
si¢ do zakupow kulturalnych, sa jednak liczne badania wykazujace zwigzek pomiedzy
aktywno$cig kulturalng a dobrostanem.

Na przyktad, badacze ze Szkocji (Leadbetter i O’Connor, 2013) ustalili, Ze osoby,
ktore odwiedzity instytucje kultury lub uczestniczyly w wydarzeniu kulturalnym (w ciagu
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ostatniego roku przed badaniem) mialy o prawie 60% wigksze prawdopodobienstwo
odczuwania dobrego stanu zdrowia i byly o ponad 50% bardziej sktonne do deklarowania
wysokiej satysfakcji z zycia w pordwnaniu z osobami, ktore nie uczestniczyly w takich
wydarzeniach. Inne badania (Wheatley i Bickerton, 2019) wykazaty, ze zaangazowanie
w sztuke, zardwno poprzez dzialania artystyczne, jak i wydarzenia kulturalne, ma
pozytywny i statystycznie istotny zwigzek z dobrostanem subiektywnym. Takze badanie
na duzej populacji Brytyjczykow (Tymoszuk i in., 2021) pokazato, ze czgste
zaangazowanie zaro0wno w aktywno$ci artystyczne (tj. S$piewanie, granie na
instrumentach, malowanie), jak i pasywny odbior kultury (tj. chodzenie na wystawy, do
teatru, wizyty w muzeum) wigzalo si¢ z wyzszym poziomem dobrostanu, wigzi
spotecznych i mniejszym ryzykiem samotnos$ci. Co warte odnotowania, dostep do kultury
jest drugim najwazniejszym wyznacznikiem dobrostanu (pierwszym jest brak chorob),
przed czynnikami takimi jak zawod, wiek, dochod 1 wyksztalcenie (Grossi i in., 2012).

Proba systematycznego ujecia zwigzkéw miedzy réznymi aktywnosciami
a dobrostanem jest badanie autorstwa Kuper ze wspolpracownikami (2022), ktorzy
zbadali te zaleznosci na przestrzeni 11 lat (na probie ponad 12 tysigcy osob) 1 okazato sie,
ze do aktywnos$ci, ktoére maja zwigzek z dobrostanem mozna zaliczy¢ aktywnosc
kulturalng (tj. chodzenie do teatru czy na koncerty). Takze przeglad 118 badan (Zbranca
1 in., 2022) wskazuje na zwigzek aktywnosci kulturalnych z dobrostanem (zar6wno
psychologicznego, jak satysfakcji z Zycia) m.in. w obszarze nabywania i rozwoju
umieje¢tnosci, odnajdywania poczucia sensu 1 znaczenia, czy refleksyjnosci.

Warto takze nadmieni¢, Ze istnieje jeszcze nurt badan dotyczacy zwiagzku
doswiadczania sztuki i dobrostanu. Przeprowadzono wiele badan, ktére wskazuja na
wazng role sztuki w zapobieganiu chorobom, czy podnoszeniu poziomu zdrowia zard6wno

mentalnego, jak i fizycznego (Fancourt i Finn, 2019). Ostatnio zwrdcono szczegdlng

76



uwage na znaczenie uwaznego obcowania ze sztuka zgromadzong w muzeach dla
zdrowia psychicznego. Jest to tzw. muzeoterapia, w ramach ktérej przepisuje si¢

pacjentom wizyte w muzeum na recepte (Josko-Ochojska i in., 2022).
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4. Metoda badan wlasnych

4.1 Problem i cele badania

Za przedmiot badan prezentowanych w niniejszej pracy obrano zrozumienie
zwigzkow pomigdzy zakupami kulturalnymi (analizowanymi jako preferowany typ
zakupow, a takze krotkotrwata ekspozycja) a wybranymi procesami poznawczymi (tzn.
pami¢ciowymi) oraz dobrostanem eudajmonistycznym (analizowanym jako
psychologiczny) i hedonistycznym (analizowanym jako zadowolenie i satysfakcja
z zycia). Zwigzki te analizowane sg na tle porownawczym do innych typoéw zakupow —
hedonistycznych i materialnych, a takze w zaleznosci od moderatorow — wartosci

osobistych i statusu spoteczno-ekonomicznego.

Poprzednicy (Van Boven i Gilovich, 2003; Weingarten i Goodman, 2021)
wyrdznili dwa typy zakupdw — materialne (tj. meble, bizuteria) i doznaniowe (tj.
wycieczka, posilek w restauracji). Wskazali, ze réznie si¢ one wigza ze szczgsciem
1 dobrostanem oraz pokazali jakie moga by¢ tego przyczyny (Gilovich i Gallo, 2020).
Wykazano, ze kupowanie do§wiadczen przynosi wigcej szczgscia niz nabywanie rzeczy
materialnych. Efekt ten nazwano korzy$cia doznaniowa (experiential advantage).
Badania te maja jednak pewne ograniczenia — zdecydowanie cze¢$ciej mierzyty poziom
szczgscia czy zadowolenia z zycia (Weingarten 1 Goodman, 2021). Natomiast
prezentowane badania wtasne ujmuja dobrostan zarowno z perspektywy hedonistyczne;j
(preferowanej przez badaczy), jak 1 eudajmonistycznej (cieszacej si¢ mniejszym

zainteresowaniem ws$rod badaczy psychologii konsumpcji).

O ile sporo wiadomo o przewadze zakupéw doznaniowych nad materialnymi, to
mniej wiadomo o zaletach szeroko rozumianej kategorii zakupdéw doznaniowych samej

w sobie. Jak wskazuja badacze, grupa zakupoéw doznaniowych jest niejednolita (Gilovich
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i Gallo, 2020; Schmitt i in., 2015) i cechuje si¢ duzg r6znorodnosciag mozliwych do
nabycia przezy¢ np. krotkich i dtugich (Pelletier i Collier, 2018), zwyktych i niezwyktych
(Bhattacharjee i Mogilner, 2014), samotnych i dzielonych z innymi ludzmi (Caprariello
i Reis, 2013), pozytywnych i negatywnych (Nicolao i in., 2009). Obecne badania
stanowig novum w stosunku do badan poprzednikow, poniewaz poszerzaja typ zakupow
doznaniowych o nowe subkategorie — zakupow kulturalnych i hedonistycznych (rysunek
5). Jak wida¢ na rysunku zakupy te czeSciowo na siebie nachodza i nie maja ostrych
granic np. wydarzenia takie jak koncerty podawane byly przez badanych (w badaniu

pilotazowym) zaré6wno jako przyktad zakupu kulturalnego, jak i hedonistycznego.

Rysunek 5

Proponowany podziat zakupow doznaniowych

zakupy doznaniowe

(- S ~)

kulturalne hedonistyczne

)

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Prezentowane badania analizujg takze mozliwo$¢ wystgpowania innej przewagi
zakupow doznaniowych — mianowicie przewagi dotyczacej funkcjonowania
poznawczego. Zaklada si¢, zgodnie z hipotezg rezerwy poznawczej (Stern, 2009, 2021),

ze podejmowanie roznorodnych aktywnosci, w tym konsumpc;ji kulturalnej (tj. chodzenie
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do teatru, muzeum czy na koncerty) wplywa na efektywniejsze funkcjonowanie
poznawcze (w tym funkcjonowanie pamigci). Zaktada si¢ roOwniez, ze przetwarzanie
informacji jest sprawniejsze pod wplywem manipulacji eksperymentalnej zwigzanej
z odbiorem bodzcoéw prezentujacych produkty kultury i sztuki kojarzonych z madro$cia
1 samorozwojem — zgodnie z sieciowymi modelami pami¢ci (Anderson, 1976; Collins
i Loftus, 1975), jak rowniez zatozeniami metody primingu (Minton i in., 2016) oraz

hipoteza dostosowania behawioralnego (Dijksterhuis, Aarts, i in., 2000).

Badania poszerzaja réwniez zakres analiz o wybrane moderatory zwigzku
zakupow z dobrostanem jakim sg preferowane warto$ci osobiste — wladzy i kierowania
sobg, a takze badaja te moderatory w zwigzku pomigdzy typem zakupow
i funkcjonowaniem pamigci. Poza dwoma badaniami (Zawadzka, 2010), warto$ci nie
byly dotychczas ujmowane jako moderatory zwigzku pomigdzy typem zakupow
i dobrostanem. Wspomniane badania mierzyly zwigzek zaangazowania w dany typ
zakupu z zadowoleniem z zycia w zaleznosci od preferencji wartosci realizujacych cele
wewnetrzne (tj. bezpieczenstwo, kierowanie sobg, przyjemnos¢) 1 zewnetrzne (tj. wladza)
wykazujac, ze zakup materialny moze wigzac si¢ z zadowoleniem z zycia, wtedy, gdy
osoba preferuje wartosci stuzace realizacji celow wewnetrznych. W niniejszych
badaniach postanowiono zweryfikowa¢ wyniki dotyczace wartosci wtadzy 1 kierowania
soba (nalezace do dwoch przeciwleglych obszardow), a takze sprawdzi¢ znaczenie tych
warto$ci w przypadku zakupow kulturalnych i1 funkcjonowania poznawczego. Do tej pory
przeprowadzono niewiele badan w zakresie zwigzkow funkcjonowania poznawczego
1 preferowanych wartos$ci osobistych (Anglim 1 Marty, 2024), a takze nie analizowano
wartosci jako moderatorow zwigzku pomigdzy typem zakupow a korzysciami dla

proceséw poznawczych.
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4.2 Pytania i hipotezy badawcze

W niniejszej pracy postawiono pytania 1 hipotezy dotyczace zaro6wno
funkcjonowania jednego z proces6w poznawczych jakim jest pamigc¢, jak i dobrostanu,
analizujac kategorie zakupéw doznaniowych — kulturalnych i hedonistycznych oraz
zakupow materialnych. Postawiono takze hipotezy dotyczace moderatoréw zwigzkow

pomiedzy typem zakupdéw oraz funkcjonowaniem pamigci i dobrostanem.

Zaleznosci migdzy typem zakupow a funkcjonowaniem pamieci

Zgodnie z zalozeniem, ze ludzie poprawiajg i wzmacniaja swoje funkcjonowanie
poznawcze poprzez angazowanie si¢ w roznorodne aktywnos$ci, w tym aktywnosci
kulturalne (Carnwath i Brown, 2014; Sajeev i in., 2016; Williams 1 in., 2020), a takze, ze
dokonywanie zakupdw zwigzane jest z zaspokajaniem m.in. potrzeb poznawczych

(Zawadzka, 2006) postawiono pierwsze pytanie badawcze:

1. Czy =zakupy kulturalne przynosza korzysci dla sfery funkcjonowania

poznawczego?

Postrzeganie bodzca jakim jest produkt wigze si¢ z przetwarzaniem informacji
m.in. o kategorii produktu (Hutchinson 1 Moore, 1984; Stasiuk 1 Maison, 2014).
Nastepnie aktywizacja okreslonej kategorii w pamigci powoduje aktywizacje skojarzen
zwigzanych z tg kategorig (zgodnie z modelami sieciowymi pamigci; Anderson, 1976;
Collins 1 Loftus, 1975). Skojarzenia te dotycza takze sfery behawioralnej (hipoteza dot.
dostosowania behawioralnego; Dijksterhuis, Aarts, 1 in., 2000) — nie tylko zachowan
spotecznych, ale takze tych zwigzanych z poziomem wykonywania zadan poznawczych.
Mechanizm ten jednak nie jest precyzyjnie wyjasniony, stad bazowano na ogo6lnych
zatozeniach poprzednikoéw. Analogicznie jak w badaniach dotyczacych aktywizacji

skojarzen zwigzanych ze stereotypami 1 wynikami w zadaniach poznawczych
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(Dijksterhuis 1 in., 2001; Dijksterhuis, Aarts, 1 in., 2000; Dijksterhuis, Bargh, i in., 2000;
Dijksterhuis i Van Knippenberg, 1998; Levy, 1996), markami i mys$leniem kreatywnym
(Fitzsimons 1 in., 2008), czy nawet kolorem i wynikami testow poznawczych (Bertrams
iin., 2015). Cho¢ metoda primingu jest krytykowana (Weingarten i in., 2016), to
najnowsze metaanalizy potwierdzajg jej efekt na zachowanie (Dai i in., 2023; Stajkovic

iin., 2022).

Nawiazujac do sieciowych modeli pamigci oraz zalozen metody primingu (wigcej
informacji w cze$ci opisujacej procedure badawcza na str. 105-107) przewiduje sie, ze
wzwigzku z tym, ze kultura i sztuka kojarza si¢ z kontemplacja, madrosciag
1 samorozwojem (co wynika z przegladu literatury oraz wynikow badania pilotazowego),
aktywizacja tych skojarzen powinna sprzyjac¢ lepszemu skupieniu uwagi i przektada¢ sie
na sprawniejsze przetwarzanie informacji, a tym samym lepsze wyniki w zadaniach
testujacych pamieé. Jak wskazuja koncepcje pamigci roboczej (A. Baddeley i in., 2020;
Cowan, 2005), pami¢¢ jest to dynamiczny mechanizm, nie za§ wylacznie prosty
magazyn, podlegajacy wplywom kontekstu zarowno wewnetrznego, jak 1 zewnetrznego.
W szczego6lnosci wigze si¢ z tym fakt, iz centralny system wykonawczy pamigci (np.
w koncepcji Baddeleya i1 Hitcha) jest systemem uwagowym (Baddeley 1 Loggie, 1999),
zatem jest to mechanizm podlegajacy zmianom (np. pod wptywem kontekstu), a nie stata

cecha jednostki.

W psychologii konsumpcji istnieje stosunkowo niewiele badan dotyczacych
stricte zakupdéw kulturalnych. Wiele badan dotyczy szerszej kategorii tzw. aktywnosci
kulturalnych jako formy spedzania wolnego czasu (jednak bez kontekstu wydawania
pieniedzy). Warto przy tym pamietaé, ze decyzje zakupowe sa oddzielnym obszarem

badan i posiadaja wtasng specyfike, a jak dowodza badania (Gasiorowska, 2014; Lodder
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1 in., 2019; Vohs, 2015; Wasowicz-Kiryto, 2013) pieniadze wptywaja na nasze mysli,

uczucia, motywacje i zachowania.

Badania (m.in. z zakresu neurologii czy neuropsychologii) wskazuja na dodatni
zwigzek aktywnosci kulturalnych z funkcjonowaniem poznawczym (w tym pamigci)
u starszych osob dorostych (Fancourt i in., 2018; Fancourt i Finn, 2019; Fancourt
i Steptoe, 2018; Krueger i in., 2023; Noice i Noice, 2008; Wilson i in., 2013), a takze
wsrod mtodziezy (CASE, 2010; Schellenberg, 2004). Sa to jednak w wigkszo$ci badania
korelacyjne, ktére maja swoje ograniczenia m.in. nie mozna moéwi¢ o zwigzku
przyczynowo-skutkowym oraz dotycza wybranych grup wiekowych. W obliczu
watpliwosci dotyczacych kierunku zalezno$ci (Aartsen i in., 2002; Sajeev i in., 2016;
Weaver i1 Jaeggi, 2021) postanowiono w ramach niniejszej pracy, oprocz badania
korelacyjnego, wykorzysta¢ metod¢ eksperymentalng pozwalajaca wnioskowac
o relacjach przyczynowo-skutkowych. Niektore badania (Noice i in., 2004; Rosier, 2013)
wskazuja, ze mozliwy jest wptyw krotkotrwatego zaangazowania w sztuke czy zajecia

artystyczne na wybrane funkcje poznawcze (w tym pamigc).

Mimo bogatej literatury dotyczacej wartosci hedonistycznych poszukiwanych
w zakupach (Babin i in., 1994; Dhar i Wertenbroch, 2000; Kousi i in., 2023; Vieira i in.,
2018; Zawadzka, 2001) lub tez konsumpcji hedonistycznej (hedonic consumption; np.
Alba 1 Williams, 2012; Hirschman i Holbrook, 1982), brak jest opracowan dotyczacych
zwiazkow tego typu zakupow ze sferg poznawcza. Istota hedonizmu (takze w konteks$cie
konsumpc;ji) jest odczuwanie przyjemnosci, a wigc ma ona zwiazek ze sferg afektywna,
stad mozna posrednio odnies$¢ si¢ do badan dotyczacych emocji (zgodnie z zalozeniem
o wptywie emocji na funkcje poznawcze; Maruszewski, 2011). Przyktadowo niektore

badania wskazuja, ze odczuwanie zbyt silnych emocji moze zaweza¢ pamig¢ (Levine
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1 Edelstein, 2009), a emocje moga stanowi¢ zrédlo tendencyjno$ci w przypominaniu

(Levine 1 Safer, 2002).

Brak jest takze wynikdéw badan bezposrednio dotyczacych zakupéw materialnych
i funkcjonowania poznawczego, ale odnoszac si¢ do kwestii materializmu mozna
wnioskowac, ze skupienie na zewnetrznych celach tj. posiadaniu i sukcesie finansowym,
nie sprzyja wewnetrznej motywacji, ktéra z kolei jest kluczowa dla uczenia si¢
1 zdobywania nowej wiedzy (Dweck, 1986; Ryan i Deci, 2000; Zawadzka i in., 2020). Na
przyktad wykazano, ze im wyzszy poziom materializmu u dzieci tym gorsze wyniki
w szkole (Kuiin., 2012, 2014), a takze wskazuje si¢ na negatywny zwigzek materializmu
z osiggnieciami akademickimi (Ahmed i in., 2023; King i Datu, 2017; Ku i in., 2022).
Stwierdzono ponadto, ze przedstawianie uczenia si¢ w kategoriach celéw zewnetrznych
(pieniedzy, wizerunku) wptywa negatywnie na wyniki szkolne i glgboko$¢ przetwarzania

informacji (Vansteenkiste i in., 2004).

Na podstawie powyzszych przestanek zalozono, ze zakupy kulturalne sg zwigzane
oraz wptywaja na efektywniejsze funkcjonowanie pamig¢ci w pordwnaniu do innych
kategorii zakupoéw (hedonistycznych 1 materialnych). Postawiono dwie hipotezy
dotyczace funkcjonowania pamigci. Pierwsza hipoteza jaka postawiono dotyczy zwigzku,

ktora weryfikowano w badaniu korelacyjnym:

H1. Zakupy kulturalne wiaza si¢ z funkcjonowaniem pamigci: im wigcej ludzie

konsumuja dobr kulturalnych tym efektywniej funkcjonuje ich pamig¢.

Hla. Zakupy kulturalne w wigkszym stopniu wigzg si¢ z efektywniejszym

funkcjonowaniem pamigci niz zakupy materialne.

H1b. Zakupy kulturalne w wigkszym stopniu wigza si¢ z efektywniejszym

funkcjonowaniem pamigci niz zakupy hedonistyczne.
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Druga hipoteza jaka postawiono dotyczy wptywu, ktérg weryfikowano w badaniach

eksperymentalnych:

H2. Aktywizacja myslenia o kategorii zakupoéw kulturalnych wptywa dodatnio na

funkcjonowanie pamigci w stosunku do innych kategorii zakupow.

H2a. Aktywizacja myslenia o kategorii zakupow kulturalnych zwigksza
efektywnos¢ funkcjonowania pamigci w porownaniu z kategorig zakupow

materialnych.

H2b. Aktywizacja myslenia o kategorii zakupow kulturalnych zwigksza
efektywnos¢ funkcjonowania pamigci w poréwnaniu z kategorig zakupow

hedonistycznych.

Odwotujac si¢ do teorii wartosci Schwartza (1992), w ktorej wartosci sg sitg
motywujacg ludzi do r6znych zachowan (Cieciuch, 2013; Mehta 1 in., 2023), w tym
zachowan konsumenckich (J. A. Lee i in., 2022; Rucker i in., 2012), a takze do teorii
autodeterminacji wartosci Kassera (2002), w ktorej wartoSci wigze si¢ z motywacja, zas
motywacj¢ z osiggni¢ciami w sferze poznawczej (Deci 1 in., 1999; Ryan 1 Deci, 2000),
postawiono drugie pytanie badawcze dotyczace moderacji zwigzku zakupow

z funkcjonowaniem poznawczym:

2. Czy warto$ci osobiste moderuja zwigzek zakupow  kulturalnych

z funkcjonowaniem poznawczym?

W niniejszych badaniach wzigto pod uwage dwie wartosci wtadzy i1 kierowania
soba, ktore zalicza si¢ odpowiednio — pierwsza do wymiaru ochrony siebie i druga do

wymiaru wzrostu.
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Z jednej strony wyniki badah wskazuja na zwigzek preferowanych warto$ci
z zachowaniami konsumenckimi. Wykazano, ze poczucie wtadzy konsumentéw odgrywa
znaczaca role w ich preferencjach dotyczacych zakupow doznaniowych (Han i in., 2023).
Wiadza moderuje wptyw pragnienia wylacznosci (ekskluzywnos$ci) na konsumpcje
luksusowych doznan (Y. Kim, 2018). W przypadku warto$ci kierowania sobg, brak jest
badan dotyczacych zakupdéw doznaniowych czy kulturalnych. Jednakze w badaniach
dotyczacych konsumpcji — wykazano zwigzek warto$ci kierowania soba np.
z preferencjami okreslonych marek (Allen, 2001) czy sposobami dokonywania zakupow

(Jayawardhena, 2004).

Z drugiej strony problem funkcjonowania poznawczego w kontek$cie
preferowanych wartosci, w tym — wiladzy i samokierowania, nie byl szerzej
eksplorowany. Nurt badan, ktory moze przyblizy¢ zwiazki wladzy 1 funkcjonowania
poznawczego dotyczy wzbudzanego stanu wtadzy lub posiadanej wtadzy (Galinsky i in.,
2015; Keltner i in., 2003). Badania te wykazaty, ze wzmacnianie poczucia wladzy moze
by¢ powigzane z gorszym funkcjonowaniem poznawczym (Fisk i in., 1990; Fiske, 1993;
Goodwin 1 in., 2000; Guinote, 2017; Jost 1 Banaji, 1994; Keltner 1 in., 2003; Min 1 Kim,
2013; Smith 1 Trope, 2006), tzn. ludzie wowczas maja tendencje do postlugiwania si¢
stereotypami 1 automatycznym stylem przetwarzania informacji, co oznacza szybkie,
rownolegte, dos¢ bezwysitkowe przetwarzanie, bez zwracania uwagi na szczegoty (Fisk

i in., 1990).

Ponadto w teorii autodeterminacji wartosci Kassera (2002) motywacj¢ wiaze si¢
z warto$ciami — czyli wartosci (poprzez cele) motywuja nas do okreslonych zachowan.
Przyjmuje si¢, Ze istnieja dwa typy celow —zewnetrzne (tj. sukces finansowy, popularnos¢
1 wizerunek) i wewnetrzne (rozwdj osobisty, przynaleznos$¢ i poczucie wspoélnoty).

Dazenie do nich przynosi inne skutki dla jednostki — pierwsze sa niekorzystne, a drugie
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korzystne dla naszego ogoélnego funkcjonowania (Kasser, 2014). Warto§¢ wiadzy
odpowiada celom zewngtrznym (Grouzet i in., 2005), za§ dazenie do celow zewngtrznych
nie sprzyja wewngtrznej motywacji kluczowej dla zdobywania nowej wiedzy i uczenia
si¢ (Dweck, 1986; Zawadzka i in., 2020), a takze osiggni¢¢ akademickich (Froiland
1 Worrell, 2016). Badania wskazuja na negatywny zwigzek koncentracji na celach
zewnetrznych z funkcjonowaniem poznawczym w kontekscie osiagnie¢ szkolnych czy
akademickich (Ahmed i in., 2023; King i Datu, 2017; Ku i in., 2014, 2022; Vansteenkiste

1in., 2004, 2008).

W przypadku wartosci kierowania soba, sg badania, ktore wskazujg na jej dodatni
zwiazek z otwarto$cig umystu (Calogero i in., 2009; Daniel, 2016) i zdolno$ciami
poznawczymi (Anglim i Marty, 2024). Ponadto warto$¢ kierowania sobg (nalezaca do
wymiaru ,,wzrost”) odpowiada celom wewngtrznym sprzyjajacym motywacji
wewnetrznej, ktéra w teorii autodeterminacji zwigzana jest ogolnie z lepszymi

osiggnieciami w szkole czy pracy (Kasser, 2016; Ku i in., 2022; Ryan i Deci, 2000).

Podsumowujac, w nawigzaniu do powyzszych wynikdw badan dotyczacych
zjednej strony zwigzkéw warto$ci z zakupami, a z drugiej wartosci (i celow)
z funkcjonowaniem poznawczym, postawiono nastepujaca hipoteze gltoéwng oraz

hipotezy szczegotowe:

H3. Preferowane warto$ci (wladzy i1 kierowania sobg) moderuja zwiazek typu

zakupow z funkcjonowaniem pamigci.

H3a. Zakupy kulturalne wigza si¢ z mniej efektywnym funkcjonowaniem
pamigci u 0s0b o wyzsze] preferencji wartosci wladzy (w porownaniu

z osobami o nizszej preferencji);
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H3b. Zakupy kulturalne wigzg si¢ z efektywniejszym funkcjonowaniem
pamigci u 0s6b o wyzszej preferencji wartosci kierowania sobg

(W pordwnaniu z osobami o nizszej preferencji);

H3c. Aktywizacja myslenia o kategorii zakupow kulturalnych obniza
efektywno$¢ funkcjonowania pamigci u osdb o wyzszej preferencji

warto$ci wladzy;

H3d. Aktywizacja mys$lenia o kategorii zakupow kulturalnych zwigksza
efektywno$¢ funkcjonowania pamigci u 0sob o wyzszej preferencji

wartosci kierowania sobag.

Nawigzujac do hipotezy rezerwy poznawczej (Stern, 2009), zgodnie z ktorg
korzystne warunki zyciowe (zwigzane m.in. ze statusem spoteczno-ekonomicznym)
wydaja sie budowac¢ zasoby przyczyniajace si¢ do efektywniejszego funkcjonowania
poznawczego, jednoczesnie tworzac bufor przed pogorszeniem funkcji poznawczych

(Kiinzi i in., 2021), postawiono trzecie pytanie badawcze:

3. Czy status spoteczno-ekonomiczny moderuje zwigzek zakupoéw kulturalnych

z funkcjonowaniem poznawczym?

Badania wskazuja, Ze pozycja spoleczna osoby ma zwigzek zardéwno
z zachowaniami zakupowymi (Chen 1 in., 2019; Nunes 1 in., 2010; Rucker 1 in., 2012;
Rucker 1 Galinsky, 2008), jak 1 funkcjonowaniem poznawczym — wyzszy status
spoteczno-ekonomiczny zwigzany jest zazwyczaj z efektywniejszym funkcjonowaniem
poznawczym m.in. pami¢ci (Kaplan 1 in., 2001; Landy 1 in., 2017; Singh-Manoux 1 in.,

2005; Turrell 1 in., 2002). Na tej podstawie postawiono nastepujaca hipoteze:
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H4. Moderatorem zwigzku typu zakupdéw z funkcjonowaniem pamigci jest

pozycja spoteczno-ekonomiczna.

H4a. Zakupy kulturalne wiagzg si¢ z efektywniejszym funkcjonowaniem

pamieci u 0s6b 0 wyzszym statusie spoteczno-ekonomicznym;

H4b. Aktywizacja myslenia o kategorii zakupow kulturalnych zwigksza
efektywno$¢ funkcjonowania pamieci u 0sd6b o wyzszym statusie

spoteczno-ekonomicznym.

Zaleinosci miedzy typem zakupow a dobrostanem

Postuluje si¢, ze dobrostan konsumenta dzicki wyzszej jakos$ci zycia (zwigzanej
np. z dostgpem do réznorodnych ustug i produktow), przyczynia si¢ do wigkszej
satysfakcji 1 ogdlnego szczgscia w zyciu (D.-J. Lee i Sirgy, 2012; Zhao i Wei, 2019).
Ponadto z przeprowadzonych badan wiemy, ze konsumpcja dobr doznaniowych —
w poréwnaniu do zakupéw materialnych — wigze si¢ dodatnio z poczuciem szczescia czy
zadowolenia (Kousi 1 in., 2023; A. Kumar, 2022; Razmus 1 in., 2022; Weingarten
1 Goodman, 2021). W niniejszej pracy postanowiono zweryfikowac te wyniki — uzywajac
nowego sposobu aktywizacji myS$lenia o kategorii zakupow oraz poszerzajac badania

o kategori¢ zakupow kulturalnych.

W dotychczasowych badaniach zdecydowanie czg$ciej postugiwano si¢ kategoria
szczescia (happiness) niz dobrostanu (well-being) (Gilovich 1 in., 2015), dlatego
w niniejszej pracy uwzgledniono dobrostan zaro6wno w nurcie hedonistycznym
(dobrostan subiektywny zoperacjonalizowany jako zadowolenie i satysfakcja z zycia),
jak 1 eudajmonistycznym (dobrostan psychologiczny). Jak postuluja inni badacze (np. Li
1 in., 2022), w literaturze dotyczacej zakupow materialnych i doznaniowych brakuje

badan uwzgledniajacych eudajmonistyczny aspekt dobrostanu. Jest on zdecydowanie
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rzadziej mierzony w dotychczasowych badaniach — w poréwnaniu do hedonistycznego
dobrostanu (zob. poréwnanie w rozdziale 3.1 str. 68-70). Dlatego postawiono czwarte

pytanie badawcze:

4. Czy zakupy kulturalne wigzg si¢ z wyzszym poziomem dobrostanu?

Zakupy zwigzane z kulturg ogolnie rzecz biorac nalezg do kategorii konsumpcji
doznaniowej (Ginsburgh, Throsby, 2006), dlatego powinny sprzyja¢ naszemu poczuciu
dobrostanu. Ponadto w badaniu eksperymentalnym Zawadzkiej 1 Dudy (2012) uzyskano
wyniki bezposrednio dotyczace kategorii zakupéw doznaniowych kulturalnych —
stwierdzono, ze wigzg si¢ one z zadowoleniem z zycia. Nieliczne badania mierzace
dobrostan w uje¢ciu eudajmonistycznym (Li 1 1in., 2022; Pchelin i Howell, 2014) wskazuja,
ze ludzie odczuwaja wyzszy dobrostan z kupowania zyciowych doswiadczen. Badania te
uzywaly do pomiaru takich narzedzi jak: Skala satysfakcji potrzeb 1 Skala subiektywnej
witalnosci. Natomiast w prezentowanych badaniach testowano inne narzedzie tj. Skale

Dobrostanu Psychologicznego.

W odniesieniu do szerszej kategorii zakupow kulturalnych, czyli aktywnosci
kulturalnych, badania wskazuja na ich dodatni zwigzek z dobrostanem subiektywnym
1 poczuciem zdrowia (Leadbetter i O’Connor, 2013; Tymoszuk 1 in., 2021; Wheatley
1 Bickerton, 2019; Zbranca i in., 2022). Odnotowano rowniez zwigzki z dobrostanem
eudajmonistycznym (Trupp 1 in., 2025). Jednak wnioski z przegladu systematycznego
(dotyczacego sztuki wizualnej, czyli ogladania obrazow, rzezb, instalacji artystycznych)
wskazuja na potrzebg przeprowadzania dobrze zaprojektowanych badan, w tym

eksperymentoéw z grupami porownawczymi z randomizacja (Trupp i in., 2025).

Biorac pod uwage doniesienia poprzednikéw postawiono nast¢pujace hipotezy

dotyczace dobrostanu:
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H5. Zakupy kulturalne wigza si¢ z dobrostanem eudajmonistycznym: im wigcej

ludzie konsumujg dobr kulturalnych tym majg wyzszy poziom dobrostanu.

H5a. Zakupy kulturalne w wigkszym stopniu wigza si¢ z dobrostanem

eudajmonistycznym niz zakupy materialne.

HS5b. Zakupy kulturalne w wigkszym stopniu wigzg si¢ z dobrostanem

eudajmonistycznym niz zakupy hedonistyczne.

H6. Aktywizacja myslenia o kategorii zakupoéw kulturalnych wptywa dodatnio na

dobrostan hedonistyczny.

H6a. Aktywizacja myslenia o kategorii zakupdéw kulturalnych
w wigkszym stopniu wptywa dodatnio na dobrostan hedonistyczny

w poréwnaniu z kategorig zakupow materialnych.

H6b. Aktywizacja mys$lenia o kategorii zakupow kulturalnych
w wigkszym stopniu wptywa dodatnio na dobrostan hedonistyczny

w porownaniu z kategorig zakupow hedonistycznych.

Podstawe¢ teoretyczng pigtego pytania badawczego stanowig nastgpujace
koncepcje: autodeterminacji warto$ci Kassera (2002) i teoria warto$ci Schwartza (Sagiv
1 Schwartz, 2022). Obie te teorie, nawigzujac do teorii autoderminacji Ryana i Deciego
(2000), wyrdzniajg grupe wartosci (tzw. ,,wewnetrznych” wedtug Kassera np. rozwdj
osobisty, tzw. ,,zdrowych” u Schwartza np. kierowanie soba), ktora utatwia zaspokojenie
podstawowych potrzeb (autonomii, kompetencji i przynaleznosci), a co za tym idzie,

sprzyja zdrowiu psychicznemu i dobrostanowi. Zatem piate pytanie badawcze brzmi:

5. Czy warto$ci osobiste moderuja zwigzek zakupow kulturalnych z dobrostanem?
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Dotychczasowe badania wykazaty, ze aspiracje (rozwoju osobistego i bogactwa;
Zawadzka i Duda, 2012) oraz warto$ci (m.in. wtadzy 1 kierowania sobg) moga petnic rolg
moderatora zwigzku zaangazowania w zakup i zadowolenia z zycia (Zawadzka, 2010).
Dowiedziono rowniez, ze konsumenci odczuwaja wyzszy poziom dobrostanu z zakupow,

ktoére zaspokajaja cele wewnetrzne (Moldes, 2022a).

Ponadto wielu badaczy jest zgodnych, ze ukierunkowanie na osigganie celow
zewngtrznych w poroéwnaniu z orientacja na cele wewngtrzne jest zwigzane z nizszym
dobrostanem subiektywnym (Dittmar i in., 2014; Kasser, 2016; Kasser i Ahuvia, 2002;
Kasser i Ryan, 1993, 1996, 2001; Martos i Kopp, 2012). Zaleznos$¢ ta jest podobna
w przypadku wartos$ci osobistych. Stwierdzono dodatnig korelacje kierowania soba
z dobrostanem, a ujemng z preferencja wladzy (Grosz i in., 2021; Leite i in., 2021;

Schwartz i Sortheix, 2018). Na tej podstawie postawiono ostatnig hipoteze badawcza:

H7. Preferowane warto$ci (wladzy i1 kierowania sobg) moderuja zwiazek typu

zakupow z dobrostanem hedonistycznym i eudajmonistycznym.

H7a. Aktywizacja myslenia o kategorii zakupow kulturalnych wptywa na
obnizenie dobrostanu hedonistycznego u os6b o wyzszej preferencji wartosci
wiadzy.

H7b. Aktywizacja myS$lenia o kategorii zakupdéw kulturalnych wptywa na
podwyzszenie dobrostanu hedonistycznego u os6b o wyzszej preferencji
wartosci kierowania sobag.

H7c. Zakupy kulturalne s3 zwigzane 2z nizszym dobrostanem
eudajmonistycznym u 0s6b o wyzszej preferencji wartosci wladzy.

H7d. Zakupy kulturalne sa zwigzane z wyzszym poziomem dobrostanu

eudajmonistycznego u 0sob o wyzszej preferencji wartosci kierowania sobg.
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Dotychczas wykazano, ze przewaga doznaniowa, czyli odczuwanie wigkszego
szczgscia z zakupow doznaniowych, nie dotyczy osob o niskim statusie spoteczno-
ekonomicznym (Lee i in., 2018; Thomas i1 Millar, 2013). W zwiazku z tym, Ze jest to
kwestia juz zbadana, postanowiono nie analizowaé statusu spoleczno-ekonomicznego

jako moderatora zwigzku typoéw zakupow z dobrostanem.

Zeby osiggnaé postawione w pracy cele skonstruowano ponizszy model badawczy

(przedstawiony na rysunku 6), ktory testowat siedem postawionych hipotez.

Rysunek 6

Ogolny schemat modelu badawczego

Status spoteczno- pomiar
ekonomiczny obiektywny
Funkcjonowanie
pamieci

pomiar
subiektywny

Typ zakupu

y

Wartosci / H
osobiste |

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

/,[ eudajmonistyczny ]
Dobrostan \/

hedonistyczny }

4.3 Proba badawcza

W badaniach wzi¢to udzial tacznie 1647 osob. Badania wlasciwe poprzedzone
zostaly badaniem etnograficznym, podczas ktérego przebadano 30 oséb i1 badaniem
pilotazowym, podczas ktorego przebadano 129 oséb. W badaniu korelacyjnym wzigto
udzial 548 osob. Z kolei, w czterech badaniach eksperymentalnych wzieto udziat tacznie
940 osob. Liczebnosci prob wzietych ostatecznie do analizy sag mniejsze ze wzgledu na

niekompletno$¢ odpowiedzi badz niespelnianie warunkow (tabela 1).
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Ze wzgledu na badanie proceséw poznawczych, gdzie procesy starzenia si¢
moézgu zaczynajace sie od 40 roku zycia (Peters, 2006) moga stanowi¢ element
zakldcajacy uzyskiwane wyniki, zdecydowano, ze grupa badana w badaniu korelacyjnym
1 eksperymentach obejmie osoby doroste od 18 do 35 roku zycia. Jest to jednocze$nie
wzglednie spojna grupa — obejmuje jeden etap dorostosci wedlug Eriksona - wczesng
dorostos¢  (18/20 — 30/35 lat; Brzezinska, 2003). W koncepcji kryzysow
psychospotecznych Eriksona etap ten charakteryzuje si¢ wzgledna jednorodnoscia —
zadania na etapie wczesnej dorostosci zdefiniowane zostaly jako podjecie zobowigzan
w sferze rodzinnej i zawodowej (tj. matzenstwo, urodzenie dzieci i praca) skutkujace
zmiang z pozycji obiektu troski na pozycje osoby troszczacej si¢ o innych. Etap ten to
jednak swoisty nowicjat — uczenie si¢ wypelniania nowych zobowigzan. Nalezy
pamicetaé, ze z powodu silnego zindywidualizowania wspotczesnych styloéw zycia trudno
jest wskazac ostre przedziaty poszczegolnych etapow zycia. Warto bra¢ pod uwage takze
zadania rozwojowe 1 zmiany w strukturze zycia, ktérym podlegaja poszczegdlne osoby,
dlatego w badaniu uwzgledniono status spoteczno-ekonomiczny (zaréwno subiektywny,
jak 1 miary obiektywne tj. wyksztatcenie oraz dochdd). W tabeli 1 ujeto gldwne

charakterystyki badanych prob. Szczegotowe statystyki zawarte sa w Zataczniku C.

Tabela 1

Ogolna charakterystyka prob badanych

Badanie Eksperyment  Eksperyment Eksperyment Eksperyment

korelacyjne 1 2 3 4
Liczebno$¢ 465 123 125 114 130
Srednia wieku 27 26 22 23 26
Kobiety (%) 48% 55% 66% 60% 76%
Mezczyzni (%) 52% 43% 32% 37% 24%
Brak informacji - 2% 2% 3% -

o pici
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4.4 Zmienne i ich operacjonalizacja

W badaniach wyr6zniono jedng zmienng niezalezng — typy zakupow (kulturalne,

materialne i hedonistyczne) oraz trzy zmienne zalezne: wybrane funkcje poznawcze

zarbwno w pomiarze obiektywnym (tj. sprawnos$¢ 1 pojemno$¢ pamigci), jak

i subiektywnym  (tj.

1 eudajmonistyczny.

samoocena pamigci),

takze

dobrostan hedonistyczny

Jako moderatory/czynniki wyrdzniono: preferowane warto$ci osobiste (wladze

i kierowanie sobg) oraz status spoteczno-ekonomiczny (zardwno mierniki obiektywne

takie jak: wyksztatcenie, dochdd, wyksztatcenie rodzicow, jaki i pomiar subiektywny,

czyli postrzegany status spoleczny).

W tabeli 2 przedstawiono badane zmienne, ich wskazniki oraz narze¢dzia, za

pomocg ktérych je zmierzono.

Tabela 2

Zmienne, wskazniki i narzedzia badawcze

Zastosowanie

Zmienne Wskazniki Narzedzia W badaniu
Preferencja typu zakupow: Ankieta wlasna Badanie
czestos¢ konsumpcji, zawierajgca: korelacyjne
wielkos$¢ wydatkow - inwentarz zakupow i
(wzgledna), wydatkow (jak czesto i ile
szacunek procentowy pieniedzy wydajesz?)
wydatkow, ilos¢ spedzonego - inwentarz czasu
czasu (relatywna czgstos¢ — spedzonego (w miejscach
jednego typu zakupow zwigzanych z
wzgledem pozostatych (np. dokonywaniem

Typ zakupu kulturalne vs materialne i poszczegblnych typoéw
doznaniowe) zakupow)

Aktywizacja skojarzen
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Obrazy, okreslenia —
materialy pozyskane w
badaniu pilotazowym
(analizowane z uzyciem
metoda pojeciowe;j
struktury przedmiotow
konsumpcyjnych

Badanie
eksperymentalne
1,2,3



Funkcjonowanie
pamieci

Dobrostan

Sprawno$¢ pamigci — poziom
wykonania zadania (pomiar
obiektywny)

Pojemnos¢ pamieci — liczba
poprawnie podanych stow
(pomiar obiektywny)

Samoocena pamigci - wyniki w
kwestionariuszu (pomiar
subiektywny)

Dobrostan hedonistyczny -
zadowolenie z zycia - pozycja
na skali (w postaci graficznej
drabiny)

Dobrostan hedonistyczny -
satysfakcja z zycia - wyniki na
skali

Dobrostan eudajmonistyczny —
dobrostan psychologiczny -
wyniki na skali
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MOCOM (Kleine i
Kernan, 1988, 1991)
Zadanie n-wstecz (n-back
task); (Kirchner, 1958)
przeprowadzone za
pomoca oprogramowania
Inquisit Lab na podstawie
zmodyfikowanego
zadania Szewczyka
(2019)

Test Uczenia si¢
Jezykowego Hopkinsa
(Hopkins Verbal Learning
Test, HVLT); Brandt
(1991); polska adaptacja
Niedzwienska i in. (2019)
— fragment dot.
przypominania w jednej
prébie

Swobodne przypominanie
tzw. free recall task po
odroczeniu; liczba
produktow zapamigtanych
z zadan aktywizujacych

Skala Funkcjonowania
Pamigci® (Squire
Subjective Memory
Questionnaire, SSMQ);
Van Bergen i in., (2010);
polska adaptacja Kuczek i
in. (2018)

Drabina Cantrila (The
Cantril Self-Anchoring
Striving Scale); Cantril
(1965) w polskiej
adaptacji Czapinskiego
(1992)

Skala Satysfakcji z Zycia
(Satisfaction with Life
Scale, SWLS); Ed Diener
i in. (1985); polska
adaptacja Jankowski
(2015)

Skale Dobrostanu
Psychologicznego
(Psychological Well-
Being Scales, PWBS);
Ryff (1989); polska

Badanie
eksperymentalne
1,2,3

Badanie
korelacyjne

Badania
eksperymentalne
1,23

Badanie
korelacyjne,
badania
eksperymentalne
2,4

Badanie
eksperymentalne
1,2,3

Badanie
eksperymentalne
3

Badanie
korelacyjne



adaptacja Karas$ i
Cieciuch (2017)

Wartosci Preferencja wartosci - wyniki w  Portretowy Badanie
osobiste kwestionariuszu Kwestionariusz WartoSci korelacyjne,
(Revised Portrait Value badania
Questionnaire, PVQ-RR); eksperymentalne
Schwartz (2017); polska  1,2,314
adaptacja Cieciuch i
Schwartz (2018)
Dane socjo-ekonomiczne Ankieta wlasna (wiek, Badanie
(pomiar obiektywny) pte¢, wyksztalcenie, korelacyjne,
Status dochdd, sytuacja badania
zawodowa, wyksztalcenie eksperymentalne
spoleczno- . .
. rodzicow) 1,2,3i4
ekonomiczny Status spoteczny (pomiar Skala Subiektywnego Badanie
subiektywny) Statusu Spotecznego korelacyjne,
MacArthura (The badania

MacArthur Scale of
Subjective Social Status;

eksperymentalne
3i4

Adler i in. 2000)

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

*Narzedzie funkcjonuje takze pod nazwa Kwestionariusz Samooceny Pamieci. Natomiast
nazwa narzedzia otrzymanego od jednej z autorek to Skala Funkcjonowania Pamigci.

Ponizej opisano poszczegolne narzedzia wykorzystane w badaniach.
Pomiar 3 typow zakupu
1. Pomiar preferencji typu zakupu

Aby zbada¢ preferencje typu zakupu zmierzono cztery wskazniki dotyczace kazdej
kategorii zakupow (kulturalnych, hedonistycznych 1 materialnych) tj.: wielkos¢
wydatkow, szacunek procentowy wydatkow, czgsto$§¢ konsumpcji, ilo$¢ spedzonego
czasu na zakupach. Wskazniki dotyczace wydatkow obejmowatly produkty i ushugi
najbardziej kojarzone z kazda kategorig zakupow, wytypowane na podstawie wynikow
badania pilotazowego, a takze przegladu literatury (GUS, 2023; Hajdu i Hajdu, 2017,
Lewicka, 2004). Dodatkowo poproszono badanych, aby wpisali wydatki na zakupy
podobne do wylistowanych. Zdecydowano si¢ réwniez zbada¢ czas jaki badani spedzaja

w miejscach, gdzie dokonuje si¢ zakupdéw kulturalnych (np. rézne instytucje kultury,
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festiwale), hedonistycznych (np. osrodki spa, podroze, restauracje), czy materialnych (np.
sklepy, centra handlowe, zakupy online). Uwzglednienie takich wskaznikéw ma
uzasadnienie w literaturze dotyczacej ekonomii behawioralnej. Konsumenci podlegaja
zardwno ograniczeniom czasu, jak i wydatkow — co ma realny wplyw na ich zachowania
ekonomiczne (Steedman, 2001). Jak wskazuja Gwozdz, Reisch i Sousa-Poza (2010) czas
jest ,,gra o sumie zerowej”’, co oznacza, ze przeznaczanie wigcej czasu na aktywnosci

z jednej kategorii wigze si¢ ze skroceniem czasu poswigconego dla pozostatych kategorii.

Aby zminimalizowa¢ wptyw wysokosci dochodu na wyniki, zastosowano kwoty
wzgledne w przypadku wydatkéw. Oznacza to, ze policzono proporcje pomigdzy
wydatkami na dany typ zakupow a wszystkimi zadeklarowanymi wydatkami. Podobnie
w przypadku deklarowanego czasu wzi¢to pod uwage proporcje (tzn. ilo$¢ czasu
poswigcona na dany typ zakupow w stosunku do catkowitego czasu poswieconego na

wszystkie typy zakupow).

Wskazniki te zostaly w formie pytan zamieszczone w ankiecie w badaniu

korelacyjnym.

2. Materialy stuzace aktywizacji okreslonego typu zakupu

W eksperymentach do aktywizacji myslenia o danej kategorii zakupoéw uzyto
materiatlow pozyskanych w badaniu pilotazowym. Materiaty zostaty przeanalizowane
zuzyciem metody pojeciowe] struktury przedmiotow konsumpcyjnych MOCOM
(Kleine, Kernan, 1988, 1991) 1 wydobywania metafor Zaltmana (2008). Byt to zar6wno
material semantyczny (nazwy produktow, okreslenia i przymiotniki), jak 1 graficzny
(w postaci obrazow czy zdje¢). W poszczegolnych badaniach instrukcje aktywizujace

konkretne kategorie zakupdéw byly rézne, stad doktadny opis materiatow uzytych
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w poszczegdlnych eksperymentach opisany zostal w rozdziatach dotyczacych badania

pilotazowego oraz badan eksperymentalnych.

Pomiar funkcjonowania pamieci

Jako operacjonalizacje¢ funkcjonowania poznawczego (pewnego rodzaju proxy)
wybrano pami¢¢ (w tym pami¢é roboczg, pami¢é krotkotrwatg i dlugotrwata materiatu
werbalnego oraz wzrokowego). Po pierwsze pami¢¢ badana byta wczesniej jako jeden
z aspektéw funkcjonowania poznawczego w kontek$cie konsumpcji kulturalnej
(Fancourt 1 Steptoe, 2018; Lunke i Meier, 2016; Rosier, 2013; Soubelet, 2011; Wilson
1in., 2013). Po drugie, pami¢¢ (a w szczegdlnosci pamig¢é robocza) jest to we
wspotczesne] psychologii poznawczej jeden z centralnych konstruktow i od jego
sprawnos$ci zalezg takze inne — bardziej ztozone — procesy poznawcze (Orzechowski,

2012), a umiejetnosci poznawcze sg ze soba skorelowane (Lovdén i in., 2020).

1. Zadanie n-wstecz

Do pomiaru sprawnos$ci pamigci wykorzystano zadanie n-wstecz (n-back task),
ktore polega na wykryciu powtorzen danego bodzca w ciggu kolejno prezentowanych
bodzcow, ale na okreslonej pozycji np. 2 lub 3 pozycje wstecz (Kirchner, 1958). Zadanie
to mierzy pamig¢¢ roboczg 1 wymaga oprdocz przechowywania w pamigci zbioru bodzcow,
takze ciaglej aktualizacji tego zbioru, poniewaz wraz z kolejng ekspozycja zmienia si¢

element bedacy na danej pozycji wstecz (Necka 1 in., 2020; Orzechowski, 2012).

W przeprowadzonych badaniach eksperymentalnych wykorzystano jako bodzce
litery (20 spotglosek), prezentowanych w losowej kolejnosci w trzech blokach na kazdy
poziom n wstecz. Kazdy pojedynczy blok zadania sktadat si¢ z 15 prob (Ragland i in.,
2002). Rozwigzywano dwie wersje tego zadania: 2-wstecz oraz 3-wstecz. Zadanie zostato

przeprowadzone na komputerze za pomocg oprogramowania Inquisit Lab na podstawie
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zmodyfikowanej instrukcji zadania Szewczyka (2019). Badany udzielal odpowiedzi za
pomoca klawiszy na komputerze. Kazda osoba najpierw byta zaznajamiana z instrukcja
(jej fragment przedstawiony na rysunku 7) i wykonywata zadanie treningowe. Wynikiem

byt procent poprawnych odpowiedzi w zadaniu wtasciwym lacznie ze wszystkich prob.

Rysunek 7

Przyktad instrukcji w zadaniu n-wstecz dla 2 pozycji wstecz

1. litera 2. litera 3.litera 4. litera

Tutaj nacisnij klawisz "A",
poniewaz litera jest taka
sama jak przedostatnia
(2 pozycje wstecz)

2. Test Uczenia si¢ Jezykowego Hopkinsa

W celu zbadania pojemnosciowego aspektu pamigci wykorzystano fragment
dotyczacy przypominania stow z Testu Uczenia si¢ Jezykowego Hopkinsa (Hopkins
Verbal Learning Test, HVLT, Brandt, 1991) w polskiej adaptacji Niedzwienskiej 1 in.
(2019). Test ten zawiera list¢ dwunastu stow, ktéra jest badanemu odczytywana.
Zadaniem badanego jest ich zapamigtanie, a nastgpnie odtworzenie w dowolne]
kolejnosci. Wskaznikiem jest liczba poprawnie podanych stow. W badaniu korelacyjnym,
w ktorym zastosowano test, wykorzystano zestaw stow w wersji 1. Wyniki policzono
tylko z pierwszej proby (bez odroczonego przypominania, a wiec bez aspektu uczenia

si¢), w zwigzku z tym, potraktowano test jako miare¢ krotkotrwatej pamieci werbalne;.
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3. Odroczone przypominanie

W celu zbadania pojemnosci pamigci, czyli tego ile badany jest w stanie zapamigtac,
w badaniach eksperymentalnych zastosowano zadanie tzw. free recall z odroczonym
przypominaniem. W okresie odroczenia badani wykonywali zdanie n-wstecz. Badani
mieli za zadanie przypomnie¢ sobie produkty/ustugi prezentowane im jako bodzce
aktywizujace okreslony typ zakupow. W kolejnych badaniach byly to: stowa
(w pierwszym eksperymencie), obrazy (w drugim eksperymencie), stowa i obrazy
(eksperyment trzeci). Zadanie to odnosilo si¢ do dlugotrwatej pamigci werbalnej

1 wzrokowe;j.

4. Skala Funkcjonowania Pamieci

W celu zbadania subiektywnego postrzegania pamieci uzyto Skali
Funkcjonowania Pamigci (Squire Subjective Memory Questionnaire, SSMQ, van Bergen
1 in., 2010) w polskiej adaptacji Kuczek i in. (2018). Narzgdzie to zawiera 18 zdan
dotyczacych pamigci, do ktérych badany ma ustosunkowac si¢ na skali od -4 (fatalna) do
4 (doskonata) np. ,,Moja zdolnos¢ do przeszukiwania pamigci 1 przywolywania
znajdujacych si¢ w niej nazwisk oraz wspomnien jest...”, ,,Moja zdolno$¢ do nadazania
za tym, co méwig inni ludzie jest ...”. Wyniki skali sg pozytywnie skorelowane
z wynikami pamieci obiektywnej (Auditory Verbal Learning, AVLT, Van Bergen 1 in.

2010).

Pomiar dobrostanu

1. Drabina Cantrila

Do pomiaru dobrostanu w nurcie hedonistycznym, wybrano poziom zadowolenia
z zycia z wykorzystaniem Drabiny Cantrila (The Cantril Self-Anchoring Striving Scale,
Cantril, 1965) w polskiej adaptacji Czapinskiego (1992). Ma ona graficzng posta¢ drabiny
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oznaczong cyframi od 0 do 10. Dét drabiny (0) oznacza zycie najgorsze jakie mogloby
kogo$ spotkaé, za$ wierzchotek (10) oznacza najlepsze zycie, jakiego mozna si¢
spodziewa¢. Badany ma wybra¢ cyfre wskazujaca na drabinie miejsce, w jakim znajduje

si¢ jego obecne zycie.
2. Skala Satysfakcji z Zycia

Aby zbada¢ dobrostan w nurcie hedonistycznym innym narzgdziem, zastosowano
Skale Satysfakcji z Zycia (Satisfaction with Life Scale, SWLS, Diener i in. (1985); polska
adaptacja Jankowski (2015). Narzedzie to sklada si¢ z pieciu stwierdzen (np.
» W wiekszosci aspektow moje zycie jest bliskie mojego ideatu”, ,,Jestem zadowolony ze
swojego zycia”). Uzywajac skali od 1 (zdecydowanie nie zgadzam sig) do
7 (zdecydowanie zgadzam sie) badany ma wskaza¢, w jakim stopniu zgadza si¢ z kazdym

stwierdzeniem.
3. Skala Dobrostanu Psychologicznego

Do pomiaru dobrostanu w nurcie eudajmonistycznym, wybrano dobrostan
psychologiczny z uzyciem Skali Dobrostanu Psychologicznego (Psychological Well-
Being Scales, PWBS, Ryft, 1989) w polskiej adaptacji Kara§ 1 Cieciucha (2017)
w skroconej wersji 18-itemowowej (10 itemow wprost i 8 odwroconych). Kwestionariusz
zawiera stwierdzenia dotyczace tego jak badany mysli o sobie 1 swoim zyciu (np.: ,,Kiedy
patrze na histori¢ swojego zycia, jestem zadowolony z tego, jak si¢ ono potoczyto™)
ocenianych na skali od 1 (zdecydowanie si¢ nie zgadzam) do 6 (zdecydowanie si¢

zgadzam).
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Pomiar moderatorow: wartosci i statusu socjoekonomicznego

1. Portretowy Kwestionariusz Wartosci

Do pomiaru warto$ci osobistych wykorzystano Portretowy Kwestionariusz
Warto$ci (Revised Portrait Value Questionnaire, PVQ-RR, Schwartz, 2017) w polskiej
adaptacji Cieciucha i Schwartza (2018). Narzedzie to sktada si¢ z 57-itemow 1 umozliwia
zmierzenie 19 warto$ci w zmodyfikowanym modelu Schwartza (Schwartz 1 in., 2012).
Badany za pomocg 6-stopniowe;j skali, gdzie 1 oznacza zupefnie niepodobny do mnie, za$
6 — bardzo podobny do mnie, ma okre$li¢ na ile przedstawiony cztowiek jest lub nie jest
podobny do niego. Do pomiaru wartosci wladzy shuzy sze$¢ stwierdzen np.: ,Jest dla
niego wazne, aby ludzie robili wszystko, cokolwiek im nakaze”, ,Jest dla niego wazna
sita, ktora moga dac pienigdze”. Pomiar warto$ci kierowania sobg obejmuje sze$¢ pozycji
np.: ,,Jest dla niego wazne, aby by¢ niezaleznym w ksztattowaniu swoich pogladow”,
»Jest dla niego wazne, aby samemu podejmowac¢ decyzje dotyczace swojego zycia”.
Wiasciwosci psychometryczne narzedzia zostaly opisane w oddzielnym artykule
(Schwartz 1 Cieciuch, 2022). We wszystkich prezentowanych badaniach uzyto do analizy

wynikow scentrowanych.

2. Skala Subiektywnego Statusu Spolecznego

Do pomiaru subiektywnie postrzeganej pozycji spoteczno-ekonomicznej uzyto
Skali Subiektywnego Statusu Spolecznego MacArthura (The MacArthur Scale
of Subjective Social Status, Adler 1 in., 2000). Narzedzie to ma graficzng posta¢ drabiny,
na ktorej badany wykorzystujac skale od 1 (najbiedniejszy) do 10 (najbogatszy), zaznacza

swoje miejsce w spoteczenstwie.
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4.5 Procedura

Chcac odpowiedzie¢ na postawione w pracy pytania badawcze przeprowadzono
badanie wstgpne etnograficzne (badanie jakosciowe), badanie pilotazowe, badanie
korelacyjne (iloSciowe) 1 seri¢ czterech badan eksperymentalnych. Badania

przeprowadzone zostaly w latach 2021-2024.

Badania wtasciwe zostaty poprzedzone wstepnym badaniem jakosciowym.

W celu rozpoznania tematyki roznic miedzy podkategoriami zakupoéw
doznaniowych przeprowadzono badanie jako§ciowe (w formie badania etnograficznego),
ktoére ma te zalete, ze moze ulatwi¢ badanym rozpoznanie i nazwanie swoich przezy¢
(Maison, 2010). Celem tego badania byto rozpoznanie korzysci z zakupéw doznaniowych
(porownanie kulturalnych i hedonistycznych), a takze sprawdzenie czy mozemy méowié
o korzy$ciach poznawczych w przypadku zakupu kulturalnego. W badaniu
etnograficznym postuzono si¢ gtéwnie dwiema metodami badawczymi — obserwacja
uczestniczaca oraz wywiadami. Zastosowano takze technik¢ zwana shadowingiem
polegajaca na spedzeniu czasu podczas badania z jedng osoba. Badanie przeprowadzono
w dwoch miejscach — podczas festiwalu muzycznego i w aquaparku. Podczas badania

przeprowadzono wywiady facznie z 30 osobami.

Kolejne badanie wstgpne — pilotazowe miato na celu rozpoznanie postrzegania
wyodrgbnionych kategorii zakupow (kulturalnych, hedonistycznych i materialnych) oraz
pozyskanie materialow do konstrukcji bodzcoéw aktywizujacych. W dwoch etapach
zbadano tacznie 129 os6b. Osoby badane odpowiadaty na pytania dotyczace najbardziej
typowych produktow i ustug dla kazdej kategorii zakupow, skojarzen (w postaci
przymiotnikdw i okreslen), a takze poproszone zostaly o zalaczenie obrazkow i zdje¢

najlepiej reprezentujacych ich zdaniem dang kategori¢ zakupdw. Wynikiem badania
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pilotazowego bylo ustalenie prototypowych egzemplarzy produktow i ustug oraz
przygotowanie materiatéw do aktywizacji uzytych w eksperymentach, a takze stworzenie
listy zakupéw wykorzystanej w badaniu korelacyjnym (do okreslenia preferencji typu
zakupow). Badanie zostato przeprowadzone z uzyciem internetowej ankiety zawierajacej
w wiekszosci pytania otwarte. Zainspirowane zostalo metoda wydobywania metafor
Gerarda Zaltmana (2008), za$ analize wynikéw dokonano z zastosowaniem pojgciowe]

struktury przedmiotéw konsumpcyjnych MOCOM Kleine’a i Kernana (1988, 1991).

Przeprowadzone badania korelacyjne i eksperymentalne — mialy na celu

zweryfikowac postawione hipotezy.

Celem badania korelacyjnego (N = 465) bylo sprawdzenie czy mozemy mowic
o zwiazku pomigdzy preferowaniem zakupdw zwigzanych z kulturg a funkcjonowaniem
pamigci 1 dobrostanem eudajmonistycznym oraz czy zwigzek ten jest moderowany przez
warto$ci 1 status spoleczno-ekonomiczny. Pomiaru funkcjonowania pamigci dokonano
zarbwno w sposob obiektywny (zadanie sprawdzajace pamigc€), jak i1 subiektywny
(samoocena pamigci). Badanie odbylo si¢ z udzialem uczestnikéw panelu Ariadna
z uzyciem kwestionariuszy wypetnianych internetowo. Poczatkowo proba wynosita 548
0sob, jednak po uwzglednianiu kryterium czasu wypehiania (bardzo szybko — ponizej
10 minut lub bardzo wolno — powyzej 180 minut), zmniejszyta si¢ do 465 osob
(wykluczono 83 osoby, czyli 15%). Proba liczaca 465 osob (przy zatozeniach o = 0,05,
B = 0,20) pozwala na uchwycenie efektu wielkoéci n>= 0,03 w analizie testem ANOVA,

natomiast w analizie regresji > = 0,02.

W badaniach eksperymentalnych przeprowadzono aktywizacj¢ struktury wiedzy
dotyczacej badanych kategorii zakupow, z uzyciem dwodch roéznych typow bodzcoéw

(pozyskanych w badaniu pilotazowym) — stownych i wizualnych. Sprawdzono czy
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aktywizowanie kategorii zakupdéw kulturalnych w stosunku do innych zakupdéw
(hedonistycznych i materialnych) wptywa na wybrany proces poznawczy jakim jest
pami¢¢ oraz dobrostan w ujeciu hedonistycznym. Funkcjonowanie pamigci zbadano za
pomoca dwdch zadan tj. zadania n-wstecz i przypominania stow (pomiar obiektywny),

a takze samooceny pamigci (pomiar subiektywny).

Badania eksperymentalne oparto przede wszystkim na zatozeniu, ze aktywowana
wiedza ma niezamierzony (czy tez nie§wiadomy) wplyw na nasze zachowanie
1 osiggnigcia (Dai 1 in., 2023; Weingarten i in., 2016). Zjawisko to nazywane jest
torowaniem (primingiem), ktore definiuje si¢ jako ,,poprawa wydajnosci w zadaniu
percepcyjnym lub poznawczym, w stosunku do poziomu wyjsciowego, spowodowana
kontekstem lub wczesniejszym doswiadczeniem” (Minton 1 in., 2016, s. 2). Nawiazuje
m.in. do teorii schematdéw poznawczych (Taylor i Crocker, 1981) zaktadajacej, ze ludzie
utrzymuja w pamieci rozmaite konstrukty (schematy i prototypy), ktéore mozna
aktywizowa¢ pod wplywem okreslonych bodzcow (np. nacechowanych znaczeniowo
stow czy obrazow). Ich aktywizacja moze spowodowac tzw. dostosowanie behawioralne,
czyli zmiang zachowania w kierunku danego konstruktu (Dijksterhuis, Aarts, 1 in., 2000).
Podstawg teoretyczng sg takze zalozenia dotyczace budowy pamigci w ramach modeli
sieciowych 1 tzw. mechanizmu rozprzestrzeniajacej si¢ aktywacji (Anderson, 1976;

Collins 1 Loftus, 1975).

W literaturze mozemy znalez¢ wiele badan — rowniez konsumenckich tzw.
consumer priming (Minton 1 in., 2016) — z powodzeniem wykorzystujacych metode
torowania. Wiele badan przeprowadzonych zostato np. w przypadku torowania pojgcia
pieniadza (Vohs, 2015). Stosowano réwniez priming do zbadania osigganych wynikow
(tzw. performance) w rd6znych zadaniach m.in. z zakresu funkcjonowania poznawczego.

Na przyktad torowanie ,,0soby w podesztym wieku” (elderly) spowalnia udzielanie
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odpowiedzi w leksykalnych zadaniach decyzyjnych (Dijksterhuis i in., 2001; Kawakami
1 1in., 2002) oraz zmniejsza osiggane wyniki w zadaniach pamigciowych (Dijksterhuis,
Aarts, 1 in., 2000; Dijksterhuis, Bargh, i in., 2000). Torowanie pozytywnych stow
zwigzanych ze staro$cig np. ,,madro$¢” prowadzi do uzyskiwania lepszych wynikéw
w testach pamigci wsrdd osob starszych (Levy, 1996). Z kolei torowanie kategorii
»profesor” prowadzi do wigkszej ilosci poprawnych odpowiedzi na pytania z wiedzy
ogolnej, podczas gdy torowanie ,,chuligan pitkarski” prowadzi do mniej poprawnych
odpowiedzi (Dijksterhuis i Van Knippenberg, 1998). Inne badania wykazaly takze, ze
aktywizowanie wizerunkow produktéw okreslonych marek kojarzonych z kreatywnos$cia
(. Apple) moze intensyfikowaé kreatywnos$¢ badanych osob (Fitzsimons i in., 2008).
Tak, wigc badania pokazuja, ze efektywnos$¢ proceséw poznawczych zwigzanych
z przetwarzaniem informacji moze ulega¢ zmianom w zalezno$ci od roéznego typu

bodzcow.

W badaniach uzyto dwoéch typdéw torowania: semantycznego (semantic)
1 torowania celow (goal priming; Forster 1 in., 2007). W pierwszym eksperymencie
(N=123) aktywizacji dokonywano za pomoca wypelnienia rozsypanki wyrazowej
(zawierajacej bodzce aktywizujace). Z kolei w eksperymencie drugim (N = 125) 1 trzecim
(N = 114) aktywizacji dokonywano za pomocg materiatu wizualnego (zawierajacego
bodzce aktywizujace — wizerunki produktow 1 ustug). W czwartym eksperymencie
(N=130) uzyto klasycznej metody wspominania ostatnio dokonanych zakupéw tzw.
purchase recall task (Weingarten 1 Goodman, 2021) uzywane] czg¢sto przez innych
badaczy (np. Van Boven i Gilovich, 2003; Yang i in., 2021; Zhang 1 in., 2014) jednak
z wprowadzeniem modyfikacji, czyli wyboru sposréd ekwiwalentnych zakupow

(Razmus 1 in., 2022).
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W celu utatwienia udziatu w badaniu (ktére jednorazowo zajmowato do$¢ duzo
czasu — nawet do 1 godziny) oraz uniknigcia efektu torowania warto$ci, kazdy
eksperyment zostat podzielony na dwa etapy wykonywane w odstgpie czasowym (poza
ostatnim — czwartym, ktoéry zajmowal mniej czasu i mozliwy byt do przeprowadzenia
w cato$ci online). W pierwszym etapie badani wypekniali online kwestionariusz wartosci
oraz metryczke. W drugim etapie spotykali si¢ z badaczkg i wykonywali zadania na
komputerze (m.in. w programie Inquisit Lab). Na tym etapie dokonywana byla
randomizacja badanych tzn. byli losowo przydzielani do jednego z trzech warunkow,

czyli grupy zakupow kulturalnych lub hedonistycznych lub materialnych.

Projekt 1 przebieg pierwszego oraz drugiego eksperymentu byl bardzo podobny
(roznity si¢ bodzcami wykorzystanymi do aktywizacji). Z kolei w trzecim eksperymencie
zastosowano plan z powtarzanym pomiarem (z zachowaniem poréwnan
migdzygrupowych), co miato shluzy¢ gltownie replikacji wynikow drugiego
eksperymentu. Za§ czwarty eksperyment miat stuzy¢ przede wszystkim uzupetnieniu
wnioskow dotyczacych wplywu aktywizowania typu zakupow na subiektywne
funkcjonowanie pamieci, a wigc weryfikacji wynikéw uzyskanych w badaniu
korelacyjnym (w ktorym funkcjonowanie pamigci bylo mierzone takze w sposdb

subiektywny), zas w poprzednich eksperymentach mierzone gtownie obiektywnie.

W nastepnych rozdziatach przedstawiony zostanie szczegotowy opis kazdego

badania wraz z omdwieniem jego wynikow.
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5. Badania jakosciowe — identyfikowanie specyfiki dwoch subkategorii zakupow
doznaniowych: zakupu kulturalnego i hedonistycznego

5.1 Subkategorie zakupow doznaniowych — badanie wstepne
5.1.1 Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu dotyczacej zakupow doznaniowych, mozna rozr6zni¢ dwa
rodzaje zakupoéw doznaniowych (Carter i Gilovich, 2013; Cowen, 2000; Van Boven
1 Gilovich, 2003) mianowicie, zakupy doznaniowe-kulturalne okreslane jako
»wytworzone przez ludzi przedmioty lub dziatania, ktore nas poruszajg, poszerzaja naszg
wiedze¢ o $wiecie i1 0 nas samych” (nawigzujac do definicji produktéw kultury autorstwa
Cowena (2000, s. 5) oraz zakupy doznaniowe-hedonistyczne jako ,te, ktore dokonane
zostaly z mys$la o zdobyciu [przyjemnego] do$wiadczenia zyciowego” (Van Boven
1 Gilovich, 2003, s. 1194). Celem badania jakosciowego bylo sprawdzenie czy w ramach
kategorii zakupéw doznaniowych, w oparciu o wywiad 1 obserwacje konsumentow
podczas wydarzen zwigzanych z konsumpcja wybranych zakupdéw, mozna rozroznic te
dwie subkategorie zakupow doznaniowych tj. zakupy doznaniowe-kulturalne
1 doznaniowe-hedonistyczne. Wydarzeniami, ktéore w badaniu shuzylty za przyklady
zakupow byly: zakup kulturalny — udzial w Festiwalu muzycznym oraz zakup
hedonistyczny — wizyta w Aquaparku. Dodatkowe informacje o wybranych przyktadach

zawarte s3 w Zatacznikach A 1 B.

W badaniu jakosciowym starano si¢ znalez¢ odpowiedz na nastepujace pytania:

1) Czy konsumenci przypisujg inne korzysci doznaniowym zakupom kulturalnym
w porownaniu do doznaniowych zakupow hedonistycznych?

2) Czy, analizujgc sposob postrzegania zakupow kulturalnych vs. hedonistycznych
1 przypisywane im korzys$ci, mozna zidentyfikowac kategori¢ korzysci zwigzang

z funkcjonowaniem poznawczym?
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3) Z jakim emocjami i odczuciami wigzg si¢ zakupy kulturalne vs. hedonistyczne

(np. czy wiaza si¢ ze szczgsciem)?

5.1.2 Metoda

Badanie przeprowadzono metoda etnograficzng (Chlipata, 2011). Metoda
ta polega na gromadzeniu danych o charakterze jakosciowym i kontekstowym. Zaletg
metody etnograficznej jest mozliwo$¢ poznania konsumentow, ich punktu widzenia
iemocji w naturalnym otoczeniu. Badanie przeprowadza si¢ metoda obserwacji
uczestniczacej oraz swobodnego wywiadu w trakcie zdarzenia jakie ma cechy badanego
zjawiska. W niniejszym badaniu sprawdzano odczucia/emocje i korzysci przedstawiane
przez badanych w trakcie wywiadu indywidualnego podczas wydarzen, ktore mialy
znamiona zakupu doznaniowego-kulturalnego (tj. odniesienie do sztuki, kreatywnosci,
estetyki 1 warto$ci symbolicznych oraz samorozwoju; Ginsburgh i Throsby, 2006;
Zawadzka i Duda, 2012) vs. doznaniowego-hedonistycznego (odczuwanie przyjemnosci,
doswiadczen sensorycznych i cielesnych; Schmitt i in., 2015; Zawadzka i Duda, 2012).
Wydarzeniami tymi byly: festiwal muzyczny Mozartiana, (przyktad zakupu kulturalnego)
oraz wizyta w Aquapark Sopot (przyktad zakupu hedonistycznego). Zakupy dobrano tak,
aby zachowac¢ podobienstwo okolicznosci tj. mozliwo$¢ spedzenia czasu wolnego
zaréwno dla dorostych, jak 1 dzieci, warunki sprzyjajace korzystaniu z danej aktywnosci

(tzn. festiwal odbywat si¢ w wakacje, aquapark badano podczas ferii zimowych).

Przed przystapieniem do badania uzyskano zgod¢ od organizatorow na
przeprowadzenie badan. Cze$¢ wywiadéw zostala nagrana (z tych przygotowano
transkrypcje), z pozostatych rozmow sporzadzono notatki — tam, gdzie osoby badane nie

zgodzily si¢ na nagrywanie.
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5.1.2.1 Grupa badana

Wywiady przeprowadzono z 30 osobami (po 15 na kazdy typ zakupu; 18 kobiet,
12 m¢zczyzn). Dobor oséb do badania miat charakter celowy, a gldownym kryterium
doboru byto zréznicowanie spolteczno-demograficzne oraz zgoda na udzial w badaniu.
Badani byli zréznicowani pod wzgledem wieku, miejsca zamieszkania czy statusu
rodzinnego (single, pary bez dzieci, rodziny z dzie¢mi). Wigkszos¢ stanowili mieszkancy
Trojmiasta (z okolic Gdanska, ale takze Gdyni), jednak zdarzali si¢ tury$ci (np.
z Warszawy, Bydgoszczy czy Slaska). Wiek badanych zawierat si¢ w przedziale od 18 do
60 lat. Takie zrdznicowanie wsrdd respondentow pozwolito na uzyskanie informacji
z odmiennych perspektyw zyciowych. Rysunek 8 prezentuje przyktadowych uczestnikow

badania.

Rysunek 8

Uczestnicy podczas koncertu odbywajgcego sie¢ w ramach festiwalu Mozartiana oraz

w Aquparaku

qmalka

7=
. 1© 4
&,,,
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Zrédto: zdjecia whasne.

5.1.3 Wyniki

Zgromadzony material badawczy poddano analizie jakosciowej z elementami analizy
ilosciowej, tj. liczby wypowiedzi jako wskaznika nieprzypadkowosci danych i pomocy
w redukcji informacji do umozliwiajacych prezentacje obszarow tematycznych (Olczyk,

2015).

W wyniku analizy tre§ci wywiadow z dwoch wydarzen okazato sig, Ze uczestnicy
wskazywali na kilka kategorii korzys$ci z udzialu w festiwalu oraz wizyty w Aquaparku.
Obejmowaty one korzysci w sferze funkcjonowania poznawczego, emocjonalnego oraz
spotecznego, co wskazuje na zasadne roznicowanie dwoéch subkategorii w ramach
produktéw doznaniowych — mianowicie kulturalnych i hedonistycznych. Przyktadowe
wypowiedzi zebrane podczas kazdego z wydarzen dotyczacych odpowiednio zakupu

kulturalnego 1 hedonistycznego przedstawiono w tabeli 3.

Wskazywane przez badanych korzysci mozna odnies¢ zarowno do potrzeb
psychologicznych z teorii autodeterminacji (Ryan i Deci, 2000), tj. relacje (sfera

spoteczna) 1samoocena (sfera emocji), ktére sprzyjaja samorealizacji (sfera
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rozwoju/poznawcza), jak i wyrdznianych w literaturze rodzaju potrzeb zaspokajanych
przez zakupy tj. spotecznych, hedonistycznych i poznawczych (Zawadzka, 2006).
Podczas, gdy byly podobienistwa pomiedzy typami zakupdéw co do korzysci w sferze
emocjonalnej i spotecznej, to jednocze$nie wyltonily si¢ réznice pomiedzy typami potrzeb

tzn. hedonistycznych i poznawczych jakie zaspakajaly obydwa wydarzenia.

Ponadto korzysci w sferze funkcjonowania poznawczego, emocjonalnego oraz
spotecznego réznily si¢ czgstoscig pojawiania si¢ w wywiadach zebranych od 0sob

podczas festiwalu i pobytu w Aquaparku (por. tabela 3 ostatnia kolumna).

Tabela 3

Przyktadowe wypowiedzi osob badanych
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Przykladowe odpowiedzi

Przykladowe odpowiedzi

Liczba
odpowiedzi dla

K Sci - zakup kulturaln .
oreysd P y - zakup hedonistyczny kazdego typu
zakupu
Poznawcze ,»chcemy poszerzaé swoje ,»W wodzie nie ma Kulturalny: 12

horyzonty i szukamy mozliwosci
poznania czego$ NOWego, teraz
bardziej kultury szukamy” (m,
21 lat)

,»mozna uzyska¢ wewnetrzny
spokdj, ktory potem pozwala
skoncentrowac si¢ na innej pracy”
(mezczyzna, 50 lat)
,,ukulturalnienie dziecka” (m,

40 lat)

»cztowiek rozwija si¢ poprzez
sztuke” (k, 18 lat)

,wyrobienie dzieciom gustu
muzycznego i poszerzenie
horyzontow” (k, 34 lata)
,zmiana myslenia” (k, 18 lat)
»troszeczke si¢ w glowie uktada”
(m, 18 lat)

,»hie mysli sie tak o troskach dnia
codziennego” (k, 40 lat)

mozliwosci, aby korzystaé
z telefonow, dzicki temu
moge oderwac sie od
rzeczywistosci, co pozwala
oczysci¢ mysli

i zresetowa¢ umyst” (k, 25
lat)

regeneracja  dla

I umystu” (m, 40 lat)

ciata

Hedonistyczny: 2

Emocjonalne

,kurcze fajne wydarzenie, fajnie
mnie nastroito” (k, 33 lata)
»taduje pozytywnie” (k, 42 lata),
,,obecnos¢ tutaj pozytywnie

wplywa na samopoczucie i nastrdj”

(m)

»Zycie jest piekne po takim

wydarzeniu, do kazdej knajpy chce

si¢ wchodzi¢ i zy¢ si¢ chee” (k,
50 lat)

,»przepis na przesympatyczne
popotudnie” (kobieta, 35 lat)
,»Spokoj 1 zdrowie mentalne” (k,
35 lat)

,»CZUj¢ si¢ generalnie
dobrze, jestem na urlopie
wiec jestem zrelaksowana”
(k, 35 lat)

,.bardzo dobrze si¢ tu
czuje” (k, 60 lat)

,,lubimy to miejsce, dobrze
si¢ tu czujemy” (k, 34 lata)
,bardzo przyjemnie, nie
ma nic nieprzyjemnego”’
(m, 40 lat)

»teraz bylysmy na tych
zjezdzalniach i super fun
mialy$my. Zjezdzalnia
mnie mito zaskoczyla, bo
jest fajna” (k, 33 1)
»zjezdzalnie zapewniaja
nam zabawe i adrenaling”
(m, 22 lata)

,WYyjscie po prostu z domu
i spedzenie fajnie czasu”

(k, 60 lat)

Kulturalny: 12
Hedonistyczny:
11
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Spoteczne ,»idziemy spotkac¢ si¢ z corka »przede wszystkim Kulturalny: 5
znajomych, ktora gra tutaj przyszedtem zobaczy¢ si¢  Hedonistyczny: 6
w teatrze” (k, 35 lat) z moim kolega. | mamy
,»to dla nas rodzaj spedzania taka rutyng, co piatek albo
wolnego czasu, ktory daje sobote widujemy sie tutaj”
satysfakcje” (k, 34 lat) (m, 30 lat)
,»kolega znalaz} ten koncert i ,forma zapewniania
zaproponowal” (m, 21 lat) atrakcji dzieciom; nie jest
,kto$ znajomy wytapat: «stuchajcie  to preferowana forma
tu jest taki fajny koncert, spedzania przeze mnie
idziemy?»” (k, 33 lata) wolnego czasu, gdybym
miata go spedzaé
samodzielnie, bez udziatu
dzieci” (k, 35 lat)
Inne »oderwanie od rzeczywistos$ci ,Jjak sie z wody wychodzi,

i oczyszczenie mysli” (kobieta,
27 lat)

»Zupetnie co$ innego dzieje si¢
przez chwile i mozna si¢ oderwac”
(kobieta, 21 lat)

,oczyszczenie ducha” (k, 50 lat)
,karmienie duszy” (k, 42 1)

»~az na jaki$ czas trzeba nakarmic
duszg” (k, 34 1)

,»moj duch jest wypetniony” (k,
50 lat)

»fajna przestrzen i klimat” (k,

27 lat)

to taki cigzszy cztowiek
jest. Teraz w wodzie jest
1zejszy 1 czuje si¢
zmeczenie, ale przyjemne
zmeczenie” (k, 60 lat)
,,dla zdrowotnosci

i schudniecia” (k, 35 lat)
jestesmy sportowcami

I siedzenie w jacuzzi nas
odpreza” (m, 30 lat)
,,rano biegatem wiec basen
jest super, odpre¢zenie dla
miesni” (m, 34 lata)

Adnotacja. k = kobieta, m = me¢zczyzna.

5.1.4 Wnioski

W oparciu o przeprowadzone badania mozna stwierdzi¢, ze zakup kulturalny

charakteryzuje si¢ w wigkszym stopniu nawigzaniem do poznawczych korzys$ci niz zakup

hedonistyczny. Nalezy jednak podkresli¢, ze prezentowane wyniki odzwierciedlajg

korzys$ci zadeklarowane przez samych badanych, dlatego posiadaja jedynie charakter

wstepnej analizy zagadnienia.

W przypadku zakupu kulturalnego mozna zauwazy¢ wypowiedzi, ktore wskazuja,

ze badani korzystajacy z festiwalu muzycznego, dostrzegaja kategori¢ korzysci zwigzang
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z funkcjonowaniem poznawczym obejmujaca takie aspekty jak: samorozwoj
(poszerzenie horyzontdéw, ukulturalnienie), jasniejszy umyst (oczyszczenie mysli,
oderwanie od rzeczywistosci, zmiana my$lenia), lepsza koncentracja, walory edukacyjne.
Dostrzezono ponadto nawigzania do szczgscia i dobrostanu zwigzane z przezywaniem
pozytywnych emocji, a takze wskazanie na duchowos¢ (,,karmienie duszy”, ,,wypetnienie

ducha”).

Z kolei w przypadku zakupu hedonistycznego, przebywanie w aquparku
i korzystanie z basendw to przede wszystkim rozrywka i relaks — sposob na przyjemne
1 atrakcyjne spedzenie czasu z innymi ludzmi. Rzadziej pojawialy si¢ korzysci zwigzane
z funkcjonowaniem poznawczym — dotyczace sfery rozwoju czy edukacyjnej. Co do
emocji, to wigkszo$¢ badanych korzystajaca z aquaparku wskazata na przezywanie
pozytywnych emocji. Czg$¢ osob jednak okreslita swoj stan jako ,neutralny” lub

»hegatywny”. Pojawily si¢ takze nawigzania do korzysci dla zdrowia fizycznego.

Z przeprowadzonych rozmoéw 1 obserwacji wynika, ze oba zakupy spelniaja
potrzeby spoteczne (kwestia spgdzania czasu z rodzing czy znajomymi) oraz emocjonalne
(odczuwanie pozytywnych emocji). W przypadku aquaparku pojawity si¢ tez glosy
badanych wskazujace na negatywne badz mieszane odczucia np. nudzenie si¢. Nie
zdarzylo sie, ze kto$ podczas festiwalu odpowiedzial, ze nudzi si¢ lub czuje Zle czy
obojetnie — jak to byto w przypadku niektorych osob przebywajacych w aquaparku (np.
mezczyzna, ktory przyjechatl jedynie jako szofer dla rodziny; kobieta, ktora nie umie
ptywac a przyszta z m¢zem i1 synem; ojciec, ktoremu przeszkadza hatas a poswigca si¢

dla cérki). Podsumowanie glownych korzysci przedstawia tabela 4.
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Tabela 4

Whioski z badania - zestawienie gtownych korzysci z korzystania z produktu kulturalnego

i hedonistycznego na przyktadzie festiwalu muzycznego i aquaparku

Produkt kulturalny Korzysci Produkt hedonistyczny

e Rozwdj i edukacja e Oczyszczenie mysli
e Poszerzenie horyzontow <::< poznawcze ,\::> Regeneracja umystu

e Oczyszczenie mysli

e Pozytywne emocje tj. <::\l emocjonalne \,:> e Pozytywne emocje tj.
satysfakcja, spokoj przyjemnosc¢

e Mieszane odczucia

e Spedzenie czasu z rodzing ' e Spedzenie czasu z rodzing
i przyjaciotmi i przyjaciolmi

e (Oderwanie od codziennos$ci e Odpoczynek i relaks

o Karmienie duszy e Odprezenie dla ciata

e Rozrywka

Podsumowujac, w badaniu jakosciowym potwierdzono réznicowanie dwoch
subkategorii zakupow doznaniowych — kulturalnego 1 hedonistycznego przez
konsumentéow. Wskazano na roznice w postrzeganiu tych zakupow, emocji
doswiadczanych podczas ich konsumpcji, a takze podobienstwa w do$wiadczanych
korzys$ciach (np. w sferze spolecznej). Nie poruszono kwestii moderatorow, czyli

waznosci preferowanych warto$ci 1 statusu spoteczno-ekonomicznego.

Zastosowanie metody jakosciowe] postuzylo eksploracji badanego obszaru,
a kolejne badania z wykorzystaniem metody iloSciowej — jego poglebionemu zbadaniu.
Jest to zgodne z koncepcja triangulacji, czyli taczeniu réznych rodzajow danych oraz
metod ich zbierania i analizy — np. kiedy druga metoda rozszerza wyniki uzyskane przy
zastosowaniu pierwszej (Fatyga, 2015). Kolejne, zaprojektowane w pracy badania (tj.

badanie korelacyjne 1 cztery badania eksperymentalne) stuzyty empirycznej weryfikacji
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hipotez testujacych dwie wyrdznione tu subkategorie zakupu doznaniowego
(kulturalnego i1 hedonistycznego) w poréwnaniu do kategorii zakupéw materialnych, co
do zwigzku kazdego z tych zakupow =z funkcjonowaniem wybranego procesu

poznawczego i dobrostanem konsumenta.

5.2 Badania pilotazowe - przygotowanie materialow do badan korelacyjnych
i eksperymentalnych 1, 2, 3

5.2.1 Wprowadzenie

Przed przeprowadzeniem badan stuzacych testowaniu postawionych w rozprawie
hipotez przeprowadzono badanie pilotazowe. Celem badania pilotazowego bylo
przygotowanie materialdow do okreslenia preferowanego typu dokonywanych zakupow
(w badaniu korelacyjnym) oraz do aktywizacji kategorii zakupu (tj. doznaniowych —
kulturalnych 1 hedonistycznych oraz materialnych) w badaniach eksperymentalnych.
Badanie pilotazowe obejmowato pozyskanie dwojakiego rodzaju materiatoéw: stownego

(nazwy produktéw, przymiotniki) i wizualnego (zdjecia/obrazki produktow).

W badaniach poprzednikow dotyczacych zakupdéw materialnych i doznaniowych
badacze uzywali wybranych przyktadow zakupow (tj. produktow i ustug). Niektorzy
badacze dobierali je samodzielnie, inni natomiast przeprowadzali badania pilotazowe
majace na celu identyfikacj¢ tzw. zakupow prototypowych (tj. najbardziej typowych
przyktadow, wymienianych najczeSciej przez badanych). Takie badanie pilotazowe

przeprowadzil m.in. Van Boven z zespotem (2010).

Argumentem za przeprowadzeniem badania pilotazowego byt fakt, ze
w prezentowanej pracy doktorskiej proponowane jest wyodrebnienie zakupow
doznaniowych-kulturalnych. W literaturze zarowno ekonomicznej, jak i psychologiczne;j

czy socjologicznej nie istnieje jedna definicja produktow kultury, a dostepne klasyfikacje
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obejmuja rozny zakres dziatalnosci i nie dajg jednoznacznej odpowiedzi, ktore produkty
lub ustugi mozna zdefiniowac jako doznaniowe zakupy kulturalne. Dlatego zdecydowano
si¢ poswieci¢ szczegolng uwage na identyfikacje kategorii zakupow kulturalnych.
W badaniu nie chodzilo jednak o poprawng klasyfikacj¢ kategorii produktéw z punktu
widzenia istniejgcej systematyki, ile o wyodrebnienie przyktadow, ktérymi postuguja si¢
ludzie w codziennym rozumieniu. Celem byto zatem zapewnienie trafno$ci ekologicznej,
tak aby wyniki badan przeprowadzonych na przygotowanych materiatach mozna byto

odnies¢ do rzeczywistosci, ktora nas otacza.

W zwiazku z tym, ze badanie mialo charakter wstgpny, nie stawiano hipotez,

a postawiono nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie produkty i ustugi postrzegane sa jako zakupy doznaniowe-kulturalne,
doznaniowe-hedonistyczne i jakie jako zakupy materialne?

2. Z jakimi okre$leniami (tj. przymiotnikami) kojarza si¢ badanym zakupy
doznaniowe-kulturalne, z jakimi doznaniowe-hedonistyczne, a z jakimi
materialne?

3. Z jakimi obrazami kojarza si¢ badanym zakupy doznaniowe-kulturalne, z jakimi

doznaniowe-hedonistyczne, a z jakimi materialne?

5.2.2 Metoda

W badaniu odwotano si¢ do prototypowej koncepcji poje¢, zgodnie z ktdéra w centrum
umystowej reprezentacji pojecia mamy najbardziej typowy egzemplarz tzw. prototyp
(Rosch iin., 1976). Dlatego w analizie wynikéw postuzono si¢ metoda MOCOM
(Measuring the Meaning of Consumption Objects), ktéra zdaniem jej tworcoOw (Kleine
1 Kernan, 1988) umozliwia wskazanie najbardziej typowych egzemplarzy dla danej

kategorii (odzwierciedlonych za pomoca tzw. wyniku dominacji). Wynik dominacji
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(dominance score) liczy si¢ w ten sposob, ze kazdemu produktowi/ustudze zostaje
przypisana ranga adekwatna do kolejnosci, w jakiej zostala wymieniona przez
respondenta. Pierwszemu skojarzeniu przypisana jest ranga 6, drugiemu — 5, trzeciemu —
4, od czwartego do siodmego — 3, 6smemu i dziewigtemu — 2, poczawszy od dziesigtego
kazde nastgpne skojarzenie otrzymuje range 1 (Falkowski i Tyszka, 2009; Kleine
i Kernan, 1988; Szalay i Deese, 1978). Nastepnie sumuje si¢ wartosci rang jednakowych
skojarzen dla wszystkich osob, otrzymujac w ten sposob wyniki dominacji. Metodg te do
wyznaczenia skojarzen z kategorig ,,polityk” wykorzystali w swoim badaniu m.in.

Cwalina 1 Falkowski (2015), Falkowski i Jabloniska (2018).

Ponadto przy projektowaniu pytan badawczych odwolano si¢ do metody
wydobywania metafor Gerarda Zaltmana (2003). Metoda ta proponuje pytania otwarte
dotyczace skojarzen, pierwszych mysli i odczu¢. Wykorzystuje technike tworzenia
graficznych kolazy przez badanych. Stad w niniejszym badaniu poproszono badanych
o zataczanie zdje¢ (ich wilasnych lub znalezionych w Internecie), ktére najlepiej ich

zdaniem obrazujg produkty nalezace do danej kategorii zakupow.

Badanie pilotazowe przeprowadzono metoda kwestionariuszowa tj. osoby badane
odpowiadaty na seri¢ pytan przygotowanych specjalnie do badania, ktore dotyczyly
skojarzen obrazowych i stownych. Calo$¢ uzytego narzgdzia opisano szczegdtowo

w czegsci Narzedzia i procedura (str. 121).

5.2.2.1 Grupa badana

W badaniu wzigto udziat 129 osdb (76 kobiet 1 48 mezczyzn, 5 0s6b nie podato
informacji o ptci) w wieku od 18 do 59 lat (M = 38,28, SD = 10,42). Grupe dobrano tak,
aby odpowiadala charakterystyce grupy badanej w dalszych badaniach. Wyksztatcenie

osOb badanych przedstawialo si¢ nastepujaco: wyksztalcenie wyzsze (63,9%),
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wyksztatcenie $Srednie (26,2%) 1 zawodowe (1,6%). Najwigcej wsrdd badanych byto
pracownikow umystowych (tj. biurowych / administracji, urzednikow, pracownikow
handlu i ustug) - 39,8%. Druga grupg¢ co do wielkosci stanowili specjalisci, samodzielni
pracownicy o wysokich kwalifikacjach — 18,7%. Nastepna grupe zawodowa stanowita
kadra zarzadzajaca (16,3%). Ostatnia grupa byta grupa oséb jeszcze uczacych sie
1 studentéw (5,7%) 1 przedsigbiorcow (2,4%). Pozostate osoby scharakteryzowaty swoja
sytuacje zawodowg jako ,,inng” (17,1%). Osoby badane pochodzily gléwnie z miast
powyzej 500 tys. mieszkancow (38,2%), pozostali — z miejscowosci do 50 tys.
mieszkancow (29,3%), z miast pomigedzy 100 a 500 tys. mieszkancow (28,5%) oraz
z miasteczek pomiedzy 50 a 100 tys. mieszkancow (4,1%). Wickszos¢ badanych ocenita
dochdd swojego gospodarstwa domowego jako $redni (miedzy 4 a 10 tys. zt) — 55%.
Podsumowanie  charakterystyki ~ demograficznej  wszystkich o0s6b  badanych

przedstawione jest w Zataczniku C.

5.2.2.2 Narzedzia i procedura

Badanie zostalo przeprowadzone z uzyciem internetowej ankiety zawierajacej
pytania otwarte. Przygotowano 3 wersje ankiety zgodne z 3 typami badanych zakupow:
kulturalnych, hedonistycznych 1 materialnych. Uczestnicy badania zostali poproszeni
o wymienienie przyktadow produktow 1 ustug spelniajacych podang im definicje typu
zakupu. Nastepnie badani zalaczali zdjecia obrazujace ich skojarzenia z produktami
1 uslugami. W dalszej kolejnosci zostali poproszeni rowniez o wypisanie przymiotnikow
1 okreslen najlepiej opisujacych produkty 1 ustugi kazdego typu zakupoéw. Badani byli
poproszeni, aby wpisywali (lub zalaczali w przypadku zdje¢) pierwsze skojarzenia,
ktore przychodza im do gltowy i podawali tyle przyktadow, ile moga. Na koniec badani

wypehiali metryczke.
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Badanie sktadato si¢ z dwoch nastgpujacych po sobie etapow. W pierwszym
etapie badano skojarzenia dotyczace zakupow kulturalnych. Drugi etap polegat na
badaniu skojarzef z zakupami hedonistycznymi i materialnymi. Zastosowano celowy
dobdr proby w polaczeniu z metoda kuli $nieznej. Na kazdym etapie link do ankiety
rozsytany byt do osob deklarujacych che¢ wzigcia udziatu w badaniu wraz z prosba

o pomoc w dystrybuowaniu go dale;j.

5.2.3 Wyniki

Zebrane wyniki podsumowano i okazato si¢, ze lista wymienionych przez
badanych przyktadow zawierata: 61 produktéw z kategorii zakupow kulturalnych,
35 z kategorii zakupow hedonistycznych i 34 z kategorii zakupéw materialnych. Lista
wymienionych przymiotnikéw obejmowata: 211 dotyczacych zakupoéw kulturalnych,
54 dotyczace zakupdéw hedonistycznych i 50 dotyczacych zakupéw materialnych. Badani
zalaczyli 218 zdje¢ obrazujacych zakupy kulturalne, 145 zdjeé obrazujacych zakupy

hedonistyczne i 90 zdj¢¢ obrazujacych zakupy materialne.

Ponizej zaprezentowano szczegdélowe wyniki w podziale na materiat stowny

(produkty, przymiotniki) 1 wizualny (zdj¢cia).

Produkty. Aby odpowiedzie¢ na pierwsze pytanie badawcze, policzono dla
kazdego produktu tzw. wynik dominacji wskazujacy na prototypowe egzemplarze
(zgodnie z procedurg opisang w opisie metody str. 119, 120; Kleine i Kernan, 1988).
Wyniki przedstawia tabela 5. Jako kryterium czy dany produkt zostanie wykorzystany do
dalszych badan przyjeto najwyzsze wyniki dominacji (czyli sum¢ rang —im wigksza, tym

dany produkt byl czgéciej wymieniany, co $wiadczy o silniejszych skojarzeniach).
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Tabela 5

20 przyktadow produktow/ustug dla kazdego typu zakupow - z najwyzszymi wynikami

dominacji

Zakupy kulturalne

Zakupy hedonistyczne

Zakupy materialne

Nazwy Wyniki Nazwy WyniKki Nazwy WyniKki
produktow dominacji produktow dominacji produktow dominacji
teatr/spektakl 219 perfumy 42 samochod/auto 85
ksigzka/literatura 194 wycieczka/podroz 41 ubranie 77
muzyka/piosenka 185 masaz 39 dom/mieszkanie 48
film 149 kosmetyki 37 sprzet rtv 39
agd/elektronika
obraz/malarstwo 126 bilet do kina 36 meble 37
kino 124 koncert 31 ksigzka 34
rzezba 89 teatr 27 telewizor 25
koncert 74 plyta z muzyka 25 buty 25
opera/balet 61 ksiazka 24 komputer/laptop 22
wystawa/galeria 58 SPA 22 zywno$é/jedzenie 22
grafika/plakaty 50 jedzenie 17 rower 20
muzeum 39 bizuteria 15 ptyta CD 18
gazeta/prasa 34 wizyta w 13 bizuteria 16
restauracji
architektura 29 stodycze 13 telefon 13
serial/platformy 23 wydarzenia 12 dzieta 13
streamingowe sportowe sztuki/obrazy
rekodzieto/sztuka 22 obraz 12 dziatka 10
ludowa
filharmonia 21 ubrania 12 konsola 10
reklama 21 alkohol 10 sprzet sportowy 9
sztuka 21 wizyta w 10 kosmetyki 8
muzeum
radio/podcasty 21 bilet na 9 instrumenty 7
rollercoaster muzyczne

Przymiotniki. Aby odpowiedzie¢ na drugie pytanie badawcze, zastosowano

podobng metode¢ obliczania wynikdéw dominacji dla kazdego okreslenia. Przedtem jednak

pogrupowano znaczeniowo podane przymiotniki np. usuni¢to wszystkie te z tym samym

znaczeniem, czy powtarzajace si¢. Na podstawie oceny trzech sedzidéw kompetentnych

(0s6b zajmujacych si¢ na co dzien redakcja tekstow) potaczono te przymiotniki, ktore sa

synonimami. Nie wzigto pod uwage takze okreslen bedacych nazwami produktow.
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Szczegdlowe wyniki zamieszczone sg w Zataczniku D. W graficzny sposob przedstawia
podane okreslenia dla zakupow kulturalnych chmura wyrazowa na rysunku 9. Wsrod
najczesciej wymienianych okreslen byly takie przymiotniki jak: pigkne, ciekawe,
inspirujace.
Rysunek 9
Chmura wyrazowa przymiotnikow okreslajqcych zakupy kulturalne
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Adnotacja. Im wigkszy rozmiar czcionki, tym wyzsze wyniki dominacji.

Okreslenia dla zakupow hedonistycznych przedstawia chmura wyrazowa na
rysunku 10. W$rod najczesciej wymienianych okreslen mozna wyrdzni¢: dajace

szczgscie, przyjemne, ekscytujace.
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Rysunek 10

Chmura wyrazowa przymiotnikow okreslajqcych zakupy hedonistyczne
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Adnotacja. Im wigkszy rozmiar czcionki, tym wyzsze wyniki dominacji.
Okreslenia dla zakupow materialnych przedstawia chmura wyrazowa na rysunku
11. Wérdd najczescie] wymienianych okreslen znalazty si¢ takie przymiotniki jak: tadne,

potrzebne, drogie, tanie.

Rysunek 11

Chmura wyrazowa przymiotnikow okreslajqcych zakupy materialne
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Adnotacja. Im wigkszy rozmiar czcionki, tym wyzsze wyniki dominacji.
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Obrazy. Aby odpowiedzie¢ na trzecie pytanie badawcze, pozyskane w badaniu
zdjecia pogrupowano zgodnie z kategoriag produktu, ktéra obrazowaly. Z uzyciem metody
MOCOM (Kleine i Kernan, 1988) policzone zostaly wyniki dominacji dla kazdej
kategorii. Wyniki przedstawia tabela 6. Jako kryterium czy dane zdjecie zostanie
wykorzystane do dalszych badan przyjeto najwyzsza sum¢ wynikow dominacji danej
kategorii, a nastgpnie poréwnywano ja z wynikami dotyczacymi kategorii produktow

(zob. tabele 5). W przypadku rozbieznosci (np. badani zalaczali produkty materialne

w doznaniowych zakupach hedonistycznych)

siggano do literatury przedmiotu.

Nastepnie dokonano wyboru sposrdd zdjec z najwyzszymi wynikami jednostkowymi.

Tabela 6

Wyniki dominacji dla kategorii zdje¢ obrazujgcych poszczegolne kategorie zakupow

(20 kategorii z najwyzszymi wynikami)

Zakupy kulturalne

Zakupy hedonistyczne

Zakupy materialne

Kategoria dWy.n'k'.. Kategoria Wy_mk|__ Kategoria Wy.n'k'..
ominacji dominacji dominacji
obraz/malarstwo 180 wycieczka/podroz 62 samochdd/auto 65
teatr/spektakl 84 ksigzka 41 dom/mieszkanie 45
ksigika g3 Sport/sprzgt 39 ksigika 30
sportowy
grafika/plakaty 80 koncert 38 meble 27
architektura 79 samochod 29 zegarek 25
rzezba 48 stodycze 26 torby na zakupy 25
kino 44 jedzenie 25 ubranie 21
koncert 42 sprzet . 22 buty 20
elektroniczny

rekodzieto/sztuk 40 teatr 21 rower 20
a ludowa

muzeum 34 ubranie 20 telefon 19
opera/balet 30 kwiaty 20 telewizor 15
muzyka 24 alkohol 19 bizuteria 12
film 23 sprzet muzyczny 19 dziatka 11
wystawy 21 kursy / szkolenia 16 komputer/laptop 10
filharmonia 20 obraz 16 torebka 8

sprzet rtv

memy 19 sporty ekstremalne 14 agd/elektronika 6
pomnik/zabytek 19 prezent 11 Zywnos$é 6
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instrumenty

fotografia 18 filharmonia 9 6
muzyczne

kulinaria 15 perfumy 9 zabawki 6

biblioteka 6 gry 9 pralka 6

Przyktadowe zdjecia z kategorii zakupdw kulturalnych, ktére zalaczyli badani

przedstawia rysunek 12.

Rysunek 12

Przykiady zdjeé obrazujgcych zakupy kulturalne

Zrédto: kulturawzasiegu.pl, pixy.org, eksperymentalnie.pl.
Rysunek 13 prezentuje przyktadowe zdjecia z kategorii zakupdw hedonistycznych

zalaczone przez osoby badane.

Rysunek 13

Przykiady zdjeé obrazujqgcych zakupy hedonistyczne

Zrédto: Adobe Stock, pitztal.com, Pixabay.

Przyktadowe zdjecia z kategorii zakupow materialnych przedstawione sg na

rysunku 14.
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Rysunek 14

Przykiady zdjec¢ obrazujgcych zakupy materialne

Zrodto: pickypicka.pl, ferrari.com, develia.pl.

Przeprowadzone badanie pilotazowe pozwolito na wybranie bodzcéw uzytych
w dalszych badaniach tj. badaniu korelacyjnym (do analizy preferowanego typu

dokonywanych zakupow) i badaniach eksperymentalnych (do aktywizacji okreslonej

kategorii zakupow).
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6. Zwiazek zakupow kulturalnych z funkcjonowaniem pamigci i dobrostanem —
badanie korelacyjne

6.1 Wprowadzenie

W celu sprawdzenia jaki jest zwigzek dokonywania zakupoéw kulturalnych
z procesem poznawczym jakim jest pami¢é, a takze dobrostanem eudajmonistycznym
przeprowadzono badanie korelacyjne. Badanie to miato rowniez odpowiedzie¢ na pytanie
o moderacyjng rolg wartosci osobistych i statusu spoleczno-ekonomicznego w tych

relacjach.

Weczesniejsze badania dotyczace aktywnosci kulturalnych, jako formy spedzania
wolnego czasu (jednak bez kontekstu wydawania pieniedzy), wskazuja na dodatni
zwigzek tego typu aktywnosci z funkcjonowaniem poznawczym, w tym pamigci
(Fancourtiin., 2018; Fancourt i Finn, 2019; Fancourt i Steptoe, 2018; Krueger i in., 2023;
Viola i in., 2024; Wilson i in., 2013). Dotychczas nie prowadzono jednak, na szerokg
skale, badan z zakresu psychologii konsumenta testujacych zwigzek zakupow
kulturalnych z procesami poznawczymi. Wprawdzie w badaniach dotyczacych zakupow
doznaniowych vs. materialnych pojawialy si¢ przyktady produktéow kultury tj. bilet na
festiwal (Han 1 in., 2023), bilety na wydarzenia (A. Kumar, 2022), koncerty (Carter
1 Gilovich, 2012; Nicolao i in., 2009), natomiast nie byty one analizowane jako oddzielna
kategoria, a jedynie jako reprezentacje zakupoéw doznaniowych. O ile autorce wiadomo,
badania dotyczace zakupdéw kulturalnych sa nieliczne. W jednym z badan polskich
wyrozniono 1 zbadano zakupy kulturalne (Zawadzka 1 Duda, 2012), z kolei w badaniach
holenderskich poréwnano rézne rodzaje zakupow doznaniowych tj. wydarzenia
kulturalne 1 wypoczynek (Bronner i De Hoog, 2019). Nie analizowano jednak ich

zwigzku z funkcjonowaniem poznawczym konsumentow.
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Z kolei, istnieje wiele badan pokazujacych dodatni zwigzek aktywnosci
kulturalnych z dobrostanem subiektywnym i poczuciem zdrowia (Leadbetter i O’Connor,
2013; Tymoszuk i in., 2021; Wheatley i Bickerton, 2019; Zbranca i in., 2022). Zakupy
kulturalne naleza do szerszej kategorii zakupow doznaniowych, ktore wigza si¢ dodatnio
z poczuciem szczegscia czy zadowolenia (Kousi i in., 2023; A. Kumar, 2022; Razmus i in.,
2022; Weingarten i Goodman, 2021). Do tej pory jednak zdecydowanie czeSciej
postugiwano si¢ miarami dobrostanu w uj¢ciu hedonistycznym np. subiektywnego
(Gilovich 1 in., 2015), dlatego w niniejszym badaniu uwzgledniono dobrostan
eudajmonistyczny (zopercjonalizowany jako dobrostan psychologiczny), co pozwolito

uzupethic¢ luke we wnioskach z dotychczasowych badan (Li i in., 2022).

W niniejszym badaniu uwzgledniono takze preferowane wartosci osobiste (por.
Schwartz, 2012) jako moderatory funkcjonowania pamigci 1 dobrostanu
eudajmonistycznego. Dotychczas przeprowadzone badania wskazuja na znaczenie
warto$ci osobistych i aspiracji (Zawadzka, 2010; Zawadzka i Duda, 2012) jako
potencjalnych czynnikéw wplywajacych na site czy kierunek zwigzku pomiedzy typami
zakupow a dobrostanem. O ile wiadomo autorce, nie analizowano warto$ci w kontekscie

funkcjonowania poznawczego.

W przeprowadzonych w ramach niniejszej pracy badaniach analizowano
konkretne warto$ci — wladzg 1 kierowanie soba, nalezace do dwdch przeciwleglych
motywacji — ochrony siebie vs. wzrostu. Warto$ci te zwigzane s3 takze z realizacja
odmiennych celow: wladza — zewnetrznych, kierowanie sobg — wewnetrznych, ktorych
realizacja przynosi odmienne rezultaty dla funkcjonowania jednostki (Kasser, 2002).
Dotychczas dowiedziono, Ze koncentracja na celach zewngtrznych ma negatywny
zwigzek z funkcjonowaniem poznawczym w kontek$cie osiagnie¢ szkolnych czy

akademickich (Ahmed i in., 2023; King i Datu, 2017; Ku i in., 2014, 2022; Vansteenkiste
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1in., 2004, 2008) oraz zwigzana jest z nizszym dobrostanem subiektywnym (Dittmar i in.,
2014; Kasser, 2016; Kasser i Ahuvia, 2002; Kasser i Ryan, 1993, 1996, 2001; Martos
1 Kopp, 2012). W innych badaniach stwierdzono takze dodatnig korelacje kierowania
soba z dobrostanem subiektywnym, a ujemng z preferencja wiadzy (Grosz i in., 2021;

Leite i in., 2021; Schwartz i Sortheix, 2018).

W prezentowanym badaniu jako moderator analizowano rowniez status
spoteczno-ekonomiczny. W zrealizowanych dotad badaniach potwierdzono jego
znaczenie w relacji pomiedzy zakupami doznaniowymi a poczuciem szczescia (Lee 1 in.,
2018; Thomas i Millar, 2013), stad analizowano znaczenie tego czynnika wylacznie
w konteks$cie funkcjonowania pamieci. Badania wskazuja, ze wyzszy status spoleczno-
ekonomiczny zwigzany jest zazwyczaj z efektywniejszym funkcjonowaniem
poznawczym, w tym pamieci (Kaplan i in., 2001; Landy i in., 2017; Singh-Manoux i in.,

2005; Turrell 1 in., 2002).

W zwigzku z powyzszym w niniejszym badaniu postanowiono zweryfikowac czy
dokonywanie zakupoéw kulturalnych wigze si¢ z efektywniejszym przetwarzaniem
informacji (analizowanym jako subiektywny 1 obiektywny pomiar funkcjonowania
pamigci) 1 wyzszym dobrostanem w poréwnaniu do innych typow zakupdw oraz czy
odmienne wartosci osobiste oraz status spoleczno-ekonomiczny moderujg ten zwigzek.
W przeprowadzonym badaniu korelacyjnym testowano nast¢pujace hipotezy: H1, Hla,
H1b, dotyczace zwiazku zakupow kulturalnych z funkcjonowaniem pamigci, a takze
hipotezy: H3, H3a, H3b dotyczace moderacyjnej roli wartosci osobistych oraz H4, H4a
dotyczace moderacyjnej roli statusu spoteczno-ekonomicznego. Testowano réwniez
hipotezy: HS, H5a, H5b dotyczace zwiazku zakupow kulturalnych z dobrostanem
eudajmonistycznym, a takze hipotezy: H7, H7c, H7d dotyczace moderacyjnej roli

warto$ci osobistych.
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6.2 Metoda

6.2.1 Grupa badana

W badaniu wzi¢to udzial 548 os6b (269 kobiet, 279 mezczyzn), w wieku 18-35
lat (M =27,39; SD = 4,89). Wyksztatcenie os6b badanych przedstawiato si¢ nastgpujaco:
wyksztalcenie wyzsze (43,7%), wyksztatcenie $rednie (43,4%), zawodowe (7,5%)
1 podstawowe (5,4%). Najwiecej wsrod badanych bylo pracownikéw umystowych (t;.
biurowych / administracji, urzednikow, pracownikow handlu i ustug) - 24,9%. Druga
grupe co do wielko$ci stanowili pracownicy fizyczni - 18,7%. Nastepng grupe zawodowa
stanowili specjalisci, samodzielni pracownicy o wysokich kwalifikacjach (13,1%).
Ostatnig grupa byly osoby jeszcze uczace sig¢ i studenci (15,3%). Wérdéd najmniej licznych
grup zawodowych mozna wyrézni¢: kadre zarzadzajaca (5%) 1 przedsicbiorcow (4,7%).
Byly réwniez osoby bezrobotne (6%), a takze takie, ktore okreslity swoja sytuacje
zawodowa jako ,,inng” (12,3%). Osoby badane pochodzity gtéwnie ze wsi i miejscowosci
do 50 tys. mieszkancow (37%), pozostali — z miasteczek pomigdzy 50 a 100 tys.
mieszkancow (31,5%), z miast pomigdzy 100 a 500 tys. mieszkancow (18,7%) oraz
z miast powyzej 500 tys. mieszkancow (12,7%). Wiekszo§¢ badanych ocenita dochdd

swojego gospodarstwa domowego jako $redni (miedzy 4 a 10 tys. zt) — 47,9%.

Do analizy uwzgledniono dane pochodzace od 465 o0séb, odrzucajac
wyniki zczasem wypelniania kwestionariusza ponizej 10 minut oraz dluzszym niz
3 godziny. Podsumowanie charakterystyki demograficznej wszystkich os6b badanych

przedstawione jest w Zataczniku C.

6.2.2 Narzedzia i procedura

Badanie przeprowadzono za pomocag kwestionariuszy online z wykorzystaniem

ogolnopolskiego panelu badawczego Ariadna. Profil spoleczno-demograficzny oséb
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zarejestrowanych w panelu pokrywa si¢ z profilem Polakéw korzystajacych z Internetu.
Osoby zarejestrowane za udzial w badaniu otrzymuja punkty, ktére moga wymienia¢ na
nagrody. Panel Ariadna przestrzega obowigzujace prawo i zasady etyczne oraz najnowsze
regulacje ochrony danych osobowych RODO. Wszystkie odpowiedzi udzielone
w ankietach badawczych Ariadny pozostaja anonimowe. Ankiety zawierajg pytania
kontrolne tzw. putapki, sprawdzajace czytanie tre$ci pytan przez badanych i uwazne

wypelnianie ankiety.

W badaniu postuzono si¢ serig kwestionariuszy badajacych preferencje typu
zakupow, dobrostan, subiektywny i obiektywny pomiar funkcjonowania pamigci,
warto$ci oraz status spoleczny. Aby zapobiec efektowi prymowania migdzy
kwestionariuszami i odpowiedziami badanych zaréwno kolejno$¢ kwestionariuszy, jak
i odpowiedzi badanych zostaly zrandomizowane. W badaniu zastosowano dobor

kwotowy dla ptci 1 wieku.

Badanie zostalo sfinansowane w ramach Programu matych grantéw — UGrants-
start, realizowanego w ramach Inicjatywy Doskonatosci Uczelnia Badawcza (IDUB)
w Uniwersytecie Gdanskim. Program skierowany jest dla doktorantéw szko6t doktorskich
oraz mtodych naukowcdédw jako wsparcie w publikowaniu w prestizowych czasopismach

lub wydawnictwach naukowych.

W badaniu uzyto nastgpujacych narzedzi:

e Ankieta wlasna dot. konsumpcji (4 wskazniki preferencji typu dokonywanych
zakupow: czesto$¢ konsumpcji, wielko§¢ wydatkdéw, szacunek procentowy
wydatkow, ilo$¢ spedzonego czasu na zakupach — na przestrzeni ostatniego pot

roku)
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e Skala Funkcjonowania Pamigci (SSMQ, van Bergen i in., 2010) w polskiej
adaptacji Kuczek 1 in. (2018)

e Test Uczenia si¢ Jezykowego Hopkinsa (HVLT, Brandt, 1991) — fragment testu
dot. przypominania stéw w polskiej adaptacji Niedzwienskiej i in. (2019)

e Skale Dobrostanu Psychologicznego (PWBS; Ryff, 1989) — wersja skrocona 18-
itemowa w polskiej adaptacji Karas$ i Cieciucha (2017)

e Portretowy Kwestionariusz Wartosci (PVQ-RR, Schwartz, 2017) w polskiej
adaptacji Cieciucha i Schwartza (2018)

e Skala Subiektywnego Statusu Spotecznego MacArthura (Adler i in., 2000)

e Metryczka: dochéd, wyksztalcenie, sytuacja zawodowa, miejsce zamieszkania,

wyksztalcenie rodzicow.

Wszystkie narzedzia opisane zostaly w rozdziale metodologicznym w podrozdziale

4.4. Zmienne i ich operacjonalizacja (str. 99-103).

W przypadku jednego z uzytych narzgdzi — mianowicie testu HVLT nalezy
nadmieni¢, ze zalecany jest do przeprowadzenia w kontakcie osobistym, a w badaniu tym
przeprowadzony zostal online, dlatego jego wyniki nalezy analizowaé z ostroznoscig.
Stowa zostaly nagrane 1 badani odstuchiwali nagranie, nastgpnie ankieta automatycznie
przetaczata si¢ na kolejng strong, tak by nie byto mozliwos$ci odstuchania nagrania drugi
raz. W kolejnym kroku badani mieli wypisa¢ zapami¢tane stowa. Ze wzgledu na duza

probe badawczg byto to jednak rozwigzanie najbardziej optymalne.

Przed przystapieniem do gldwnych analiz sprawdzono rzetelno$¢ (zgodno$¢
wewnetrzng) zastosowanych narzedzi. Analizy zostaty wykonane przy uzyciu programu
SPSS w wersji 27. Rzetelnosci testow uzytych w badaniu przedstawiono w tabeli 7.

Wszystkie byly na zadowalajagcym poziomie.
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Tabela 7

Wyniki analizy rzetelnosci Alfa Cronbacha dla uzytych kwestionariuszy

Kwestionariusz a Cronbacha
Skala Funkcjonowania Pamigci (SSMQ) 0,95
Skale Dobrostanu Psychologicznego (PWBS) 0,81
Portretowy Kwestionariusz Wartosci (PVQ-RR) - ogotem 0,96
Warto$¢ wladzy PVQ 0,86
Wartos¢ kierowania sobg PVQ 0,91
6.3 Wyniki

Najpierw zbadano korelacje (testem r-Pearsona) pomiedzy poszczegdlnymi
wskaznikami konsumpcji a zmiennymi zaleznymi. W dalszej kolejnosci podzielono
konsumentow na grupy analiza profili latentnych za pomoca R Studio. Nastepnie
wykonano analiz¢ moderacji za pomocg Macro Process (Hayes, 2013) w programie SPSS
przez preferowane wartosci i status spoteczno-ekonomiczny pod wzgledem zmiennych

zaleznych: funkcjonowania pamigci i dobrostanu.

Analizy wstepne

Wartos$ci korelacji dla wskaznikow mierzacych preferencje typu zakupoéw
pokazuje tabela 8. Jak wida¢ w tej tabeli istotny statycznie zwigzek stwierdzono
w przypadku czestosci zakupow kulturalnych a: subiektywng oceng funkcjonowania
pamieci (dodatni zwigzek), wartoscig wiadzy (dodatni zwigzek), kierowaniem sobg
(yjemny zwigzek) 1 subiektywnym statusem spotecznym (dodatni zwigzek). Podobne
zalezno$ci stwierdzono takze jezeli chodzi o inne wskazniki preferencji zakupow
kulturalnych tj. procent wydatkow i ilo$¢ spedzonego czasu. Nie stwierdzono natomiast

zwigzku ze wskaznikiem wielko$ci wydatkow na zakupy kulturalne.
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Z kolei w przypadku zakupow hedonistycznych stwierdzono istotne zalezno$ci
(w postaci dodatniego zwigzku) pomiedzy czestoscia zakupow a subiektywna oceng
pamieci, dobrostanem psychologicznym i subiektywnym statusem spotecznym. Podobne
zalezno$ci stwierdzono takze, jezeli chodzi o inny wskaznik preferencji zakupow
hedonistycznych tj. ilo§¢ spedzonego czasu. W przypadku wielkosci wydatkow
zaobserwowano dodatni zwiazek z dobrostanem psychologicznym. Nie stwierdzono

natomiast zaleznos$ci z procentem wydatkow przeznaczonych na zakupy hedonistyczne.

W przypadku zakupdéw materialnych odnotowano dodatni zwigzek czestosci
z subiektywng oceng funkcjonowania pamie¢ci, wartoscia wiladzy i1 subiektywnym
statusem spotecznym, natomiast ujemny zwigzek z wartoscig kierowania sobg. Z kolei
ilo$¢ spedzonego czasu na zakupach materialnych koreluje ujemnie z subiektywna oceng

pamieci, warto$cig wladzy i subiektywnym statusem spotecznym.

Tabela 8

Korelacje r-Pearsona migdzy badanymi zmiennymi a typami zakupow

Zakupy kulturalne Zakupy hedonistyczne Zakupy materialne

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Sub. ocena 019 002 0100 019" 022° 003 005 014~ 028" 003 008 -017"
pamigci

Ob. pomiar -0,06 0,00 -0,02 0,01 -0,05 -0,03 0,01 0,04 -0,08 0,02 0,02 -0,05
pamigci

Dobrostan -0,03 -0,06 -0,02 -0,04 0,13** 0,14™ -0,01 0,18™ 0,02 -0,09  -0,05 -0,07
Wiladza 0,17" 0,05 012" 0,04 0,09 -0,03 0,03 0,05 0,14™ 0,00 0,05 -0,11"
Kierowanie  -015© -005 -012" -007 004 007 00l 005 -014" -003 002 001
sobg

Subiekt. 031" 009 016" 013" 027 004 004 016" 024" 008 001 -019"

status spot.

Adnotacja. Wskazniki preferencji typu zakupow: 1 — czgsto§¢ zakupow, 2 — wielkos¢ wydatkow

(wzgledna), 3 — procent wydatkow, 4 — ilo$¢ spedzonego czasu (wzgledna); Sub. — subiektywna;

Ob. — obiektywny.
* p<0,05, ¥*p <0,001.
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Analiza profili latentnych w celu identyfikacji zmiennej — preferowany typ zakupow

(kulturalny, hedonistyczny i materialny)

Nastepnie wyznaczono profile konsumentéw za pomocg analizy profili latentnych
(latent profile analysis, LPA) w R Studio na podstawie 4 wskaznikéw preferencji typu
dokonywanych zakupoéw (tj. czgstotliwos¢ zakupow, wysokos¢ wydatkow, procent
wydatkéw 1 czas spgdzony na zakupach). Zastosowano LPA, poniewaz wskazniki
dotyczace dokonywania zakupéw maja na ogoét charakter zmiennych ciaglych i odnosza
si¢ do nieobserwowalnej cechy zachowan konsumenckich — preferencji dla okreslonego
typu zakupdéw. Na podstawie odpowiedzi uczestnikow na pytania dotyczace ich
zachowan konsumenckich tzn. 4 wskaznikéw preferencji typu dokonywanych zakupow,
policzono wspotczynnik dla kazdego typu zakupu (tj. kulturalnego, hedonistycznego
i materialnego). Wspodtczynnik ten jest sumg wystandaryzowanych warto$ci
poszczegblnych — wskaznikéw.  Nastepnie, 2z  wykorzystaniem zsumowanego
wspotczynnika, przeprowadzono analize eksploracyjng i przetestowano seri¢ réznych
modeli w celu zbadania, ktory z nich oferowat najlepsze dopasowanie do danych. Modele

te roznity si¢ 1loScig wyrdznionych profili.

Warto$ci wskaznikoéw dopasowania zamieszczono w tabeli 9. Pod wzgledem
kryterium informacyjnego AIC lepszy okazat si¢ model z 4 profilami, natomiast wskaznik
BIC wskazal na 2 profile (im nizsza warto$¢, tym lepsze dopasowanie). Rozwigzanie
z 2 profilami nie dawato mozliwo$ci poréwnania konsumentow pod wzgledem
preferencji réznych typoéw zakupdéw — profile roznity si¢ jedynie pod wzgledem
zsumowanego wspotczynnika zakupow kulturalnych. Dla przejrzystosci analiz 1 w celu
zweryfikowania hipotez Hla i H1b, ktore zaktadaja poréwnanie pomigdzy konsumentami
zakupow kulturalnych a pozostatymi kategoriami zakupow, postanowiono uwzgledni¢

4 profile.

137



Tabela 9

Wartosci wspotczynnikow analizy profili latentnych

Ilos¢ profili AIC BIC BLRT Entropia
2 5133,75 5210,05 203,10* 0,68
3 5123,07 5239,47 30,68* 0,58
4 5106,33 5262,86 36,74* 0,61
5 5107,19 5303,86 19,13 0,65

Adnotacja. AIC - Akaike Information Criterion, BIC - Bayesian Information Criterion, BLRT -
Bootstrapped Likelihood Ratio Test. Ze wzgledu na braki danych (w szczego6lnosci w pytaniu
dotyczacym wydatkéw) w przypadku tej analizy faczna liczba obserwacji byla mniejsza niz
w catej probie (N = 409).

*p <0,05.

Pierwszy profil konsumentéw tworza osoby o wyzszym poziomie (powyzej
sredniej) wskaznika dotyczacego zakupow kulturalnych, dlatego nazwano ich
»konsumentami z preferencjg zakupoéw kulturalnych” (12,2%, N = 55). Drugi profil
definiuja osoby o wyzszym poziomie wskaznika preferencji zakupdéw hedonistycznych
(25,7%, N = 105). Trzeci profil tworza osoby z preferencja zakupéw materialnych
(48,7%, N =199). Ostatni — czwarty profil to konsumenci bez wyraZznych preferencji typu
zakupow (ze $rednim poziomem wszystkich wskaznikoéw; 13,4%, N = 55). Rysunek

15 przedstawia cztery linie reprezentujace te profile.
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Rysunek 15

Profile konsumentow wyznaczone za pomocq analizy profili latentnych

Srednie wartosci
15
|
|

zakupy kulturalne zakupy
hedonistyczne

Wspotczynniki

- an e o=@

zakupy materialne

Profile:

==@= | - konsumenci z
preferencja zakupoéw
kulturalnych

=@ 2 - konsumenci z
preferencja zakupoéw
hedonistycznych

=@ 3 - konsumenci z
preferencjg zakupow
materialnych

= @== 4 - konsumenci bez
preferenciji

Szczegotowe dane na temat zmiennych analizowanych w badaniu ze wzgledu na

profil przedstawiono w tabeli 10.
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Tabela 10

Srednie i odchylenia standardowe zmiennych analizowanych w badaniu korelacyjnym w grupach wyréznionych ze wzgledu na profil

Profile Wiek Subiektywny Ob. Sub. ocena Dobrostan Warto$¢ Warto$¢
status pomiar pamigci psychologiczny wiladzy? kierowania
spoteczny pamigci sobg?
M SD M SD M SD M SD M SD M SD M SD
Profil 1 — konsumenci
z preferencja zakupow 2656 469 540 200 4,38 2,69 2658 2326 3,82 051 -065 091 030 0,39
kulturalnych
Profil 2 — konsumenci
z preferencja zakupow 27,71 480 492 165 490 250 26,29 21,19 4,20 062 -101 093 054 0,61
hedonistycznych
Profil 3 — konsumenci
z preferencja zakupoéw 2788 494 455 169 465 211 24,76 2261 4,02 061 -1,03 1,02 054 0,59
materialnych
Profil 4 —konsumenci o on £, 545 233 453 233 2671 2371 389 046 054 096 038 062
beZ preferencji ) ) ] ] ) ] ] ) ] ) -Y, ] ) )
Ogodtem 2741 490 487 1,85 467 240 2564 2242 4,02 059 -091 099 049 0,58

Adnotacja. Ob. — obiektywny, sub. — subiektywna.
8 W analizie wzigto pod uwage wyniki scentrowane.
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Nastepnie sprawdzono, czy wyznaczone profile latentne konsumentéw (prezentujace
preferowany typ dokonywanych zakupdw) réznity si¢ pod wzgledem funkcjonowania

poznawczego (tj. subiektywnej i obiektywnej oceny funkcjonowania pamigci).

Zwiqzki pomiedzy preferowanym typem zakupow a funkcjonowaniem pamigci

W pierwszym rzedzie przetestowano roznice w obszarze zmiennych dotyczacych
funkcjonowania poznawczego (tj. subiektywnej i obiektywnej oceny funkcjonowania
pamigci) pomiedzy konsumentami preferujgcymi dokonywanie zakupdw kulturalnych
w poréwnaniu do konsumentow, ktorzy preferuja zakupy hedonistyczne lub materialne
za pomoca jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA). Nie wykazano istotnych
statystycznie rdéznic pomiedzy preferencja okreslonego typu zakupdéw a subiektywna
oceng funkcjonowania pamigci (tzn. wynikami na skali SSMQ) 1 obiektywnym pomiarem

pamigci (tzn. wynikami we fragmencie testu HVLT). Wyniki analiz prezentuje tabela 11.

Tabela 11

Wyniki analizy ANOVA — preferowany typ zakupow a funkcjonowanie poznawcze

Zmienne zalezne df F n? p
Subiektywna ocena pamieci 2 0,23 0,00 0,792
Obiektywny pomiar pamigci 2 0,91 0,01 0,403

W dalszej kolejnosci przeanalizowano moderacyjng role wartosci osobistych
1 statusu spoteczno-ekonomicznego. W tym celu przeprowadzono analiz¢ moderacji
z wykorzystaniem makro PROCESS v4.1 (Model 1; Hayes, 2013), wykorzystujac 16, 50
1 84 percentyl jako wartosci warunkujace. Nie analizowano profilu 4, czyli konsumentow
bez okreslonych preferencji zakupowych, poniewaz hipotezy zaktadaty pordéwnanie

réznych typow zakupow.

141



Zwiqzki  pomiedzy preferowanym typem zakupow i funkcjonowaniem pamieci:

moderacyjna rola wartosci wltadzy

Wyniki analizy moderacji pokazaty istotny efekt dla obiektywnego pomiaru
pamieci w zaleznosci od preferencji wartosci wtadzy (AR? = 0,02, F(2,345) = 4,10, p =
0,017). Efekt ten byt istotny statystycznie tylko wsrod oséb z niskim poziomem
preferencji wartosci wladzy (tabela 12). Zaobserwowano nast¢pujace réznice migdzy
preferowanymi typami zakupdéw: osoby preferujace zakupy hedonistyczne o niskiej
warto$ci wladzy uzyskaty wyzsze wyniki w obiektywnym pomiarze pamigci (M = 0,45;
SD = 1,11) w porownaniu do osob preferujacych zakupy kulturalne (M = -0,06; SD =
0,79), #(48) = 1,68, p = 0,049, d = 0,56. Najnizsze wyniki mialy osoby o wysokiej
preferencji wartosci wtadzy (M = -0,23; SD = 0,93) preferujace zakupy hedonistyczne

(por. rysunek 16).

Rysunek 16

Wartos¢ wtadzy jako moderator zwigzku miedzy typem preferowanych zakupow

a obiektywnym pomiarem pamieci
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&
g 0,10 —@— niska
©
e 0,00 cc-4p--- Srednia

0,10 - ® —wysoka

0,20

0,30

1 - konsumenci z 2 - konsumenci z 3 - konsumenci z
preferencjg zakupéw preferencjg zakupow preferencjg zakupoéw
kulturalnych hedonistycznych materialnych

Dla subiektywnej oceny funkcjonowania pamigci, nie odnotowano istotnego

efektu moderacji przez wartos¢ wtadzy pomiedzy konsumentami preferujgcymi dany typ
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zakupow (AR%?=0,01, F(3,348)=0,23, p=0,792). Szczegdtowe statystyki zawiera tabela

12.

Tabela 12

Wyniki analizy moderacji przez preferencje wartosci wladzy w zwigzku miedzy

preferowanym typem zakupow a funkcjonowaniem poznawczym

Poziom preferencji warto$ci wtadzy

Zmienne zalesne niski sredni Wysoki
df F p df F p df F p

Subiektywna ocena

o 2,345 0,40 0,672 2,345 0,10 0,906 2,345 0,46 0,632
pamigci
Obiektywny pomiar

o 2,348 3,96 0,020 2348 0,36 0,699 2348 1,14 0,323
pamigci

Adnotacja. Analiza moderacji przeprowadzona zostata na wystandaryzowanych zmiennych.
Odniesienie stanowit profil 1 — konsumenci z preferencja zakupéw kulturalnych. Pogrubieniem

zaznaczono wyniki istotne statystycznie.

Zwiqzki pomiedzy preferowanym typem zakupow i funkcjonowaniem pamieci:

moderacyjna rola wartosci kierowania sobg

Wyniki analizy moderacji pokazaty istotny efekt dla obiektywnego pomiaru
pamieci w zaleznoéci od preferencji wartoéci kierowania sobg (AR? = 0,02, F(2,345) =
3,43, p = 0,034). Analiza ukazala istotne statystycznie rdéznice mi¢dzy konsumentami
preferujacymi zakupy kulturalne a konsumentami preferujacymi zakupy hedonistyczne

1 materialne przy wysokim poziomie warto$ci kierowania sobg (Tabela 13).

Odnotowano nastepujace roznice migdzy preferowanymi typami zakupdw:
konsumenci preferujgcy zakupy kulturalne o wysokiej wartosci kierowania sobg uzyskali
wyzsze wyniki pod wzgledem obiektywnego pomiaru pamieci (M = 0,47; SD = 1,20)

w porownaniu do konsumentdéw preferujacych zakupy materialne (M = 0,02; SD = 0,82),
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#(78) = 1,42, p = 0,08, d = 0,48. Najnizsze wyniki mialy osoby o niskiej preferencji
warto$ci kierowania soba (M = -0,37; SD = 0,84) preferujacy zakupy kulturalne (por.

rysunek 17).

Rysunek 17

Wartos¢ kierowania sobq jako moderator zwigzku miedzy typem preferowanych zakupow

a obiektywnym pomiarem pamieci
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preferencjg zakupoéw preferencjg zakupéw preferencjg zakupéw
kulturalnych hedonistycznych materialnych

W przypadku zmiennej zaleznej jaka jest subiektywna ocena funkcjonowania
pamieci nie wykazano istotnego statystycznie efektu interakcji (AR? = 0,00, F(2,348) =

0,26, p=0,771).
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Tabela 13

Wyniki analizy moderacji przez preferencje wartosci kierowania sobg w zwigzku miedzy

preferowanym typem zakupow a funkcjonowaniem poznawczym

Poziom preferencji wartosci kierowania sobg

Zmienne zalezne niski Sredni wysoki

df F P daf F P df F p

Subicktywna ocena 2348 041 0,668 2348 0,01 0994 2348 035 0,706
pamigci
Obiektywny pomiar 2345 143 0241 2345 0,15 0,862 2,345 2,70 0,069
pamigci

Adnotacja. Analiza moderacji przeprowadzona zostala na wystandaryzowanych zmiennych.
Odniesienie stanowit profil 1 — konsumenci z preferencjg zakupdéw kulturalnych. Pogrubieniem

zaznaczono wyniki istotne statystycznie.

Zwiqzki pomiedzy konsumpcjq okreslonego typu zakupow i funkcjonowaniem pamieci:

moderacyjna rola statusu spoteczno-ekonomicznego

Analizy nie wykazaly istotnych efektow moderacji przez subiektywny status
spoteczny, wyksztalcenie czy dochdd w obszarze zmiennych dotyczacych
funkcjonowania poznawczego (tj. subiektywnego 1 obiektywnego pomiaru
funkcjonowania pamieci) pomigdzy konsumentami preferujacymi dany typ zakupow.

Szczegotowe informacje na ten temat zawiera tabela 14.
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Tabela 14

Wyniki analizy moderacji przez status spoleczno-ekonomiczny w zwigzku miedzy

preferowanym typem zakupow a funkcjonowaniem poznawczym

Moderator Zmienne zalezne — AR? df F p
pomiar pamigci
Subiektywny Subiektywny 0,00 2,348 0,66 0,517
status spoleczny ~ Obiektywny 0,00 2,345 0,73 0,481
. Subiektywny 0,01 2,348 1,45 0,236
Wyksztalcenie _
Obiektywny 0,00 2,345 0,11 0,892
Subiektywny 0,00 2,263 0,02 0,978
Dochod )
Obiektywny 0,00 2,261 0,21 0,813

Adnotacja. Analiza moderacji przeprowadzona zostata na wystandaryzowanych zmiennych.

Odniesienie stanowit profil 1 — konsumenci z preferencja zakupow kulturalnych.

Zwiqzki pomiedzy preferowanym typem zakupow a dobrostanem

Odnotowano  istotne  statystycznie roéznice w  zakresie dobrostanu
psychologicznego pomigdzy konsumentami preferujacymi dokonywanie zakupow
kulturalnych w poréwnaniu do konsumentow, ktorzy preferujg zakupy hedonistyczne lub

materialne: F(2,351)= 6,93, p = 0,001, n?= 0,04 (zob. rysunek 18).

Osoby preferujacy zakupy hedonistyczne uzyskaly wyzsze wyniki na skali
dobrostanu psychologicznego (M = 4,20, SD = 1,05) w poréwnaniu do konsumentow
preferujacych zakupy kulturalne oraz materialne. Konsumenci preferujacy zakupy
kulturalne uzyskali najnizszg $rednig na skali dobrostanu psychologicznego (M = 3,82,
SD = 0,87). Wyniki testu post hoc Tukey’a wykazaly, Ze r6znica migdzy tymi $rednimi
byla istotna statystycznie (p = 0,001). Rdéznica pomiedzy S$rednimi w przypadku
konsumentow preferujacych zakupy materialne a preferujacych zakupy hedonistyczne

takze byla istotna statystycznie (p = 0,037). Natomiast réznica pomigdzy konsumentami
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preferujagcymi zakupy kulturalne a konsumentami preferujgcymi zakupy materialne nie

byla istotna statystycznie (p = 0,106).

Rysunek 18
Roznice w  poziomie dobrostanu  psychologicznego pomiedzy  konsumentami

preferujgcymi 3 typy zakupow
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Zwiqzki pomiedzy preferowanym typem zakupow a dobrostanem: moderacyjna rola

wartosci osobistych

Dla dobrostanu psychologicznego nieistotny okazat si¢ efekt moderacji przez
warto$¢ wladzy (tabela 15). Analiza efektow prostych ujawnita jednak istotne roznice
wsrod konsumentow preferujacych zakupy kulturalne: osoby o niskim poziomie wartosci
wladzy mialy wyzszy dobrostan (M = 4,38, SD = 0,64) niz o wysokim poziomie tej

wartos$ci (M = 3,59, SD = 0,18), #(11,859) = 4,18, p < 0,001, d = 0,39.

Analizy ujawnily istotny efekt moderacji przez warto$¢ kierowania sobg (tabela
15): konsumenci preferujacy zakupy kulturalne, przy niskim i srednim poziomie wartosci
kierowania sobg, majg nizszy dobrostan niz osoby preferujace zakupy hedonistyczne czy
materialne, co przedstawia rysunek 19. Z kolei osoby preferujacy zakupy kulturalne
o wysokim poziomie preferencji wartosci kierowania sobg miaty najwyzszy dobrostan
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(M= 0,82, SD = 1,27) w poréwnaniu do pozostalych typéw zakupdéw. Rdznica

w poréwnaniu do niskiego poziomu preferencji warto$ci kierowania soba (M =-0,73, SD

=0,49) wérdd konsumentow zakupow kulturalnych jest istotna statystycznie: #10,179) =

-3,00, p < 0,001, 4 = 0,80.

Analiza wskazata ponadto na istotny efekt moderatora na kazdym poziomie

preferencji wartosci kierowania sobg: niskim (F(2,348) = 7,24, p = 0,001), $rednim

(F(2,348) = 4,20, p = 0,016) i wysokim (F(2,348) = 3,01, p = 0,051).

Rysunek 19

Wartos¢ kierowania sobq jako moderator zwiqzku preferowanego typu zakupow

z dobrostanem psychologicznym
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Podsumowanie wynikow analizy moderacji dobrostanu psychologicznego przez

warto$ci osobiste (wladzy 1 kierowania sobg) w zalezno$ci od preferowanego typu

zakupOw prezentuje tabela 15.
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Tabela 15

Wyniki analizy moderacji przez wartosci osobiste w zwigzku migdzy preferowanym typem

zakupow a dobrostanem psychologicznym

Moderator Zmienne zalezne AR? df F p
Wartoéé wladzy ~ Dobrostan psych. 0,01 2,348 2,82 0,061
Wartos¢ Dobrostan psych. 0,02 2,348 366 0,027

kierowania sobg

Adnotacja. Analiza moderacji przeprowadzona zostala na wystandaryzowanych zmiennych.
Odniesienie stanowit profil 1 — konsumenci z preferencja zakupdéw kulturalnych. Pogrubieniem

zaznaczono wyniki istotne statystycznie.

6.4 Whnioski

Wyniki uzyskane w badaniu korelacyjnym nie potwierdzity zatozenia zawartego
w Hipotezie 1, ze zakupy doznaniowe kulturalne wigza si¢ z efektywniejszym
funkcjonowaniem poznawczym — im wigksza konsumpcja dobr kulturalnych, tym
efektywniejsze funkcjonowanie pamieci (tj. subiektywny i obiektywny pomiar
funkcjonowania pamigci). Nie stwierdzono réznic pomigdzy osobami preferujacymi
zakupy kulturalne w poréwnaniu do zakupéw materialnych (H1a), ani miedzy zakupami
kulturalnymi a hedonistycznymi (H1b). Wynik ten jest spdjny z badaniami pokazujacymi
brak zwiazku réznorodnych aktywnos$ci angazujacych poznawczo (w tym kulturalnych)
z funkcjonowaniem poznawczym (Aartsen i in., 2002; Park i in., 2019; Weaver i Jaeggi,
2021). Zwiazek migedzy konsumpcja dobr kulturalnych a procesami poznawczymi takimi
jak pami¢¢ moze by¢ bardziej zlozony niz zakladano. Mozliwe rowniez, Ze jest
mediowany przez inne zmienne (np. emocje), co moze prowadzi¢ do zrdéznicowanych

wynikow w réznych grupach badanych.

CzeSciowo potwierdzono zatozenia zawarte w Hipotezie 3 — preferowane wartosci
(wladzy 1 kierowania sobg) moderujg zwigzek typu zakupow z funkcjonowaniem

149



pamigci. Wykazano réznice w obiektywnym pomiarze pamigci u osob w zaleznos$ci od
warto$ci wladzy, jednak nie dotyczyly one konsumpcji débr kulturalnych, co sprawia, ze
hipoteza H3c nie zostata potwierdzona. Odnotowano natomiast réznice pod wzgledem
pamigci (obiektywny pomiar) w odniesieniu do wartosci kierowania sobg (H3d) — osoby
preferujace zakupy kulturalne, ktore wyzej cenily warto$¢ kierowania soba, uzyskaty
lepsze wyniki niz osoby, ktore cenily t¢ warto$¢ nizej. Osoby, ktore cenig samorozwdj
i niezalezno$¢ by¢ moze czesciej uczestniczg w kulturze (m.in. poprzez dokonywanie
zakupow kulturalnych), poniewaz sg do tego zmotywowane przez wyznawane wartosci
nalezace do obszaru wzrostu (tj. kierowanie sobg), co z kolei moze sprzyja¢ rozwijaniu
ich zdolnosci poznawczych. Natomiast w kontekscie zakupéw hedonistycznych badania
pokazuja, ze w zaleznos$ci od statusu spoteczno-ekonomicznego osoby cechujg si¢
odmienng wrazliwoscig na hedonistyczne wlasciwosci produktow (Chen i in., 2019), za$
wladza skorelowana jest ze statusem (Piff i in., 2018). Dlatego by¢ moze osoby
dokonujace zakupow hedonistycznych o wysokiej preferencji wiadzy zarecagowaty
obnizeniem wynikéw w zadaniu pami¢ciowym. Wyniki te sg spojne z rezultatami badan
dotyczacymi celow zewnetrznych w konteks$cie osiggnie¢ szkolnych 1 akademickich
(Ahmed 1 in., 2023; King 1 Datu, 2017; Ku 1 in., 2022; Vansteenkiste i in., 2004) czy

motywacji zewnetrznej (Dweck, 1986; Froiland 1 Worrell, 2016; Zawadzka 1 in., 2020).

Hipoteza H4, dotyczaca roli statusu spoteczno-ekonomicznego jako moderatora
zwigzku miedzy typem zakupow a funkcjonowaniem pamigci, nie zostata potwierdzona.
Nie odnotowano réznic pod wzgledem efektywnosci funkcjonowania pamieci u 0sob
0 wyzszym statusie spoteczno-ekonomicznym, ktorzy preferujg zakupy kulturalne (H4a).
Istnieje mozliwos$¢, ze inne czynniki, takie jak wiek lub indywidualne predyspozycje,
moga moderowaé zwigzek miedzy konsumpcjg débr kulturalnych a funkcjonowaniem

poznawczym. Fakt ten mozna odnies¢ do wynikow badan, w ktérych wykazano, ze
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oprocz SES predyktorem sprawnosci pamigci jest rowniez wiek (Kiinzi i in., 2021) czy
wskazujacych na znaczenie statusu rodziny dla rozwoju pamigci juz od wczesnego

dziecinstwa (Hackman i in., 2014).

Hipoteza HS5: Zakupy doznaniowe kulturalne wigza si¢ z dobrostanem
eudajmonistycznym, tj. im wigcej ludzie konsumuja dobr kulturalnych tym maja wyzszy
poziom dobrostanu — nie zostata potwierdzona. Odnotowano rdznice w poziomie
dobrostanu psychologicznego (odzwierciedlajacym ujecie eudajmonistyczne dobrostanu)
na niekorzy$¢ zakupow kulturalnych, tj. wyzszy poziom dobrostanu mialy osoby
preferujace zakupy hedonistyczne, w zwigzku z tym hipotezy H5a i HS5b zostaty
niepotwierdzone. Natomiast, uzyskane wyniki potwierdzity doniesienia poprzednikow
ireplikuja efekt tzw. korzysSci doznaniowe] (experiential advantage; Weingarten
1 Goodman, 2021): zaobserwowano wyzszy poziom dobrostanu w przypadku zakupoéw
doznaniowych-hedonistycznych w poréwnaniu do zakupow materialnych. Uzyskane
wyniki mozna powigza¢ z wynikami badan, ktére wskazaly, ze zakupy hedonistyczne
dostarczaty konsumentom wigcej szczescia w porownaniu do zakupow o wlasciwosciach
utylitarnych czy funkcjonalnych, ktére zazwyczaj kojarzone sg z zakupami materialnymi

(Kousi 11n., 2023).

Z kolei, uzyskane wyniki nie pozwalaja na wyciagnigcie jednoznacznych
wnioskow, co do Hipotezy H7 moéwiacej o tym, ze preferowane wartosci (wiadzy
1 kierowania sobg) moderuja zwiazek typu zakupow z dobrostanem. Odnotowano istotne
efekty moderacji zarowno dla warto$ci wladzy, jak 1 kierowania sobg. Jednak
szczegotowe hipotezy co do kierunku tej zalezno$ci potwierdzily si¢ jedynie dla warto$ci
kierowania soba. Hipoteza 7d méwigca o tym, ze konsumpcja zakupéw doznaniowych
kulturalnych u o0s6b o wyzszej preferencji wartos$ci kierowania sobg jest zwigzana

zwyzszym poziomem dobrostanu eudajmonistycznego — zostala potwierdzona.
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Natomiast hipoteza H7c =zakladajaca, ze konsumpcja zakupdéw doznaniowych
kulturalnych u o0s6b o wyzszej preferencji wartosci wiadzy jest zwigzana z nizszym
dobrostanem eudajmonistycznym — nie zostala potwierdzona. Konsumpcja zakupow
kulturalnych w niniejszym badaniu byla zwigzana z nizszym dobrostanem
psychologicznym (HS), wiec by¢ moze wartos¢ wladzy nie ma w tej relacji znaczenia.
Natomiast badani, ktérzy preferujg wartos¢ kierowania sobg by¢ moze potrafig lepiej
wykorzysta¢ swoje mozliwosci 1 podejmowac dziatania, ktére przyczyniaja si¢ do ich
dobrostanu 1 zaspokojenia podstawowych potrzeb psychologicznych, zgodnie z teorig

autodeterminacji (Ryan i Deci, 2000).

Aby przetestowac kolejne hipotezy dotyczace wptywu typu zakupéw na zmienne
zalezne w obszarze funkcjonowania poznawczego i dobrostanu przeprowadzono seri¢
czterech badan eksperymentalnych, ktorych wyniki zaprezentowano w kolejnych
rozdziatach. W badaniach tych dokonano zarowno obiektywnego, jak i subiektywnego
pomiaru funkcjonowania tj. pamigci. Zdecydowano si¢ na zmian¢ zadania
pamigciowego: z HVLT, ktoére mierzy pojemnosciowy aspekt pamigci, na zadanie n-
wstecz, ktére mierzy sprawnosciowy charakter pamieci, bardziej podatny na dzialanie
kontekstu (odpowiadajace na pytanie jak efektywnie badani przetwarzaja informacje).
Aby zachowa¢ cigglos¢ 1 mozliwo$¢ pordéwnania wynikow, pojemnos$¢ pamigci
zmierzono za pomocg innego zadania z wykorzystaniem materiatu werbalnego
1 wzrokowego (odpowiadajace na pytanie ile badani moga zapamigtac). Mierzono takze
inny wymiar dobrostanu — mianowicie hedonistyczny (wyrazony przez zadowolenie
1 satysfakcje z zycia), ktory jest bardziej wrazliwy na chwilowe zmiany, co czyni go

odpowiednim do oceny wptywu krotkotrwatych manipulacji eksperymentalnych.
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7. Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci i dobrostan —
badanie eksperymentalne 1

7.1 Wprowadzenie

Przeprowadzone badanie eksperymentalne miato odpowiedzie¢ na pytanie czy
myslenie o kategorii zakupdw zwigzanych z kulturag moze wptywaé na funkcjonowanie
procesu poznawczego jakim jest pamie¢ oraz dobrostan w ujeciu hedonistycznym, a takze
ustali¢ jaka jest rola preferowanych wartosci osobistych i statusu spoteczno-

ekonomicznego.

Badania poprzednikow wskazuja na dodatni zwigzek aktywnosci kulturalnych
z funkcjonowaniem poznawczym, w tym pamieci (Fancourt i in., 2018; Fancourt i Finn,
2019; Fancourt i Steptoe, 2018; Krueger i in., 2023; Wilson i in., 2013). Badania te maja
jednak swoje ograniczenia — wiele z nich jest korelacyjnych, a wigc nie wiadomo, co jest
skutkiem a co przyczyna. By¢ moze osoby z bardziej rozwinigtymi funkcjami
poznawczymi przejawiaja wigksze zainteresowanie tego typu czynno$ciami i dlatego
czgsciej je wybieraja, a takze decyduja si¢ przeznaczaé na nie swoje $rodki finansowe
(dokonujac zakupow kulturalnych). Aby stwierdzi¢, czy zakupy kulturalne (poprzez
aktywizacj¢ myslenia o tej kategorii zakupdéw) przynosza korzySci poznawcze
(w porownaniu do innych kategorii zakupéw) — w niniejszym badaniu zdecydowano si¢

na eksperymentalne wykazanie takiej zaleznosci.

Kolejng kwestig byto sprawdzenie dodatniego wptywu zakupow kulturalnych na
dobrostan hedonistyczny. Badania dotyczace zakupoéw wskazuja, ze kupowanie
doswiadczen przynosi ludziom szcze$cie (Weingarten i Goodman, 2021). W zwigzku
z tym, ze zakupy kulturalne sa podkategorig zakupdéw doznaniowych réwniez powinny
wptywac¢ dodatnio na dobrostan. Modyfikacje jakie wprowadzono w stosunku do badan

poprzednikow to: pomiar dobrostanu hedonistycznego (wigkszo$¢ istniejacych badan
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dotyczy poczucia szczescia), inna metoda aktywizacji mys$lenia o zakupach (wigkszos¢
badan poprzednikdw uzywa tzw. metody wspomnieniowej, czyli badani maja
przypomnie¢ sobie i opisa¢ dokonany w przesztosci zakup) — w obecnym badaniu
zdecydowano si¢ uzy¢ tzw. primingu (torowania) semantycznego. Wiecej informacji

o metodzie primingu zawarto w niniejszej pracy w Rozdziale 4.5 (str. 105-107).

W badaniu tym testowano nastgpujace hipotezy: H2, H2a, H2b dotyczace wptywu
zakupow kulturalnych na funkcjonowanie pamigci, a takze hipotezy: H3, H3c, H3d
dotyczace moderacyjnej roli wartosci osobistych oraz H4, H4b dotyczace moderacyjnej
roli statusu spoteczno-ekonomicznego. Testowano réwniez hipotezy: H6, H6a, H6b
dotyczace wptywu zakupoéw kulturalnych na dobrostan hedonistyczny, a takze hipotezy:

H7, H7a, H7b dotyczace moderacyjnej roli warto$ci osobistych.

7.2 Metoda

Badanie miato charakter eksperymentu i prowadzono je w projekcie badawczym
porownan miedzygrupowych: 3 (aktywizowany typ zakupoéw: kulturalne vs

hedonistyczne vs materialne) x 3 (poziom moderatora).

W przypadku testowania interakcji z warto§ciami osobistymi, projekt badawczy
byt nastgpujacy: 3 (aktywizowany typ zakupow: kulturalne vs hedonistyczne vs
materialne) x 3 (poziom preferencji wartos$ci osobistych: niski vs $redni vs wysoki)
poréwnan migdzygrupowych. Dla statusu spoteczno-ekonomicznego testowano
nastepujacy model: 3 (aktywizowany typ zakupoéw: kulturalne vs hedonistyczne vs
materialne) x 4 (poziom wyksztalcenia: podstawowe vs zawodowe vs §rednie vs wyzsze),
a takze: 3 (aktywizowany typ zakupoéw: kulturalne vs hedonistyczne vs materialne)

x 3 (poziom dochodu: niski vs $redni vs wysoki) poréwnan migdzygrupowych.
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7.2.1 Grupa badana

Przebadano 130 oséb, z czego do analizy (ze wzgledu na brak kompletnosci
danych) uwzgledniono wyniki 123 oséb (68 kobiet i 53 me¢zczyzn, 2 osoby nie podaty
informacji o ptci) w wieku 18-35 lat (M = 26,01; SD = 5,53). Wyksztalcenie oséb
badanych przedstawialo si¢ nastgpujaco: wyksztalcenie wyzsze (45,5%), wyksztalcenie
srednie (51,2%), zawodowe (1,6%) 1 podstawowe (1,6%). Najwiecej wsrod badanych
bylo studentéw 1 uczniow (45,5%). Drugg grupe co do wielkosci stanowili pracownicy
umystowi (tj. biurowi / administracji, urzgdnicy, pracownicy handlu 1 ustug) — 18,7%.
Nastepng grupe zawodowa stanowili specjali§ci, samodzielni pracownicy o wysokich
kwalifikacjach — 16,3%. Ostatnig grupg byta kadra zarzadzajaca (4,1%) i przedsiebiorcy
(3,3%). Pozostale osoby scharakteryzowaly swoja sytuacj¢ zawodowa jako ,,inng”
(12,1%). Osoby badane pochodzity gléwnie z miast powyzej 500 tys. mieszkancow
(48,8%), pozostali — z miast pomigdzy 100 a 500 tys. mieszkancow (26,8%),
z miejscowosci do 50 tys. mieszkancoéw (18,7%) oraz z miasteczek pomiedzy 50 a 100
tys. mieszkancow (5,7%). Najwiecej badanych ocenito dochod swojego gospodarstwa
domowego jako $redni (migdzy 4 a 10 tys. zt) — 32,5%. Podsumowanie charakterystyki

demograficznej wszystkich osob badanych przedstawione jest w Zataczniku C.

7.2.2 Narzedzia i procedura

Do pomiaru zmiennych zastosowano nastgpujace narzedzia i materiaty:

Operacjonalizacja zmiennej niezaleznej

Jako materiaty do aktywizacji zastosowano — wyr6znione w badaniu pilotazowym
stowa (nazwy produktow i ustug) najsilniej kojarzone z kazda z kategorii zakupow. Stowa
te zostaly wkomponowane w tzw. rozsypanki wyrazowe (scrambled sentence task).

Rozsypanki wyrazowe z powodzeniem wykorzystywano w primingu np. pojecia
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pieniadza, duchowosci, materializmu w badaniach poprzednikow (Gervais i1 Norenzayan,
2012; Stajkovic i in., 2022; Wierzbicki i Zawadzka, 2016; Zawadzka i in., 2021). Ilo§¢
zastosowanych zdan i stéw byta tozsama z metodami, ktére stosowano z sukcesem
w poprzednich badaniach. Zadanie badanego polegato na ulozeniu sensownych zdan,
wykorzystujac 5 z podanych stow, jedno pozostawiajac niewykorzystane. Na przyktad ze
stow: ,,bilet, do, kupi¢, niebo, kina, chcialabym” mozna utozy¢ zdanie: ,,Chcialbym kupié
bilet do kina”. W trzech warunkach eksperymentalnych odpowiadajacych aktywizacji
trzech typow zakupow rozsypanki zawieraty odpowiednio przyktadowe zdania: 1. zakupy
doznaniowe — kulturalne: ,,Pojscie do opery to przezycie”; 2. zakupy doznaniowe —
hedonistyczne: ,,Chciatbym p6j$¢ na masaz”; 3. zakupy materialne: ,,Lubi¢ przymierza¢

i kupowac ubrania”. Cato$¢ narzedzia zaprezentowano w Zataczniku E.

Pomiar zmiennej zaleznej

Do obiektywnego pomiaru efektywnosci pamigci wybrano dwa zadania:
1) zadanie n-wstecz (n-back, Kirchner, 1958) sprawdzajace sprawno$¢ pamieci, 2)
zadanie swobodnego przypominania (free recall, Murdock, 1962) testujace

pojemnos$ciowy aspekt pamigci.

W przypadku zadania n-wstecz wzigto pod uwage 3 wskazniki: 1. wynik ogdlny
— czyli procent prawidtowych odpowiedzi, 2. falszywe alarmy — czyli ilo$¢ btedow, 3. d-
prime, ktory mozna okresli¢ jako umiej¢tnos¢ wykrywania sygnalu, czy tez miare¢
rozroznialno$ci pomigdzy fatszywymi alarmami a wlasciwymi sygnatami. Gdy wartos¢
d’ wynosi 3 wskazuje to na doskonaty wynik; wartos¢ d' = 0 jest przypadkowym

(,,zgadywanym”) wynikiem.
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W przypadku swobodnego przypominania, zadaniem badanych byto podanie jak
najwigkszej liczby stow z rozsypanki wyrazowej w dowolnej kolejnosci. Wskaznikiem

byta liczba poprawnie podanych stow.

Jako miar¢ dobrostanu hedonistycznego wykorzystano Drabing Cantrila (1965)

mierzacg poziom zadowolenia z zycia.

Pomiar moderatora

Do pomiaru warto$ci witadzy i1 samokierowania wykorzystano Portretowy
Kwestionariusz Wartosci (PVQ-RR, Cieciuch i Schwartz, 2018). Rzetelnos¢ byta
satysfakcjonujaca i wynosita dla wladzy (o = 0,84) i samokierowania (o = 0,85), dla calej

skali wartosci (o = 0,88).

Status socjoekonomiczny badano za pomoca kwestionariusza badajacego
zmienne tj. dochod, wyksztalcenie, wyksztalcenie rodzicow. Wybrane zmienne

analizowano oddzielnie.

Wszystkie narzgdzia opisane zostaly w rozdziale metodologicznym

w podrozdziale 4.4.

Procedura

Badanie zostato przeprowadzone przez badaczk¢ indywidualnie z kazda osoba
w miejscu dogodnym dla badanego (na uczelni lub w jego domu). Zacheta do udziatu
w badaniu byto losowanie 5 kart prezentowych o wartosci 50 zt (do jednej z popularnych

ksiegarni). Badani zostali zrekrutowani za pomocg metody kuli $niezne;.

Badanie przebiegto wedlug nastepujacego schematu i kolejnosci zadan:
w pierwszym etapie osoby wypelnialy kwestionariusz online badajacy preferowane

warto$ci oraz metryczke zawierajacg pytania dotyczace pleci, wieku, zawodu,
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wyksztalcenia, wyksztatcenia rodzicéw i dochodu. Etap ten odbywat si¢ na kilka dni
przed spotkaniem z badaczka, aby uniknaé efektu torowania wartosciami. W drugim
etapie nastepowala aktywizacja typu zakupu tzn. badani wypehiali rozsypanke
wyrazowg (zawierajacg bodzce aktywizujace), a nastepnie wykonywali zadanie n-wstecz
(na komputerze w programie Inquisit Lab) oraz przypominali stowa z rozsypanki
wyrazowej (czyli wykonywali zadania badajace zapamigtywanie). Na koncu wypetniali
skale dobrostanu. Badani byli losowo przydzielani do kazdego z trzech warunkow. Cale

badanie trwalo srednio ok. 38 minut.

7.3 Wyniki

Najpierw przeanalizowano wplyw aktywizacji typu zakupdéw na funkcjonowanie
pamieci oraz testowano warto$ci i status spoteczno-ekonomiczny jako moderatory.
Nastepnie przeanalizowano wptyw aktywizacji typu zakupdéw na dobrostan i preferowane

warto$ci jako moderatory. Analizy wykonano w programie SPSS.

Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci

Pierwszym wskaznikiem jaki wzigto pod uwage byla sprawno$¢ pamieci (tzn.
wyniki uzyskane w zadaniu n-wstecz). Jak prezentuje to tabela 16 nie uzyskano istotnych
statystycznie roznic w zadaniu n-wstecz migdzy typami aktywizowanych zakupow. Co
wigcej, mozna zauwazy¢ w tabeli, ze bez wzgledu na rodzaj wskaznika wykonania
zadania efekty byly podobne (nieistotne), zatem w kolejnych analizach postuzono sie¢

wynikiem ogolnym.
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Tabela 16

Wyniki analiz ANOVA — wplyw aktywizacji typu zakupu na wyniki w obiektywnym

pomiarze pamieci
Zmienne zalezne — L. . 2
. o Wskazniki wykonania df F n p
pomiar pamigci

wynik ogdlny 2 0,21 0,00 0,809
Sprawno$é falszywe alarmy 2 0,80 0,01 0,451

d-prime 2 0,02 0,00 0,978
Pojemnos¢ liczba stow 2 0,81 0,01 0,446

Kolejnym wskaznikiem, ktory wzigto pod uwage byta pojemnos$é¢ pamigci
(odzwierciedlona za pomoca liczby poprawnie zapamigtanych stow) — takze nie roznit si¢
pomiedzy warunkami. Réznice mi¢dzy warunkami eksperymentalnymi w poziomie

zmiennych zaleznych przedstawia rysunek 20.

Rysunek 20

Obiektywny pomiar pamigci w trzech warunkach eksperymentalnych

1,00 14,00 12,58
0,90 0,85 0,86 0,85 :
, 12,00
5 0,80 £ 10,33 10,65
£ 0,70 £ 10,00
8 0,60 S 500
:§ 0,50 §
2 0.40 S 6,00
s 0,30 ai 4,00
2 0,20 oo
0,10 ’
0,00 0,00
(] (] (] (] (%] (]
@\0 & & «‘Z}Q < &
X ) & S ) e
$ 3 xS F > >
A E}o(\ ((\ N 600 (0
NS N
typ zakupow typ zakupow

W dalszej kolejnosci testowano istotno$¢ moderatorow. Efekt interakcji byt
testowany za pomocg analizy wariancji, ogolnego modelu liniowego (GLM).
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Wplyw aktywizacji typu zakupu na funkcjonowanie pamieci — wartosci osobiste wltadzy

i kierowania sobq jako moderatory

Przed przystapieniem do analizy, przygotowano zmienne wtadzy i kierowania
soba do wprowadzenia do analizy wariancji w zwiazku z zalozeniem o moderacji.
Najpierw wyniki zostaly skorygowane ze wzgledu na specyficzne uzycie skali
1 przeksztalcone na scentrowane wyniki zgodnie z rekomendacja Schwartza (Cieciuch
i Schwartz, 2018). Nastepnie badani zostali podzieleni na roéwnoliczne grupy

wykorzystujac rowne percentyle jako kryterium podziatu.

W przypadku warto$ci wtadzy wyodrebniono 3 grupy (kazda po 41 0sob): poziom

niski (M = -2,35; SD = 0,42), poziom s$redni (M = -1,23; SD = 0,24), poziom wysoki

(M =-0,26; SD = 0,45).

W przypadku wartosci kierowania sobg podzielono badanych na nastgpujace
grupy (kazda po 41 0sob): poziom niski (M =-0,14; SD = 0,65); poziom $redni (M = 0,81,

SD = 0,14); poziom wysoki (M = 1,42; SD = 0,33).

Efekt interakcji typu aktywizowanych zakupow 1 wartosci wiadzy dla zmiennych
w obszarze funkcjonowania poznawczego (tj. obiektywnego pomiaru pamigci) byt

nieistotny statystycznie. Wyniki analiz przedstawiono w tabeli 17.

Tabela 17
Wyniki analiz GLM — wplhw aktywizacji typu zakupow na obiektywny pomiar pamieci

w zaleznosci od wartosci wladzy

Zmienne R? df F n? p
Sprawnos$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,31 0,01 0,738
Tz x wladza 0,02 6 0,32 0,02 0,925
Pojemnos¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,56 0,01 0,574
Tz x wladza 0,07 6 1,04 0,06 0,404
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Adnotacja. Tz — typ zakupow, R>— wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test
Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sily efektu, p — poziom istotnosci.

Efekt interakcji typu aktywizowanych zakupdéw i1 wartosci kierowania sobg dla
zmiennych w obszarze funkcjonowania poznawczego (tj. obiektywnego pomiaru

pamigci). Wyniki analiz przedstawiono w tabeli 18.

Tabela 18

Wyniki analiz GLM — wplyw aktywizacji typu zakupow na obiektywny pomiar pamieci

w zaleznosci od wartosci kierowania sobg

Zmienne R? df F n? p
Sprawnos¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,42 0,01 0,662
Tz x kierowanie soba 0,04 4 0,45 0,02 0,769
Pojemno$¢ pamieci
Typ zakupow (Tz) 2 0,82 0,02 0,444
Tz x kierowanie sobag 0,05 4 0,82 0,03 0,513

Adnotacja. Tz — typ zakupow, R>— wspotezynnik determinacji, df — stopnie swobody, F' — test
Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity efektu, p — poziom istotno$ci.

Wphw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci: status spoleczno-

ekonomiczny jako moderator

Analiza korelacji poszczegdlnych zmiennych socjoekonomicznych —
wyksztalcenia, wyksztatcenia rodzicow 1 dochodu wykazata brak korelacji pomigdzy
analizowanymi zmiennymi (poza wyksztalceniem matki i ojca), co sugeruje, ze nie
powinno si¢ tworzy¢ jednego czynnika (tabela 19). Dlatego w dalszej kolejnosci zmienne

te analizowane byly osobno.
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Tabela 19

Korelacje rho Spearmana pomiedzy zmiennymi socjo-ekonomicznymi

Wyksztatcenie Dochod Wyksztalcenie  Wyksztalcenie

ojca matki
Wyksztatcenie 1
Dochod 0,04 1
Wyksztatcenie 0,09 0,02 1
ojca
Wyksztatcenie -0,01 0,03 0,51 1
matki

** p <0,01 (dwustronnie).

Efekt interakcji typu aktywizowanych zakupow i wyksztatcenia oraz dochodu dla
wynikow na obiektywny pomiar pami¢ci (mierzony za pomocg zadan pamigciowych) byt

nieistotny statystycznie. Wyniki analiz przedstawiono w tabeli 20.

Tabela 20

Wyniki analiz GLM — wphw aktywizacji typu zakupow na obiektywny pomiar pamieci

w zaleznosci od wyksztatcenia i dochodu

Zmienne R? df F n? p
Sprawno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 2,50 0,07 0,090
Tz x wyksztatcenie 0,04 7 0,59 0,04 0,764
Tz x dochod 0,25 12 1,08 0,17 0,390
Pojemno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,12 0,00 0,887
Tz x wyksztatcenie 0,09 7 1,23 0,08 0,291
Tz x dochod 0,31 12 1,35 0,20 0,214

Adnotacja. Tz — typ zakupow, R*>— wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test
Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity efektu, p — poziom istotnosci.

Wptyw aktywizacji typu zakupow na dobrostan

Efekt gtowny pomig¢dzy aktywizowanym typem zakupow a zadowoleniem z zycia

nie byt istotny statystycznie: F(2,122) = 1,28, p = 0,283, n*> = 0,02.
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Wptyw aktywizacji typu zakupow na dobrostan: wartosci osobiste wladzy i kierowania

sobg jako moderatory

Efekt interakcji typu aktywizowanych zakupow 1 wartosci wiladzy dla
zadowolenia z zycia byl nieistotny statystycznie. Jednak dla zakupéw kulturalnych
odnotowano istotne statystycznie réznice w zalezno$ci od poziomu preferencji wartosci
wladzy: osoby o wysokiej preferencji wartosci wladzy miaty nizszy poziom zadowolenia
z zycia (M = 5,67; SD = 2,10) niz osoby o niskiej preferencji tej wartosci (M = 7,18; SD

= 1,55), #27) = -2,23, p = 0,034, d = -0,84.

W przypadku wartosci kierowania sobg efekt interakcji okazal si¢ istotny

statystycznie. Wyniki analiz przedstawiono w tabeli 21.

Tabela 21

Wyniki analiz GLM — wplhyw aktywizacji typu zakupow na zadowolenie z zycia

w zaleznosci od preferowanych wartosci

Zmienne R2 df = nz D
Zadowolenie z zycia
Typ zakupow (Tz) 2 1,96 0,03 0,146
Tz x wladza 0,10 4 0,64 0,02 0,635
Zadowolenie z zycia
Typ zakupow (Tz) 2 1,10 0,02 0,335
Tz x kierowanie sobg 0,11 4 2,65 0,09 0,037

Adnotacja. Pogrubieniem zaznaczono wyniki istotne statystycznie. Tz — typ zakupow, R? —
wspotezynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity
efektu, p — poziom istotnos$ci.

Istotne statystycznie rdéznice odnotowano w przypadku zakupow materialnych:
osoby o wysokiej preferencji wartosci kierowania sobg mialy nizszy poziom zadowolenia
z zycia (M = 5,70, SD = 1,32) niz osoby o niskiej preferencji tej wartosci (M = 7,08, SD
= 1,66), #(24) = 2,36, p = 0,27, d = 0,93. Z kolei w przypadku zakupow kulturalnych

najnizszy poziom zadowolenia mialy osoby o niskiej preferencji kierowania sobg
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(M =15,75, 8D = 1,96), natomiast r6znica w poréwnaniu do innych poziomoéw preferencji
wartosci kierowania sobg nie byta istotna statystycznie. Takze w przypadku zakupow
hedonistycznych osoby nie rdznily si¢ istotnie statystycznie pod wzglgdem poziomu

zadowolenia z zycia. R6znice pomigdzy warunkami przestawia rysunek 21.

Rysunek 21

Wphyw aktywizowanego typu zakupow na zadowolenie z zycia w zaleznosci od preferencji

wartosci kierowania sobg
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7.4 Wnioski

Wyniki uzyskane w pierwszym badaniu eksperymentalnym nie potwierdzity
zalozenia zawartego w Hipotezie 2, ze aktywizacja myslenia o kategorii zakupow
kulturalnych wptywa dodatnio na funkcjonowanie pamieci w stosunku do innych
kategorii zakupdéw. Nie odnotowano réznic pomigdzy kategorig zakupoéw zaréwno
kulturalnych a materialnych (H2a), jaki 1 kulturalnych a hedonistycznych (H2b). Wynik
ten jest spdjny z badaniami pokazujacymi brak zwigzku réznorodnych aktywnosci
angazujacych poznawczo (w tym kulturalnych) z funkcjonowaniem poznawczym

(Aartsen 1 in., 2002; Park 1 in., 2019; Weaver 1 Jaeggi, 2021). Wptyw dobr kulturalnych
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(w postaci aktywizacji myslenia) na funkcjonowanie poznawcze (mierzone
obiektywnymi wskaznikami wykonania zadan pamigciowych) moze by¢ bardziej

ztozony niz zaktadano — mozliwe, ze jest mediowany przez inne zmienne (np. emocje).

Hipoteza H3, dotyczaca roli preferowanych wartosci (wladzy i kierowania sobg)
w zwigzku typu zakupoéw z funkcjonowaniem pamigci, nie zostala potwierdzona. Nie
wykazano roznic u osob, u ktérych aktywizowano myslenie o kategorii zakupow
kulturalnych w poziomie funkcjonowania pamigci w zaleznosci od preferencji wartosci
wladzy (H3c) i kierowania sobg (H3d). Istnieje mozliwos¢, ze inne czynniki, takie jak
wiek, osobowos$¢ lub inne warto$ci, moga moderowa¢ zwigzek migdzy konsumpcja dobr
kulturalnych a funkcjonowaniem proceséw poznawczych takich jak pamigé. Fakt ten
mozna odnie$¢ do wynikow badan, w ktoérych wykazano, ze np. warto$¢ wtadzy nie ma

zwigzku ze zdolno$ciami poznawczymi (Anglim i Marty, 2024).

Wyniki pierwszego badania eksperymentalnego nie potwierdzity rowniez zatozen
Hipotezy 4, ze moderatorem zwiazku typu zakupow z funkcjonowaniem pamigci jest
pozycja spoteczno-ekonomiczna. Nie wykazano zaktadanych w hipotezie H4b réznic
uosob, u ktérych aktywizowano myslenie o kategorii zakupdéw kulturalnych pod
wzgledem funkcjonowania pamigci w zaleznos$ci od dochodu i wyksztalcenia. Wyniki te
sugeruja, ze reakcja na myslenie o zakupach kulturalnych moze by¢ podobna

u 0sO6b z r6znym statusem spoteczno-ekonomicznym.

Hipoteza H6 zakladajace, ze aktywizacja myslenia o kategorii zakupow
kulturalnych wptywa dodatnio na dobrostan hedonistyczny (wyrazonym w tym badaniu
jako poziom zadowolenia z Zycia) — nie zostata potwierdzona. Nie wykazano rdznic
pomiedzy kategoria zakupow zaréwno kulturalnych a materialnych (Hé6a), jaki

1 kulturalnych a hedonistycznych (H6b) pod wzgledem poziomu zadowolenia z Zycia.
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Wyniki te s3 niespdjne z wczesniejszymi badaniami wskazujacymi, ze zakupy
doznaniowe-kulturalne wigza si¢ z wyzszym zadowoleniem z zycia (Zawadzka i Duda,
2012). Ponadto zastanawiajacy jest brak rdéznic miedzy zakupami hedonistycznymi
amaterialnymi — czyli brak efektu tzw. korzysci doznaniowej potwierdzonej
w metaanalizie (Weingarten i Goodman, 2021). By¢ moze inne narzedzie do pomiaru,
a takze inna metoda aktywizacji mogly na to wptynaé. Ponadto procedura badawcza
obejmowata pomiar najpierw zmiennych dotyczacych funkcjonowania poznawczego,

a potem dobrostanu, co mogto wplynaé na wyniki.

Hipoteza H7: Preferowane wartos$ci (wtadzy i kierowania soba) moderuja zwigzek
typu zakupéw z dobrostanem hedonistycznym — zostata potwierdzona cze$ciowo.
Odnotowano istotny efekt interakcji dla wartosci kierowania sobg. Osoby o wysokiej
preferencji tej warto$ci mialy najwyzszy poziom zadowolenia z zycia w grupach
zakupow kulturalnych i hedonistycznych. Co jest spdjne z wynikami wskazujacymi na
dodatni zwigzek zarowno zakupéw doznaniowych ze szcze$ciem (Weingarten
1 Goodman, 2021), jak 1 wartosci kierowania soba z wyzZszym dobrostanem
subiektywnym (Grosz 1 in., 2021; Schwartz i Sortheix, 2018). W przypadku zakupow
materialnych wyzszy poziom zadowolenia mialy osoby o niskiej i §redniej preferencji
kierowania soba. Wynik ten jest ciekawy, aczkolwiek niespdjny z wynikiem badania
Zawadzkiej (2010, badanie 1), w ktorym wykazano, ze im wazniejsza jest dla osoby
warto$¢ ,,kierowanie sobg”, tym zaangazowanie w zakup materialny moze wigzac¢ si¢
z wickszym zadowoleniem z zycia. Natomiast by¢ moze miat tutaj miejsce konflikt
wartosci, ktory jak pokazuja badania powoduje obnizenie dobrostanu (Burroughs
1 Rindfleisch, 2002). Zakupy materialne aktywuja motywacj¢ zewnetrzng (zwigzang
z realizacja celow zewnetrznych; Ho 1 Wyer, 2021), podczas gdy warto$¢ kierowania sobg

odpowiada celom wewnetrznym (Kasser, 2014).
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W przypadku réznic pomigdzy poszczegdlnymi poziomami preferencji wartosci
wladzy w grupie zakupow kulturalnych, to hipoteza H7a zostala potwierdzona.
Odnotowano istotnie statystycznie nizszy poziom zadowolenia z zycia u 0s6b o wysokiej
preferencji warto$ci wladzy w poréwnaniu do osob o niskiej preferencji, u ktorych
aktywizowano myslenie o kategorii zakupow kulturalnych. Fakt ten mozna odnie$¢ do
wynikow badan wskazujacych szczegdlne znaczenie konsumpcji kulturalnej
w sygnalizowaniu swojej pozycji (tzw. konsumpcji ostentacyjnej; Bronner i De Hoog,
2019, 2021) i powigzaniu wartosci wladzy (czyli dazenia do wzmocnienia wlasnej
pozycji i prestizu spotecznego poprzez kontrolg nad innymi) z obnizonym dobrostanem

(Grosziin., 2021; Leite i in., 2021; Schwartz i Sortheix, 2018).

Mimo istotnego statystycznie efektu interakcji wartosci kierowania sobg
(w zwigzku migdzy typem zakupdéw a dobrostanem) to analiza efektow prostych nie
pozwala na potwierdzenie Hipotezy H7b. Aktywizacja mys$lenia o kategorii zakupow
kulturalnych nie wplyneta na podwyzszenie dobrostanu hedonistycznego u o0sob
o wyzszej preferencji warto$ci kierowania sobg. Mozliwe, ze kwestie mocy statystycznej
1 liczebnosci grupy (w warunku zakupow kulturalnych) zawazyly na niewykazaniu roznic
miedzy wysokim a niskim poziomem preferencji wartosci kierowania sobg, podczas gdy
poréwnania miedzygrupowe (miedzy typami zakupdéw) wskazuja na roéznicowanie

poziomu dobrostanu w zaleznosci od preferencji tej wartosci.

Podsumowujac wyniki tego badania, mozna zauwazy¢, ze potwierdzono jedynie
dwie sposrod czternastu testowanych szczegotéwych hipotez — mimo wydawatoby sie
trafnych zatozen teoretycznych i wynikow badan poprzednikéw. W zwiazku z brakiem
weryfikacji manipulacji eksperymentalnej, nasuwa si¢ pytanie, czy zaistniat bodziec, czy

nie byl on zbyt subtelny? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie przeprowadzono kolejne
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badanie, ktére udoskonalono w oparciu o wnioski z tego badania m.in. sprawdzono

skuteczno$¢ manipulacji, a takze przetestowano inng metode aktywizacji.
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8. Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci i dobrostan —
badanie eksperymentalne 2

8.1 Wprowadzenie

W drugim badaniu eksperymentalnym zaréwno zatozenia teoretyczne, testowane
hipotezy, jak 1 plan badawczy byty identyczne jak w pierwszym badaniu
eksperymentalnym. Roznit si¢ sposob aktywizacji myslenia o kategorii zakupow. W tym
badaniu wykorzystano inng technike primingu mianowicie torowanie celow, a takze inne
bodZzce aktywizujace. Do aktywizacji myS$lenia o kategorii zakupow postuzono si¢
materiatami  wizualnymi pozyskanymi w badaniu pilotazowym. Uwzgledniajac
niedoskonato$ci badania 1, w obecnym badaniu zweryfikowano skuteczno$¢ manipulacji
eksperymentalnej. Ponadto dotaczono subiektywna miar¢ oceny funkcjonowania
pamigci, czyli narzgdzie uzyte w badaniu korelacyjnym (Skala Funkcjonowania Pamieci;

SSMQ).

W badaniu tym testowano nast¢pujace hipotezy: H2, H2a, H2b dotyczace wptywu
zakupow kulturalnych na funkcjonowanie pamigci, a takze hipotezy: H3, H3c, H3d
dotyczace moderacyjnej roli warto$ci osobistych oraz H4, H4b dotyczace moderacyjnej
roli statusu spoteczno-ekonomicznego. Testowano réwniez hipotezy: H6, Hb6a, H6b
dotyczace wptywu zakupéw kulturalnych na dobrostan hedonistyczny, a takze hipotezy:

H7, H7a, H7b dotyczace moderacyjnej roli warto$ci osobistych.

8.2 Metoda

Badanie miato charakter eksperymentu i prowadzono je w projekcie badawczym
poréwnan migdzygrupowych: 3 (aktywizowany typ zakupdéw: kulturalne vs

hedonistyczne vs materialne) x 3 (w zaleznosci od poziomu moderatora).
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W przypadku testowania interakcji z wartosciami osobistymi, model badawczy
byt nastgpujacy: 3 (aktywizowany typ zakupow: kulturalne vs hedonistyczne vs
materialne) x 3 (poziom preferencji wartosci osobistych: niski vs $redni vs wysoki)
poréwnan migdzygrupowych. Dla statusu spoteczno-ekonomicznego testowano
nastepujacy model: 3 (aktywizowany typ zakupow: kulturalne vs hedonistyczne vs
materialne) x 2 (poziom wyksztatcenia: podstawowe vs $rednie vs wyzsze), a takze:
3 (aktywizowany typ zakupoéw: kulturalne vs hedonistyczne vs materialne) x 3 (poziom

dochodu: niski vs $redni vs wysoki) porownan miedzygrupowych.

8.2.1 Grupa badana

Przebadano 130 oséb, z czego do analizy uwzgledniono (ze wzgledu na brak
kompletnosci danych) wyniki 125 osob (82 kobiety, 40 mezczyzn, 3 osoby nie podaty
informacji o ptci) w wieku 18-35 lat (M = 22,38; SD = 3,71). Wyksztatcenie 0sob
badanych przedstawiato si¢ nastgpujaco: wyksztalcenie wyzsze (28,8%), wyksztalcenie
srednie (70,4%), 1 podstawowe (0,8%). Najwigcej wsrod badanych bylo studentow
1uczniow (72%). Druga grupe co do wielkosci stanowili pracownicy umystowi (tj.
biurowi / administracji, urzgdnicy, pracownicy handlu 1 ustug) — 10,4%. Nastepng grupe
zawodowg stanowili specjalisci, samodzielni pracownicy o wysokich kwalifikacjach —
4,8%. Ostatnig grupg byta kadra zarzadzajaca (2,4%) 1 przedsiebiorcy (0,8%). Pozostate
osoby scharakteryzowaly swoja sytuacje zawodowa jako ,,inng” (9,6%). Osoby badane
pochodzity gtownie z miast powyzej 500 tys. mieszkancow (48,8%), pozostali — z miast
pomiedzy 100 a 500 tys. mieszkancow (26,8%), z miejscowosci do 50 tys. mieszkancow
(18,7%) oraz z miasteczek pomiedzy 50 a 100 tys. mieszkancow (5,7%). Najwiecej
badanych ocenilo dochdd swojego gospodarstwa domowego jako wysoki (powyzej
10 tys. zt) — 27,2%. Podsumowanie charakterystyki demograficznej wszystkich oséb

badanych przedstawione jest w Zalaczniku C.
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8.2.2 Narzedzia i procedura

Podobnie jak Badanie 1, eksperyment zostal przeprowadzony z uzyciem
materiatlow z badania pilotazowego. Tym razem jednak uzyto zdjg¢ i obrazkéw, czyli

materiatu wizualnego — jako innego sposobu aktywizacji.

Operacjonalizacja zmiennej niezaleznej

Sposrod obrazkow i zdje¢ uzyskanych na etapie badania pilotazowego wybrano,
te ktore posiadaly jednoznaczne skojarzenia i otrzymaty najwyzsze wyniki dominacji
policzone za pomocg metody MOCOM Kleine i Kernana (procedura opisana doktadnie
w Rozdziale 5.2). W niektorych przypadkach zdecydowano si¢ polaczy¢ kilka obrazkow,
aby uzyska¢ efekt konotacji catej podkategorii nie za§ konkretnego egzemplarza, np.
w przypadku przedstawienia teatralnego, ktore moze wywotywaé okreslone emocje
zwigzane z tre$cig konkretnego spektaklu. Ponadto wybrano takie obrazki, ktore nie
miaty dodatkowych znaczen i nie wzi¢to pod uwage tych, ktore mogty si¢ kojarzyc
z czym$ innym np. w przypadku zakupéw hedonistycznych usunigto te obrazki, ktore
ukazywaly relacje z ludzmi. Nie wzigto takze pod uwage tych, ktore zawieraty nazwy
konkretnych marek, tytuly ksigzek czy nazwy filmow. Na kilku zdjeciach (samochodu,
telewizora, torebek), aby ograniczy¢ potencjalny wpltyw zmiennych zaktocajacych,

zdecydowano si¢ zamaza¢ znak marki.

W wyborze kierowano si¢ takze wynikami poprzednich badan wskazujacymi
konkretne kategorie zakupow. Np. w przypadku ubran, ktére przez badanych w pilotazu
zostaly wskazane zaro6wno jako zakupy materialne, jak i doznaniowe-hedonistyczne,
zdecydowano si¢ umiesci¢ je wytacznie w grupie zakupow materialnych — biorgc pod
uwage wyniki badania Van Bovena i Gilovicha (2003), w ktérych 62% osob (N = 1279)

wskazato je jako zakupy materialne.
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Rysunek 22

Przyktad bodzca uzytego w warunku zakupow kulturalnych (obrazujgcy przedstawienia

teatralne)

Zrédto: trojmiasto.pl, wikipedia.org, Archiwum Teatru im. Juliusza Stowackiego (fot.

B. Warzecha)

W trzech warunkach eksperymentalnych odpowiadajacych aktywizacji trzech
typéw zakupoéw prezentowano na obrazkach przykladowe produkty: 1) zakupy
doznaniowe — kulturalne: przedstawienie teatralne, ksigzka, wystawa rzezb; 2) zakupy
doznaniowe — hedonistyczne: wycieczka wakacyjna, sporty (narciarstwo, kajakarstwo,
judo), jedzenie, masaz; 3) zakupy materialne: samochody (kamper i sportowy),

mieszkanie, zegarki, ubrania. Instrukcje dla badanych zaprezentowano w Zataczniku F.
Pomiar zmiennej zaleznej

Do pomiaru funkcjonowania pamigci wybrano dwa zadania: 1) n-wstecz (n-back,
Kirchner, 1958), 2) swobodnego przypominania (free recall, Murdock, 1962).

W przypadku zadania n-wstecz (sprawdzajacego sprawno$¢ pamieci) analizowano wynik
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ogolny — czyli procent prawidlowych odpowiedzi. Z kolei zadanie przypominania
dotyczyto produktéw — zapytano badanych, ile produktow i ustug z obrazkdéw zapamietali
(na wzor zadania z Badania 1 dot. zapamigtanych stéw). To zadanie badato
pojemnosciowy aspekt pamieci. Ponadto zastosowano Skale Funkcjonowania Pamigci
(SSMQ) — 5 pytan o najwigkszych tadunkach czynnikowych (Van Bergen i in., 2010);

rzetelno$¢ wybranych pytan a = 0,87.

Jako miar¢ dobrostanu hedonistycznego wykorzystano ponownie Drabing Cantrila
(The Cantril Self-Anchoring Striving Scale, Cantril, 1965) mierzaca poziom zadowolenia
W zycia.

Pomiar moderatora

Do pomiaru warto$ci wiladzy i1 samokierowania wykorzystano Portretowy
Kwestionariusz Wartosci (PVQ-RR, Cieciuch i Schwartz, 2018). Rzetelnos¢ byta
satysfakcjonujaca i wynosita dla wtadzy (a = 0,86) oraz samokierowania (a = 0,85), dla

catej skali wartosci (o = 0,84).

Status socjoekonomiczny badano za pomocg zmiennych z kwestionariusza

obejmujacego pytania o dochod, wyksztatcenie, wyksztatcenie rodzicoéw.

Opis  wykorzystanych  narzedzi zamieszczony zostat w  rozdziale

metodologicznym w podrozdziale 4.4.

Sposob sprawdzania manipulacji

Sprawdzenie manipulacji nastgpowato za pomocg wskazania, do ktorej kategorii
naleza produkty/ustugi, ktore badani ogladali. Pytanie bylo jednokrotnego wyboru,
a badany miatl zaznaczy¢ sposrod odpowiedzi (tj. kulturalne, hedonistyczne, materialne)

swOj] wybor.
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Procedura

Badanie zostato przeprowadzone przez badaczke, indywidualnie z kazda osoba
badang. Podobnie jak w poprzednim eksperymencie zacheta do udzialu w badaniu byto
losowanie 5 kart prezentowych o wartosci 50 zt (do jednej z popularnych ksiegarni).
Badani zostali zrekrutowani za pomoca metody kuli $nieznej. W poszukiwaniu oséb

chetnych do badania, zwrdcono si¢ takze do uczniéw ostatnich klas szkoét srednich.

Badanie przebieglo wedlug nastepujacego schematu i kolejnosci zadan:
w pierwszym etapie osoby wypelnialy online kwestionariusz badajacy preferowane
warto$§ci oraz metryczke zawierajacg pytania dotyczace pleci, wieku, zawodu,
wyksztalcenia, wyksztatcenia rodzicéw i dochodu. Etap ten odbywat si¢ na kilka dni
przed spotkaniem z badaczka, aby unikng¢ efektu torowania warto$ciami. W drugim
etapie nastepowata aktywizacja typu zakupoéw tzn. badani wykonywali zadanie, ktore
polegato na wyobrazeniu sobie, ze zakupili przedstawione na zdjeciach produkty i ustugi,
a nastepnie udzielali odpowiedzi na pytania tj. jak si¢ czuja, jakie te produkty/ushugi
wedtug nich sg (za pomoca podanych przymiotnikéw), a takze kiedy ostatni raz korzystali
z podobnych produktow i1 ustug. Pytania te miaty na celu wzmocnienie efektu manipulacji
jako tzw. manipulation booster shot (Young i in., 2018). W nast¢gpnym kroku badani
wykonywali zadanie n-wstecz (na komputerze w programie Inquisit Lab) oraz
wypisywali zapamigtane produkty, ktore ogladali na zdjeciach (czyli wykonywali zadania
badajace pami¢¢). Na koncu wypetniali wybrane pozycje ze Skali Funkcjonowania
Pamigci 1 Drabing Cantrila. Badani byli losowo przydzielani do kazdego z trzech

warunkow. Sredni czas trwania badania wynidst ok. 35 minut.
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8.3 Wyniki

Najpierw przeanalizowano wplyw aktywizowanego typu zakupu na
funkcjonowanie pamigci oraz testowano wartosci i status spoleczno-ekonomiczny jako
moderatory. Nastepnie przeanalizowano wptyw aktywizacji typu zakupéw na dobrostan
hedonistyczny (analizowany jako poziom zadowolenia z zycia) i preferowane wartosci

jako moderatory. Analizy wykonano w programie SPSS.

Przed analiza wynikoéw dokonano sprawdzenia skuteczno$ci manipulacji. Jak
wida¢ na rysunku 23 wigkszo§¢ badanych wskazata kategori¢ zakupdéw zgodnie
z zalozeniem. Analiza pokazata istotne statystycznie roznice w ocenach miedzy

warunkami: F(2,115) = 68,37, p < 0,001, n?=0,55.

Rysunek 23
Procent wskazan kategorii zakupow w trzech warunkach eksperymentalnych
100% 93%
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Warunek eksperymentalny - typ zakupow

W dalszej kolejnosci zbadano wptyw aktywizacji na funkcjonowanie pamigci
1 testowano preferowane warto$ci osobiste oraz status spoteczno-ekonomiczny jako

moderatory.
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Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci

Nie stwierdzono istotnych statystycznie roznic pomiedzy warunkami
eksperymentalnymi a zmiennymi mierzacymi funkcjonowanie pamigci tj. sprawnos$ci
i pojemnosci (w przypadku obiektywnego pomiaru), a takze subiektywna ocenag

funkcjonowania pamigci (tabela 22).

Tabela 22

Wyniki analiz ANOVA — wpbyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie poznawcze

Zmienne df F n? p

Sprawnos¢ pamigci 2 0,65 0,01 0,522
Pojemnos¢ pamigei 2 0,52 0,01 0,596
Subiektywna ocena pamigci 2 0,37 0,01 0,694

Adnotacja. df — stopnie swobody, F — test Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity efektu, p — poziom
istotnosci.

W dalszej kolejnosci testowano istotno$¢ moderatorow. Efekt interakcji byt

testowany za pomocg analizy wariancji, ogolnego modelu liniowego (GLM).

Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci: wartosci osobiste wltadzy

i kierowania sobq jako moderatory

Przed przystgpieniem do analizy, przygotowano zmienne wartosci wiladzy
1 samokierowania do wprowadzenia do analizy wariancji w zwigzku z zaloZzeniem
o moderacji. Wyniki dla preferencji wartosci przeliczono zgodnie z zaleceniami autorow

skali (Cieciuch i Schwartz, 2018), tak jak w pierwszym badaniu eksperymentalnym.

Dla wartosci wladzy wyodrgbniono nastepujace grupy: poziom niski (M =—2,27,
SD = 0,51), 41 0s6b; poziom sredni (M = —1,2, SD = 0,22), 42 osoby; poziom wysoki

(M =-0,17, SD = 0,51), 42 osoby.
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Dla warto$ci kierowania sobg wyodrebniono nastgpujace grupy: poziom niski
(M =0,09, SD =0,49), 42 osoby; poziom $redni (M = 0,75, SD = 0,32), 42 osoby; poziom

wysoki (M = 1,34, SD = 0,31), 41 osob.

Jeden efekt moderacji przez wartosci okazat si¢ istotny statystycznie: preferencja
warto§ci  wiladzy moderowala zwigzek pomiedzy aktywizacja typu zakupow

a sprawno$cig pamieci tzn. wynikami w zadaniu n-wstecz (tabela 23).

Tabela 23

Wyniki analizy GLM — wplyw aktywizacji typu zakupow na obiektywny i subiektywny

pomiar pamieci w zaleznosci od wartosci wltadzy

Zmienne R? df = Y D
Sprawnos¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,34 0,01 0,712
Tz x wladza 0,13 4 2,86 0,10 0,027
Pojemno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,31 0,01 0,734
Tz x wtadza 0,03 4 0,52 0,02 0,658
Subiektywna ocena
pamieci
Typ zakupow (Tz) 2 0,15 0,01 0,863
Tz x wtadza 0,04 4 0,60 0,02 0,664

Adnotacja. Pogrubieniem zaznaczono wyniki istotne statystycznie. Tz - typ zakupow, R*—
wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity
efektu, p — poziom istotnosci.

W przypadku zakupoéw kulturalnych, analiza efektu prostego wykazata istotne
réznice w sprawno$ci pamigci (mierzonej poziomem wykonania zadania n-wstecz)
miedzy osobami o $redniej 1 niskiej preferencji wartosci wtadzy: osoby uzyskaty lepsze
wyniki po torowaniu zakupami kulturalnymi o $rednim poziomie preferencji wiadzy
(M =0,89, SD = 0,08) niz o niskim poziomie (M = 0,83, SD = 0,09), co obrazuje rysunek

24. Réznica ta jest istotna statystycznie, #(23) = —1,76, p = 0,046, d = 0,09.
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W przypadku grupy z aktywizowanymi zakupami materialnymi wyzsze wyniki
uzyskaty osoby z nizszym wskaznikiem preferencji wartosci wtadzy. Osoby, ktore byty
torowane zakupami materialnymi i ktére miaty niska preferencje wartosci wiadzy,
wypadty lepiej (M= 0,90, SD = 0,05) w poréwnaniu do 0s6b z wysoka preferencja wtadzy

(M=0,79, SD = 0,11), £22) = 3,02, p = 0,003, d = 0,09.

W przypadku zakupow hedonistycznych nie zaobserwowano rdznic
w osiagnigtych wynikach w zadaniu sprawdzajacym sprawno$¢ pamigci w zaleznosci od
preferencji wartosci wladzy: F(2,35)=0,21, p = 0,814, 1>=0,01.

Rysunek 24
Wplyw aktywizowanego typu zakupow na sprawnos¢ pamieci (wyniki zadania n-wstecz)

w zaleznosci od preferencji wartosci wltadzy
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Efekt interakcji typu aktywizowanych zakupdw 1 wartosci kierowania soba dla
sprawnosci pamigci 1 subiektywnej oceny funkcjonowania pamigci byt nieistotny
statystycznie. Natomiast preferencja wartosci kierowania sobg moderowata zwigzek
pomiedzy aktywizacja typu zakupow a pojemno$ciga pamigci. Wyniki analiz

przedstawiono w tabeli 24.
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Tabela 24

Wyniki analizy GLM — wplyw aktywizacji typu zakupow na obiektywny i subiektywny

pomiar pamieci w zaleznosci od wartosci kierowania sobg

Zmienne R? df F n2 p
Sprawnos$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,90 0,02 0,409
Tz x kierowanie sobg 0,05 4 0,56 0,02 0,689
Pojemno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,93 0,00 0,912
Tz x kierowanie soba 0,11 4 3,08 0,10 0,019
Subiektywna ocena
pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,07 0,00 0,931
Tz x kierowanie sobg 0,08 4 0,65 0,02 0,629

Adnotacja. Pogrubieniem zaznaczono wyniki istotne statystycznie. Tz — typ zakupdw, R*—
wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity
efektu, p — poziom istotnosci.

W przypadku zakupoéw kulturalnych, analiza efektu prostego wykazata istotne
réznice w pojemnosci pamieci (mierzonej jako ilos¢ zapamigtanych produktow/ustug)
migdzy osobami o $redniej i wysokiej preferencji kierowania soba: osoby uzyskaty lepsze
wyniki po torowaniu zakupami kulturalnymi o $rednim poziomie preferencji kierowania
soba (M =8,71; SD = 1,70) niz o wysokim poziomie (M = 6,41, SD = 2,50), co obrazuje
rysunek 25. Rdznica ta byta istotna statystycznie, #(25) = 2,42, p = 0,023, d = 0,99.

W przypadku grupy z aktywizowanymi zakupami hedonistycznymi wyzsze
wyniki uzyskaty osoby z wysokim wskaznikiem preferencji wartosci kierowania sobg.
Osoby, ktore byty torowane zakupami hedonistycznymi, 1 ktore mialy wysoka preferencje
wartos$ci kierowania soba, wypadty lepiej (M = 9,62, SD = 2,97) w poréwnaniu do 0sob
ze $rednig preferencja kierowania sobg (M = 6,33, SD = 2,02), #(24) = -3,54, p = 0,002,

d=-1,39.
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W przypadku zakupéw materialnych nie zaobserwowano réznic w osiggnigtych
wynikach w zakresie pojemnos$ci pamig¢ci w zaleznosci od preferencji warto$ci
kierowania soba: F(2,36) = 0,12, p = 0,885, 12=0,01.

Rysunek 25
Wplyw aktywizowanego typu zakupow na obiektywny pomiar pamieci w zaleznosci

preferencji wartoSci kierowania sobg
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Wphw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci: status spoteczno-
ekonomiczny jako moderator

Analiza korelacji  poszczegdlnych zmiennych socjoekonomicznych —
wyksztatcenia, wyksztatcenia rodzicéw 1 dochodu wykazata brak lub niskg korelacje
pomiegdzy analizowanymi zmiennymi (tabela 25), stad nie utworzono jednego czynnika
statusu socjoekonomicznego, a przeanalizowano wybrane zmienne niezaleznie tj. dochod

1 wyksztalcenie.
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Tabela 25

Korelacje rho Spearmana pomiedzy zmiennymi socjo-ekonomicznymi

Wyksztatcenie Dochod Wyksztatcenie ~ Wyksztatcenie

ojca matki
Wyksztatcenie 1
Dochdd -0,18 1
Wyksztatcenie 0,00 0,15 1
ojca
Wyksztatcenie -0,02 0,29" 0,34" 1
matKi

*p < 0,05 (dwustronnie).
Efekty interakcji typu aktywizowanych zakupdw 1 wyksztalcenia oraz dochodu

dla obiektywnego i1 subiektywnego pomiaru funkcjonowania pamigci przedstawia tabela

26.

Tabela 26
Wyniki analizy GLM — wplyw aktywizacji typu zakupow na obiektywny i subiektywny

pomiar pamieci w zaleznosci od wyksztatcenia i dochodu

Zmienne R? df F n2 p
Sprawno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 1,57 0,05 0,216
Tz x wyksztalcenie 0,13 2 3,06 0,05 0,051
Tz x dochod 0,21 10 0,50 0,08 0,882
Pojemno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,87 0,03 0,426
Tz x wyksztatcenie 0,03 2 0,32 0,01 0,724
Tz x dochod 0,22 10 0,72 0,11 0,703
Subiektywna ocena
pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,48 0,02 0,621
Tz x wyksztatcenie 0,02 2 0,42 0,01 0,661
Tz x dochod 0,28 10 1,94 0,25 0,057

Adnotacja. Pogrubieniem zaznaczono wyniki istotne statystycznie. Tz — typ zakupow, R*—
wspotezynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity
efektu, p — poziom istotnos$ci.
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Jedynym statystycznie istotnym efektem okazat si¢ efekt interakcji wyksztalcenia
dla sprawnosci pamigci (mierzonym w zadaniu n-wstecz). Jak wida¢ na rysunku 26,
osoby z wyksztalceniem wyzszym mialy nizsza sprawno$¢ pamigci niz osoby
z wyksztatceniem $rednim w przypadku aktywizacji zakupdéw doznaniowych — zar6wno
kulturalnych, jak i hedonistycznych. Natomiast aktywizacja zakupow materialnych nie
miata wptywu na wyniki w zalezno$ci od poziomu wyksztatcenia (poza jednym
wynikiem osoby z wyksztalceniem podstawowym — oznaczonym ciemng kropka na

rysunku 26).

Rysunek 26
Wplyw aktywizowanego typu zakupow na obiektywny pomiar pamigci w zaleznosci

od poziomu wyksztatcenia
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Nastepnie przeanalizowano wplyw aktywizacji myS$lenia o typach zakupdéw na

zadowolenie z zycia (odzwierciedlajace hedonistyczne ujecie dobrostanu) i testowano

preferowane wartosci osobiste jako moderatory tego wplywu.
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Wptyw aktywizacji typu zakupow na dobrostan
Pomigdzy aktywizowanym typem zakupow a zadowoleniem z Zzycia nie

znaleziono istotnych statystycznie roznic: F(2,118) =2,01, p = 0,139, n2 =0,03.

Wplyw aktywizacji typu zakupow na dobrostan: wartosci osobiste wladzy i kierowania

sobg jako moderatory

Efekt interakcji typu aktywizowanych zakupdéw 1 wartosci osobistych dla
zadowolenia z zycia byt nieistotny statystycznie. Wyniki analiz przedstawiono w tabeli

27.

Tabela 27

Wyniki analiz GLM — wplhyw aktywizacji typu zakupow na zadowolenie z zycia

w zaleznosci od preferowanych wartosci

Zmienne R? df F n2 p
Zadowolenie z zycia
Typ zakupow (Tz) 2 1,47 0,03 0,234
Tz x wladza 0,08 4 1,18 0,04 0,327
Zadowolenie z zycia
Typ zakupow (Tz) 2 2,21 0,04 0,114
Tz x kierowanie sobg 0,08 4 1,08 0,04 0,369

Adnotacja. Tz - typ zakupdw, R*— wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test
Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity efektu, p — poziom istotnosci.

8.4 Wnioski

Wyniki uzyskane w drugim badaniu eksperymentalnym nie potwierdzity
zalozenia zawartego w Hipotezie 2, ze aktywizacja myslenia o kategorii zakupow
kulturalnych wptywa dodatnio na funkcjonowanie procesu poznawczego jakim jest
pamie¢ w stosunku do innych kategorii zakupow. Nie odnotowano roéznic pomiedzy
kategorig zakupow zaréwno kulturalnych a materialnych (H2a), jaki i kulturalnych
a hedonistycznych (H2b). Wynik ten jest spdjny z badaniami pokazujgcymi brak zwigzku
roznorodnych  aktywno$ci angazujacych poznawczo (w tym  kulturalnych)
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z funkcjonowaniem poznawczym (Aartsen 1 in., 2002; Park i in., 2019; Weaver i Jaeggi,
2021). Zwiazek miedzy konsumpcja dobr kulturalnych a funkcjonowaniem poznawczym
moze by¢ bardziej zlozony niz zakltadano — mozliwe, ze jest mediowany przez inne

zmienne (np. emocje).

Hipoteza H3 zaktadajaca, ze preferowane wartosci (wladzy i kierowania sobg)
moderuja zwigzek typu zakupow z funkcjonowaniem pamieci, zostata potwierdzona.

Odnotowano istotne efekty interakcji zarowno dla wartosci wtadzy, jak i kierowania sobg.

Wykazano réznice u osob, u ktorych aktywizowano myslenie o zakupach
kulturalnych w poziomie sprawnosci pamigci w zalezno$ci od preferencji wartosci
wladzy (H3c) — jednak obnizenie wynikdw w zadaniu sprawdzajacym sprawno$¢ pamigci
dotyczyto o0so6b zaro6wno o niskiej, jak 1 wysokiej preferencji warto$ci wiladzy

w poréwnaniu do $redniego poziomu preferencji.

Wykazano rowniez réznice w zalezno$ci od preferencji wartosci kierowania sobg
— jednak podwyzszenie wynikow w zadaniu sprawdzajagcym sprawno$¢ pamigci
dotyczyto oso6b o $redniej preferencji wartosci kierowania sobag w pordéwnaniu do
wysokiej preferencji. Podobnie jak to bylo w przypadku wartosci wladzy — osoby
o Sredniej preferencji uzyskaly najwyzsze wyniki. Mozliwe, ze grupa osob o $redniej
preferencji tych warto$ci réznita si¢ pod wzgledem cech sprzyjajacych sprawnosci

pamigci.

Nie potwierdzono w badaniu Hipotezy 4 dotyczacej roli statusu spoteczno-
ekonomicznego jako moderatora zwigzku typu zakupoéw z funkcjonowaniem pamigci.
Nie wykazano zakladanych w hipotezie H4b rdznic u osoéb, u ktérych aktywizowano
myslenie o kategorii  zakupéw  kulturalnych zaré6wno w obiektywnym, jak

1 subiektywnym pomiarze funkcjonowania pamigci w zaleznosci od statusu spoteczno-
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ekonomicznego (poza poziomem wyksztatlcenia). Wyniki te sugeruja, ze reakcja na
ekspozycje produktow kulturalnych moze by¢ podobna u o0séb z rdéznym statusem

spoteczno-ekonomicznym.

Wyniki drugiego badania eksperymentalnego nie pozwalaja na potwierdzenie
Hipotezy H6 zaktadajacej, ze aktywizacja myS$lenia o zakupach kulturalnych wplywa
dodatnio na dobrostan hedonistyczny. Nie wykazano r6znic pomig¢dzy kategorig zakupow
zaréwno kulturalnych a materialnych (H6a), jaki i kulturalnych a hedonistycznych (H6D).
Nie znajdujac uzasadnienia tego wyniku w literaturze, mozna odwota¢ si¢ do
potencjalnych czynnikow zakldcajacych czy sposobu pomiaru. Dlatego w kolejnym
badaniu zdecydowano si¢ przetestowaé inne narzedzie do pomiaru dobrostanu

hedonistycznego.

Hipoteza H7, dotyczaca roli preferowanych wartosci (wtadzy 1 kierowania sobg)
jako moderatora zwigzku typu zakupéw z dobrostanem hedonistycznym, nie zostata
potwierdzona. Nie wykazano takze zaktadanych w hipotezie H7a i H7b ro6znic u oséb,
u ktorych aktywizowano myslenie o zakupach kulturalnych w poziomie zadowolenia
z zycia w zalezno$ci od preferowanych warto$ci osobistych. Wyniki te s3 niespojne
zwynikami badan wskazujacymi, ze wartosci moderuja zwigzek typu zakupoéw
z zadowoleniem z zycia (Zawadzka, 2010). By¢ moze roznice w metodzie obu badan (tzn.
inne narzedzia pomiaru zadowolenia z zycia, a takze inna metoda aktywizacji) mogty na

to wplynac.

Podsumowujac wyniki drugiego badania eksperymentalnego, potwierdzono
hipotez¢ o moderacyjnej roli preferowanych warto$ci osobistych dla sprawnos$ci pamigci,
dlatego kolejne badanie zaplanowano tak, aby zweryfikowaé uzyskane wyniki.

Zdecydowano si¢ w zwiazku z tym na jeden rodzaj pomiaru funkcjonowania pamigci tj.
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obiektywny — ponowne zastosowanie zadania n-wstecz, za§ w przypadku subiektywnego
pomiaru pamigci zaplanowano oddzielny eksperyment (patrz: czwarte badanie

eksperymentalne od str. 206).
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9. Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci i
dobrostan — badanie eksperymentalne 3

9.1 Wprowadzenie

Aby przetestowac hipotezy dotyczace wptywu aktywizacji mys$lenia o zakupach
kulturalnych na funkcjonowanie pamigci i dobrostan przeprowadzono trzecie badanie
eksperymentalne z powtarzanym pomiarem.

Celem tego badania byla weryfikacja wynikéw uzyskanych w poprzednich
badaniach, lecz z zastosowaniem innego planu eksperymentalnego — mianowicie planu
z powtarzanym pomiarem. Plusem takiego badania jest to, Zze mozna precyzyjniej
zmierzy¢ reakcje na bodzce aktywizujace. Taki eksperyment jest bardziej wrazliwy
(wiekszy zakres w jakim jest w stanie wykry¢ roznice w zmiennej zaleznej wywotane
wpltywem zmiennej niezaleznej) niz eksperyment oparty na planie grup niezaleznych,
a takze daje wigksza rzetelno$¢ (Brzezinski, 2004).

W  zwigzku z uzyskaniem istotnych wynikow w drugim badaniu
eksperymentalnym dotyczacych moderacji funkcjonowania pamigci przez warto$ci
osobiste, zdecydowano si¢ takze w trzecim badaniu kontynuowac aktywizacj¢ za pomocag
metody primingu z wykorzystaniem materiatlow wizualnych i pomiar sprawnos$ci pamigci
z zastosowaniem zadania n-wstecz — tak by moc zreplikowac¢ 1 dookresli¢ pozyskane
wczesniej wyniki.

Dotgczono ponadto nowe narzedzia: Skale Satysfakcji z Zycia (do pomiaru
dobrostanu hedonistycznego) i1 Skale Subiektywnego Statusu Spotecznego MacArthura
(umozliwiajaca pomiar subiektywnego statusu spotecznego), dajace inng mozliwos¢
przetestowania hipotez dotyczacych dobrostanu 1 moderacyjnej roli pozycji spolecznej

(takze w ujeciu subiektywnym).
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W badaniu tym testowano nastgpujace hipotezy: H2, H2a, H2b dotyczace wptywu
zakupow kulturalnych na funkcjonowanie pamigci, a takze hipotezy: H3, H3c, H3d
dotyczace moderacyjnej roli wartosci osobistych oraz H4, H4b dotyczace moderacyjnej
roli statusu spoteczno-ekonomicznego. Testowano rowniez hipotezy: H6, H6a, H6b
dotyczace wptywu zakupdw kulturalnych na dobrostan hedonistyczny, a takze hipotezy:

H7, H7a, H7b dotyczace moderacyjnej roli warto$ci osobistych.

9.2 Metoda

Badanie miato charakter eksperymentu z powtarzanymi pomiarami. Prowadzono
je w schemacie mieszanym zar6wno porownan wewnatrzgrupowych (porownujac wyniki
przed po manipulacji), jak i miedzygrupowych (poréwnujac wyniki miedzy réznymi

typami zakupdw po manipulacji).

Dla wartosci osobistych testowany model byt nastepujacy: 3 (aktywizowany typ
zakupow: kulturalne vs hedonistyczne vs materialne) x 3 (poziom preferencji wartosci

osobistych: niski vs $redni vs wysoki).

Testowany model w przypadku statusu spotecznego byt nastepujacy:
3 (aktywizowany typ zakupow: kulturalne vs hedonistyczne vs materialne) x 3 (poziom
subiektywnego statusu spoteczno-ekonomicznego: niski vs $redni vs wysoki). Dla
wyksztatcenia: 3 (aktywizowany typ zakupdéw: kulturalne vs hedonistyczne vs
materialne) x 3 (poziom wyksztalcenia: podstawowe vs $rednie vs wyzsze), za$ dla
dochodu: 3 (aktywizowany typ zakupdw: kulturalne vs hedonistyczne vs materialne) x

3 (poziom dochodu: niski vs $redni vs wysoki) porownahn wewnatrzgrupowych.

9.2.1 Grupa badana

W badaniu wzigto udziat 136 osob, z czego kompletne odpowiedzi (bez brakow

danych) udzielilo 114 oséb (68 kobiet, 42 me¢zczyzn, 4 osoby nie podaty informacji
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o plci). Wiek badanych miescit sie¢ w przedziale 18-35 lat (M = 22,89; SD = 5,09).
Wyksztalcenie oséb badanych przedstawiato si¢ nastepujaco: wyksztalcenie wyzsze
(28,9%), wyksztalcenie $rednie (55,3%), i podstawowe (15,8%). Najwigcej wsrod
badanych bylto studentéw i uczniéw (66,7%). Druga grupe co do wielkosci stanowili
pracownicy umystowi (tj. biurowi / administracji, urzgdnicy, pracownicy handlu i ustug)
— 14,9%. Nastepna grupe zawodowa stanowili specjalisci, samodzielni pracownicy
o wysokich kwalifikacjach — 7%. Ostatniag grupa byla kadra zarzadzajaca (7%)
1 przedsiebiorcy (2,6%). Pozostale osoby scharakteryzowaly swoja sytuacje zawodowa
jako ,,inng” (1,8%). Osoby badane pochodzity gléwnie z miast powyzej 500 tys.
mieszkancow (34,2%), pozostali — z miejscowosci do 50 tys. mieszkancow (31,6%),
z miast pomigdzy 100 a 500 tys. mieszkancow (28,9%) oraz z miasteczek pomigdzy 50
a 100 tys. mieszkancow (5,3%). Najwiecej badanych ocenito dochdéd swojego
gospodarstwa domowego jako $redni (miedzy 4 a 10 tys. zt) — 37,7%. Podsumowanie
charakterystyki demograficznej wszystkich os6b badanych przedstawione jest

w Zalaczniku C.

9.2.2 Narzedzia i procedura

W badaniu do pomiaru zmiennych uzyto nastepujacych narzedzi i materiatow:

Operacjonalizacja zmiennej niezaleznej

Jako aktywizacji okreslonego typu zakupu uzyto obrazkéw pozyskanych w badaniu
pilotazowym. W poszczegélnych warunkach na obrazkach zaprezentowane zostaty

przyktadowe produkty wraz z opisem stownym:

1) zakupy doznaniowe — kulturalne: bilet na przedstawienie teatralne (na zdjgciu
przedstawienie teatralne), ksigzka z gatunku powies¢/poezja, bilet na wystawe

rzezb (na zdjeciu wystawa rzezb);
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2) zakupy doznaniowe — hedonistyczne: wycieczka, ksigzka dla relaksu, karnet
narciarski (na zdjeciu osoba na nartach), voucher na sporty ekstremalne (na

zdjeciu: skok ze spadochronem);

3) zakupy materialne: samochdod (na zdjeciu sportowe auto), apartament nad

morzem, konsola do gier, telefon (na zdj¢ciu smartfon).
Pomiar zmiennej zaleznej

Do pomiaru funkcjonowania pamig¢ci wybrano dwa zadania: n-wstecz (n-back,
Kirchner, 1958) i swobodnego przypominania (free recall, Murdock, 1962). W przypadku
zadania n-wstecz (mierzacego sprawnos$¢ pamigci) analizowano wynik ogélny — czyli
procent prawidlowych odpowiedzi. W przypadku przypominania (mierzacego
pojemno$ciowy aspekt pamieci) zadaniem badanych bylo przypomnienie sobie
produktow i ustug, ktére prezentowane byly w zadaniu aktywizacyjnym. Wskaznikiem

byla ilo$¢ poprawnie zapamietanych produktow.

Jako miarg dobrostanu hedonistycznego wykorzystano Drabing Cantrila (7he
Cantril Self-Anchoring Striving Scale, Cantril, 1965) i Skale Satysfakcji z Zycia
(Satisfaction with Life Scale, SWLS, Diener 1 in, 1985) w polskiej adaptacji
Jankowskiego (2015). Rzetelnos¢ SWLS w badaniu wyniosta a = 0,83. W Skali
Satysfakcji z Zycia dokonano modyfikacji w instrukcji — poproszono badanych

o odniesienie do swojego aktualnego stanu, nie za§ oceng catosci swojego zycia.
Pomiar moderatorow

Do pomiaru warto$ci wiadzy i1 kierowania soba wykorzystano Portretowy
Kwestionariusz Wartosci (PVQ-RR, Cieciuch i Schwartz, 2018). Rzetelnos¢ byta
satysfakcjonujaca i wynosita dla wtadzy (o= 0,85) i1 kierowania sobg (o = 0,88), dla calej
skali wartosci (o = 0,85).
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Status socjoekonomiczny badano za pomoca zmiennych z kwestionariusza
obejmujacego pytania o dochod, wyksztatcenie, a takze Skali Subiektywnego Statusu
Spotecznego MacArthura (The MacArthur Scale of Subjective Social Status; Adler i in.,

2000).

Sposob sprawdzania manipulacji

Sprawdzenie manipulacji nastgpowalo za pomocag oceny na 7-punktowej skali
(gdzie 1 oznaczato ,,w ogble” a 7 — ,,w bardzo duzym stopniu”) stopnia dopasowania
prezentowanych zakupow do kazdej kategorii zakupu (kulturalnego, hedonistycznego

1 materialnego).
Procedura badania

Podobnie jak poprzednie badania eksperymentalne, rowniez to zostato podzielone
na dwa etapy. W pierwszym etapie badani wypelniali kwestionariusze online
(kwestionariusz wartosci PVQ-RR, metryczk¢ i Skale Subiektywnego Statusu
Spotecznego MacArthura). W drugim etapie (przeprowadzanym w bezposrednim
kontakcie z badaczka) rozwigzywali zadanie n-wstecz (na komputerze w programie
Inquisit Lab), nastgpnie wykonywali zadanie aktywizujace 1 ponownie zadanie n-wstecz.
W dalszej kolejnosci wypisywali zapamigtane produkty i ustugi oraz wypekiali dwie
skale dobrostanu. Na koncu dokonano sprawdzenia manipulacji. Przebieg badania
przedstawia schemat na kolejnej stronie (rysunek 27). Sredni czas trwania catego badania

wyniost ok. 53 minuty.
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Rysunek 27

Przebieg trzeciego badania eksperymentalnego z powtarzanym pomiarem

111) manipulacja

« Kwestionariusz  Zadanie n- * Aktywizacja  Zadanie n-
PVQ-RR wstecz (pomiar (priming) wstecz
Schwartza sprawnosci * Przypominanie
(preferowane pamigci) produktow z
wartosci obrazkow
osobiste) « Pomiar

» Metryczka dobrostanu

«Skala (Drabina
Subiektywnego Cantrila,
Statusu SWLS)
Spotecznego * Sprawdzenie
MacArthura manipulacji

*=>online na
kilka dni przed

— — — —

Pomiedzy pierwszym a drugim pomiarem nastgpowata manipulacja
eksperymentalna. Badani byli losowo przydzieleni do jednego z trzech warunkow,
w ktorym ich zadaniem byt wybdr minimum 3 produktéw/ustlug sposrod tych
zaprezentowanych na fotografiach, ktore chcieliby zakupi¢ oraz krotkie uzasadnienie
swojego wyboru. Podobng metod¢ primingu z uzyciem zdjg¢ produktéw zastosowano
wczesniej jako aktywizacje materializmu w badaniu Zawadzkiej z zespotem (2022).

Instrukcje dla badanych wraz z uzytymi produktami zamieszczono w Zataczniku G.

Badani zostali zrekrutowani z uzyciem metody kuli $nieznej. W poszukiwaniu
0soOb chetnych do badania, zwrdcono si¢ takze do uczniéw ostatnich klas szkot §rednich.
Zacheta do udziatu w badaniu byto losowanie kart prezentowych o wartosci 50 zt (do

jednej z popularnych ksiggarni).

9.3 Wyniki

Przed przystapieniem do analiz wlasciwych, wykonano analizy wstepne tzn.
sprawdzono  skuteczno$¢  manipulacji.  Nastgpnie  przeanalizowano  wplyw

aktywizowanego typu zakupu na funkcjonowanie pamigci oraz testowano warto$ci
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1 status spoteczno-ekonomiczny jako moderatory. W dalszej kolejnos$ci przeanalizowano
wplyw aktywizacji typu zakupow na dobrostan hedonistyczny (poziom zadowolenia
i satysfakcji z zycia) 1 preferowane wartosci jako moderatory. Analizy wykonano

w programie SPSS.
Sprawdzenie skutecznosci manipulacji

Wyniki dotyczace sprawdzenia manipulacji przedstawia rysunek 28. Jak widaé
wiekszos¢ badanych ocenita kategorie zakupow zgodnie z zatozeniami. Analiza pokazata
istotne statystycznie roznice w ocenach w kazdym warunku: zakupy kulturalne F(2,124)
= 125,49, p < 0,001, n? = 0,67; materialne F(2,124) = 85,96, p < 0,001, n? = 0,58;

hedonistyczne F(2,124) = 9,55, p < 0,001, 1?=0,13.

Rysunek 28

Srednie wskazania kategorii zakupéw w trzech warunkach eksperymentalnych

7 6,49 6.37
6,16 5.93
6
5,12
c 5
S
o 4
= 3,17 3,44
S 3 2,4
2 1,98
)
1 I
0
kulturalne materialne hedonistyczne
B kultura rzeczy materialne B doznania/przyjemnosci

Dla calej proby badanej wyniki zadania n-wstecz przed manipulacja (M = 0,87,
SD = 0,06) 1 po manipulacji (M = 0,88, SD = 0,07) nie roznity si¢, #(113) =—-1,23, p =
0,22, d = 0,07, i byly umiarkowanie skorelowane (» = 0,46, p <0,001). W zwigzku z tym
mozna zalozy¢, ze nie wystapit wsrdd badanych efekt uczenia si¢, czy zmeczenia

i ewentualne réznice mozna przypisa¢ manipulacji eksperymentalne;.
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Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci

W celu sprawdzenia efektu glownego aktywizowanego typu zakupu
przeprowadzono analiz¢ wariancji z wykorzystaniem ogdlnego modelu liniowego (GLM)

dla powtarzanych pomiaréw.

Analizy pokazaty, ze efekt glowny aktywizowanego typu zakupu (réznice
miedzyobiektowe) na zmienng zalezng: funkcjonowanie pamigci (tj. sprawnos¢ pamigci)
jest istotnie inny miedzy warunkami na poziomie tendencji (tabela 28). Roznice miedzy
warunkami eksperymentalnymi i1 pomiarami w zadaniu pamigciowym przedstawia

rysunek 29.
Rysunek 29

Sprawnos¢ pamieci (wyniki w zadaniu n-wstecz) w pretescie i posttescie w roznych

warunkach eksperymentalnych

0,90

0,89

2
= 0,88 /
@©
Q
g 0,87
° .\/ —e—pre-test
2
© 0,86 post-test
Q.
n

0,85

0,84

kulturalne hedonistyczne materialne
Typy zakupdw

Analiza efektéw prostych wykazata roznice miedzy wynikami przed manipulacja
(w pre-tescie) 1 po manipulacji (w post-tescie) w przypadku zakupdéw kulturalnych,
t(37)=-2,70,p =0,011, d = 0,06, » = 0,55. Badani uzyskali wyzsze wyniki w post-tescie

(M=0,89, SD = 0,06) niz w pre-tescie (M = 0,86, SD = 0,06).
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W przypadku zakupéw hedonistycznych, réznica miedzy pre-testem (M = 0,86,
SD = 0,05) i post-testem (M = 0,87, SD = 0,08) nie wystapilta, #(36) = —0,31, p = 0,761,
d= 0,08, r = 0,32. Takze w przypadku zakupoéw materialnych nie zaobserwowano
roznicy, #(38) = 0,59, p = 0,555, d = 0,06, r = 0,55, wyniki w pre-tescie (M = 0,88, SD =
0,06 vs w post-tescie M = 0,87, SD = 0,07).

Nie zaobserwowano istotnych statystycznie rdznic migdzy pojemnos$cia pamigci
(mierzonym jako liczba zapamigtanych produktéw/ushug) a typem aktywizowanych
zakupow. Podsumowanie wynikow analiz przedstawiono w tabeli 28.

Tabela 28

Wyniki analiz GLM — wplyw aktywizacji typu zakupow na obiektywny pomiar pamieci

Zmienne df F n? p
Sprawnos$¢ pamieci 2,105 2,42 0,04 0,09
Pojemnos¢ pamigci 2,106 1,78 0,00 0,838

Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci: wartosci osobiste wltadzy

i kierowania sobq jako moderatory

W dalszej kolejnosci testowano efekty interakcji z preferowanymi warto$ciami

osobistymi.

Przed przystapieniem do analizy, przygotowano zmienne warto$ci wiadzy
1 kierowania sobg do wprowadzenia do analizy wariancji w zwigzku z zatozeniem
o moderacji. Wyniki dla preferencji wartosci przeliczono zgodnie z zaleceniami autorow
skali (Cieciuch i Schwartz, 2018) podobnie jak w pierwszym i drugim badaniu

eksperymentalnym.

Dla warto$ci wladzy wyodrebniono nastgpujace grupy: poziom niski (M =—2,42,
SD = 0,44), 41 0s6b; poziom sredni (M = —1,22, SD = 0,31), 38 0s6b; poziom wysoki
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(M= —0,16, SD = 0,42), 35 os6b. Dla wartosci kierowania sobg wyodrebniono
nastgpujace grupy: poziom niski (M = 0,04, SD = 0,36), 35 osob; poziom S$redni

(M =0,70, SD = 0,15), 42 osoby; poziom wysoki (M = 1,48, SD = 0,41), 37 osbb.

W przypadku preferencji wartosci wladzy zaobserwowano istotny statystycznie
efekt interakcji pomiedzy aktywizowanym typem zakupow a sprawnoscig pamigci

mierzong jako wyniki w zadaniu n-wstecz (tabela 29, str. 198).

Analiza efektow prostych ujawnita, ze w przypadku zakupoéw kulturalnych badani
o niskim poziomie preferencji warto§ci wladzy uzyskali lepsze wyniki po manipulacji
(M =0,92, SD = 0,05) niz przed manipulacja (M = 0,88, SD = 0,06), SE = 0,02, p = 0,043
(zob. rysunek 30). W przypadku pozostalych poziomow preferencji wiltadzy nie
zaobserwowano roéznic miedzy pre-testem a post-testem (dla sredniego poziomu: SE =

0,02, p = 0,904; dla wysokiego poziomu: SE = 0,02, p = 0,09).

Rysunek 30

Wartos¢ wladzy jako moderator sprawnosci pamieci (wynikow w zadaniu n-wstecz)

w warunku zakupow kulturalnych
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W przypadku zakupdéw hedonistycznych badani o wysokiej preferencji wartosci
wladzy uzyskali lepsze wyniki po manipulacji (M= 0,89, SD = 0,07) niz przed
manipulacja (M = 0,85, SD =0,06), SE = 0,20, p = 0,033 (zob. rysunek 31). W przypadku
pozostatych poziomow preferencji wtadzy nie zaobserwowano réznic mi¢dzy pre-testem
a post-testem (dla niskiego poziomu: SE = 0,02, p = 0,135; dla wysokiego poziomu: SE

=0,02, p = 0,844).

Rysunek 31

Wartos¢ wtadzy jako moderator sprawnosci pamieci (wynikow w zadaniu n-wstecz)

w warunku zakupow hedonistycznych
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W przypadku zakupéw materialnych badani o wysokiej preferencji warto$ci
wladzy uzyskali gorsze wyniki po manipulacji (M= 0,84, SD = 0,05) niz przed
manipulacjg (M = 0,88, SD =0,09), SE = 0,20, p = 0,047 (zob. rysunek 32). W przypadku
pozostalych poziomoéw preferencji wtadzy nie zaobserwowano rdznic mig¢dzy pre-testem
a post-testem (dla niskiego poziomu: SE = 0,02, p = 0,571; dla wysokiego poziomu:

SE=10,02,p=0,792).
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Rysunek 32

Wartos¢ wtadzy jako moderator sprawnosci pamieci (wynikow w zadaniu n-wstecz)

w warunku zakupow materialnych
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Nie zaobserwowano istotnych statystycznie réznic miedzy pojemno$cig pamieci
atypem aktywizowanych zakupdéw w zaleznosci od preferencji warto$ci wiladzy.

Podsumowanie wynikéw analiz przedstawiono w tabeli 29.

Tabela 29

Wyniki analizy GLM — wplyw aktywizacji typu zakupow i preferencji wartosci wladzy na

obiektywny pomiar pamigci

Zmienne R? df F n? P
Sprawno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,52 0,01 0,599
Tz x wladza 0,912 4,105 2,63 0,09 0,038
Pojemno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,21 0,00 0,813
Tz x wtadza 0,06 4 0,33 0,01 0,855

Adnotacja. Pogrubieniem zaznaczono wyniki istotne statystycznie. Tz — typ zakupow, R*-
wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity
efektu, p — poziom istotno$ci.

 Podano statystyke lambda Wilksa, ktora przyjmuje wartosci od 0 do 1, gdzie 1 oznacza brak
zwigzku zmiennych objasniajacych (predyktorow) ze zmiennymi objasnianymi; moze by¢
interpretowana jako odpowiednik R2.
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Warto podkresli¢, ze osoby o wysokiej preferencji warto$ci wiladzy, ktore
podlegaty ekspozycji na zakupy materialne uzyskaly gorsze wyniki pod wzgledem
sprawnos$ci pamigci w post-tescie (M = 0,84, SD = 0,02) w poréwnaniu do oséb, ktorym
eksponowane byly zakupy kulturalne (M = 0,89, SD = 0,56), #(22) = 1,92, p = 0,034,
d=0,79 (zob. rysunek 33). Rezultat ten jest replikacja wynikéw drugiego badania
eksperymentalnego, w ktérym to osoby w warunku zakupdéw materialnych o wysokiej

preferencji wtadzy rowniez uzyskaty najgorsze wyniki.

Rysunek 33
Sprawnos¢ pamieci (wyniki w zadaniu n-wstecz) w post-tescie w zaleznosci od preferencji

wartosci wtadzy
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Nie zaobserwowano istotnego statystycznie efektu interakcji preferencji wartosci
kierowania sobg zaréwno, jezeli chodzi o sprawno$¢, jak 1 pojemnos$¢ pamigci.

Podsumowanie wynikow analiz przedstawiono w tabeli 30.
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Tabela 30

Wyniki analizy GLM — wplyw aktywizacji typu zakupow i preferencji wartosci kierowania

sobg na obiektywny pomiar pamieci

Zmienne R? df F n2 p
Sprawnos¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,60 0,01 0,552
Tz x kierowanie sobg 0,948 4,105 1,82 0,07 0,130
Pojemno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,05 0,00 0,948
Tz x kierowanie soba 0,06 4 0,50 0,02 0,737

Adnotacja. Tz — typ zakupow, R>— wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test
Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity efektu, p — poziom istotnos$ci.

 Podano statystyke lambda Wilksa, ktora przyjmuje wartosci od 0 do 1, gdzie 1 oznacza brak
zwigzku zmiennych objasniajacych (predyktoréw) ze zmiennymi objasnianymi; moze by¢
interpretowana jako odpowiednik R?.

Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamigci: status spoteczno-

ekonomiczny jako moderator

W przypadku moderacji przez subiektywny status spoteczny nie zaobserwowano
istotnego statystycznie efektu interakcji pomigdzy aktywizowanym typem zakupow
a powtarzanymi wynikami w zadaniu badajacym sprawno$¢ pamigci. Nie znaleziono
istotnych statystycznie réznic takze w przypadku pojemnos$ci pamieci a typem
aktywizowanych zakupow w zalezno$ci od poziomu subiektywnego statusu spotecznego.
Podsumowanie wynikéw analiz przedstawia tabela 31.

Tabela 31

Wyniki analiz GLM — wphyw aktywizacji typu zakupow na obiektywny pomiar pamieci

w zaleznosci od subiektywnego statusu spolecznego

Zmienne R? df F n2 p
Sprawno$¢ pamieci
Typ zakupow (Tz) 2 0,19 0,00 0,830
Tz x status 0,95% 4,101 1,30 0,05 0,276
Pojemno$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,55 0,01 0,581
Tz x status 0,50 4 0,59 0,02 0,673
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Adnotacja. Tz — typ zakupow, R>— wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test
Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sily efektu, p — poziom istotno$ci.

 Podano statystyke lambda Wilksa, ktora przyjmuje wartosci od 0 do 1, gdzie 1 oznacza brak
zwiagzku zmiennych objasniajacych (predyktoré6w) ze zmiennymi objasnianymi; moze by¢
interpretowana jako odpowiednik R2.

Nie odnotowano istotnych efektow interakcji pomiedzy aktywizowanym typem
zakupow a powtarzanymi wynikami w zadaniach badajacych sprawnos$¢ i pojemnosé
pamigci w zalezno$ci od poziomu wyksztatcenia czy dochodu. Podsumowanie wynikow
analiz przedstawia tabela 32.

Tabela 32

Wyniki analiz GLM — wplhyw aktywizacji typu zakupow na obiektywny pomiar pamieci

w zaleznosci od wyksztatcenia i dochodu

Zmienne R? df F n2 p
Sprawnos$¢ pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 0,61 0,01 0,545
Tz x wyksztalcenie 0,99% 4 0,35 0,01 0,841
Tz x dochod 0,96% 10 0,30 0,04 0,980
Pojemno$¢ pamieci
Typ zakupow (Tz) 2 1,10 0,02 0,339
Tz x wyksztatcenie 0,07 4 1,19 0,05 0,319
Tz x dochod 0,17 10 0,64 0,09 0,772

Adnotacja. Tz — typ zakupow, R>— wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F' — test
Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity efektu, p — poziom istotnosci.

# Podano statystyke lambda Wilksa, ktora przyjmuje warto$ci od 0 do 1, gdzie 1 oznacza brak
zwiazku zmiennych objasniajacych (predyktoro6w) ze zmiennymi objasnianymi; moze by¢
interpretowana jako odpowiednik R2.

Wplyw aktywizacji kategorii zakupow na dobrostan

Pomiedzy aktywizowanym typem zakupow a dobrostanem hedonistycznym nie
zaobserwowano istotnych statystycznie roznic zaroOwno w pomiarze za pomocg Drabiny
Cantrila: F(2, 107) = 2,19, p = 0,117, n*= 0,04, jak i na Skali Satysfakcji z Zycia: F(2,

108)=0,40, p = 0,675, n*= 0,01.
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Wplyw aktywizacji kategorii zakupow na dobrostan: wartosci osobiste wiadzy

i kierowania sobq jako moderatory

Efekt interakcji typu aktywizowanych zakupdéw 1 warto$ci osobistych dla
dobrostanu mierzonego zaré6wno jako zadowolenie z zycia za pomoca Drabiny Cantrila,
jak i satysfakcja z zycia z uzyciem Skali Satysfakcji z Zycia (SWLS) byl nieistotny

statystycznie. Wyniki analiz przedstawiono w tabeli 33.

Tabela 33

Wyniki analiz GLM — wplhyw aktywizacji typu zakupow na dobrostan hedonistyczny

w zaleznosci od preferowanych wartosci

Zmienne R? df F n2 p
Zadowolenie z zycia
Typ zakupow (Tz) 2 2,02 0,04 0,137
Tz x wladza 0,07 4 0,58 0,02 0,676
Satysfakcja z zycia
Typ zakupow (Tz) 2 0,22 0,00 0,804
Tz x wladza 0,03 4 0,37 0,02 0,830
Zadowolenie z zycia
Typ zakupéw (Tz) 2 1,27 0,03 0,286
Tz x kierowanie sobg 0,07 4 0,28 0,01 0,892
Satysfakcja z zycia
Typ zakupow (Tz) 4 0,18 0,00 0,838
Tz x kierowanie sobg 0,03 4 0,12 0,00 0,975

Adnotacja. Tz — typ zakupow, R?>— wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test
Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity efektu, p — poziom istotno$ci.

9.4 Wnioski

Wyniki trzeciego badania eksperymentalnego potwierdzily zalozenie zawarte
w Hipotezie H2, ze aktywizacja myS$lenia o kategorii zakupow kulturalnych wptywa
dodatnio na funkcjonowanie pamig¢ci w stosunku do innych kategorii zakupow.
Odnotowano roznice w wynikach zadania sprawdzajacego sprawno$¢ pamigci
w przypadku kategorii zakupow kulturalnych: osoby po manipulacji uzyskaty lepsze
wyniki niz przed manipulacja. Wyniki te byly wyzsze w poréwnaniu do zakupow
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materialnych (H2a), jaki 1 hedonistycznych (H2b). W przypadku zakupéw materialnych
1 hedonistycznych nie zaobserwowano réznic w powtarzanych pomiarach. Potwierdza to
zakladane korzys$ci poznawcze z zakupdéw kulturalnych postulowane np. w badaniach
dotyczacych krotkotrwalego zaangazowania w sztuke czy zajecia artystyczne (Noice

iin., 2004; Rosier, 2013).

Uzyskane wyniki nie pozwalaja na jednoznaczne odrzucenie Hipotezy H3
dotyczacej] moderujacej roli preferowanych warto$ci (wladzy i1 kierowania sobg)
w zwigzku migdzy typem zakupow a funkcjonowaniem pamigci. Odnotowano istotny
efekt interakcji dla warto$ci wladzy, natomiast nie potwierdzono zaktadanej zaleznosci,
ze u 0sob o wyzszej preferencji wartosci wtadzy obniza si¢ efektywnos$¢ procesu
poznawczego jakim jest pamig¢é, gdy podlegaja one eskpozycji na zakupy kulturalne
(H3c). Wykazano natomiast, ze osoby o niskiej preferencji warto$ci wtadzy, uzyskaty
lepsze wyniki w zadaniu sprawdzajacym sprawnos$¢ pamigci (po manipulacji), co by¢
moze $wiadczy o tym, ze nie tylko preferencja tej wartosci moze mie¢ znaczenie, lecz
takze brak preferencji. Druga z hipotez szczegoétowych (H3d) dotyczaca wartosci
kierowania sobg takze nie zostala potwierdzona. Co jest niespOjne z badaniami
poprzednikow, ktorzy wykazali dodatnig korelacje wartosci kierowania sobg ze
zdolno$ciami poznawczymi (Anglim 1 Marty, 2024). Mozliwe, ze warto$¢ ta nie ma
znaczenia, jezeli analizujemy j3 w zwigzku pomiedzy typem zakupow

a funkcjonowaniem pamigci.

Hipoteza H4 dotyczaca roli statusu spoteczno-ekonomicznego jako moderatora
zwigzku migedzy typem zakupoéw a funkcjonowaniem pamigci, nie zostata potwierdzona.
Nie wykazano zaktadanych w hipotezie H4b rdznic u oséb, u ktorych aktywizowano
mys$lenie o zakupach kulturalnych w poziomie funkcjonowania pamigci (zarowno

w obiektywnym, jak isubiektywnym pomiarze) w zaleznosci od statusu spoteczno-
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ekonomicznego. Mozliwe, ze efekt statusu socjoekonomicznego jest bardziej ztozony niz
zakladano i moze ujawniac si¢ dopiero w pozniejszym czasie. Na przyktad, w badaniu
Lee 1 wspotpracownikow (2003) wykazano, ze dopiero wyzszy poziom wyksztatcenia (co
najmniej 15 lat edukacji) ma znaczenie dla funkcjonowania poznawczego, ktore

sprawdzano w po6zniejszym wieku (powyzej 70 lat).

Uzyskane wyniki nie pozwalaja na wyciagniecie jednoznacznych wnioskow, co
do Hipotezy H6 mowiagcej o tym, ze aktywizacja myslenia o zakupach kulturalnych
wplywa dodatnio na dobrostan hedonistyczny. Nie wykazano réznic pomiedzy kategorig
zakupow zarowno kulturalnych a materialnych (H6a), jak 1 kulturalnych
a hedonistycznych (H6b). Podobnie jak w poprzednich eksperymentach brak
potwierdzenia efektu korzysci doznaniowej (Weingarten i Goodman, 2021) sugeruje, ze
nalezy zachowac ostroznos¢ w wyciagnigciu wniosku o braku zwigzku, raczej powinno
sktania¢ do refleksji na temat np. procedury badania. Podobnie jak w poprzednich
badaniach eksperymentalnych, takze w tym procedura badawcza obejmowala pomiar
najpierw zmiennych dotyczacych funkcjonowania poznawczego, a potem dobrostanu, co

mogto wptyna¢ na brak efektu manipulacji.

Hipoteza H7 dotyczaca moderujacej roli preferowanych wartosci (wladzy
1 kierowania sobg) w zwigzku typu zakupoéw z dobrostanem — nie zostala potwierdzona.
Nie wykazano zakladanych w hipotezie H7a i H7b réznic u osob, u ktérych
aktywizowano myslenie o kategorii zakupow kulturalnych pod wzglgdem zaréwno
zadowolenia, jak 1 satysfakcji z zycia w zalezno$ci od znaczenia warto$ci osobistych.
W zwiagzku z watpliwo$ciami, co do utrzymania si¢ manipulacji eksperymentalnej

w przypadku pomiaru dobrostanu, brak efektu interakcji wydaje si¢ uzasadniony.
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Podsumowujac wyniki trzeciego badania eksperymentalnego, potwierdzono
hipoteze dotyczaca korzysci poznawczych z zakupow kulturalnych. W zwigzku
z potwierdzeniem wplywu zakupu kulturalnego na obiektywny pomiar funkcjonowania
pamieci, w kolejnym badaniu skupiono si¢ na subiektywnej ocenie funkcjonowania

pamigci oraz zrezygnowano z pomiaru dobrostanu.
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10. Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamieci — badanie
eksperymentalne 4

10.1 Wprowadzenie

Kolejne, czwarte badanie eksperymentalne, miato na celu weryfikacje hipotez
dotyczacych wpltywu aktywizacji myS$lenia o kategorii zakupow kulturalnych na
funkcjonowanie pamigci z zastosowaniem innego pomiaru tj. subiektywnej oceny
efektywnosci pamigci. W ten sposob poszerzato ono zakres analiz trzech poprzednich
badan eksperymentalnych i stuzylo weryfikacji wynikéw uzyskanych w badaniu
korelacyjnym, w ktorym takze zastosowano subiektywny pomiar.

Metoda tego badania zostata zmodyfikowana w oparciu o wnioski wyciagnigte
z wezesniejszych badan poprzednikow i badan wlasnych. Na podstawie przegladu metod
manipulacji  wykorzystywanych w  badaniach nad zakupami materialnymi
1 doznaniowymi (Zatacznik I) dokonano wyboru metody aktywizacji opartej na
wspominaniu zakupdw (purchase recall task). Z przegladu metod stosowanych
w badaniach typoéw zakupow, wynika, Ze jest ona najczeSciej uzywanym sposobem
aktywizacji typu zakupu. Dodatkowo, starano si¢ dobra¢ do zadania aktywizacji takie
produkty, ktore sg porownywalne, aby zapewni¢ ekwiwalentno$¢ porownan migdzy
typami zakupéw (Razmus 1 in., 2022).

Ponadto, w eksperymencie 4 zrezygnowano z pomiaru dobrostanu, poniewaz
w poprzednich eksperymentach nie uzyskano efektow manipulacji zgodnych z tzw.
korzy$cig doznaniowa (experiential advantage) wykazang w badaniach poprzednikow
(zob. metaanaliza: Weingarten i Goodman, 2021).

W badaniu tym testowano nastepujace hipotezy: H2, H2a, H2b dotyczace wptywu

zakupow kulturalnych na funkcjonowanie pamigci, a takze hipotezy: H3, H3c, H3d
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dotyczace moderacyjnej roli wartosci osobistych oraz H4, H4b dotyczace moderacyjnej

roli statusu spoleczno-ekonomicznego.

10.2 Metoda

Badanie miato charakter eksperymentu i prowadzono je w projekcie badawczym
poréwnan migdzygrupowych: 3 (aktywizowany typ zakupdéw: kulturalne vs

hedonistyczne vs materialne) x 2 lub 3 (w zalezno$ci od poziomu moderatora).

W przypadku interakcji z wartosciami osobistymi testowany model byt
nastepujacy: 3 (aktywizowany typ zakupow: kulturalne vs hedonistyczne vs materialne)

x 3 (poziom preferencji warto$ci osobistych: niski vs $redni vs wysoki).

Dla interakcji ze statusem spoteczno-ekonomicznym testowany model byt
nastepujacy: 3 (aktywizowany typ zakupdw: kulturalne vs hedonistyczne vs materialne)
x 3 (poziom subiektywnego statusu spoteczno-ekonomicznego: niski vs Sredni vs
wysoki). Dla wyksztalcenia: 3 (aktywizowany typ zakupow: kulturalne vs hedonistyczne
vs materialne) x 2 (poziom wyksztalcenia: §rednie vs wyzsze), za§ dla dochodu:
3 (aktywizowany typ zakupow: kulturalne vs hedonistyczne vs materialne) x 3 (poziom

dochodu: niski vs $redni vs wysoki) poréwnan miedzygrupowych.

10.2.1 Grupa badana

W badaniu wzigty udzial 544 osoby, z czego kompletne odpowiedzi (spetniajace
warunki eksperymentalne) udzielito 130 osob (99 kobiet, 31 m¢zczyzn). Wiek badanych
miescit si¢ w przedziale 18-35 lat (M = 25,71; SD = 4,57). Wyksztalcenie osob badanych
przedstawiato si¢ nastgpujaco: wyksztatcenie wyzsze (63,8%), wyksztalcenie $rednie
(36,2%). Najwiecej wérod badanych byto studentéw 1 uczniow (41,5%). Druga grupe co
do wielkosci stanowili pracownicy umystowi (tj. biurowi / administracji, urzednicy,

pracownicy handlu i ushug) — 19,2%. Nastepna grupe zawodowa stanowili specjalisci,
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samodzielni pracownicy o wysokich kwalifikacjach — 19,2%. Ostatnig grupa byta kadra
zarzadzajaca (10%) 1 przedsigbiorcy (4,6%). Pozostale osoby scharakteryzowaly swoja
sytuacje zawodowa jako ,,inng” (5,5%). Osoby badane pochodzily gtownie z miast
powyzej 500 tys. mieszkancow (40%), pozostali — z miejscowosci do 50 tys.
mieszkancow (25,4%), z miast pomiedzy 100 a 500 tys. mieszkancow (25,4%) oraz z
miasteczek pomigdzy 50 a 100 tys. mieszkancow (9,2%). Najwigcej badanych ocenito
dochdd swojego gospodarstwa domowego jako wysoki (powyzej 10 tys. zt) — 40,3%.
Podsumowanie  charakterystyki ~ demograficznej  wszystkich 0s6b  badanych

przedstawione jest w Zataczniku C.

10.2.2 Narzedzia i procedura

W badaniu uzyto nastepujacych narzedzi i materiatdw do pomiaru zmiennych.

Operacjonalizacja zmiennej niezaleznej

Jako aktywizacji okre$lonego typu zakupu uzyto metody polegajacej na
wspomnieniu ostatnio dokonanego zakupu. Zakupy wybrano na podstawie wynikow
badania testowego (patrz: badania wstgpnego w sekcji 10.3 Wyniki). Kierowano si¢ przy
tym zatozeniem o mozliwoséci poréwnania produktéw i1 ich ekwiwalentno$ci (Razmus
11in., 2022), stad do pomiaru typu zakupdéw wybrano produkty pochodzace z okreslonych
grup tematycznych (tj. 1. tanca, 2. sztuki plastycznej 1 3. muzyki). W poszczegdlnych

warunkach badani mieli do wyboru produkty zaprezentowane w tabeli 34.
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Tabela 34

Zakupy stuzqce aktywizacji w czwartym badaniu eksperymentalnym

Grupa tematyczna Zakup Zakup Zakup
kulturalny hedonistyczny materialny
1 Taniec bilet na balet wejsciowka do buty do tanca
klubu/dyskoteki,
2 Sztuka bilet na bilet na warsztaty estetyczny
plastyczna wystawe malowania przy obrazek do
obrazow winie domu
3 Muzyka bilet na koncert  bilet na koncertw  ptyta muzyczna
do filharmonii plenerze

Pomiar zmiennej zaleznej

Do pomiaru funkcjonowania pamigci zastosowano zmodyfikowang Skale
Funkcjonowania Pamigci (Squire Subjective Memory Questionnaire, SSMQ, van Bergen
11in., 2010) w polskiej adaptacji Kuczek i in. (2018); rzetelno$¢ w badaniu wyniosta a =
0,93. Modyfikacja polegata na zmianie poczatkéw twierdzen — z oceny zdolnosci (ktore
sa bardziej stale), na ocene¢ biezacego poczucia efektywnosci funkcjonowania pamigci.
Przyktadowo, zdanie ,,Moja zdolno$¢ do zwracania uwagi na to, co dzieje si¢ wokot mnie
jest ...” zamieniono na ,,Czuj¢, ze wzrosta moja zdolno$¢ do zwracania uwagi na to, co
dzieje si¢ wokol mnie”. Zmieniono w zwiagzku z tym skale odpowiedzi na 7-punktowa
skale Likerta (gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 7 — ,,zdecydowanie
si¢ zgadzam”), tak aby bardziej odpowiadata tre§ciom stwierdzen. W oryginalnej wersji
jest to skala od -4 do +4 (gdzie minusowy kraniec oznacza ,fatalna”, a dodatni —

,,doskonata”).
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Pomiar moderatora

Do pomiaru warto$ci witadzy i1 samokierowania wykorzystano Portretowy
Kwestionariusz Wartosci (PVQ-RR, Cieciuch i Schwartz, 2018). Rzetelnos¢ byta
satysfakcjonujaca i wynosita dla pozycji sktadajacych si¢ na pomiar wartosci wtadzy o =

0,85 i samokierowania a = 0,87, dla calej skali wartosci a = 0,95.

Status socjoekonomiczny badano za pomocg zmiennych z kwestionariusza
obejmujgcego pytania o dochod 1 wyksztatcenie, wyksztatcenie rodzicéw. Uzyto takze
Skal¢ Subiektywnego Statusu Spotecznego MacArthura (The MacArthur Scale
of Subjective Social Status;Adler 1 in., 2000), na ktorej osoby badane okreslaja swoje
miejsce w spoleczenstwie za pomoca drabiny, wykorzystujac skale od 1 (najbiedniejsi)

do 10 (najbogatsi).

Procedura

Odpowiedzi badanych zbierane byly z uzyciem kwestionariusza online. Badani
zostali zrekrutowani z wykorzystaniem metody kuli $nieznej. Eksperyment byt
skierowany do osob, ktore w ciggu ostatniego pot roku dokonaly wybranego zakupu.
Badanie przeprowadzono na grupie 544 osob, z ktorych 399 nie dokonalo takich
zakupow, a 15 oséb nie podato szczegdtdow dotyczacych zakupu. Produkty zostaly
dobrane na podstawie wynikow badania testowego, przedstawionych w rozdziale Wyniki
w sekcji ,,Badanie wstgpne majgce na celu sprawdzenie trafnosci materiatow

do aktywizacji typu zakupu” (str. 211-213).

W pierwszej kolejnosci badani wypetiali Portretowy Kwestionariusz Wartosci,

metryczke, a nastepnie byli losowo przydzieleni do jednego z trzech warunkow.

W kazdym z warunkéw badani wykonywali zadanie aktywizujace — czyli

wspominali wybrany zakup (jeden sposrod trzech do wyboru) dokonany w ciggu
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ostatniego pot roku. Jezeli osoba nie dokonata zadnego z wymienionych zakupdéw,
to konczyta w tym momencie badanie. Zadanie aktywizujace polegalo na doktadnym
opisaniu sytuacji zakupu, odczuwanych emocji, podaniu ceny i czasu, ktory uptynat od
zakupu. Nastepnie dokonano sprawdzenia manipulacji — badani na skali od 1 do 7 mieli
zaznaczy¢ w jakim stopniu opisany przez nich zakup pasuje do kazdej kategorii (zakup
kulturalny, hedonistyczny, materialny), od 1 (w ogole) do 7 (w bardzo duzym stopniu). Po
wykonaniu zadania, badani wypetniali Skale Funkcjonowania Pamigci oraz uzupetniali
brakujace litery w wyrazach — jako sprawdzenie aktywizacji kategorii zakupow
kulturalnych (wigkszo$¢ wyrazow byla zwigzana z kultura, ale mozna byto je uzupetic
na rozne sposoby np. ,,szt  a” —mozliwe stlowa to: sztuka, sztaba, sztama). Kompletny
opis zadania przedstawiono w Zataczniku H. Sredni czas trwania badania wyniost ok. 20

minut.

10.3 Wyniki

Zanim przystapiono do wlasciwych analiz wynikéw badania, przeprowadzono
analizy wstepne: sprawdzono trafno$¢ materiatow do aktywizacji 1 skutecznos¢
manipulacji, a takze przeanalizowano statystyki wyboru zakupow. Nastepnie zbadano
wpltyw typu zakupu na zmienng w obszarze funkcjonowania poznawczego (].
subiektywng ocene¢ funkcjonowania pamigci) oraz role warto$ci osobistych 1 statusu

spoteczno-ekonomicznego jako moderatorow. Wyniki analizowano w programie SPSS.

Badanie wstepne majgce na celu sprawdzenie trafnosci materiatow do aktywizacji typu

zakupu

W celu sprawdzenia czy zakupy wybrane do wspominania rzeczywiscie
aktywizuja dang kategori¢ zakupdw, przeprowadzono test. Badanie testowe

przeprowadzono na probie liczacej N = 65 (32 kobiety, 31 m¢zczyzn, 2 osoby nie podaty

211



informacji o ptci) w wieku od 18 do 40 lat (M =27,80; SD = 7,68). Badane osoby zostaty
poproszone o ocen¢ za pomoca 7-stopniowej skali, w jakim stopniu podany
produkt/ustuga pasuje do kazdej kategorii, gdzie 1 oznaczato w ogdle, a 7 — w bardzo
duzym stopniu. Podane kategorie to: kultura, rzeczy materialne, doznania/przyjemnosci.
Badanym podano szereg produktéw i uslug z trzech grup tematycznych: tanca, sztuki
plastycznej i muzyki. Na podstawie wynikéw testu wyltoniono produkty oceniane
najwyzej w kazdej grupie tematycznej i kazdej kategorii zakupdw. Sprawdzano réwniez
réznice w ocenach pomiedzy kategoriami i wybrano takie produkty, ktore miaty
jednoczesnie wysokie wyniki w kategorii i najwigksze réznice migdzy kategoriami.
Tabela 35 podsumowuje wyniki testu. Testy istotno$ci r6znic w ocenach dla wybranych
produktow wskazaly, ze byly one istotne statystycznie (testowano roéznice migdzy
zakupem kulturalnym a hedonistycznym oraz kulturalnym a materialnym): bilet na balet
#(64) = 4,30, p<0,001; buty do tanca #64) = -8,26, p < 0,001; wejsciowka do
klubu/dyskoteki #(64) = -11,44, p <0,001; estetyczny obrazek do domu #(64) =-8,82, p <
0,001; bilet na warsztaty malowania przy winie #44) = -5,35, p <0,001; bilet na koncert
w filharmonii #20) = 3,35, p = 0,002; bilet na koncert w plenerze #20)=-3,30, p = 0,002;

plyta muzyczna #(20) =-1,83, p = 0,041.

Tabela 35

Wyniki ocen produktow i ustug w badaniu testowym

a. b. c. Rzeczy Roéznica Roéznica
Grupa Produkty Kultura Przyjemno§¢ materialne a-b a-c

1 - taniec  Bilet na balet 5,94 5,02 2,11 0,92 3,83
Bilet na musical 6,02 5,68 2,29 0,34 3,72
Buty do tanca 3,15 4,46 5,92 -1,31 -2,77
Karnet na zajgcia taneczne 3,92 5,65 3,05 -1,72 0,88
Wejscidwka do 3,13 5,64 2,55 2,51 0,58
klubu/dyskoteki ’ ’ ’ ’ ’
Bilet na widowisko taneczne 5,62 5,45 2,31 0,17 3,31
Karnet na kurs kompozycji 3,75 4.82 2.69 11,06 106

ruchu
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2 - sztuka Bilet na wystawe obrazéw 6,05 5,45 2,95 0,60 3,10
plastyczna Bilet do galerii sztuki w celu

mitego spedzenia wolnego 6,17 5,65 2,29 0,52 3,88
czasu
Bilet do galerii w celu 6.09 560 252 0.49 357
ogladania pigknych obrazow ’ ’ ’ ’ ’
Bilet na wystawe obrazow 6.15 6.15 315 0.00 3.00
ulubionego artysty ’ ’ ’ ’ ’
Obraz z galerii, jako pamiagtka 4 o5 515 577 023 -0.85
wspomnienia z pobytu ’ ’ ’ ’ ’
Estetyczny obrazek do 3.74 5.09 580 135 22.08
domu ’ ’ ’ ’ ’
T-shirt z nadrukiem obrazu 3,46 4,10 5,53 -0,64 -2,07
Bilet/karnet na warsztaty 549 553 269 -0.04 280
malarskie ’ ’ ’ ’ ’
Bilet/karnet na warsztaty 4.89 544 390 0.56 1.69
plastyczne ’ ’ ’ ’ ’
Bilet na warsztaty 427 5,76 3,24 -1,49 1,02
malowania przy winie

3- Bilet na koncert w 6.50 519 294 1.33 499

muzyka filharmonii ’ ’ ’ ’ ’
Bilet na koncert w plenerze 5,43 6,24 2,10 -0,81 3,33
Plyta muzyczna 5,38 5,81 6,10 -0,43 -0,71
Muzyka w serwisie 4,93 5,81 2,46 0,88 247
streamingowym
Koszulka z nadrukiem
ulubionego wykonawcy 3,60 4,63 5,36 -1,02 - -1,76
muzycznego

Adnotacja. Pogrubieniem zaznaczono najwyzsze roznice w ocenach miedzy kategoriami.

Sprawdzenie skutecznosci manipulacji

Wyniki dotyczace sprawdzenia skutecznosci manipulacji podczas eksperymentu
przedstawia rysunek 34. Jak wida¢ wiekszo$¢ badanych ocenita kategori¢ zakupow
zgodnie z zatozeniami. Analiza pokazala istotne statystycznie roznice miedzy warunkami
w ocenach zakupu jako kulturalnego F(2,127) = 4,10, p = 0,019, n*= 0,06 i materialnego
F(2,127)=17,73, p <0,001,1>= 0,22, ale nie hedonistycznego F(2,127)=2,12, p = 0,541,
n? = 0,01. Oznacza to, Zze najwyzej na skali jako kulturalny zostal oceniony zakup
w warunku kulturalnym, a najwyzej jako materialny zakup w warunku materialnym.
Natomiast wszystkie zakupy byly na podobnym poziomie ocenione jako hedonistyczne.

Co jednak wazne najwyzsza ocen¢ jako hedonistyczny otrzymal zakup w warunku
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hedonistycznym. Analiza réznic wewnatrz warunku hedonistycznego pokazuje, ze
réznica migdzy oceng zakupu jako kulturalnego i hedonistycznego byta istotna

statystycznie #41) =-2,13, p = 0,039.

Rysunek 34

Srednie wskazania kategorii zakupéw w trzech warunkach eksperymentalnych
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Ocena zakupu

Sprawdzono ponadto wyniki aktywizacji kategorii zakupoéw kulturalnych
Ww postaci uzupetnienia brakujacych liter w wyrazach. Policzono ilo§¢ uzupetnionych
stow, ktore zwigzane byly z kulturag. Wyniki wskazujg na istotne statystycznie roznice
miedzy warunkami: F(2,126) = 3,94, p = 0,022, n* = 0,06. Najwyzsza ilo$¢ stow
zwigzanych z kulturg podaly osoby w warunku zakupow kulturalnych (M = 4,12, SD =
1,45) w poroéwnaniu do warunku zakupéw hedonistycznych (M = 3,46, SD = 1,49),
#(82) = 2,04, p = 0,045 oraz materialnych (M = 3,27, SD = 1,50), #(86) = 2,70, p = 0,008.

Podsumowujac wyniki analiz dotyczacych skuteczno$ci manipulacji, mozna
przypuszczaé, ze manipulacja eksperymentalna powiodta si¢. Analiza subiektywnej
oceny dokonanych zakupdéw przez badanych pokazata, ze kazdy zakup zostat najwyzszej

oceniony na wlasciwej skali. Watpliwosci moze budzi¢ jednak wysoka ocena zakupu jako
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kulturalnego 1 hedonistycznego w warunku materialnym. Z drugiej strony zakup
materialny zostat oceniony najwyzej jako materialny w pordwnaniu do innych zakupow.
Natomiast analiza niejako obiektywnego wskaznika ilosci uzupelionych stow
zwigzanych z kultura wskazuje na skuteczno$¢ manipulacji w warunku zakupow
kulturalnych.

Analizy wstepne — statystyki wyboru wspominanego zakupu

Najczesciej wybieranym zakupem sposrdd kulturalnych byt bilet na wystawe
obrazéw. Wsrdd zakupdéw hedonistycznych dominowat bilet na koncert w plenerze, za$
wsrod materialnych zakup ptyty muzycznej byt najpopularniejszy (tabela 36).

Tabela 36

Czestosci wyboru zakupow przez badanych

Zakup %
Kulturalny
Bilet na wystawe obrazow 62,8
Bilet na balet 20,9
Bilet na koncert w filharmonii 16,3
Hedonistyczny
Bilet na koncert w plenerze 53,6
Wejsciowka do klubu/dyskoteki 43,6
Bilet na warsztaty malowania przy winie 0
Materialny
Plyta muzyczna 48,9
Estetyczny obrazek do domu 42,2
Buty do tanca 8,9

Sredni koszt zakupu dla kazdego warunku wynosit: zakup kulturalny (M = 257,95
zt; SD = 517,46 zt), hedonistyczny (M = 204,17 zt; SD = 345,64 zl), materialny
(M =280,56 zt; SD = 795,65 z}). Srednie ceny zakupow nie réznily sie miedzy soba,
F(2,123) = 0,19, p = 0,830, 1*=0,00. Analiza testem H Kruskala-Wallisa wykazata brak
istotnych statystycznie roznic pomie¢dzy warunkami w czasie, ktory uptynat od dokonania

zakupu, ¥*(2) = 0,16, p = 0,924.
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Wptyw aktywizowanego typu zakupu na funkcjonowanie pamieci

Analizy pokazaly, ze wptyw aktywizowanego typu zakupu na subiektywna oceng
efektywnosci funkcjonowania pamigci jest istotny statystycznie, F(2,128) = 3,19, p =
0,045, n? = 0,05. Réznice miedzy warunkami eksperymentalnymi a zastosowanym
pomiarem funkcjonowania pamigci (wynikami na Skali Funkcjonowania Pamieci,
SSMQ) przedstawia rysunek 35. Analiza poréwnan parami z poprawka dla poréwnan
wielokrotnych Bonferroniego wykazata, ze osoby w warunku zakupéw hedonistycznych
ocenity swojg pamiec jako lepsza (M = 4,71, SD = 1,31) niz osoby w warunku zakupow
kulturalnych (M = 3,97, SD = 1,37, p = 0,031). Analiza nie wykazata istotnych r6éznic
pomigdzy srednimi w poréwnaniu do warunku zakupow materialnych, natomiast test t-
Studenta wskazat na istotne réznice #86) = 1,85, p = 0,034, d = 0,40 (migdzy zakupem

hedonistycznym a materialnym).

Rysunek 35

Subiektywna ocena funkcjonowania pamieci w roznych warunkach eksperymentalnych —

w zaleznosci od typu zakupow
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W dalszej kolejnosci testowano istotno$¢ moderatorow. Efekt interakcji byt

testowany za pomocg analizy wariancji, ogolnego modelu liniowego (GLM).
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Wptyw aktywizacji typu zakupu na funkcjonowanie pamigci: wartosci osobiste wladzy

i kierowania sobq jako moderatory

Przed przystapieniem do analizy, przygotowano zmienne wiladzy
i samokierowania do wprowadzenia do analizy wariancji w zwigzku z zalozeniem

o moderacji, podobnie jak to bylo w poprzednich eksperymentach.

Dla warto$ci wtadzy wyodrebniono nastepujace grupy: poziom niski (M = —2,43,
SD =0,42), 41 0s6b; poziom $redni (M =—1,33, SD = 0,35), 45 0s6b; poziom wysoki (M

= 0,10, SD = 0,35), 43 osoby.

Dla warto$ci kierowania soba wyodrebniono nastgpujace grupy: poziom niski
(M= - 0,04, SD = 0,26), 34 osoby; poziom $redni (M = 0,54, SD = 0,17), 42 osoby;

poziom wysoki (M = 1,23, SD = 0,28), 43 osoby.

W  przypadku preferencji warto$ci wiadzy nie zaobserwowano istotnego
statystycznie efektu interakcji pomiedzy aktywizowanym typem zakupdw a subiektywna
oceng funkcjonowania pamigci. Podsumowanie wynikéw analiz przedstawiono w tabeli
37.

Efekt interakcji byt istotny na poziomie tendencji, dlatego przetestowano efekty
proste. W warunku zakupow kulturalnych osoby o nizszej preferencji wartosci wtadzy
lepiej ocenity swoja pamie¢ (M = 4,36; SD = 1,17) niz osoby o wyzszej preferencji
warto$ci wladzy (M = 3,22; SD = 1,35), #(25) = 2,03, p = 0,027, d = 0,85. W przypadku
pozostalych warunkéw nie odnotowano istotnych statystycznie réznic w zaleznosci od
poziomu preferencji warto$ci wladzy.

Nie zaobserwowano istotnego statystycznie efektu interakcji z preferencja
warto$ci kierowania soba, jezeli chodzi o subiektywna ocen¢ funkcjonowania pamieci

(zob. tabela 37).
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Tabela 37

Wyniki analizy GLM — wplyw aktywizacji typu zakupow i preferencji wartosci osobistych

na subiektywnq ocene funkcjonowania pamieci

Zmienne R2 df F n? p
Subiektywna ocena
pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 2,38 0,04 0,097
Tz x wladza 0,12 4 2,36 0,07 0,057
Subiektywna ocena
pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 1,84 0,03 0,163
Tz x kierowanie sobg 0,05 4 0,16 0,01 0,956

Adnotacja. Pogrubieniem zaznaczono wyniki istotne statystycznie. Tz — typ zakupow, R>—
wspotezynnik determinacji, df — stopnie swobody, F' — test Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity
efektu, p — poziom istotnosci.

Wplyw aktywizacji typu zakupow na funkcjonowanie pamigci: status spoteczno-

ekonomiczny jako moderator

Przed dokonaniem analiz podzielono badanych na trzy grupy w zaleznos$ci od
rangi zaznaczonej na drabinie subiektywnego statusu spotecznego. Osoby z rangami od
1 do 4 utworzyly grupe niskiego statusu, osoby, ktore zaznaczyly rangi od 5 do
6 utworzyly grupe sredniego statusu. Grupe o wysokim poziomie subiektywnego statusu
utworzyly osoby, ktére wskazaly range réwna lub powyzej 7.

W przypadku moderacji przez subiektywny status spoleczny nie zaobserwowano
istotnego statystycznie efektu interakcji pomigdzy aktywizowanym typem zakupow

a subiektywng oceng pamigci. Podsumowanie wynikoéw analiz przedstawia tabela 38.
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Tabela 38
Wyniki analiz GLM - wplyw aktywizacji typu zakupow subiektywng oceng

funkcjonowania pamieci w zaleznosci od subiektywnego statusu spotecznego

Zmienne R? df F n2 p
Subiektywna ocena
pamigci
Typ zakupow (Tz) 2 3,21 0,05 0,044
Tz x status 0,13 4 0,47 0,02 0,761

Adnotacja. Pogrubieniem zaznaczono wyniki istotne statystycznie. Tz — typ zakupow, R>-
wspOtczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity
efektu, p — poziom istotnosci.

Nie odnotowano istotnych efektow interakcji pomiedzy aktywizowanym typem
zakupow a zmienng z obszarze funkcjonowania poznawczego (tj. subiektywna oceng
funkcjonowania pamieci) w zaleznosci od poziomu wyksztatcenia czy dochodu.

Podsumowanie wynikow analiz przedstawia tabela 39.

Tabela 39
Wyniki analiz GLM — wplhw aktywizacji typu zakupow na subiektywng oceng

funkcjonowania pamieci w zaleznosci od wyksztatcenia i dochodu

Zmienne R? df F n2 p

Subiektywna ocena

pamieci
Typ zakupow (Tz) 2 2,72 0,04 0,070
Tz x wyksztatcenie 0,05 2 0,31 0,01 0,734
Tz x dochod 0,13 10 0,29 0,03 0,981

Adnotacja. Tz — typ zakupow, R>— wspotczynnik determinacji, df — stopnie swobody, F — test
Fishera, n? (eta kwadrat) — miara sity efektu, p — poziom istotnosci.

10.4 Whnioski

Wyniki uzyskane w czwartym badaniu eksperymentalnym nie potwierdzity
zalozenia zawartego w Hipotezie H2, Ze aktywizacja myslenia o kategorii zakupdw
kulturalnych wptywa dodatnio na funkcjonowanie pamigci w stosunku do innych

kategorii zakupow. Nie odnotowano zwigzku myS$lenia o zakupach kulturalnych
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z subiektywng oceng funkcjonowania pamieci. Takze szczegétowe hipotezy 2a 1 2b nie
zostaly potwierdzone. Zaobserwowane roznice dotycza zakupoéw hedonistycznych
w porownaniu do materialnych. Zakupy doznaniowe wigza si¢ z przezywaniem
pozytywnych emocji i poczuciem przyjemnosci (por. Gilovich i Kumar, 2015; Pchelin
1 Howell, 2014), co moze posrednio wptywac na lepsza ocene wlasnego funkcjonowania
poznawczego. Zgodnie np. z teorig poszerzania i budowania pozytywnych emocji
(broaden-and-build; Fredrickson, 2001) doswiadczanie pozytywnych emocji sprzyja
naszemu umystowi i procesom poznawczym. Z drugiej strony sa dowody $wiadczace
otym, ze zakupy materialne moga obniza¢ odczucia pozytywne np. ustalono, ze
ekspozycja na zdjecia przedstawiajace dobra luksusowe (np. elektroniki, bizuterii,
samochodéw, odziezy) moze zwicksza¢ negatywne emocje (Bauer i in., 2012), ktore

z kolei zawezaja myslenie (Donnelly i in., 2016).

Hipoteza H3 zakladajaca, ze preferowane wartosci (wtadzy 1 kierowania sobg)
moderujg zwigzek typu zakupow z funkcjonowaniem pamigci — nie potwierdzita si¢. Nie
wykazano istotnych efektoéw interakcji w przypadku wartosci kierowania soba.
W przypadku wartosci witadzy odnotowano efekt interakcji na poziomie tendenciji.
Mozliwe, ze wigksza liczebno$¢ proby pozwolitaby na wykazanie istotnos$ci statystycznej
tego efektu, zwazywszy na wyniki wczes$niejszych badan wiasnych (eksperyment 1 1 2),
w ktérych zaobserwowano istotny statystycznie efekt interakcji tej wartosci. Natomiast
szczegdblowa hipoteza (H3c) dotyczaca znaczenia warto$ci wiadzy potwierdzila sig.
Wykazano nizszy poziom subiektywnej oceny funkcjonowania pamigci u 0séb o wyzszej
preferencji wartosci wladzy w poréwnaniu z osobami o nizszej preferencji, u ktorych

aktywizowano myslenie o zakupach kulturalnych.

Z kolei hipoteza H3d dotyczaca warto$ci kierowania soba nie zostala

potwierdzona. Nie wykazano roéznic w subiektywnej ocenie funkcjonowania pamigci
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w zaleznosci od poziomu preferencji wartosci kierowania sobg. Podobnie jak w trzecim
badaniu eksperymentalnym, wynik ten jest niespdjny z badaniami poprzednikéw, ktorzy
wykazali dodatnig korelacje wartosci kierowania sobg ze zdolno$ciami poznawczymi
(Anglim i Marty, 2024). Wynik ten sugeruje, ze warto$¢ ta nie ma znaczenia, jezeli
analizujemy ja jako moderator wptywu réznych typoéw zakupdéw na procesy poznawcze

(mierzone jako subiektywna ocena funkcjonowania pamieci).

Hipoteza H4b: Aktywizacja my$lenia o kategorii zakupoéw kulturalnych zwigksza
efektywnos¢ funkcjonowania pamigci u 0s6b o wyzszym statusie spoteczno-
ekonomicznym — nie potwierdzila si¢. Nie odnotowano istotnych efektow interakcji
zardwno z subiektywnym statusem spotecznym, jak i obiektywnymi wskaznikami tj.
dochdd i1 wyksztatcenie. Z jednej strony moze to sugerowac¢ — biorac pod uwage brak
istotnych wynikéw w poprzednich eksperymentach — ze rola zmiennych zwigzanych ze
statusem spoteczno-ekonomicznym nie ma znaczenia we wplywie zakupdéw na
funkcjonowanie poznawcze. Z drugiej strony w tym badaniu sprawdzano subiektywny
pomiar pamigci, co moze wskazywaé, ze SES nie ma znaczenia w przypadku wtlasnej

oceny funkcjonowania poznawczego.

Podsumowujac wyniki czwartego badania eksperymentalnego, nalezy zauwazyc¢,
ze nie potwierdzono hipotezy dotyczacej korzysci poznawczych z zakupoéw kulturalnych.
Wyniki wskazujg raczej na korzy$ci z zakupoéw hedonistycznych. Zwiazki zakupow

kulturalnych z funkcjonowaniem poznawczym wymagaja dalszych badan.
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11. Dyskusja ogolna

Gtownym celem badan prezentowanych w niniejszej pracy byto zweryfikowanie
zalezno$ci pomiedzy doznaniowymi zakupami zwigzanymi z kulturg (tj. przedstawienie
teatralne, koncert w filharmonii czy wystawa obrazéw) a funkcjonowaniem pamigci
1 dobrostanem konsumenta. Zalezno$ci te analizowano w poréwnaniu do innych typow
zakupow: doznaniowych-hedonistycznych (tj. masaz, positek w restauracji czy
wejsciowka do klubu tanecznego) oraz materialnych (tj. ubranie, bizuteria czy dekoracje
do mieszkania), a takze z uwzglednieniem takich moderatoréw jak wartosci osobiste

(wladzy i kierowania sobg) oraz status spoleczno-ekonomiczny.

Celem tego rozdzialu jest omdowienie otrzymanych wynikéw badan wiasnych
w odniesieniu do przyjetych zatozen i hipotez postawionych w pracy. Zatem zawiera on
dyskusje¢ otrzymanych wynikow w kontekscie tego, ktore z hipotez si¢ potwierdzity,
a ktore nie 1 jak mozna thumaczy¢ uzyskane wyniki w odniesieniu do teorii i badan
poprzednikow. Rozdziat ten zawiera takze wskazanie ograniczen badan wtasnych wraz
z kierunkami dla przysztych badan. Na koncu pracy omowiono réwniez potencjalne

implikacje teoretyczne i praktyczne badan przeprowadzonych w ramach rozprawy.

11.1 Podsumowanie wynikéw badan

Podsumowanie wynikéw w kontekscie kazdej hipotezy przedstawiono w tabeli 40
na koncu tego podrozdziatu (str. 235, 236).

Zaleinosci miedzy zakupami a funkcjonowaniem pamieci

Typy zakupdéw zoperacjonalizowano na dwa sposoby: jako preferowany typ
zakupéw (wyodregbniony na podstawie wskaznikow dotyczacych dokonywania
zakupow), a takze krotkotrwala ekspozycje (za pomoca aktywizowania skojarzen

zwigzanych z danym typem zakupu). W przypadku funkcjonowania pamig¢ci oceniano jej
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obiektywny poziom (poprzez wykonanie zadan badajacych sprawno$¢ i pojemnosci

pamigci), jak 1 subiektywng ocen¢ przez badanego.

Hipotezy zaktadajace dodatni zwigzek zakupow kulturalnych z funkcjonowaniem
pamigci nie zostaty potwierdzone (H1, Hla i H1b). Natomiast ustalono, ze czg¢stotliwos¢
dokonywania wszystkich analizowanych typow zakupow (tj. kulturalnych,
hedonistycznych i1 materialnych) dodatnio wigzata si¢ z subiektywna oceng pamigci.
Wskaznikiem, ktéry r6znicowat wyniki byta ilos¢ czasu poswiecana na dany typ zakupow
— dodatni zwiazek z subiektywna oceng pamieci zaobserwowano w przypadku zakupow
kulturalnych i hedonistycznych, a ujemny — zakupéw materialnych. W przypadku

obiektywnej oceny pamigci nie zaobserwowano istotnego zwigzku.

Mimo ze liczne badania pokazuja zwigzek czestotliwosci doswiadczen czy
aktywnosci kulturalnych z funkcjonowaniem poznawczym, w tym pamigcig (Fancourt
11in., 2018; Fancourt 1 Finn, 2019; Fancourt i Steptoe, 2018; Krueger i in., 2023; Noice
1 Noice, 2008; Wilson 1 in., 2013), to w badaniu korelacyjnym nie wykazano ,,przewagi”
zakupow kulturalnych nad pozostatymi typami. Niektore badania sugeruja, Zze nie tyle
czegstos$¢ co roznorodnos¢ naszych aktywnosci ma znaczenie dla funkcji poznawczych
(Bielak i in., 2019; C. J. Brown i in., 2023). A jak sugeruja wyniki przeprowadzonego
badania korelacyjnego znaczenie moze mie¢ tez czas trwania tych aktywnosci. Istnieja
ponadto badania, ktore nie wykazaty zwiazku aktywno$ci angazujacych poznawczo
(w tym kulturalnych) z funkcjonowaniem poznawczym (Aartsen i in., 2002; Park i in.,

2019; Weaver i Jaeggi, 2021).

Wyniki wskazujace na istnienie zwigzku zakupdéw kulturalnych (tj. aktywnosci
zwigzanych z kulturg) i funkcjonowania poznawczego dotycza w wigkszosci 0sob

starszych. Czegs¢ badan dotyczy dzieci (CASE, 2010; Schellenberg, 2004), ktore takze
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stanowig specyficzng grupe ze wzgledu na intensywny rozwoj poznawczy, sprawiajacy,
ze s3 one szczegoblnie wrazliwe na rézne bodzce (Brzezinska, 2003). Niniejszy projekt
probowat wypetni¢ luke w dotychczasowych badaniach i odpowiedzie¢ na pytanie, czy
ws$rod mlodszych oso6b dorostych (badano osoby do 35 roku zycia) mozna zaobserwowac
korzystne efekty z konsumpcji kulturalnej. Wyniki wczesniejszych badan sugeruja, ze
korzy$ci te raczej ujawniajg si¢ u osob, ktére majg juz wiele lat doswiadczenia, za$
mtodsze osoby by¢ moze nie nagromadzily jeszcze tyle do§wiadczenia, aby skutki ich
aktywnos$ci zaprocentowaty w testach poznawczych (jak zaktada to hipoteza rezerwy
poznawczej; Stern, 2009, 2021). Mozliwe takze, ze specyficzny kontekst kupowania czy
tez pieniedzy wptynal na myslenie i emocje badanych (Vohs, 2015). Jak pokazuja
badania, aktywizowanie mys$lenia o konsumpcji wywoluje materialistyczne nastawienia
(Bauer i in., 2012). Z kolei materializm ma ujemny zwigzek z osiggni¢ciami w sferze
edukacji, gdzie kluczowe sg zdolno$ci poznawcze (Ahmed i in., 2023; King i Datu, 2017,

Kuiin., 2012, 2014, 2022).

Réwniez hipotezy zakladajace dodatni wplyw zakupow kulturalnych na
funkcjonowanie pamieci (H2, H2a i H2b) nie zostaly potwierdzone w wigkszosci
eksperymentow. Wylacznie w trzecim badaniu eksperymentalnym (z powtarzanymi
pomiarami) wykazano dodatni wplyw aktywizacji mys$lenia o zakupach kulturalnych na
funkcjonowanie pamigci: osoby po manipulacji miaty sprawniejszg pamig¢ (w postaci
wyzszych wynikdw w zadaniu n-wstecz) w poréwnaniu do sytuacji przed manipulacjg.
Byl to jednak niewielki efekt (d Cohena wyniosto 0,06), ale istotny statystycznie
(»=0,011), dlatego nalezy interpretowa¢ go z ostroznoscig. Wykrycie efektu
W porOwnaniu wewnatrzgrupowym, gdzie kazda osoba jest swoim wlasnym punktem
odniesienia, moze sugerowacé, ze w poroOwnaniu miedzygrupowym (pierwsze i drugie

badanie eksperymentalne) mogly mie¢ znaczenie indywidualne réznice migdzy
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badanymi tj. pewne predyspozycje, ktore mogly wptyna¢ na nieujawnienie efektu
(Brzezinski, 2004). Z kolei w czwartym badaniu eksperymentalnym wykazano istotne
réznice migdzy kategoriami zakupdéw (kulturalne, materialne, hedonistyczne). Byto to
badanie, ktore rdéznito si¢ sposobem pomiaru funkcjonowania pamigci od wczesniejszych
eksperymentéw — mianowicie zastosowano pomiar subiektywny, za§ w pozostalych —
obiektywny. Wyniki byly jednak niezgodne z hipotezami — wspomnienie zakupu
hedonistycznego wptyneto na lepsza ocene wlasnej efektywnosci pamieci (w poréwnaniu
do zakupu kulturalnego i materialnego). Traktujac zakupy hedonistyczne jako czysto-
doznaniowe, znaczenie moze mie¢ tutaj wykazany przez poprzednikow zwiazek zakupow
doznaniowych z wlasnym Ja i tozsamos$cig (Carter 1 Gilovich, 2012; Gilovich i Gallo,
2020; Van Boven i in., 2010). Jednym z motywow Ja jest posiadanie dobrego mniemania
o sobie, co przektada si¢ na dazenie do podtrzymania i podniesienia samooceny
(Sedikides i Strube, 1997). Wydaje sig¢, ze to doswiadczenia poprzez blizszy zwiazek z Ja,
moga sprzyja¢ pozytywnej samoocenie (zarowno ogolnej, jak i tej dotyczacej procesow
poznawczych) — w metaanalizie dowiedziono dodatniego zwigzku do$wiadczen
z samooceng (Weingarten 1 Goodman, 2021). Za$§ ogolna samoocena ma zwigzek
z samooceng rowniez wilasnej pamigci — w badaniach Kuczek 1 in. (2018) stwierdzono
istotng korelacje miedzy wynikami uzyskanymi na Skali Funkcjonowania Pamieci

(SSMQ) z Kwestionariuszem Poziomu Samooceny (SLCS-R).

Uzyskane wyniki mozna interpretowaé poszukujac potencjalnych czynnikéw
posredniczacych, takich jak emocje. Jak pokazuja badania, zakupy doznaniowe wywotuja
pozytywne emocje (Chan 1 Mogilner, 2017; Pchelin 1 Howell, 2014), w tym poczucie
przyjemnosci (Gilovich 1 Kumar, 2015; A. Kumar 1 in., 2014), ktore jest zwigzane
z zakupami hedonistycznymi. Zgodnie z teorig poszerzania 1 budowania pozytywnych

emocji (broaden-and-build; Fredrickson, 2001) do$wiadczanie pozytywnych emocji
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sprzyja naszemu umystowi i procesom poznawczym. Istniejg empiryczne dowody na
poprawe pod wptywem emocji w wielu aspektach funkcjonowania poznawczego, np.:
kreatywnosci (Isen i in., 1997), kontroli poznawczej (Wenzel i in., 2013), pamigci
i podejmowaniu decyzji, a takze rozwigzywaniu problemow, dla ktoérego istotne sa
pamie¢ robocza i elastyczno$¢ poznawcza (Diamond, 2013). Z kolei w przypadku
zakupoéw materialnych sa dowody $wiadczace o tym, ze ekspozycja na zdjecia
przedstawiajace dobra luksusowe (np. elektronika, bizuteria, samochody, odziez) moze
zwicksza¢ negatywne emocje (Bauer i in., 2012), ktére zawgzaja myS$lenie (Donnelly
i1in., 2016). W przypadku zakupow kulturalnych mozliwe, ze emocje byly zréoznicowane
w zaleznos$ci od treSci zawartej w sztuce. Wickszo$¢ badanych (62,8%) wspominata
wystawe obrazow 1 moglo si¢ zdarzy¢ tak (czego nie kontrolowano w badaniu), ze jedna
osoba mogta oglada¢ np. kolorowe pejzaze (wywotujace pozytywne emocje), a druga
osoba z kolei obrazy Beksinskiego, ktére sa dos¢ niepokojace (ukazuja czesto temat
$mierci). Emocje mogty by¢ rowniez zréznicowane z powodu okoliczno$ci zwigzanych
z zakupem lub sytuacjg zyciowa osob badanych. W opisie zakupu dodanego przez jedng
Z 0sOb wyraznie zaznacza si¢ napiecie wynikajace z niepewnosci co do zakupu biletow
na wystawe. Sytuacja ta mogta budzi¢ u niej skojarzenia ze stresem: ,,nie byly one [bilety]
juz dostepne do zakupienia online od dwdch miesiecy, ale istniata szansa, ze jesli rano
przyjdziemy do kasy 1 to tuz po §wigcie Bozego Narodzenia, to je otrzymamy”. Z kolei
inna badana mogla przywota¢ skojarzenia z poczuciem zmeczenia: ,,od kilku tygodni

odczuwatam potrzebe zrobienia czego$ dla siebie, czego$ innego niz praca”.

Ponadto brak pozytywnego efektu zakupdéw kulturalnych (w poréwnaniu do
hedonistycznych i materialnych) na ocene efektywnosci funkcjonowania wtasnej pamieci
mozna wytlumaczy¢ nawigzujac do poziomow przetwarzania i ograniczonych zasobow.

Zgodnie z modelem poziomoéw przetwarzania (Craik i1 Lockhart, 1972) gtebsze
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kodowanie wigze si¢ ze znaczeniem bodzca. Bodzce, na ktére zwraca si¢ uwage — sa
w pelni analizowane i wzbogacane o skojarzenia. W przypadku dziet sztuki i kultury
istnieje wiele ukrytych znaczen, ktére wymagajg interpretowania i organizowania (np. ze
wspomnieniami), co nie dzieje si¢ szybko 1 bezwysitkowo (Medved i in., 2004). Jedna
z 0s6b badanych opisujac wystawe napisala: ,,dziwne, niezrozumiate dzieta sztuki”.
Takze w przeprowadzonym badaniu pilotazowym zakupy kulturalne okreslone zostaty
m.in. jako dajgce do myslenia, pouczajace. Stad interpretacyjna pami¢é wspomnien
zwigzanych z konsumpcja produktoéw kulturalnych moze pochtania¢ ograniczone zasoby
poznawcze (Kahneman, 1973). Moglo zdarzy¢ si¢ tak, ze ten proces zaabsorbowat
badanych do tego stopnia, ze spowodowalo to wzrost aktywnosci moézgu,
a w konsekwencji zwigkszone pobudzenie (Bruya i Tang, 2018). Nastepnie pobudzenie
to odczytane mogto zosta¢ jako nieprzyjemny stan (np. zgodnie z dwuczynnikowg teorig
emocji Schachtera i Singera), za$ uczucie napigcia skorelowane jest ujemnie z samooceng
pamigeci (Kuczek i in., 2018).

Wstepne badania jako$ciowe (str. 109-118) wskazywaty na subiektywne poczucie
korzysci w sferze funkcjonowania poznawczego wynikajace z konsumpcji zakupow
kulturalnych. By¢ moze efekt na obiektywne funkcjonowanie poznawcze jest trudniej
uchwyci¢ w warunkach ,,sztucznych”, gdzie tylko starano si¢ zaktywizowac te kategorie
w umysle badanego. Mozliwe, ze badanie w terenie, gdzie osoby bytyby faktycznie po
konsumpcji danego wydarzenia kulturalnego np. przedstawienia teatralnego czy koncertu
—a wigc w warunkach naturalnych, ujawnitoby ten efekt. Zgodne byloby to z wynikami
eksperymentu Rosiera (2013), gdzie rzeczywiscie zaangazowanie w tworcze zadanie,
a nie krotkotrwala ekspozycja, skutkowata polepszeniem pamigci.

Moderacja zwigzku migdzy typem zakupdéw a funkcjonowaniem pamigci przez

preferowane warto$ci (wladzy, kierowania sobg) zostata czeSciowo potwierdzona
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(hipoteza H3), cho¢ wyniki byly niejednoznaczne. Badania eksperymentalne pokazaty,
ze aktywizacja typow zakupow moze wplywac na funkcjonowanie procesu poznawczego
jakim jest pamig¢ — zarowno na obiektywny, jak i1 subiektywny jej pomiar — w zalezno$ci
od preferowania warto$ci wiadzy. Efekt moderacji zakladajacy, ze wysoki poziom
preferencji warto$ci wiadzy bedzie wigzal si¢ z mniej efektywnym funkcjonowaniem
pamigci w przypadku zakupdéw kulturalnych (hipoteza H3c), ujawnil si¢ w dwodch
badaniach eksperymentalnych (2. 1 4.). Jest to zgodne z wynikami wcze$niejszych badan
wskazujacymi, ze ukierunkowanie na cele zewnetrzne (ktore koresponduja
z preferowaniem wartos$ci wtadzy) ma ujemny zwigzek z funkcjonowaniem poznawczym
w kontekscie osiagni¢¢ szkolnych czy akademickich (Ahmed i in., 2023; King i Datu,
2017; Ku 1 in., 2014, 2022; Vansteenkiste i in., 2004, 2008). W badaniach dotyczacych
struktury wartosci i celow stwierdzono, ze warto$¢ wladzy odpowiada ukierunkowaniu
na cele zewnetrzne np. wizerunek, popularno$¢ (Burroughs i Rindfleisch, 2002; Grouzet
i in., 2005) iwigze si¢ z zewnetrzng motywacja (Ryan i1 Deci, 2000). Badania
poprzednikow wskazaly, ze zakupy doznaniowe w przeciwienstwie do materialnych,
wyzwalaja wewnetrzng motywacje, skupiajag uwage konsumenta na przezyciach (np.
enjoyment) 1 angazowaniu si¢ w doswiadczenie, nie za$ na wyniku dziatania zwigzanego
z zakupem (Ho 1 Wyer, 2021). Bioragc pod uwage te wnioski mozna przypuszczac, ze
ukierunkowanie zewngtrzne (na warto$¢ wladzy) mogto zmieni¢ motywacj¢ zwigzang
z zakupem doznaniowym (w tym przypadku kulturalnym) — na zewngtrzna (czyli
ukierunkowanie na wynik), co nastgpnie skutkowato mniej efektywnym

funkcjonowaniem poznawczym (Ku i in., 2012; Vansteenkiste i in., 2004).

Nalezy zauwazyC, ze efekt ten nie ujawnil si¢ w pierwszym badaniu
eksperymentalnym. Wydaje si¢, Zze moze mie¢ to zwigzek z brakiem pewnosci co do

skuteczno$ci manipulacji 1 odmiennym zadaniem aktywizujacym myslenie o kategoriach
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zakupow. W eksperymencie pierwszym uczestnicy wypetniali rozsypanke wyrazowa. Jak
wskazuje metaanaliza ekspozycja na slowa zwigzana jest z efektem torowania
(Weingarten 1 in., 2016), jednak z drugiej strony badania wskazuja na silniejsze
oddziatywanie obrazéw (Kensinger i Schacter, 2006). W dalszych badaniach postuzono
si¢ materiatami wizualnymi i zadaniem badanych bylo wyobrazenie sobie zakupu
(eksperyment 2) lub wybor zakupdéw (eksperyment 3).

Natomiast w trzecim badaniu eksperymentalnym ustalono, ze niski poziom
preferencji wartos$ci wladzy (w poréwnaniu do $redniego) wigzal si¢ z polepszeniem
sprawno$ci pamig¢ci (po manipulacji), za§ w przypadku wysokiego poziomu nie
odnotowano roznic. Wskazywatoby to, ze nie tylko dazenie do wtadzy, lecz takze brak
dazenia moze mie¢ znaczenie dla funkcjonowania poznawczego w kontekscie

konsumpcji.

Wartos$¢ kierowania sobg istotnie moderowata zwigzek pomiedzy typem zakupow
a funkcjonowaniem pamieci (hipoteza H3d) w dwoch badaniach. W badaniu
korelacyjnym odnotowano roéznice pod wzgledem sprawnos$ci pamigci — osoby regularnie
dokonujace zakupow kulturalnych, ktére wyzej cenity warto$¢ kierowania soba, miaty
lepsze wyniki w zadaniu pamigciowym. W drugim badaniu eksperymentalnym natomiast
wykazano, przeciwnie do zatozen, ze osoby o wysokiej preferencji wartosci kierowania
soba mialy nizsze wyniki w zadaniu sprawdzajagcym pami¢¢ niz osoby o S$redniej
preferencji tej wartosci. Badania dotyczace zwigzku warto$ci z funkcjonowaniem
poznawczym sg nieliczne (Anglim 1 Marty, 2024), wskazujg jednak na dodatni zwigzek
kierowania sobg z inteligencja, ktéra z kolei jest silnie powigzana z pamigcig robocza
(Kane 1 in., 2005). Mozliwe, ze r6znice w wynikach miedzy badaniem korelacyjnym
a eksperymentalnym moga mie¢ zwigzek z odmiennym zadaniem sprawdzajacym

pamig¢. W badaniu korelacyjnym uzyto narzedzia, gdzie do zapamigtania byty stowa,
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natomiast w eksperymencie badanym prezentowano material wizualny — zatem

odmienno$¢ kodow uzywanych przez procesy pamigciowe mogta wplynaé na wyniki.

Status spoleczno-ekonomiczny zaré6wno w badaniu korelacyjnym, jak
i w badaniach eksperymentalnych, nie moderowal zwigzku miedzy typem zakupoéw
a funkcjonowaniem pamigci (hipoteza H4). Mozliwe, ze efekt statusu
socjoekonomicznego jest bardziej zlozony i moze ujawniaé si¢ dopiero w pozniejszym
wieku wraz z umocowaniem pozycji spotecznej i zwigkszeniem zarobkow. W niniejszej
pracy natomiast badano osoby od 18 do 35 roku zycia — niektore dopiero wchodzace
w dorosto$¢. W badaniu Lee i wspolpracownikow (2003) wykazano, ze dopiero wyzszy
poziom wyksztatcenia (co najmniej 15 lat edukacji) ma znaczenie dla funkcjonowania
poznawczego w pézniejszym wieku (powyzej 70 lat). By¢ moze takze inne czynniki,

takie jak wiek czy indywidualne predyspozycje, moga odgrywac wickszg role.

Podsumowujac powyzsze doniesienia, mozna zauwazy¢, ze nie potwierdzit si¢
efekt korzys$ci zakupow kulturalnych dla funkcjonowania poznawczego. Natomiast efekt
gléwny typu zakupu na funkcjonowanie pamigci mozna zauwazy¢ porownujac zakupy
materialne do hedonistycznych. Wyniki badan mozna interpretowac tak, ze to zakupy
materialne (w poréwnaniu do doznaniowych) zwigzane sa z mniej efektywnym
funkcjonowaniem pamigci. Co wigcej, postulowana korzy$¢ poznawcza (cognitive
advatage) na wzor korzySci doznaniowej (experiential advantage) zwiazanej
z odczuwaniem szczeécia, moze dotyczyé zakupéw hedonistycznych. Swiadcza o tym
wybrane wyniki: ujemna korelacja ilo$ci po§wigconego czasu na dokonywanie zakupow
materialnych (w badaniu korelacyjnym) zsamooceng pamigci — za$ dodatnia
w przypadku zakupéw hedonistycznych, a takze nizsza subiektywna ocena
funkcjonowania pamigci w przypadku aktywizacji myslenia o zakupach materialnych,

za$ wyzsza w przypadku zakupoéw hedonistycznych (w eksperymencie nr 4). Dodatkowo

230



zewngtrzne cele (tj. dazenie do wiladzy) obnizajg procesy pamigciowe przy zakupach
materialnych. W badaniach eksperymentalnych (2. 1 3.) wysoka preferencja (vs. niska)
warto$ci wladzy wiazata si¢ z gorszymi wynikami u 0séb podlegajacych ekspozycji na
zakupy materialne. Jednym z mozliwych wyjasnien tego wyniku, moze by¢ fakt, ze osoby
cenigce wiladze sa bardziej wyczulone na sygnaty nagrody (Keltner i in., 2003),
a prezentowane bodzce materialne tj. bizuteria, sportowy samochdd czy eleganckie buty,
mogty stanowié takie sygnaty. Co za tym idzie mysli o luksusowych przedmiotach
pochtanialy zasoby poznawcze, a tym samym ich dostepnos¢ dla wykonania zadania
testujacego pamigc bylta mniejsza, a zatem wyniki gorsze (zgodnie z teorig o zasobach

poznawczych; Kahneman, 1973).

Zaleznosci migdzy zakupami a dobrostanem

Dobrostan zostat przeanalizowany z dwoch perspektyw: eudajmonistycznej —
jako dobrostan psychologiczny oraz hedonistycznej — jako dobrostan subiektywny

(sktadajacy sie z zadowolenia i satysfakcji z zycia).

Hipoteza zaktadajaca, ze zakupy kulturalne sa zwigzane z wyzszym dobrostanem
eudajmonistycznym, nie zostata potwierdzona (H6). W badaniu korelacyjnym
zaobserwowano, odwrotnie niz oczekiwano, ze zakupy kulturalne wigzaty si¢ z nizszym
poziomem dobrostanu psychologicznego w poréwnaniu do zakupow hedonistycznych.
Poréwnujac ten wynik do badania jakoSciowego (etnograficznego) mozna zauwazyd
roéznice. Podczas gdy w bezposrednich rozmowach w trakcie konsumpcji produktu
kulturalnego (w badaniu jako$ciowym) badani wskazywali na pozytywne odczucia, to
w badaniu  korelacyjnym ujawnita si¢ negatywna korelacja z dobrostanem
psychologicznym. Nalezy jednak wzig¢ pod uwage subtelne réznice w pomiarze obu

zmiennych, mimo ze odnosza si¢ do podobnych konstruktow. W badaniu korelacyjnym
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badano jedynie behawioralne wskazniki konsumpcji tj. wielkos¢ wydatkéw czy czas
spedzany na zakupach w ujeciu retrospektywnym. Natomiast podczas badania
etnograficznego badani odnosili si¢ do sytuacji ,,tu i teraz”, mieli wglad do swoich odczué
na biezaco. Takze dobrostan byl w obu badaniach uyjmowany nieco inaczej. W badaniu
korelacyjnym uzyto skali dobrostanu psychologicznego (autorstwa RyfY), ktoéra obejmuje
ocen¢ catosci swojego zycia, natomiast w badaniu etnograficznym pytano o stan
terazniejszy. Mozliwe takze, ze dla niektorych osob zakupy kulturalne mogg wigzac si¢
z wysitkiem, co obniza ich potencjalne oddziatywanie na dobrostan. Przy interpretacji
tego wyniku mozna odwota¢ si¢ do rozwazan Bourdieu (2006), ktory uznaje, ze pozycja
jednostki w spoteczenstwie warunkowana jest posiadanymi przez nig kapitatami — oprécz
kapitalu ekonomicznego takze kapitalu spolecznego oraz kulturowego. Wigkszo$¢
cztonkéw klas $rednich w ramach swoich ambicji awansu spotecznego zazwyczaj
uwzglednia aspiracje kulturowe. Jednak psychologiczne koszty tych aspiracji moga by¢
wysokie — chodzi o konsumpcj¢ dobr kultury bez czerpania z niej satysfakcji, jaka jest
udziatem przedstawicieli klas wyzszych. Osoby pozbawione odpowiednich kompetencji
moga wrecz cierpie¢, zmuszajac si¢ do praktyk kulturowych, ktore uwazajg za niezbgdne
ze wzgledow statusowych (Zarycki, 2009).

Takze hipoteza dotyczaca dodatniego wpltywu aktywizacji mys$lenia o kategorii
zakupow kulturalnych na dobrostan hedonistyczny nie zostata potwierdzona (hipoteza
H6). W badaniach eksperymentalnych nie odnotowano réznic pod wzglgdem dobrostanu
subiektywnego (mierzonego jako zadowolenie 1 satysfakcja z zycia) pomiedzy
aktywizowanymi typami zakupow. Brak potwierdzenia efektu korzysci doznaniowej,
czyli tego, ze konsumenci czerpiag wigcej szczgscia z nabywania do$wiadczen
(Weingarten i Goodman, 2021), sugeruje, ze nalezy zachowac ostrozno$¢ w wyciaggnigciu

wniosku o braku wplywu. Wydaje sie, ze moze mie¢ to zwigzek z procedurg badania
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1 kolejno$cig pomiaréw. Procedura badawcza obejmowata pomiar najpierw zmiennych
dotyczacych funkcjonowania poznawczego, a potem dobrostanu, a wigc zbyt dhugi czas,

ktoéry uptynat od aktywizacji mogt znies¢ efekty manipulacji.

Analizujac lacznie wyniki przeprowadzonych badan, nalezy stwierdzi¢, ze
hipoteza dotyczaca moderacyjnej roli wartosci osobistych (wladzy i kierowania sobg)
w zwigzku pomiedzy typami zakupoéw a dobrostanem, nie zostata potwierdzona (hipoteza
H7). Mimo ze w badaniu korelacyjnym odnotowano istotne efekty interakcji, to
w przypadku warto$ci wtadzy nie dotyczyly one zakupéw kulturalnych (czyli hipoteza
H7c¢ niepotwierdzona). W pierwszym badaniu eksperymentalnym, odnotowano nizszy
poziom zadowolenia z zycia u o0sO6b o wysokiej preferencji wartosci wiadzy
w poréwnaniu do o0s6b o niskiej preferencji, u ktéorych aktywizowano myslenie
o zakupach kulturalnych. Wystapity takze istotne efekty moderacji przez wartosé
kierowania sobg. W badaniu korelacyjnym, konsumenci preferujacy zakupy kulturalne,
ktérzy przypisywali warto$ci kierowania sobg wigksze znaczenie, deklarowali wyzszy
poziom dobrostanu psychologicznego niz konsumenci o niskiej preferencji tej wartosci.
Natomiast w pierwszym badaniu eksperymentalnym — osoby o wysokiej preferencji tej
warto$ci mialy wyzszy poziom zadowolenia z Zycia w przypadku zakupoéw zaro6wno
kulturalnych, jak 1 hedonistycznych. Co jest spdjne z badaniami poprzednikow
wskazujagcymi na dodatni zwigzek zarowno zakupdéw doznaniowych ze szczesciem
(Weingarten 1 Goodman, 2021), jak 1 warto$ci kierowania sobg z wyzszym dobrostanem
subiektywnym (Grosz 1 in., 2021; Schwartz 1 Sortheix, 2018). Jednak w obliczu braku
weryfikacji skutecznos$ci manipulacji (w eksperymencie 1.), nalezy wynik ten analizowac

Z 0stroznoscia.

Podsumowujac wyniki badan dotyczacych zalezno$ci migdzy zakupami

kulturalnymi a funkcjonowaniem pamigci i dobrostanem, nalezy stwierdzi¢, ze zaleznosci
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te sg bardziej zlozone niz zakladano. Kategoria zakupéw kulturalnych w duzej mierze
odbiega od przewidywan zawartych w hipotezach — w nielicznych przypadkach wykazuje
zgodnos$¢ z hipotezami, jednak najczesciej zachowuje si¢ w sposob przeciwny (np.
ujemna zalezno$¢ z dobrostanem psychologicznym w badaniu korelacyjnym oraz gorsza

subiektywna ocena funkcjonowania pamigci w czwartym badaniu eksperymentalnym).
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Tabela 40

Podsumowanie hipotez testowanych w badaniach

Hipotezy Badanie Eksperyment 1 Eksperyment 2 Eksperyment 3 Eksperyment 4
korelacyjne

H1. Zakupy kulturalne wiaza si¢ 0 X X X X

z funkcjonowaniem pamieci: im

wigcej ludzie konsumujg dobr

kulturalnych tym efektywniej

funkcjonuje ich pamieé

H2. Aktywizacja myslenia X 0 0 Sprawnos¢ pamieci  Samoocena

0 kategorii zakupdw kulturalnych (+) pamigci (-)

wplywa dodatnio na funkcjonowanie

pamigci W stosunku do innych

kategorii zakupow

H3. Preferowane wartosci (wladzy Wtadza: 0 Wtadza: Wiadza: Wtadza:

i kierowania soba) moderuja zwiazek ~ Sprawno$¢ pamigci sprawnos$¢ pamigCi  sprawno$¢ pamieCi  samoocena

typu zakupow z funkcjonowaniem ) () (+/) pamigci (-)

pamigci. . . . . . . . .
Kierowanie sobg: Kierowanie sobg: Kierowanie sobg Kierowanie sobg
sprawnos$¢ pamieci pojemno$¢ pamigci  (0) 0)
) (+1-)

H4. Moderatorem zwigzku typu 0 0 Wyksztatcenie: 0 0

zakupow z funkcjonowaniem sprawnos$¢ pamigCi

pamigci jest pozycja spoleczno- (-), tendencja

ekonomiczna

H5. Zakupy doznaniowe kulturalne Dobrostan X X X X

wigza si¢ z dobrostanem
eudajmonistycznym: im wigcej

psychologiczny (-)
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ludzie konsumuja dobr kulturalnych
tym majg wyzszy poziom dobrostanu

H6. Aktywizacja myslenia o X 0 0 0 X
kategorii zakupow kulturalnych

wptywa dodatnio na dobrostan

hedonistyczny

H7. Preferowane wartosci (wladzy Wiadza: Wiadza: 0 0 X
i kierowania soba) moderuja zwiazek ~dobrostan _ ;adpwolenle z
typu zakupéw z dobrostanem psychologiczny (z.  zycia (z. kulturalne

hedonistycznym i hedonistyczne -) )

eudajmonistycznym Kierowanie sobg:  Kierowanie soba:

dobrostan zadowolenie z
psychologiczny (+)  zycia ( -)

Adnotacja. x symbolizuje, ze hipoteza nie byla testowana w badaniu. 0 znaczy brak istotnych statystycznie wynikoéw. (+) oznacza zwigzek dodatni. (-)
oznacza zwigzek ujemny.
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11.2 Ograniczenia i kierunki przysztych badan

Przy analizie wynikéw badan wiasnych nalezy wzia¢ pod uwage kilka ograniczen,
ktore mogly wptyna¢ na brak potwierdzenia hipotez badawczych. Aby zwiekszy¢
rzetelnos¢ weryfikacji postawionych hipotez w prezentowanych badaniach zastosowano
rozne metody badawcze, zarowno jakosciowe, jak i ilosciowe, jednak kazda z nich

z osobna ma pewne ograniczenia metodologiczne.

Na przyktad — badania jakos$ciowe (etnograficzne), sg stosunkowo subiektywne
1 obejmujg malg probke badanych. Cho¢ starano si¢ dobiera¢ osoby zrdznicowane pod
wzgledem wieku, ptci i pochodzenia (mieszkancy i tury$ci, osoby z dzie¢mi i bez), to nie
mozna unikngé tego, ze wnioski z badania sg zdominowane przez punkt widzenia
badanych z okreSlonego $rodowiska (z okreSlonym kapitalem ekonomicznym
i kulturowym), ktérzy przyszli na to konkretne wydarzenie (odbywajace si¢ w duzym
miescie i zwigzane z okreslonym typem muzyki), czy korzystali z konkretnego przyktadu
produktu hedonistycznego (aquaparku). Jak wskazuje ekspertka w prowadzeniu badan
jakosciowych Dominika Maison (2010) analiza jako$ciowa jest generalnie trudna i cigzko
jest jednoznacznie sformutowaé zasady interpretacji danych: ,,Analiza jako$ciowa
w duzym stopniu oparta jest na wyczuciu wspartym doswiadczeniem, dlatego niekiedy
zdarza si¢, ze badacz jest pewny wyciggnietych wnioskoéw, mimo ze trudno jest mu

wyjasni¢ 1 logicznie uzasadni¢ dlaczego taki wiasnie wniosek wyciagnal” (s. 244).

Ograniczeniem przeprowadzonego badania korelacyjnego moga by¢
nierownoliczne grupy w wyodrebnionych profilach konsumentow. Profil konsumentow
z preferencjg zakupoéw kulturalnych obejmowat 55 oséb, podczas gdy zakupow
hedonistycznych 105, a materialnych — 199. Cho¢ jednocze$nie takie liczebnosci wydaja
si¢ by¢ ,,zyciowe” — czym$ dziwnym byloby gdyby wyszly rownoliczne, poniewaz
badania budzetow domowych pokazuja, ze rodziny wydaja na kultur¢ mniej, a wigcej na
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rzeczy materialne (GUS, 2023). Zatem taki rozktad jest bardziej reprezentatywny dla

populacji, jednak moze powodowac zaburzenie wynikow.

W przypadku badan eksperymentalnych, gldownym ograniczeniem sg stosunkowo
male liczebno$ci grup. Kierowano si¢ zatozeniem minimum 30 oséb na warunek
(Bedynska 1 Ksigzek, 2012) i dokladano wszelkich staran, aby badanych bylo jak
najwigcej. W niektorych badaniach eksperymentalnych jednak liczebnosci te mogty
okaza¢ si¢ niewystarczajace, aby osiggna¢ zadowalajace poziomy mocy statystycznej
przy efekcie interakcji. Warto jednak zaznaczy¢, ze przeprowadzenie badania konieczne
bylo w kontakcie osobistym (z wykorzystaniem specjalnego oprogramowania na
komputerze badaczki) i czas pandemiczny nie sprzyjat tego typu kontaktom. Poza tym
znacznym utrudnieniem byt czas trwania badania wynoszacy ok. 40 min, a eksperymentu
z powtarzanym pomiarem ok. 1 godziny, co moglo by¢ zniechgcajace dla potencjalnych

badanych.

Kolejng kwestia w przypadku badan eksperymentalnych, jest uzycie metody
primingu. Cho¢ jej zastosowanie stanowi innowacj¢ w obszarze badan nad zakupami
doznaniowymi 1 materialnymi (wigkszo$§¢ badan jest retrospektywna), to nalezy
zaznaczy¢, ze efekty torowania sg zazwyczaj male (Weingarten i in., 2016) 1 krétkotrwale
(Loersch 1 Payne, 2011). Mimo tego wnioski z przeprowadzonych metaanaliz

potwierdzaja efekt torowania na zachowanie (Dai i in., 2023; Stajkovic i in., 2022).

Nalezy rowniez mie¢ na uwadze ograniczenia sposobu pomiaru procesOw
poznawczych 1 zastosowanych narzedzi. W pracy zdecydowano si¢ na subiektywny
1 obiektywny pomiar pamigci (W tym pamigci roboczej, pamigci werbalnej, pamigci
wzrokowej zardwno krotkotrwatej, jak i dlugotrwatej). Jak wskazuja inni badacze, oba te

pomiary korelujg ze soba (Van Bergen i in., 2010). Jednak wyniki przeprowadzonych
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eksperymentéw (pierwszego, drugiego i trzeciego) wykazaty brak efektu gléwnego
w przypadku obiektywnej oceny efektywnosci funkcjonowania pamigci. Istnieje wiele
zmiennych, ktére mogly mie¢ wplyw na wyniki tj. wiek (dlatego ograniczono grupe¢
badanych od 18 do 35 roku zycia), wyksztalcenie (w badaniach nie wykazano istotnosci
jako moderatora), a takze inne czynniki, ktérych nie kontrolowano (wykraczajace poza
zakres przeprowadzonych badan, a mogace stanowi¢ kierunki przysztych badan) m.in.
jako$¢ snu (Pasula i in., 2018), aktywnos¢ fizyczna (Gieroba, 2019), motywacja (Brose
i1in., 2010) czy emocje (Levine i Edelstein, 2009; Osaka i in., 2013). Ponadto, niektorzy
badacze podwazaja wiarygodno$¢ zadania n-wstecz, wskazujac, ze by¢ moze nie mierzy
sprawnos$ci pamie¢ci roboczej tak dobrze (Jaeggi i in., 2010). Jednak w zwiagzku z tym, ze
pamiec¢ robocza w niniejszych badaniach byta jedynie pewnego rodzaju proxy, nie jest to
az takie istotne — istotniejsze jest czy wymaga uzycia zdolnosci poznawczych, a tu raczej
watpliwosci nie ma. Natomiast biorgc pod uwage wielowymiarowy charakter
funkcjonowania poznawczego, by¢ moze inne zadania i pomiar innych procesow

poznawczych (np. uwagi, myslenia, tworczo$ci) daloby odmienne rezultaty.

Kolejnym ograniczeniem moze by¢ przewaga kobiet w  wiekszosSci
przeprowadzonych badan: podczas gdy w badaniu korelacyjnym zachowano proporcje
kobiet 1 mezczyzn, to w badaniach eksperymentalnych dominowaty kobiety (zob.
Zalacznik C). Dodatkowo mozna zauwazyc¢, ze nieco roznil si¢ Sredni wiek uczestnikow
pomigdzy badaniami — w badaniu korelacyjnym wynidst 27 lat, za§ w trzecim 1 czwartym

badaniu eksperymentalnym byt nizszy (ok. 23 lat).

11.2.1 Dalsze kierunki badan

Przyszte badania powinny skupi¢ si¢ na rozpoznaniu potencjalnych czynnikow
mediujacych wplyw typu zakupdéw na funkcjonowanie poznawcze, takich jak emocje.
Zgodnie z teorig poszerzania i budowania pozytywnych emocji (broaden-and-build,
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Fredrickson, 2001) dos$wiadczanie pozytywnych emocji sprzyja naszemu umystowi
i procesom poznawczym. Natomiast odbior sztuki moze wywotywaé zroéznicowane
emocje (np. w teatrze w zaleznoSci od tego czy spektakl jest komediowy czy
dramatyczny), dlatego przyszie badania powinny kontrolowaé¢ stan emocjonalny
badanych. Z dotychczas przeprowadzonych badan wiemy, ze zakupy doznaniowe wigza
si¢ z pozytywnymi emocjami (Chan i Mogilner, 2017; Pchelin i Howell, 2014). Z kolei
w przypadku zakupoéw materialnych nalezatoby zweryfikowa¢ czy moga wigzaé si¢
negatywnymi emocjami — zgodnie z wynikami badan, ktore wskazaly, ze ekspozycja na
zdjecia przedstawiajace dobra luksusowe (np. bizuterii, samochodow, odziezy) moze

zwigksza¢ negatywne emocje (Bauer i in., 2012).

Biorac pod uwagg ztozony charakter funkcjonowania poznawczego, warto bytoby
zbada¢ takze inne jego aspekty. Potencjalnym ,kandydatem” wydaje si¢ by¢
kreatywnos$¢. Tak jak w badaniach marek, ktorych aktywizacja podwyzszata kreatywnos¢
badanych (Fitzsimons i in., 2008), tak w badaniach kategorii zakupéw — skojarzenia
ztworczymi produktami moglyby intensyfikowa¢ kreatywnos¢. Dodatkowo,
mechanizmem posredniczacym w tym zwigzku mogloby by¢ funkcjonowanie
poznawcze. Jak wskazuja badania poprzednikow istnieje zwigzek funkcjonowania
poznawczego z kreatywnoscig (Colombo 1 in., 2018; Hansdottir 1 in., 2022; Lunke
1 Meier, 2016). Ponadto badania postulujg szczegdlne znaczenie dla budowania rezerwy
poznawczej 1 sprawnosci pamieci — rekodzieta jako aktywnosci stymulujacej umystowo

oraz wymagajacej kreatywnosci (Mashinchi i in., 2024).

Kolejnym badawczym zagadnieniem mogtoby by¢ uwzglednienie r6znej formy
produktow kultury i poréwnanie ich oddziatywania np. kultura cyfrowa vs. tradycyjna.
Takie badanie mogtoby odpowiedzie¢ na pytanie czy forma, w ktorej sa konsumowane

produkty ma znaczenie. Ostatnio zyskuja na popularno$ci okulary VR i zwiedzaé¢ w ten
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sposob mozna np. wystawy obrazow czy muzea. Takze koncerty czy przedstawienia
mozemy oglada¢ w réznej formie - na zywo z udzialem publicznosci, ogladajac na
ekranie (film, kino, transmisje na platformach streamingowych). Warto byloby sprawdzi¢
jak sa odbierane i jaki wptyw na funkcjonowanie poznawcze maja tego typu produkty
kulturalne. Dotychczasowe badania wskazuja na mozliwo$¢ zaréwno poprawy, jak
i czasowego spadku wydolno$ci poznawcze] pod wptywem wirtualnej rzeczywistosci

(np. Leisman 1 in., 2022; Rozczyn, 2019; Simdn-Vicente i in., 2024).

Przyszte  prace powinny uwzgledni¢ zwigzek miedzy  zakupami
a funkcjonowaniem poznawczym i dobrostanem, wykorzystujac inne metody badawcze.
Biorac pod uwage wynik czwartego eksperymentu, w ktérym wykazano wptyw typu
zakupdw na subiektywna ocen¢ funkcjonowania pamigci W  pordéwnaniu
migdzygrupowym, to nalezatloby zweryfikowa¢ ten efekt takze w porownaniu
wewnatrzgrupowym. A wigc sprawdzi¢ czy, nie tylko grupa wspominajaca zakup
hedonistyczny rézni si¢ od pozostatych, ale ze zadzialo si¢ co§ wewnatrz tych osob, co
sprawito, ze lepiej ocenity swoja pamig¢. Ponadto warto byloby przeprowadzi¢ badania
podluzne — longitudinalne — czyli poréwnanie dokonywania réznego typu zakupow
w dhuzszym okresie czasu. Za§ w przypadku wptywu zakupdw kulturalnych na dobrostan
nalezatoby przeprowadzi¢ raczej prosty eksperyment z pomiarem jednej zmiennej
zaleznej dotyczacej dobrostanu (aby wykluczy¢ zaktocajacy wptyw pozostatych

zmiennych).

11.3 Implikacje teoretyczne i praktyczne

Przeprowadzone badania umozliwiaja wyodrebnienie kilku kluczowych
teoretycznych 1 praktycznych wnioskow dotyczacych funkcjonowania poznawczego
(w tym pamigci) 1 dobrostanu konsumentow, ze szczegdlnym uwzglednieniem oséb
mtodych.
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Prezentowane badania maja wklad w dyskusje dotyczaca tzw. korzysci
doznaniowej (experiential advantage; Weingarten i in., 2023), wskazujac na rolg
podkategorii zakupoéw doznaniowych — mianowicie zakupdéw hedonistycznych dla
dobrostanu psychologicznego. Jest to wklad w uzupelienie luki w zakresie
eudajmonistycznego aspektu dobrostanu w badaniach dotyczacych konsumpcji.
Poprzednicy wskazuja, ze brakuje badan uwzgledniajacych ten aspekt dobrostanu (Li
iin., 2022). Z przeprowadzonego badania korelacyjnego wynika, ze wyzszy poziom
dobrostanu psychologicznego zwigzany jest z preferowaniem zakupow hedonistycznych.

Stanowig takze poszerzenie dotychczasowych badan o nowy efekt dla
konsumenta, jakim jest korzy$¢ poznawcza. Nie potwierdzono korzysci poznawczej dla
zakupow kulturalnych (jak postulowano), ale wnioski z przeprowadzonych badan
sugeruja, ze korzys¢ ta moze dotyczy¢ zakupow hedonistycznych. Poszerza to dyskusje
nad badaniami typow zakupéw i1 ich efektami o wazny element funkcjonowania
poznawczego, ktory nie byt wezesniej analizowany. Uzyskane wyniki potwierdzajg tym
samym zatozenia teorii procesu uczenia si¢, m.in. model uczenia si¢ przez do§wiadczenie
(Experiential Learning Theory, ELT), ktory wskazuje, ze uczenie si¢ przez praktyke
1 dziatanie moze by¢ efektywne (Kolb 1 in., 2001).

W odniesieniu do teorii wartosci 1 celow (Kasser, 2002b; Schwartz, 2012),
niniejsze badania poszerzaja zastosowanie tych teorii w kontek$cie badan nad
konsumpcja. Ujecie preferowanych warto$ci jako moderatoréw w zwigzku migdzy typem
zakupow a funkcjonowaniem pamigci, pokazuje efekty brzegowe zjawiska, tym samym
przyczyniajac si¢ do jego lepszego zrozumienia. Przeprowadzone badania uzupetniaja
zatem wnioski dotyczace zwiazku funkcjonowania poznawczego i warto$ci osobistych

(Anglim 1 Marty, 2024), wskazujac, ze preferowanie warto$ci wladzy jest zwigzane
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z mniej efektywnym funkcjonowaniem pamigci (tj. obiektywnym pomiarem sprawnosci
pamigci) w przypadku aktywizowania zakupow materialnych.

Niniejsze badania mozna interpretowa¢ rowniez w szerszym konteksScie
zachowan konsumenckich. Badania poprzednikow wykazaly, ze che¢ dokonania zakupu
doznaniowego byla silniej uzalezniona od poczucia wladzy niz sktonnos¢ do zakupu
materialnego (Han i in., 2023), podczas gdy prezentowane badania dodaja, ze takze
dazenie do wladzy moze by¢ istotne w przypadku zakupdéw materialnych.

Ponadto obecne badania poszerzaja metodologi¢ stosowang w badaniach nad
typami zakupow (por. Weingarten i Goodman, 2021). Uzyto kilku nowych
operacjonalizacji typu zakupu, takich jak raportowanie wskaznikow dokonywania
zakupow, a takze aktywizacji typu zakupoéw (z uzyciem torowania).

Rezultaty przeprowadzonych badan, oprocz wskazanego powyzej wkladu
naukowego, majg znaczenie spoteczne. W kontekscie obecnych problemoéw z pamigcig
1 koncentracjg uwagi, np. szeroko komentowanym zakresie uwagi pokolenia Z — czyli
zjawiska nazwanego koncentracja uwagi jak u ztotej rybki (goldfish attention span;
Microsoft Canada, 2015), wazne s3 badania dotyczace mozliwosci poprawy
funkcjonowania poznawczego w codziennym zyciu. Mimo Ze mitem okazuje si¢
zdolno$¢ mtodych ludzi do skupienia uwagi na mniej niz 9 sekund, czyli tyle ile wynosi
mozliwo$¢ ztotej rybki (Subramanian, 2018), to w S$rodowisku edukacyjnym jest
dostrzegany problem ze skupieniem uwagi i tzw. cyfrowymi dystraktorami (Flanigan
1 Babchuk, 2022; Georgiou, 2015). Cyfrowy styl zycia, zwigkszona konsumpcja mediow
1 poczucie tzw. strachu przed pominigciem (FOMO) skutkujace nieodparta potrzeba
ciggtego bycia online, stanowig rozpraszacze dla naszej uwagi. Przejawia si¢ to m.in.
wszechobecnym uzywaniem telefonow, nie tylko w czasie wolnym. Wyniki ankiety

przeprowadzonej wsrod studentéw pokazuja, ze spedzaja oni $rednio ok. 20% czasu zajec¢
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korzystajac z urzadzenia cyfrowego do celow niezwigzanych z zajeciami (McCoy, 2020).
Takie dystraktory nie sa korzystne dla koncentracji uwagi i procesOw pamie¢ciowych —
badania wskazuja, ze powr6t do zadania po rozproszeniu zajmuje $rednio ok. 25 minut
(Mark 1 in., 2008). Ma to takze konsekwencje dla nauki — korzystanie z telefonu (aby
przeglada¢ media spoteczno$ciowe czy wysyta¢ wiadomos$ci) podczas wykonywania
instrukcji nauczyciela moze zmniejszy¢ wydajnos¢ procesoOw poznawczych studentéw,
powodujac stabsze wyniki w nauce (Demirbilek i Talan, 2017). Tematy te moglyby
postuzy¢ do zaprojektowania szkolen czy warsztatow przeprowadzanych w szkotach,
nawigzujac do wnioskéw z eksperymentdw, ze zakupy materialne (w przypadku osob, dla
ktorych wazne sg prestiz spoleczny czy posiadanie wiadzy, jaka dajg pieniadze) moga
skutkowaé obcigzeniem poznawczym (np. w postaci mniej efektywnego przetwarzania
informacji). Jak pisze Napiorkowski (2019): ,,przyrost rzeczy stanowi dla jednostki
olbrzymie wyzwanie poznawcze” (s. 85).

Tematyka podjetych badan wpisuje si¢ w nurt badan zwigzany z catosciowym
ujmowaniem dobrostanu na przestrzeni zycia (a life course of well-being; Hatch 1 in.,
2007; Layard 1 in., 2014), wskazujacy na ksztaltowanie nawykow 1 doswiadczen we
wczesniejszych etapach zycia i ich wptyw na pdzniejszy dobrostan. W §wietle problemow
ze zdrowiem psychicznym, wskazywanie kierunku mlodym ludziom, w co powinni
inwestowa¢ swoj czas 1 pienigdze, moze by¢ cenng wskazoéwka. Prezentowane badania
sugeruja, ze zakupy materialne sg zwigzane z nizszym dobrostanem psychologicznym
(wyniki badania korelacyjnego).

Wiedza na temat tego, jak konsumpcja wigze si¢ z dobrostanem moze pomodc
projektowaé interwencje poznawcze w ramach nurtu transformacyjnych badan
konsumenckich (transformative consumer research). Nurt ten analizuje procesy

konsumpcji w celu poprawy spotecznego dobrostanu i ksztalttowania pozytywnych zmian
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spotecznych. Wspotczesnym zagrozeniem przynoszacym negatywne skutki dla
spoteczenstw jest m.in. materializm, a konsumpcja do§wiadczen jest identyfikowana jako
obszar o potencjale do jego ograniczenia (Burroughs i in., 2013). Przyktadowo,
opracowano i wdrozono praktyke muzeoterapii, w ktorej stosuje si¢ ,,muzeum na recepte”
jako forme terapii wspomagajacej leczenie chorob somatycznych i psychicznych (Josko-
Ochojska i in., 2022).

Ponadto kwestia wartosci w $wiecie konsumpcji jest szeroko dyskutowana
w literaturze 1 mediach. Wskazuje si¢, ze cele wewngtrzne powinny by¢ promowane,
poniewaz sprzyjaja zaspokojeniu podstawowych potrzeb psychologicznych i tym samym
dobrostanowi. Natomiast cele zewngtrzne zwigzane sg z nizszym dobrostanem (Kasser,
2015). Postuluje si¢, ze zagadnienia te powinny by¢ brane pod uwage w przypadku

edukacji mtodziezy (Kasser 2014; Cohen i Cohen 1996).
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Zalaczniki

Zalacznik A

Dodatkowe informacje o festiwalu Mozartiana

Festiwal Mozartiana organizowany jest przez Polski Chor Kameralny Schola
Cantorum Gedanensis. Dyrektorem jest prof. Jan tukaszewski, wieloletni dyrygent
Choéru. Jest to wydarzenie mocno ugruntowane na trojmiejskiej scenie kulturalne;j,

odbywajace si¢ od osiemnastu lat.

Edycja festiwalu, ktora zostata poddana analizie, odbywala si¢ tacznie w trzech
przestrzeniach: Dworu Artusa (na rysunku ponizej), Parku Oliwskiego i Archikatedry
Oliwskiej. Cze$¢ wydarzen bylta biletowana (koncerty odbywajace si¢ w zamknietych
przestrzeniach), a cz¢s$¢ dostgpna bezplatnie — te odbywajace si¢ w parku. Bilety mozna
byto kupi¢ online, a takze naby¢ w kasie bezposrednio przed wydarzeniem. Ceny biletow

wynosily od 40 zt do 150 zt.

Rysunek

Publicznos¢ festiwalu w Dworze Artusa

Wydarzenie to jest przede wszystkim hotdem dla muzyki skomponowanej przez
Wolfganga Amadeusza Mozarta. Wiekszo$¢ stanowity zatem koncerty, ale oprocz nich
mozna bylo zobaczy¢ teatr, opere, improwizacj¢. Przestrzen w parku animowata

profesjonalna grupa teatralna Teatr Komedii Valldal. Aktorzy przebrani w stroje z epoki
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przygotowali wystepy teatralne, a takze wchodzili w interakcj¢ z uczestnikami, co

przedstawiaja fotografie ponizej.

Rysunek
Aktorzy Teatru Komedii Valldal podczas festiwalu Mozartiana

Czy muzyka klasyczna musi by¢ powazna? Mozartiana pokazuja, Ze nie. Muzyka
wybrzmiewa w Parku Oliwskim, gdzie gromadza si¢ cale rodziny. Atmosfera panuje
luzna - niczym na pikniku. Takze koncerty w zamknigtych przestrzeniach — Dworu Artusa
czy Archikatedry Oliwskiej zgromadzity réznorodng publicznos¢ — nie tylko
melomanéw. Ta atmosfera ukazuje si¢ m.in. w sposobie ubierania oraz przedmiotach,
ktore ludzie ze sobg przynosza. Krzesetka rozktadane, koce, rowery. Strdj swobodny —

czapki na glowach, letnie sukienki, sandaty.
Finanse

Jezeli chodzi o kwesti¢ biletow — to uczestnicy wskazywali, ze ceny sg dla nich
przystepne. Ci, ktorzy brali udzial zar6wno w biletowanych koncertach, jak i tych, gdzie
wstep byl bezptatny, nie dostrzegli rdéznicy w jako$ci. Bilety na koncert finatlowy
w Archikatedrze Oliwskiej byty z wyprzedzeniem wyprzedane, za$ przechodzace osoby

dopytywaty sie¢ 0 mozliwos$¢ zakupienia wejscidwek.
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Dla wigkszosci badanych kwestia ptacenia nie ma znaczenia, maja w budzecie
przeznaczone na to zasoby. Jedna z badanych (kobieta, 33 lata) zaznacza, ze ,.to jest takie
moje fun money, gdzie staram si¢ nie przekraczac jakiego$ budzetu. Trzeba do tego
racjonalnie podchodzi¢. Nie jestem typem osoby, ktora wyda ostatnig zlotowke, zeby
pdjs$¢ na koncert. Racjonalizm musi by¢”. Cho¢ czg$¢ przyznaje, ze szuka bezplatnych
wydarzen dla poszerzenia horyzontow, zeby ,w szerszej kulturze bra¢ udzial”. Jezeli
natomiast jakie§ wydarzenie zwigzane jest z ich zainteresowaniami, to nie szczedzg

srodkow; ,,w konkretne rzeczy inwestuje kase” — moéwi mitoda gdanszczanka.
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Zalacznik B

Dodatkowe informacje o Aquaparku Sopot

Aquapark Sopot to sie¢ obiektow relaksacyjno-sportowych. Jak mozna przeczytac
na stronie internetowej obiektu ,to jedno z najbardziej rozpoznawalnych miejsc,
kojarzonych z rozrywka dla catych rodzin w Trdjmiescie. Jest to miejsce w ktérym mozna
nie tylko aktywnie wypocza¢ przez caty rok, ale rowniez kompleksowo zadba¢ o swoje

ciato” (zrédto: https://aquaparksopot.pl/informacje/).

Ceny biletow wahajg si¢ od 45 zt za 1 godzing (bilet z ulga dla rodzin), 55 zt za
1 godzing (bilet normalny) do 115 zt za bilet bez limitu czasowego (ulgowy/rodzinny)
1135 zt bez limitu (normalny). Dostep do strefy SPA i1 saun jest dodatkowo ptatny
i dostepny tylko dla oséb pelnoletnich. Wstgp jest rowniez mozliwy bez zakupu

wejsciowek — dla uczestnikow réznych programow sportowych np. Multisport.

W czasie przeprowadzania badania klienci mieli do dyspozycji: baseny
rekreacyjne, basen paraptywacki, brodzik dla najmtodszych, wanny z hydromasazem,
basen zewnetrzny, zjezdzalnie. Dodatkowo do dyspozycji klientdow byla oferta

gastronomiczna — bar z przekaskami, lodami i szybkimi daniami obiadowymi np. zupa.
Na podstawie obserwacji i rozmdw, osoby badane mozna podzieli¢ na kilka grup:

o rodziny z dzie¢mi lub rodzic z dzieckiem (turysci i mieszkancy)
o znajomi np. pary bez dzieci, koledzy, mezczyzni sami

o emeryci (m.in. korzystajacy z karty Multisport Senior)

Specyfika osob korzystajacych z aquaparku zalezy réwniez od dnia tygodnia
1pory dnia — w weekendy sg to zazwyczaj rodziny / rodzice z dzie¢mi. Natomiast
w tygodniu w godzinach porannych mniej jest rodzin, a wigcej dorostych np.
korzystajacych z basenow ptywackich i relaksujacych si¢ w jacuzzi. W $rodku tygodnia
przebywa wtedy ogélnie mniej oséb. Ze wzgledu na ferie bylo tez wiecej turystow niz

mieszkancow.

Wigkszos$¢ osob zakupita wejsciowki. Natomiast czg$¢ osob skorzystata z karty

sportowej (Multisport) umozliwiajacej wejscie w ramach abonamentu (dofinansowanego
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np. przez pracodawce) lub tez byli klientami hotelu (z wykupionym pakietem do
aquaparku).

Rysunek

Basen rekreacyjny w Aquaparku

Finanse

Jezeli chodzi o kwesti¢ wydatku na bilet wstepu to badani wskazywali, ze jest on
dosy¢ wysoki. Zaznaczyli jednak, Ze jest raczej adekwatny do ustugi, ktérg otrzymali —
czyli mogli spedzi¢ 3 godziny lub caty dzien korzystajac z basendw 1 atrakcji wodnych.
Ponadto, dla wigkszo$ci turystow byt to ponadto wydatek przewidziany w budzecie na

wyjazd.
Rysunek

Czes¢ rekreacyjna aquaparku przeznaczona dla dzieci
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Zalacznik C

Charakterystyka demograficzna osob badanych

Charakterystyki [w %] Badanie Badanie Eksperyment Eksperyment Eksperyment Eksperyment
pilotazowe korelacyjne 1 2 3 4
Pleé
Kobiety 58,9 48,4 55,3 65,6 59,6 76,2
Mezczyzni 37,2 51,6 43,1 32,0 36,8 23,8
Brak info/inna pte¢ 3,9 0 1,6 2,4 35 0
Wyksztalcenie
Podstawowe 0 5,4 1,6 0,8 15,8 0
Zawodowe 1,6 7.5 1,6 0 0 0
Srednie 26,2 43,4 51,2 70,4 55,3 36,2
Wyzsze 63,9 43,7 45,5 28,8 28,9 63,8
Miejsce zamieszkania
Miegjscowo$¢ do 50 tys. mieszk. 29,3 37,0 18,7 33,6 31,6 25,4
Miasteczko 50 — 100 tys. mieszk. 4.1 315 5,7 4.8 5,3 9,2
Miasto 100 — 500 tys. mieszk. 28,5 18,7 26,8 16,8 28,9 25,4
Duze miasto > 500 tys. mieszk. 38,2 12,7 48,8 44,8 34,2 40,0
Dochod gosp. dom.
Niski (do 4 000 zt) 8,1 17,0 13,9 12,8 53 9,7
Sredni (4000 — 10 000 z}) 55,0 47,9 32,5 25,6 37,7 32,1
Wysoki (> 10 000 z}) 19,8 11,2 26,8 27,2 32,5 40,3
Brak odp. 17,1 23,9 26,8 34,4 24,6 17,9
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Zalacznik D

Wyniki dominacji dla 20 przymiotnikow z najwyzszymi wynikami,

poszczegolne kategorie zakupow

opisujgcymi

Zakupy kulturalne

Zakupy hedonistyczne

Zakupy materialne

Przymiotnik Wyn|k|__ Przymiotnik Wy_n|k|" Przymiotnik Wy_n|k|__
dominacji dominacji dominacji

pickne 149 dajace szczgscie 36 tadne 46
ciekawe 119 przyjemne 33 potrzebne 46
inspirujace 41 ekscytujace 28 drogie 34
interesujace 39 zadowalajace 28 przyjemne 26
wspaniate 38 dajace rados¢ 26 tanie 21
kreatywne 32 pobudzajace 20 niezbedne 20
unikatowe 30 wzruszajace 17 pickne 18
warto$ciowe 29 rozwijajace 17 ciekawe 18
zabawne 29 satysfakcjonujace 17 przydatne 18
relaksujace 29 ciekawe 15 uzyteczne 15
pouczajace 28 dajace spetnienie 14 zbedne 15
daj %Ce (.10 28 relaksujace 13 luksusowe 15
mys$lenia

historyczne 27 euforyczne 13 niepotrzebne 13
poruszajace 27 pigckne 11 warto§ciowe 12
duchowe 26 fascynujace 10 udane 11
ponadczasowe 26 inspirujace 10 meczace 10
przyjemne 25 niezbedne 10 konieczne 9
wciagajace 24 interesujace 9 duze 9
rozrywkowe 23 wzbogacajace 9 mite 9
niesamowite 22 atrakcyjne 9 praktyczne 8
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Zalacznik E

Badanie eksperymentalne 1 — zadanie aktywizujace typ zakupoéw

Instrukcja: Ponizej podane sg rdzne stowa w przypadkowej kolejnosci. Twoim
zadaniem jest utozenie sensownych zdan sktadajacych si¢ z pigciu stow — jedno

pozostanie niewykorzystane. Zapisz zdanie pod spodem kazdej rozsypanki.

Zakupy kulturalne

1. bilet | do | kupi¢ | niebo | kina | chcialbym
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13. lubi | rézne | stonce | seriale | kolega | ogladac

Zakupy hedonistyczne

1. bilet | do | kupi¢ | niebo | kina | chcialbym
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12. kosmetyki | kazdy| szary | dzisiaj | posiada [swoje

Zakupy materialne

1. sprawny | niebo | kupi¢ | samochdd | nowy | cheiatbym



12. komputer | kazdy| szary | dzisiaj | posiada [swoj
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Zalacznik F

Badanie eksperymentalne 2 — zadanie aktywizujace typ zakupoéw — instrukcja dla

badanych

Wyobraz sobie, ze dokonate$ zakupu nizszej zaprezentowanych na zdjg¢ciach

produktéw i1 ustug. Popatrz na nie uwaznie. Nastepnie odpowiedz na pytania.

a) Warunek: zakupy kulturalne — za zdjeciach zaprezentowane zostaty:

e Przedstawienie teatralne
o Ksigzka
e Radio i odtwarzacz pltyt winylowych
e Piyty CD
e Sala kinowa
e Wystawa rzezb
e Koncert w filharmonii
e Przedstawienie baletowe
e Muzeum
e (Qaleria obrazow
e Wystawa obrazow
e (zasopisma
e Architektura (zabytek)
e Koncert muzyki klasyczne;j
e Rcgkodzieta
e Obrazy
b) Warunek: zakupy hedonistyczne

e Wycieczka

o Ksigzki

e Sporty (narty, judo, kajaki)
e Sprzegt sportowy

e Koncert

e Samochod

e Stodycze

e Jedzenie w restauracji

e Alkohol

e Sprzet muzyczny

e Kursy i szkolenia

e Sporty ekstremalne (lot ze spadochronem i skok na bungee)
e Perfumy

e Masaz
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c) Warunek: zakupy materialne

e Samochody (kamper i sportowy)
e Apartament

o Ksigzki (uszeregowane kolorem jako ozdoba)
e Meble

e Zegarki (damski i megski)

e Ubranie

e Buty (eleganckie i sportowe)

e Rowery (miejski i szusowy)

e Telefon

e Telewizor

e Bizuteria

e Komputer (laptop)

e Torebka i torba

e Lodowka

e Jacht

Jak si¢ czujesz po wyobrazeniu sobie, ze kupites te produkty i ustugi? Opisz
doktadnie.

Okresl jakie te produkty/ustugi sa:

* Aby odpowiedzie¢ nalezy przesunaé suwak

piekne @ straszne

pickne straszne

wzbudzajace nudne

ciekawosé

inspirujace nieinspirujace

tadne brzydkie

potrzebne niepotrzebne

drogie tanie

przyjemne nieprzyjemne
ekscytujace nieekscytujace

dajace zadowolenie niedajace zadowolenia
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Zalacznik G

Badanie eksperymentalne 3 - zadanie aktywizujace typ zakupow — instrukcja dla

badanych

Ponizej zostaly zaprezentowane rézne produkty/ustugi. Prosze, aby$ zapoznat(a) si¢
z nimi 1 zaznaczyl(a) te, ktore chcial(a)by¢ naby¢ w niedalekiej przysztosci. Wybierz

co najmniej trzy, zaznaczajac ,,tak” przy wybranym produkcie.

a) Warunek: zakupy kulturalne

e Bilet na przedstawienie teatralne

e Ksigzka z gatunku powiesé/poezja
e Plyta CD z nowg muzyka

e Bilet do kina

e Bilet na wystawe rzezb

e Bilet na koncert muzyki klasycznej
e Bilet na balet

e Bilet do muzeum

e Bilet do galerii sztuki

e Bilet na koncert muzyki popularne;j
¢ Bilet na zwiedzanie zabytku

e Bilet do filharmonii

e Warsztaty rekodzieta

e Warsztaty plastyczne

e Warsztaty muzyczne

b) Warunek: zakupy hedonistyczne

e Wycieczka

o Ksigzka

e Karnet narciarski (skipass)
e Karnet na sitowni¢

¢ Bilet na koncert

o Wejsciowka na basen

e Stodycze

e Kupon na masaz

e Pobyt w spa

e Jedzenie w restauracji

e Bilet do akwarium

e Alkohol

e Bilet na mecz

e  Wyjscie do klubu

e Voucher na sporty ekstremalne
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c) Warunek: zakupy materialne

e Samochod

e Apartament nad morzem
e Konsola do gier

e Meble do salonu

e Zegarek
e Ubranie
e Buty

e Robot wielofunkcyjny
e Torebka / neseser

e Rower

e Telefon

o Telewizor

e Bizuteria

e Komputer / laptop

e Jacht

Napisz krotko dlaczego wybrates/as whasnie te produkty/ustugi?
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Zalacznik H

Badanie eksperymentalne 4 — sprawdzenie skuteczno$ci manipulacji w warunku zakupow

kulturalnych

Uzupetnij brakujace litery w wyrazach — wpisz pierwszy wyraz, ktory
przychodzi Ci do glowy (w jezyku polskim):

1) i _ o (kino— wino - piwo)

2) obr _ (obraz — obrus — obroét)

3) f_r_a(forma/farsa — forsa/firma — farma)
4)  ktura (lektura — tektura — faktura)

5) mot __ (motyw — motor - motyl/motel)

6)  zyk (muzyk — jezyk — fizyk)

7) szt a(sztuka — sztaba — sztama)

8) _ let (balet — bilet — walet/omlet)

9) _ eta(poeta/pieta — fleta — dieta/Kreta)
10)m __ arz (malarz — murarz — masarz/mocarz)
11)op __ a(opera— opona — opcja)

12)pa __ er (papier)

13)ot _w _k (otdwek)

14)kub  (kubek)

15)s _ wo (stowo)
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Zalacznik I

Przeglad metod manipulacji stosowanych w badaniach nad zakupami materialnymi i doznaniowymi

Martll()pleZI:jCj a- Instrukcja Przykladowe badania Ilo$¢ badan
Wspomnienia Opis ostatnio dokonanego zakupu (o wartosci do 100 dolaréw); podano  (Van Boven i Gilovich, 2003) 30

(purchase recall
task)

definicje zakupu materialnego lub doznaniowego i poproszono badanych
o pomyslenie oraz opisanie niedawno (most recent) dokonanego zakupu.

Przypomnienie sobie o$miu znaczgcych zakupow, ktorych badani
dokonali w ciagu ostatnich 5 lat (cztery rzeczy materialne i cztery
doswiadczenia) i wymienienie kazdego z nich wraz z jego cena.

Prosze przypomniec sobie i opisaé doswiadczalny / materialny prezent,
ktory otrzymates w jakims momencie swojego zycia od innej osoby.

Otrzymali klasyczng definicje.

Opis ostatnio dokonanego zakupu ze zmodyfikowang definicja.

a) Instrukcja dla zakupow materialnych:
Prosze opisz czas, kiedy wydales okolo 300 dolarow na jakis przedmiot.
Trzymaltes ten przedmiot przez jakis czas, a moze nawet nadal go masz.
Byt to przedmiot, ktory mozna byto dotkngc rekq. Kupites ten przedmiot,

aby zwigkszy¢é swoje szczescie.

Badanie 1

(J. W. Zhang i in.., 2014)
Badanie 1

(Bastos, 2020a)
Badanie 2

(B. Yang i in.., 2021)
Badanie 1

(Carter i Gilovich, 2010)
Badanie 1

(Carter i Gilovich, 2012)

Badanie 1

(Chan i Mogilner, 2017)
Badanie 3

(Nicolao i in. 2009)

Badanie 1



b) Instrukcja dla zakupéw doznaniowych:
Prosze opisz czas, kiedy wydates okoto 300 dolarow na jakies
doswiadczenie. Innymi stowy, nie otrzymales niczego materialnego
(niczego, co mogtbys trzymac w reku) po zakonczeniu doswiadczenia, z
wyjatkiem wspomnien. Kupites to doswiadczenie, aby zwigkszy¢ sSwoje
szczescie.

Opis ostatnio dokonanego zakupu — zmodyfikowana definicja i
przyktady:

- dla zakupu materialnego: przedmiot materialny, ktory nabyles i
trzymates w swoim posiadaniu, taki jak odziez, bizuteria lub akcesoria
- dla zakupu doznaniowego: niematerialne wydarzenie, ktore przezyles,
jak np. doswiadczenie kulinarne, wakacje czy koncert

Opis ostatnio dokonanego zakupu — rozszerzona definicja i przyktady:
- dla zakupu materialnego: bizuteria, odziez, sprzet stereo

- dla zakupu doznaniowego: jedzenie na miescie, péjscie na koncert,
podrozowanie

Przypominanie opisanej sytuacji — z podaniem konkretnych przyktadow:
- dla zakupu materialnego: positki w restauracjach, przedstawienia
teatralne, koncerty muzyczne

- dla zakupu doznaniowego: ubrania, meble, bizuteria, roznego rodzaju
urzqdzenia elektroniczne

(J. W. Zhang i in., 2014)
Badanie 2

(Howell i Hill, 2009)

(Bastos, 2019)
Badanie 1a

Ten sam produkt
roznie ,,framowany”
(same purchase
different frame)

Badani mieli pomysle¢ o grillu BBQ, ktory posiadaja. Aby manipulowac
ramg materialng i doswiadczalna, zachecano uczestnikow do myslenia i
pisania o tym grillu albo w kategoriach jego wtasciwosci materialnych,
albo doswiadczalnych.

Badani mieli wyobrazi¢ sobie sytuacje, ze wlasnie zakupili telewizor 3D,
a nastepnie odpowiedzie¢ na pytanie o preferencje wobec produktu.

(Bastos i Brucks, 2017)
Badanie 1

(Haniin., 2023)
Badanie 211 3

(Bastos, 2020b)
Badanie 2

(B. Yang i in., 2021)
Badanie 2
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Dwa poréwnywalne ~ Dwa porownywalne zakupy: (Razmus i in., 2022)
produkty - - zakup doznaniowy: korzystanie z ustug kawiarni Badanie 3

ekwiwalenty - zakup materialny: kawa (mielona, ziarnista lub rozpuszczalna)

Prototypowe Przedstawienie uczestnikom badania dwoch oddzielnych zakupow (Van Boven i in., 2010)
przyktady (bez (wylonionych w badaniu pilotazowym) - w kazdym warunku jednego: Badanie 3

definicji) - zakup materialny — nowa koszulka

- zakup doznaniowy — karnet narciarski (skipass)
Badani czytali opis 0s6b dokonujacych podane prototypowe zakupy i
nastepnie oceniali te osoby.

Prosze opisac zakup, ktory kosztowat od 100 do 500 dolarow, ktorego
dokonat/a Pan/i ostatnio z zamiarem zwigkszenia swojego szczescia i
zadowolenia z zZycia.

W odpowiedzi byt: wyjazd na narty / koncert ulubionego zespotu (war.
doznaniowy) lub zegarek / kurtka narciarska The North Face (war.
materialny)

(Van Boven i in., 2010)
Badanie 4

Rzeczywisty zakup
(real purchase task)

Badani dostali 20 dolaréw na zrobienie zakupu — materialnego albo
doznaniowego. Przedstawiona zostata im klasyczna definicja (Van
Boven i Gilovich, 2003) i kolejnego dnia mieli dokona¢ zakupu.
Nastegpnie wypehiali przez 2 tygodnie kwestionariusze online dot.
szczescia. Poproszono ich takze o opisanie konkretnej sytuacji, w ktorej

tego dnia uczestniczyli w do$wiadczeniu zyciowym/uzywali przedmiotu

materialnego.

Po miesigcu mieli takze zaraportowac ile dni cieszyli si¢ z prezentéw od

czasu zakonczenia badania.

Badani byli poproszeni o kupienie dla swojego przyjaciela prezentu za
kwote 15 dolaro6w — zgodnie z definicja:
a) Prezenty materialne to namacalne przedmioty, ktore
obdarowany moze miec i zatrzymac dla siebie.
b) Prezenty doznaniowe to przezycia, ktore majq by¢ przez
obdarowanego doswiadczone lub przezyte.

(Weidman i Dunn, 2016)
Badanie 1

(Chan i Mogilner, 2017)
Badanie 1

308



Nastepnie mieli go wreczy¢ przyjacielowi i kazdy z nich odpowiadat na
pytania online. Ten kto otrzymat prezent mial go opisac i oceni¢ relacje z
przyjacielem.

Raportowanie w
czasie rzeczywistym

Badani za pomoca sms-6w byli pytani czy w ciagu ostatniej godziny (A. Kumar i in., 2020)
konsumowali jeden z dwoch rodzajow zakupdw: Badanie 1
a) Zakupy materialne to takie, ktére dokonywane sq z glownym
zamiarem nabycia dobra materialnego: namacalnego
przedmiotu, ktory zostaje nabyty i zachowany w czyims
posiadaniu. Sq to rzeczy takie jak meble, odziez, bizuteria, sprzet
elektroniczny itp.
b) Zakupy doznaniowe to takie, ktore dokonywane sq z gtownym
zamiarem nabycia zyciowego doswiadczenia: wydarzenia lub
serii wydarzen, ktore ktos osobiscie przezywa lub w ktorych
uczestniczy. Sq to zakupy takie jak bilety na koncerty, wycieczki,
positki w restauracjach, wyjscia na wydarzenia sportowe itp.

[czes¢ wigkszego projektu Track Your Happiness.org]

Wybdr/preferencja
(choice /
preferences)

Badani byli proszeni o wyobrazenie sobie 4 roznych wyborow (imagine  (Van Boven i Gilovich, 2003)
facing four choices, each between an experience and a material Badanie 4

possession) — z roznymi perspektywami czasowymi (rok temu, w

przysztym roku, nastepnego dnia).

Produkty do wyboru: nowy zegarek lub pojs$cie na przedstawienie na

Broadwayu; para skorzanych butow lub kolacja i przedstawienie

komediowe; ptyta kompaktowa lub wyjscie na sale bilardowa; nowa

kurtka Iub spgdzenie wieczoru w kawiarni z przyjacielem.

Dla kazdej pary produktéw uczestnicy mieli wskaza¢ swdj wybor i

wskazag, ktory produkt uczynitby ich szczg§liwszymi.

Badani mieli wyobrazi¢ sobie, ze dokonujg wyboru sposrod listy 12 (Carter i Gilovich, 2010)
roznych produktow. Badanie 3
2 listy:

e dla materialnych zakupow — sprzet elektroniczny;
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¢ dla doznaniowych — wycieczki.
Nastepnie sprawdzano czas, ktorzy uczestnicy poswigcali na
porownywanie roznych produktow.

Badani byli pytani, czy chcieliby zakupi¢ dany produkt. W tym celu
pokazywano im obrazki: festiwalu muzycznego (doznaniowy) lub sofy
(materialny).

(Han i in., 2023)
Badanie 1

Zaangazowanie w
zakup

Nazwy produktow oraz skale przymiotnikowe dyferencjatu
semantycznego.

Przymiotniki wyrdznione przez Zaichowsky (1985) jako okreslajace
stopnien zaangazowania osobistego nabywcy w produkt. Byty nimi:
niewazny-wazny, nudny-interesujacy, nieistotny- istotny, nieangazujacy-
angazujacy, niepotrzebny-potrzebny, przyziemny-fascynujacy, bez
warto$ci-warto§ciowy, nieatrakcyjny-atrakcyjny, uspokajajacy-
ekscytujacy, nic nieznaczacy- znaczacy wiele.

a) produkty materialne: ubranie (codzienne, wyj$ciowe), buty
(eleganckie, sportowe), akcesoria (technologiczne, sportowe),
zegarek.

b) produkty doznaniowe: teatr, balet, koncert plenerowy, koncert
klubowy, kino.

C) mieszane: perfumy, stownik, podrecznik, CD z ulubiong
muzyka.

(Zawadzka, 2010)
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