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Przedlozona do recenzji rozprawa doktorska poswigcona jest psychologicznym
aspektom zakupow kulturalnych, rozumianych jako szczegdélna podkategoria zakupdéw
doznaniowych. Autorka osadza badania w szerokim kontekscie teorii i modeli psychologii
konsumenta, ekonomii doswiadczen oraz badan nad dobrostanem 1 funkcjonowaniem
poznawczym. Celem przedstawionego projektu byto zbadanie, czy uczestnictwo w kulturze 1
nabywanie dobr kulturalnych wigze si¢ z korzy$ciami poznawczymi (poprawa pamigci) oraz
emocjonalnymi (wzrostem poczucia szcze$cia), a takze okreSlenie, czy i w jaki sposob
zaleznosci te s3 moderowane przez preferowane warto$ci osobiste oraz status spoteczno-

ekonomiczny konsumentow.

Podsumowanie tresci pracy

Czes¢ teoretyczng pracy stanowig trzy rozdzialy, w ktorych Autorka dokonuje analizy
powigzan miedzy zachowaniami konsumenckimi, procesami poznawczymi a dobrostanem.
W pierwszym rozdziale omawia zakupy w perspektywie psychologicznej, ekonomicznej 1

kulturowej, prezentujac typologie zakupdw (utylitarne, hedonistyczne, symboliczne;
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materialne 1 doznaniowe). Szczegdlng uwage poswigca zakupom doznaniowym, w tym
kulturalnym, podkreslajac ich zréznicowanie oraz znaczenie dla konsumenta. Analizuje tez, w
jaki sposob wartos$ci osobiste i status spoteczno-ekonomiczny ksztattuja preferencje zakupowe.
Drugi rozdziat koncentruje si¢ na pamigci — jej rodzajach, sieciowych modelach w odniesieniu
do wiedzy konsumenckiej oraz procedurach badania podobienstwa i relacji. Autorka omawia
zjawisko torowania w kontek$cie marketingu, a takze przedstawia przeglad literatury
dotyczacej zwigzkow miedzy konsumpcjg a funkcjonowaniem poznawczym, warto$ciami oraz
statusem spoteczno - ekonomicznym. Wskazuje réznice migdzy zaangazowaniem aktywnym i
biernym w kulture oraz opisuje poznawcze korzysci pltynace z uczestnictwa w aktywnos$ciach
kulturalnych.

W trzecim rozdziale analizuje pojgcie dobrostanu w ujeciu  hedonistycznym i
eudajmonistycznym, omawia narzedzia pomiaru (SWLS, PWBS) oraz opisuje zaleznos¢
migdzy zakupami a poczuciem szczgscia. Szczeg6lnie podkresla, ze zakupy doswiadczen —
zwlaszcza kulturalnych — czgdciej zwiekszaja dobrostan niz zakupy dobr materialnych.
Przedstawia czynniki moderujace (m.in. status, wiek, materializm) i mediujace ten efekt oraz
dowody naukowe potwierdzajace pozytywny wplyw aktywnosci kulturalnej na poczucie
satysfakcji z zycia.

W rozdziale czwartym Autorka przedstawia metode¢ badan wlasnych. Przedstawia siedem
gléwnych hipotez obejmujacych zaré6wno zaleznosci korelacyjne, jak 1 przyczynowe
(weryfikowane eksperymentalnie), w tym m.in. wpltyw aktywizacji mySlenia o zakupach
kulturalnych na pamig¢, moderacyjng role wartosci i statusu oraz roéznice wzgledem innych
typow zakupdw, wraz z ich uzasadnieniami. Opisuje probe badawczg obejmujaca 1647 osob lat
oraz syntetycznie przedstawia etapy projektu: badanie jakosciowe (etnograficzne), pilotaz,
badanie korelacyjne 1 cztery eksperymenty. Wskazuje uzyte narzedzia pomiaru zmiennej
niezaleznej (preferencje zakupowe) oraz zmiennych zaleznych (pamig¢ i dobrostan). Autorka
krotko opisuje takze procedur¢ torowania zastosowang w badaniach eksperymentalnych.
Obejmowata ona torowanie semantyczne 1 wizualne, przygotowane na podstawie materiatéw
uzyskanych w badaniu pilotazowym, a w jednym z eksperymentow wykorzystano dodatkowo
zadanie przypominania ostatnich zakupow. Celem tej procedury bylo zaktywizowanie u
uczestnikow myslenia o okreslonej kategorii zakupdéw, co miato umozliwi¢ zbadanie jej

wptywu na funkcjonowanie pamieci i poziom dobrostanu.
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W rozdziatach 5 — 10 Autorka prezentuje szczegoétowy opis wszystkich zrealizowanych badan
— od etapu projektowania po analiz¢ rezultatow. Omawia przebieg poszczegolnych etapow,
zastosowane procedury, a takze metody analizy danych. Kazdy rozdziat zamyka
podsumowanie, w ktérych syntetycznie przedstawiono najwazniejsze ustalenia z danej czesci
projektu.

Rozdziat jedenasty stanowi og6lng dyskusje uzyskanych wynikow badan, w ktorej
Autorka dokonuje ich podsumowania oraz interpretuje w $wietle dotychczasowej literatury.
Przeprowadza analiz¢ mozliwych przyczyn, dla ktérych czgs¢ postawionych hipotez nie
znalazla potwierdzenia empirycznego, wskazujac zardwno na potencjalne ograniczenia
metodologiczne, jak i na specyfik¢ badanej proby czy zastosowanych narz¢dzi. Rozdziat
obejmuje rowniez omowienie mozliwosci pomystow na przyszte badania oraz implikacji

teoretycznych i praktycznych.
Opinia na temat pracy oraz uwagi szczegéltowe

Cze$¢ teoretyczna pracy $wiadczy o duzym naktadzie pracy Autorki w przygotowanie
solidnego, interdyscyplinarnego fundamentu dla badan empirycznych. Przeglad literatury jest
obszerny i aktualny. Autorka sigga do zrodet z wielu obszarow — psychologii konsumenta,
psychologii spotecznej, psychologii poznawczej, ekonomii kultury 1 marketingu. Porzadkuje
pojecia, rozrozniajac materialne 1 doznaniowe zakupowy, a takze wyodrebniajac kategorie
zakupow kulturalnych jako odrgbnej od zakupdéw hedonistycznych. Zwraca uwage na ,,rozmyte
granice” miedzy kategoriami dobr i do§wiadczen, omawiajac niejednoznacznosci definicyjne.
Przeglad literatury ma charakter wywazony — obok licznych dowodow na pozytywne efekty
aktywnosci 1 zakupow kulturalnych na dobrostan i funkcje poznawcze, Autorka przywotuje
takze badania, ktére nie potwierdzaja tych zaleznosci lub wskazuja na czynniki modyfikujace
te efekty. Calo$¢ tej czesci pracy cechuje klarowny jezyk, bogactwo zrodet oraz umiejetnosé

syntetyzowania wiedzy z r6znych dyscyplin.

Mocng strong empirycznej czgsci projektu jest wielowymiarowa 1 starannie
zaplanowana triangulacja metod badawczych. Polaczenie badania korelacyjnego z czterema

eksperymentami umozliwito nie tylko opis wspodizaleznosci, lecz takze weryfikacje efektow

przyczynowych.
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Wartos$cig dodang jest fakt, ze eksperymenty przeprowadzono w formie stacjonarnej, co
zapewnito wysoka kontrole nad przebiegiem procedury i zwigkszyto wiarygodnos¢ uzyskanych
wynikow. Zastosowanie zroznicowanych schematow badawczych — zarowno dla grup
niezaleznych, jak i mieszanych — pozwolilo precyzyjnie dopasowaé plan eksperymentu do
celow poszczegolnych badan i przetestowac efekty w roznych uktadach metodologicznych.
Na uwage zasluguje wielopoziomowy pomiar pamigci, obejmujacy zarowno wskazniki
obiektywne (n-back, HVLT, free recall z odroczeniem), jak i subiektywne (SSMQ). Takie
rozwigzanie ogranicza btad specyficzny dla pojedynczej metody i umozliwia weryfikacje
zbieznosci uzyskanych pomiaréw. Dodatkowo zroznicowanie typéw torowania —
semantycznego (stowa, rozsypanka wyrazowa), wizualnego (obrazy) oraz przypominania
zakupdéw — pozwolito sprawdzié, czy obserwowane efekty maja charakter uogo6lniony i sg
odporne na zmian¢ formy manipulacji.

Silnym atutem projektu jest rOwniez zastosowanie zaawansowanych procedur analitycznych.
Analiza profili latentnych (LPA) umozliwita wyodrebnienie statystycznie uzasadnionych grup
konsumentéw na podstawie wielu ciggtych wskaznikow (czestotliwosé zakupdw, wydatki,
procent wydatkow, czas poswiecony na zakupy), co pozwolito zidentyfikowac cztery spdjne
profile — od oséb wyraznie preferujacych zakupy kulturalne, przez zwolennikéw zakupow
hedonistycznych 1 materialnych, po konsumentéw bez wyraznych preferencji. Rownolegte
wykorzystanie makra PROCESS do testowania efektow moderacyjnych umozliwito precyzyjne
badanie warunkowych zalezno$ci migdzy zmiennymi.

Pomimo powyzszych, niewatpliwie istotnych mocnych stron, praca posiada takze
pewne slabsze elementy, ktére ograniczaja jej spojnos¢ teoretyczng 1 przejrzystose
metodologiczng. Dotycza one w szczegdlnosci klarownosci definicji kluczowych pojec,
powigzan migdzy czg$cig teoretyczng a hipotezami badawczymi oraz szczegotowosci opisow

procedur. Uwagi odnoszace si¢ do tych kwestii przedstawiam ponize;j.

Uwagi szczegolowe do czeSci teoretycznej

1. Cze$¢ teoretyczna pracy miejscami sprawia wrazenie troche niespojnej pod wzgledem
uktadu tresci co w pewnym stopniu utrudnia §ledzenie toku wywodu. Brakuje wyraznych 1
konsekwentnych przej§¢ migdzy poszczegdlnymi rozdziatami i1 podrozdziatami, ktore

porzadkowalyby narracje¢ 1 jasno wskazywaly, w jaki sposob kolejne elementy przegladu
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literatury budujg argumentacje prowadzaca do sformutowania hipotez badawczych.
Przyktadowo, rozdzial poswigcony wartosciom w kontekscie zakupow (np. ,,Zakupy — rola
warto$ci osobistych”) pojawia si¢ bez odpowiedniego wprowadzenia lub powigzania z
poprzednimi rozwazaniami, wprawdzie Autorka wspomina o warto$ciach w rozdziale 1.1, ale
dzieli je na wartos$ci utylistarne 1 hedonistyczne. W efekcie nie jest w pelni jasne, w jaki sposob
problematyka warto$ci wynika z wczesniejszych analiz typologii zakupéw. Podobnie rozdziat
2 miejscami sprawia wrazenie zwartego bloku wiedzy teoretycznej, pozbawionego komentarzy
syntetyzujacych i wigzacych poszczegdlne czgsci z problematyka badania. Zdecydowanie
pomocne byloby zamieszczenie podsumowan koncowych po kluczowych podrozdziatach,
ktére w klarowny sposob wskazywalyby, jak prezentowane tre$ci uzasadniajg postawienie
konkretnych hipotez.

2. Tematem pracy sg zakupy kulturalne oraz ich poréwnanie z zakupami materialnymi i
hedonistycznymi. W czesci teoretycznej Autorka wielokrotnie odwoluje si¢ do pojecia
zakupow 1 konsumpc;ji kulturalnych, podkreslajac przewage komponentu doznaniowego tego
typu zakupow. Brakuje jednak jednoznacznie sformulowanej definicji, ktdra precyzyjnie
okreslataby, jak Autorka definiuje zakupy kulturalne oraz czy i w jaki sposob odrdznia je od
konsumpcji kulturalnej. Niektore fragmenty pracy sugeruja brak takiego rozrdznienia —
przyktadowo, na poczatku pojawia si¢ pytanie badawcze: ,.czy stajemy si¢ sprawniejsi
poznawczo 1 szczesliwsi dzigki konsumowaniu wytwordw sztuki i kultury?”, a zaraz po nim
stwierdzenie: ,badania przedstawione w niniejszej pracy doktorskiej sg proba uchwycenia
wybranych korzysci... ktore moze przynies¢ dokonywanie zakupdéw kulturalnych”. Z tych
dwoch wypowiedzi mozna wnioskowac, ze Autorka traktuje zakupy 1 konsumpcje kulturalng
zamiennie. Jednak w innym miejscu (s. 59) pisze, iz ,,zgodnie z posiadang wiedza nie
przeprowadzono badan dotyczacych stricte zakupow kulturalnych i1 funkcjonowania
poznawczego. Mozna jednak przez analogi¢ odwotac si¢ do zebranych danych w ramach badan
dotyczacych szerszej kategorii konsumpcji — aktywnosci kulturalnych lub tzw. aktywnosci
stymulujacych poznawczo”, co z kolei sugeruje, ze dokonuje rozrdéznienia miedzy tymi
pojeciami. Zalecane bytoby doprecyzowanie definicji zakupoéw kulturalnych oraz jednoznaczne
okreslenie relacji miedzy tym pojeciem a konsumpcjg kulturalng, aby unikna¢ niejasnosci w

dalszej czesci pracy.
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3. W niektérych miejscach czesci teoretycznej pojawiajg si¢ watki, ktore sg nie rozwinigte,
chociaz mogg wydawac si¢ istotne. Np. Autorka dwukrotnie wspomina (str.18 i1 19), ze podziat
zaproponowany przez Bovena i Giloviacha ,,nie pozostaje bez wad” i ,,poddawany jest
krytyce”, ale jednak opiera si¢ na nim w swojej pracy. Warto bytoby wiec rozwing¢ troche ten
watek, napisa¢ co doktadnie jest krytykowane i dlaczego pomimo tej krytyki Autorka
zdecydowata si¢ oprze¢ swoje badania na tym podziale. Na stronie 30 pojawia si¢ fragment
dotyczacy modelu Value — Attitude — Behavior. Autorka wspomina o nim, przedstawiajac jego
ogo6lne zalozenie (wartosci wptywaja na wystepowanie okreslonych zachowan z posredniczaca
rolg postaw). Jednak nie rozwija tego watku ani nie powraca do niego w dalszych cze$ciach
pracy. W efekcie nie jest jasne, czy model ma bezposredni zwigzek z analizowang kategoria
zakupow, czy stanowi jedynie przyktad o charakterze ilustracyjnym, czy tez zostat w
jakikolwiek sposob uwzgledniony przy konstruowaniu narzedzi badawczych lub interpretacji
wynikow. Jesli model nie odgrywa istotnej roli w badaniach, nalezaloby rozwazy¢ skrécenie
lub usunigcie jego opisu. Jesli jest istotny, warto rozwing¢ jego charakterystyke 1 wyraznie
wskaza¢, w jaki sposob odnosi si¢ do badanej problematyki.

4. Niektore fragmenty rozwazan Autorki oraz ich powigzanie z rozréznieniem zakupow
przyjetym jako podstawa niniejszej pracy nie sa w petni jasne. Przyktadem jest czg$¢ 1.2.1
poswiecona neurobiologicznym podstawom funkcjonowania mézgu i systemow nagrody, ktdra
w obecnym ksztatcie jest opisana dos¢ ogolnie 1 nie dostarcza przekonujacego uzasadnienia dla
wyroznienia zakupdéw kulturalnych jako odrgbnej kategorii w obrebie zakupéw doznaniowych.
Cho¢ Autorka przywotluje informacje o aktywacji tzw. ,,sieci nagrody” przez rdzne rodzaje
bodzcow (w tym poznawczych i estetycznych), z przedstawionych tresci nie wynika
jednoznacznie, zZe istnieja neurobiologiczne dowody potwierdzajace specyficzno$¢ zakupow
kulturalnych. Cytowane badania (Berridge 1 Kringelbach, 2015) wskazuja wprawdzie na
zroznicowanie aktywowanych obszaréw mozgu w zaleznosci od rodzaju nagrody, jednak nie
odnosza si¢ bezposrednio do kategorii zakupow kulturalnych ani nie potwierdzaja ich
odrebnosci w sensie neurobiologicznym. Zalecane byloby doprecyzowanie, ktore badania
faktycznie wspieraja teze o neurobiologicznej wyrdznialnosci zakupow kulturalnych, a w
przypadku braku takich danych — ztagodzenie sformutowan 1 wyrazne zaznaczenie, ze jest to

hipoteza wymagajaca dalszej weryfikacji.
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5. Z przedstawionej argumentacji nie wynika jasno, dlaczego sposrod pelnego wachlarza
wartosci w modelu Schwartza autorka zdecydowatla si¢ na analize wlasnie wartosci wiadzy i
kierowania sobg jako moderatoréw zwiazku typu zakupow z funkcjonowaniem poznawczym i
dobrostanem. Cho¢ obie wartosci zostaly szczegdétowo scharakteryzowane, a przytoczona
literatura rzeczywiscie wskazuje na ich zwigzek z r6znymi aspektami konsumpcji, brakuje
przekonujacego uzasadnienia ich wyr6znienia na tle innych wartos$ci.

W szczegblnosci nie jest jasne:

. czy wartosci te majg wedtug autorki szczegodlne znaczenie dla decyzji konsumenckich

w konteks$cie zakupdéw kulturalnych,

. czy tez zostaly dobrane ze wzgledu na to, ze odpowiadajg przeciwstawnym
motywacjom
. ani czy istnieja przestanki empiryczne lub teoretyczne, by uznaé je za bardziej

adekwatne moderatory niz inne wartosci, np. stymulacja lub hedonizm.

Z tego wzgledu zasadne byloby doprecyzowanie przestanek stojacych za doborem konkretnie
tych dwoch warto$ci oraz mocniejsze powigzanie ich z celami i hipotezami pracy. Jesli
natomiast wybor ten miat charakter eksploracyjny, warto to wprost zaznaczy¢ i omowic
ograniczenia z tym zwigzane.

6. Na etapie lektury wstgpu teoretycznego pojawia si¢ rowniez jasno$¢ dotyczaca roli, jaka
w pracy odgrywaja wartosci (wladzy 1 kierowania sobg) oraz status spoleczno-ekonomiczny.
Na stronie 32 autorka pisze, ze wartosci te badane sg jako moderatory zwigzku miedzy typem
zakupow a funkcjonowaniem poznawczym i dobrostanem. Z kolei juz na stronie 34 znajduje
si¢ stwierdzenie: ,,Stad w niniejszej pracy uwzgledniono zaréwno warto$ci osobiste zwigzane
z dazeniem do prestizu i statusu spotecznego, jak i status spoteczno-ekonomiczny jako czynniki
determinujace korzystanie z rdznego typu zakupow”, co sugeruje, ze te same zmienne pelnig
funkcje determinant rodzaju zakupow.

Niejasnos$¢ ta poglebia sie na stronie 37, gdzie ponownie pojawia si¢ sugestia, ze zarOwno
wartos$ci, jak i status spoteczno-ekonomiczny beda traktowane jako moderatory. Brak
jednoznacznego okreslenia rdl tych zmiennych utrudnia zrozumienie zatozen teoretycznych i

konstrukcji modelu badawczego (przynajmniej na tym etapie czytania pracy).
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7. W rozdziale 2 brakuje komentarza dotyczacego tego, czy Autorka zaklada
wystepowanie réznic miedzy typami zakupow w odniesieniu do poszczegolnych rodzajow
pamieci, a jesli tak — to z czego te réznice miatyby wynika¢. W obecnej formie czgsé
poswigcona pamigci szczegdlowo omawia jej rodzaje, modele sieciowe oraz metody badawcze,
jednak nie taczy tych tresci wprost z kluczowym rozrdznieniem typow zakupdéw bedacym osig
pracy. Warto byloby wyjasni¢, czy w §wietle literatury mozna oczekiwac, ze zakupy kulturalne
— z racji przewagi komponentu doznaniowego czy czg¢sto wigkszego zaangazowania
poznawczego moga silniej aktywizowac okreslone mechanizmy pamigciowe (np. lepsze
kodowanie semantyczne czy bogatsze sieci skojarzen) niz zakupy materialne. Przydatne bytoby
rowniez wskazanie, czy istniejag badania empiryczne potwierdzajace lub sugerujace taki
zwigzek, a w przypadku ich braku — zaznaczenie, ze jest to hipoteza wymagajaca weryfikacji
w badaniach wtasnych. Takie doprecyzowanie wzmocnitoby spdjnos¢ teoretyczng rozdziatu i

lepiej powigzalo opis procesdOw pamieciowych z problematyka pracy.

Uwagi szczegolowe do czeSci empirycznej

8. W czg$ci metodologicznej Autorka podkresla nowos¢ swoich badan, argumentujac, ze
poszerza dotychczasowy podzial zakupéw doznaniowych o dwie podkategorie: zakupy
kulturalne 1 hedonistyczne. Nie jest jednak jasne, na czym doktadnie polega ta innowacyjnos¢,
poniewaz w czesci teoretycznej wielokrotnie przywotuje literaturg — w tym psychologiczng —
w ktorej kategoria zakupow lub konsumpcji kulturalnej juz wystepuje. Warto bytoby
doprecyzowac, czy nowos¢ polega na odmiennym zdefiniowaniu lub operacjonalizacji tych
kategorii, na ich zestawieniu z okreslonymi wskaznikami (np. dobrostanem czy
funkcjonowaniem poznawczym), czy tez na innym aspekcie, ktory odroznia badania Autorki
od wczesniejszych.

0. W czgsci dotyczacej pytan 1 hipotez badawczych ponownie ujawnia si¢ problem braku
jednoznacznej definicji zakupdéw kulturalnych oraz ich ewentualnego rozréznienia wzgledem
konsumpc;ji kulturalnej. Autorka uzasadnia hipotezg 1 zaloZeniem, ze ludzie poprawiaja i
wzmacniajg swoje funkcjonowanie poznawcze poprzez angazowanie si¢ w roznorodne
aktywnosci, w tym kulturalne. Jednocze$nie wskazuje, ze istnieje niewiele badan dotyczacych
aktywnosci kulturalnych jako formy spedzania czasu wolnego (bez kontekstu wydawania

pieniedzy) oraz ze decyzje zakupowe stanowig odrebny obszar badan o wlasnej specyfice. Nie
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wyjasnia jednak, na czym doktadnie ta specyfika polega w odniesieniu do zakupow
kulturalnych ani w jaki sposob odroznia je — w swoim rozumieniu — od samego uczestnictwa w
aktywnos$ciach kulturalnych.

Dodatkowo, w hipotezach H1 i H2 Autorka postuguje si¢ poje¢ciami ,,zakupy kulturalne” oraz
,konsumpcja dobr kulturalnych” zamiennie, co poglebia niejasnos¢ terminologiczng.
Doprecyzowanie relacji miedzy tymi poj¢ciami lub jasne wskazanie, ze sg one traktowane
synonimicznie (oraz z jakich powodow) wydaje si¢ kluczowe, zwlaszcza ze stanowi to
fundament przyjetych hipotez badawczych.

10.  Uzasadnienie hipotezy H3 (i jej podhipotez) jest zbyt rozproszone i momentami traci
logiczng ciaglo$¢. W jednym akapicie taczone sa wyniki badan dotyczace:

o wplywu warto$ci na zachowania konsumenckie,

o wplywu warto$ci na funkcjonowanie poznawcze,

e roznic migdzy celami wewnetrznymi a zewnetrznymi w teorii autodeterminacji,

e oraz roli statusu spoteczno-ekonomicznego (hipoteza rezerwy poznawczej).

To powoduje, ze czytelnikowi trudno zrozumie¢, dlaczego wartosci ,,wtadza” i ,kierowanie
sobg” miatyby moderowac¢ zwigzek zakupow kulturalnych z pamigcig. Brakuje wyraznego,
,krok po kroku uzasadnienia”: od znanych faktow — przez luke¢ badawcza — do przewidywan
badaczki.

11. W hipotezie H5 1 H6 Autorka wystepuje niekonsekwencja — raz stosowane jest
okreslenie ,,zakupy kulturalne”, a innym razem ,aktywizacja myslenia o zakupach
kulturalnych”. Sg to dwa ro6zne rodzaje zmiennych:

e Zakupy kulturalne” sugeruja faktyczne zachowania konsumpcyjne, ktéore mozna
mierzy¢ np. czgstoscig lub wartoscig wydatkow.

e Aktywizacja myslenia o zakupach kulturalnych” odnosi si¢ do manipulacji
eksperymentalnej lub procesu poznawczego, ktory moze wywotywaé skojarzenia i
nastawienia, ale nie jest tozsamy z realnym do$§wiadczeniem zakupowym.

Brak wyraznego rozdzielenia tych poje¢ 1 ich teoretycznego uzasadnienia powoduje, ze
czytelnik moze mie¢ trudno$¢ w zrozumieniu, czego wlasciwie dotycza hipotezy 1 jakie
mechanizmy sg testowane. Nie wiadomo tez, czy spodziewane efekty odnosza si¢ do skutkow
faktycznego uczestnictwa w zakupach kulturalnych, czy raczej do konsekwencji wyobrazania

sobie takich zakupow.
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12. W opisie badania jakosciowego ,,Subkategorie zakupow doznaniowych” brakuje
istotnych informacji:

J nie podano tresci ani przyktadowych pytan z kwestionariusza wywiadu. Nie wiadomo,
w jakiej kolejnosci i w jakim formacie byly zadawane oraz jakie obszary tematyczne
obejmowaty (np. pytania o korzysci poznawcze, emocjonalne, spoteczne, motywacje zakupu).
J nie opisano, w jaki sposob badani byli informowani o celu badania. Nie wiadomo, czy
stosowano tzw. informacj¢ ogo6lng (aby nie sugerowaé¢ odpowiedzi), czy od razu ujawniano, ze
chodzi o poréwnanie zakupow kulturalnych i1 hedonistycznych.

. Autorka podaje, ze dobor mial charakter celowy i uwzgledniat zréznicowanie
spoteczno-demograficzne, jednak nie wyjasnia, czy przed rozmowg zadawano pytania
selekcyjne (np. o miejsce zamieszkania, status rodzinny, wiek) w celu zakwalifikowania do
badania. Nalezatoby doprecyzowaé, czy kryteria byly ustalane z gory i stosowane
konsekwentnie, czy dobor miat charakter bardziej swobodny (np. osoby obecne w danym
miejscu).

13.  Opis procedury drugiego badania jako$ciowego réwniez zawiera pewne niejasnosci
utrudniajgce ocene poprawnosci metodologicznej:

. Autorka pisze, ze uczestnicy byli proszeni o wymienienie przyktadow produktow i
ustug spetniajacych ,,podang im definicj¢ typu zakupu”, ale definicje te nie zostaly przytoczone
w pracy. Bez tego trudno oceni¢, czy byly one zgodne z przyjeta w literaturze operacjonalizacja
poje¢ oraz czy mogly wptyna¢ na sposob udzielania odpowiedzi przez uczestnikow.

. w tekscie jest mowa o trzech wersjach ankiety, co sugeruje istnienie trzech odrebnych
narzedzi, po jednym dla kazdego typu zakupow (kulturalnych, hedonistycznych, materialnych).
Jednak z dalszego opisu wynika, Ze mogla istnie¢ jedna ankieta obejmujaca pytania o wszystkie
trzy typy zakupow. Brak jednoznacznego wyjasnienia tej kwestii utrudnia zrozumienie
przebiegu badania.

. Autorka podaje, Ze badanie sktadalo si¢ zdwodch etapow, ale opis ,,trzech wersji ankiety”
sugeruje raczej trzy osobne etapy, z ktoérych kazdy odpowiadaltby jednemu

typowi zakupdw. Ta niespdjno$¢ wymaga wyjasnienia, aby bylo jasne, jak organizowano
zadawanie pytan 1 gromadzenie odpowiedzi.

. nie wiadomo, czy kolejno$¢ pytan o poszczegélne typy zakupow byla stata, czy

rotowana mig¢dzy uczestnikami w celu uniknigcia efektu kolejnosci.
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Doprecyzowanie tych kwestii pozwolitoby zwigkszy¢ przejrzystos¢ procedury oraz umozliwic
replikacje badania w przysztosci.

14.  Autorka podaje, ze skonstruowata wtasng ankiete do pomiaru preferencji typu zakupow,
w ktorej zastosowata cztery wskazniki: czestos¢ konsumpeji, wielkos¢ wydatkow, szacunek
procentowy wydatkéw oraz ilo§¢ czasu spedzonego na zakupach. Jednak w pracy nie
zamieszczono pelnej tresci kwestionariusza ani szczegdtowego opisu pytan. Brak ten utrudnia
oceng rzetelnosci narzedzia oraz powtarzalnosci badania.

Szczegolnie niejasny jest sposob formutowania pytan dotyczacych czasu. Nie wiadomo, czy
pytanie to odnosito si¢ do:

. czasu poswieconego na sam akt zakupu (np. kupowanie biletéw na koncerty, do kina,
do teatru), czy

. czasu poswigconego na uczestnictwo w danej aktywno$ci (np. przebywanie na
koncercie, w kinie, w teatrze).

Roéznica ta jest kluczowa, poniewaz pierwsze podejScie dotyczy wylacznie zachowan
zakupowych, a drugie — juz samej konsumpcji dobr czy ushug. Analogiczne watpliwosci
dotyczg zakupow materialnych 1 hedonistycznych.

15. W badaniach eksperymentalnych testowano wytacznie wplyw aktywizacji myslenia o
zakupach kulturalnych na dobrostan hedonistyczny. Nie jest jednak jasne, dlaczego pominigto
dobrostan eudajmonistyczny, ktory zostat uwzgledniony zarowno w czesci teoretycznej pracy,
jak 1 w opisie zalozen badan witasnych. Warto, aby Autorka odniosta si¢ do przyczyn tego
pominigcia oraz wskazala, czy wynikalo ono z zalozen metodologicznych, ograniczen
pomiarowych, czy tez z innych wzgledéw badawczych.

16.  Opis metody w badaniu eksperymentalnym 1 wymaga doprecyzowania. Na s. 154
Autorka wskazuje, ze jako moderator testowano poziom wyksztalcenia (podstawowe vs
zawodowe vs $rednie vs wyzsze). Jednak na s. 161 pojawiajg si¢ dodatkowe zmienne —
wyksztatcenie ojca 1 matki oraz dochod. Nie jest zatem jasne, ktora z tych zmiennych byta
faktycznie traktowana jako moderator w analizach. Ponadto z opisu wynika, ze odsetek osob z
wyksztalceniem podstawowym i zawodowym wynosit po 1,6%, podczas gdy wiekszos$¢
uczestnikow miata wyksztalcenie srednie lub wyzsze. Warto, aby Autorka wyjasnila, czy ta
silna dysproporcja zostala uwzgledniona w analizach (np. poprzez laczenie kategorii lub

zastosowanie innych procedur).
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17. W kontekscie braku istotnych rezultatow wskazujacych na wptyw aktywizacji myslenia
o zakupach kulturalnych na poprawe pamieci, warto rozwazy¢ jeszcze jedno mozliwe
wyjasnienie, niewskazane w czesci dyskusyjnej. Wydaje si¢, ze zastosowane manipulacje
mogly mie¢ zbyt niska sile oddzialywania. Potencjalny wplyw kupowania — a w wigkszym
stopniu  konsumowania — ,,produktow” kulturalnych na funkcjonowanie procesow
poznawczych, w tym pamigci, najprawdopodobniej ma charakter dlugofalowy. Trudno
oczekiwac¢, aby juz kilkukrotne uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych prowadzito do
mierzalnej poprawy pami¢ci, a tym bardziej, aby efekt taki mogt si¢ pojawi¢ w wyniku
krotkotrwatej manipulacji eksperymentalnej, takiej jak ulozenie rozsypanki wyrazowej
zawierajacej stowo ,.teatr” czy obejrzenie kilku zdj¢¢ z przedstawienia. Wydaje sie, ze tego typu
bodzce moga by¢ niewystarczajace do wywolania natychmiastowej poprawy w testach

pamieciowych, co nalezaloby w mojej opinii wzig¢ pod uwage przy interpretacji wynikow.

Pomimo wskazanych powyzej uwag krytycznych, nalezy podkresli¢, ze praca ma duza
warto$¢ poznawcza i wnosi istotny wktad w badania nad psychologicznymi uwarunkowaniami
roznych typow zakupow (w tym kulturalnych). Widoczny jest znaczacy naktad pracy Autorki
zarOwno w przygotowanie obszernego, interdyscyplinarnego przegladu literatury, jak i — przede
wszystkim — w zaprojektowanie oraz przeprowadzenie zroznicowanych metodologicznie badan
z udzialem duzej liczby uczestnikow. W Swietle powyzszego uznaj¢ prace za warto§ciowe i
rzetelne opracowanie, ktore moze stanowi¢ podstawe do dopuszczenia Doktorantki do dalszych

etapow postepowania doktorskiego.
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