Czasopismo Psychologiczne
Psychological Journal

Aspiracje materialistyczne mlodziezy w konteksScie
preferowanych wartosci i dobrostanu
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MATERIALISTIC ASPIRATIONS OF THE ADOLESCENT IN THE CONTEXT OF PREFERRED VALUES
AND WELL-BEING

Previous studies on materialistic aspirations indicated that aspirations concerning financial success, popularity and
appearance are linked with lowered well-being in adolescents. Consistently with this view, I tested the relationship
between materialistic aspirations (understood as materialistic orientation), future salary aspirations and brand
attachment, as one group, and preferred values, level of perceived stress and life satisfaction of adolescents, as
another group. The results show that power value preference is a good predictor of materialistic aspirations. Power
value preference explains materialistic orientation, future salary aspirations and brand attachment of adolescents.
Future salary aspirations correlate positively with preferred safety value and negatively with the level of stress
perception. Brand attachment is linked with preference of purchase symbolic values and lowered life satisfaction.
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Ostatnie badania diagnozujace polska mlodziez wyka-
zuja, ze mtodzi sa zauroczeni konsumpcjonizmem (Sza-
franiec, 2011). Jak wynika z raportu Mlodzi 2011 kon-
sumpcjonizm w mniemaniu miodziezy daje mozliwo§é
stawania sie kazdego dnia kim$ innym co daje wolno§¢.
Dzisiejszy konsumpcjonizm nazywany jest materiali-
zmem hedonistycznym (por. Gérnik-Durose, 2007). Z in-
nych raportéw spotecznych wynika, ze w ostatnich latach
zmienil sie charakter dominujacych u mtodziezy celow
1 aspiracji zyciowych (Badora, CBOS, 2010). W latach
1994-2010 nastapit spadek procentu mtodych wskazu-
jacych na znaczenie jako dazenia zyciowego ciekawej
1 zgodnej z zainteresowaniami pracy (z 59% w 1994 na
39% w 2010), oraz wzrost dazen zyciowych ukierunko-
wanych na zrobienie kariery i zdobycie wysokiej pozycji
zawodowej (z 19% w 1994 na 34% w 2010). Co wskazuje
na zmiane charakteru dazen z aspiracji wewnetrznych
na aspiracje zewnetrzne — materialistyczne.

Z badan prowadzonych z udzialem mtodziezy z innych
krajow (gtéwnie krajéw o podwyzszonym standardzie
zycia takich jak np. USA czy UK) gdzie spoteczenstwo
jest stosunkowo zamozne 1 zaawansowana jest kultura
konsumpcji wynika, ze materializm 1 aspiracje materia-
listyczne (zwiazane z bogactwem, stawa 1 wizerunkiem)
wplywaja na obnizenie dobrostanu oséb. Wyniki badan
przeprowadzonych dotychczas wsréd mlodziezy wska-
zuja, ze koncentracja na dazeniach materialistycznych
(np. do bogactwa, stawy czy atrakcyjnoéci fizycznej) wia-
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ze sie z wyzszym poziomem depresji, nizszym poziomem
witalnosci, samoakceptacji i samorealizacji niz koncen-
tracja na dazeniach niematerialistycznych (tj. na rozwo-
ju, afiliacji czy dziataniach na rzecz wlasnej wspolnoty)
(Kasser 1 Ryan, 1996). Ponadto ustalono, ze dzieci ma-
terialistyczne sa mniej przywiazane do szkoly, bardziej
zajete 1 skupione na zakupach (Goldberg i in., 2003) oraz
bardziej narazone na ryzyko zachowan psychopatologicz-
nych (Cohen i Cohen, 1996) a przyjecie za wzorzec ,,zycia
materialnie dobrego” prowadzi u mtodych ludzi do odda-
wania sie zakupom kompulsywnym (Dittmar, 2005).

Okres adolescencji jest szczegélnie ciekawy do ba-
dania gdyz w tym okresie rzeczy moga stuzyé jeszcze
w wiekszym stopniu niz w innych okresach zycia ksztal-
towaniu tozsamosci jednostki (Erikson, 1997). Co wiecej
dobra materialne moga takze stuzy¢ podwyzszaniu obni-
zonej w okresie adolescencji samooceny (Chaplin i John,
2007).

Problem zZrédetl 1 korelatow wartosci 1 aspiracji mate-
rialistycznych jest tematem wielu badan nad osobami
dorostymi (por. Goérnik-Durose, 2002), jednak istnieje
niewiele opracowan dotyczacych aspiracji materiali-
stycznych dzieci a w szczeg6lnosci zwiazku tych aspiracji
z dobrostanem dzieci. Z wcze$niej prowadzonych badan
wynika takze, ze w pewnych okresach rozwojowych inne
warto$cli moga tlumaczy¢ aspiracje materialistyczne co
dodatkowo uzasadnia potrzebe analizy korelatow aspi-
racji materialistycznych w réznych grupach wiekowych
(por. Zawadzka, 2006a). Nieliczne badania nad predyk-
torami aspiracji materialistycznych u dzieci (w tym do-
tyczace okresu adolescencji), ktére przeprowadzono do
tej pory wskazuja na zwiazek S$rodowiska rodzinnego
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(tj. materializmu rodzicow, stylow rodzicielskich 1 sty-
16w komunikacji w rodzinie) (por. Carlson 1 Grossbrat,
1988; Churchill 1 Moschis, 1979; Flouri, 1999; Kasser
1 in., 1995; Zawadzka 1 Dykalska-Bieck, 2012) wrazli-
wosci na wplyw grupy réwiesniczej (Achenreiner, 1997;
Churchill 1 Moschis, 1979; Flouri, 1999) oraz ogladania
reklam 1 mediéw promujacych wartosci materialistyczne
(por. Dittmar, 2005; Kasser 1 in., 2004; Mandal 2004) na
ksztaltowanie sie materializmu u dzieci.

Celem tego artykulu jest przeanalizowanie, jakie pre-
ferowane warto$ci osobiste ttumaczg aspiracje materiali-
styczne (tj. orientalizacje materialistyczna, aspiracje do-
tyczace przyszlych zarobkéw 1 przywiazanie sie do marek
produktéw) w okresie adolescencji oraz jak aspiracje ma-
terialistyczne w tym okresie zycia wiaza sie z wybranymi
miarami dobrostanu (tj. radzeniem sobie ze stresem i sa-
tysfakcja z zycia). Aby zrealizowaé cele niniejszego arty-
kutu przeprowadzono dwa badania, ktére wraz z lezacymi
u ich podstawy zaltozeniami teoretycznymi przedstawiono
w dalszych czeSciach niniejszego artykutu.

PODLOZE TEORETYCZNE BADAN

Mlodziez i jej ,,relacje” z dobrami materialnymi. Zgod-
nie z teorigq Eriksona okres adolescencji to okres ksztatto-
wania tozsamosci (Erikson, 1997; por. takze Brzezinska,
2000). W tym okresie cztowiek interesuje sie szczegdlnie
tym jak wyglada w oczach innych oraz jak potaczy¢ role,
ktoérych dotychczas sie nauczyt z tymi, ktére w danym
momencie nalezy podjaé¢ dlatego ten okres okresla sie
jako okres niepewnosci r6l. Dla os6b w tym wieku nie-
zwykle wazne jest poczucie odrebno$ci wilasnej grupy
od innych grup spotecznych. To znaczenie poczucia od-
rebnos$ci wyraza sie w przywiazywaniu szczegdlnej wagi
szczegotéw zwiazanych z ubiorem czy sposobem bycia
1 prezentowania sie. Z badan dotyczacych funkcji dobr
materialnych u mtodziezy przeprowadzonych przez Mal-
gorzate Gérnik-Durose (2001, 2002) wynika, ze znacze-
nie wlasnoséci mtodziezy ptynie z faktu iz pozwalaja one
wyrazac siebie 1 stuza zabawie i rozrywce. Dla mlodziezy
sa wazne wybory okre$lonych marek, ktore stuza prezen-
towaniu przynaleznosci do grupy. Okres adolescencji to
réwniez okres poszukiwania wzorcoOw rol. Z badan ame-
rykanskich (Flouri, 1999), w ktérych starano sie okre-
§li¢ co moze thumaczy¢é materializm mlodziezy ustalono,
ze materializm adolescentéw wiaze sie z wrazliwoécia
na wplyw spoleczny, komunikacja z kolegami na temat
konsumpcji, nie satysfakcjonujacymi relacjami z matka
i rzadkimi praktykami religijnymi.

Wyniki przeprowadzonych dotychczas badan wskazu-
ja, ze nastolatkowie (12-latkowie i1 16-latkowie) oceniaja
wlasciciela rzeczy na podstawie znaczenia symboliczne-
go przypisanego marce produktu (Achenreiner i John,
2003) i w przeciwienstwie do dzieci (8 latkéw) mniej lu-
bia marki uznawane za jako$ciowo gorsze i gorzej oce-
niaja wlascicieli marek uznanych za jakos$ciowo gorsze.

7 badan prowadzonych do tej pory wynika takze, ze
istnieja réznice dotyczace wieku co do nasilenia materia-

lizmu 1 to nasilenie materializmu wiaze sie z samoocena,
mlodziezy w okresie adolescencji (Chaplin i John, 2007).
Zaobserwowano, ze w okresie od dziecinstwa (8-9) do
wczesnej adolescenc)i (12—13) samoocena spada a poziom
materializmu wzrasta a z kolei, w okresie od wczeéniej
adolescencji (12—13) do pdzniej adolescencji (16—-18) sa-
moocena wzrasta 1 obniza sie poziom materializmu.

Z badan Chaplin 1 Lowrey (2010) wynika, ze adole-
scenci w stosunku do dzieci mlodszych mimo, 1z znaja
wiece] marek 1 produktéw (maja wiecej do$wiadczenia
konsumenckiego) — posiadaja bardziej sztywne stereo-
typy dotyczace tego jakie marki i produkty wigza sie
z okre$lonymi rolami spotecznymi. Co wiecej z tych ba-
dan wynika, ze dostepnos$¢ skojarzen z marka wzrasta
wraz z wiekiem (najbardziej dostepne sa u adolescen-
tow). Ponadto zaobserwowano, ze im dzieci starsze tym
wizerunki marek kojarzace sie z aspiracjami sa bardziej
dostepne w pamieci niz wizerunki innych marek (np. nie-
chcianych).

Aspiracje materialistyczne i wartosci. W badaniach,
ktére prowadzono na osobach dorostych ustalono, ze
ukierunkowanie materialistyczne wigze sie negatywnie
z warto$ciami cieptych relacji z innymi, warto§cig rodzi-
ny i religii a pozytywnie z poszukiwaniem bezpieczen-
stwa finansowego, sukceséw finansowych, z wartoécig
hedonizmu i potrzebg wladzy (Burroughs i Rindfleisch,
2002; Keng, Kwon, Tan 1 Wirtz, 2000; Richnis 1 Dawson,
1992; Schmuck, Kasser 1 Ryan, 2000). Ponadto z badan
dotyczacych korelatow materializmu oséb dorostych
mozna wyciagnaé wnioski, ze wartoéci satysfakcjonuja-
ce cele zewnetrzne (tj. dostatnie zycie, uznanie spolecz-
ne, urozmaicone zycie) wigzg sie pozytywnie a wartosci
urzeczywistniajace cele wewnetrzne, tj. pogodna ducha,
Boég, optymizm, rownowaga wewnetrzna, wiez z natura,
zyczliwo§é 1 uczciwosé) wigza sie negatywnie z materia-
lizmem (Burroughs i Rindfleisch, 2002; Gérnik-Durose,
2007; Zawadzka, 2006a, 2008). Podsumowujac, wnioski
z dotychczas przeprowadzonych badan wskazuja, ze tym
co wiaze warto$cl pozytywnie 1 negatywnie z materia-
lizmem jest typ celéw jakie realizujg te wartosci 1 jed-
noczeénie badania te wskazuja, ze wartosci ttumaczace
materializm moga réznié sie w zaleznosci od wieku (por.
Gornik-Durose, 2007; Zawadzka, 2006a).

Aspiracje materialistyczne i dobrostan. Badania
prowadzone dotychczas analizujace zwiazek typu dazen
z dobrostanem jednostki wskazuja, ze ukierunkowanie
na aspiracje zwigzane z bogactwem, stawa, wizerunkiem
w przeciwienstwie do ukierunkowania na rozwéj wlasny,
afiliacje, poczucie wspélnotowosci obniza dobrostan oséb
(por. Kasser, 2002). Badania dotyczace materializmu
1 dobrostanu mtodziezy wskazuja, ze dzieci materiali-
styczne w wiekszym stopniu niz niemateriaistyczne sa
narazone na wystepowanie zaburzen zachowania, trud-
noéci w nauce czy przezywanie ztych emocji.

Cohen 1 Cohen (1996) przeprowadzili badania doty-
czace zwiazku zachwytu nad bogactwem i posiadaniem
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z dobrostanem u mtodziezy amerykanskiej. Z badan tych
wynika, ze dazenia do bogactwa 1 posiadania wiaza sie
z nizsza satysfakcja z zycia, wieksza liczba symptoméw
depresyjnych, wyzszym poziomem niepokoju, problema-
mi zdrowotnymi o naturze somatycznej (np. z czestymi
bélami glowy) i z zaburzeniami zachowania. W badaniach
innych autoréw ustalono, ze dzieci materialistyczne sa
mniej zmotywowane do uczenia sie i nabywania wiedzy.
W tych badaniach przeprowadzonych na mtodziezy (9—12
lat) pochodzacej z UK 1 Hong Kongu okazato sie, ze mate-
rializm nastolatkow obnizat site dazen wewnetrznych ku
mistrzostwu 1 posiadaniu wiedzy i podwyzszat site dazen
ku celom zewnetrznym — zdobywaniu stopni (Ku, Ditt-
mar i Banerjee, 2012). Z innych badan wynika, ze mate-
rializm takze wigze sie z niechecig do szkoty i ttumaczy
pewne zachowania konsumenckie nastolatkéw. Zbada-
no dzieci w wieku od 9 do 14 lat (Goldberg i in., 2003)
i ustalono, ze dzieci materialistyczne mniej lubig szkote 1
mniej starajg sie by¢ dobrymi uczniami oraz mniej zalezy
im na dobrych wynikach w nauce natomiast robig wiecej
zakupow 1 interesuja sie nowymi produktami w wiek-
szym stopniu niz dzieci niematerialistyczne. Jeszcze
inne badania wskazuja, ze materializm mlodziezy wia-
ze sie z nizszymi $rednimi wynikami w nauce 1 wieksza
wrogo$cia w stosunku do innych oséb (Froh 1 in., 2011).
Ustalono réwniez, ze materializm w okresie adolescenci
wigze sie z ryzykownymi zachowaniami konsumenckimi
takimi jak picie alkoholu czy palenie papierosow (Wil-
liams, Cox, Hedberg i Deci 2000). Jeszcze inne badania
dostarczaja wnioskow o zwigzku poczucia szczeScia ado-
lescentéw z tworzeniem wyobrazenia na temat innej oso-
by na podstawie tego co posiada. Ustalono, ze szczesliwi
adolescenci z mniejszym prawdopodobienstwem tworza,
wyobrazenia o drugiej osobie na podstawie produktéw
i marek jakie osoba posiada. Z kolei, bardziej nieszcze$li-
wi adolescenci swoje widzenie innych opieraja na upro-
szonych sadach takich jak, np. ze bardziej ,,wyluzowane”
sg dzieci noszace drogie marki (Manolis i Roberts, 2011).

BADANIE 1

Celem badania 1 bylo sprawdzenie zwigzku aspiracji ma-
terialistycznych mtodziezy (wyrazonych poprzez orien-
tacje materialistyczna 1 aspiracje dotyczace przyszilych
zarobkéw) z typem preferowanych wymiaréw wartosci
osobistych 1 poziomem odczuwanego stresu. W badaniu
tym postawiono dwa pytania: jak aspiracje materiali-
styczne wiaza sie z warto§ciami osobistymi i poziomem
odczuwanego przez mlodziez stresu?

7Z badan poprzednikéw dotyczacych wartosci jakie
wigzg sie z materializmem u dorostych wynika, ze ma-
terializm wiaze sie pozytywnie z wartoSciami realizu-
jacymi cele zewnetrzne 1 negatywnie z warto$ciami re-
alizujacymi cele wewnetrzne (Burroughs i Rindfleisch,
2002; Gornik-Durose, 2007; 2000; Zawadzka, 2006a,

! Badania przygotowane 1 przeprowadzone we wspdlpracy

z Arturem Czaja.

2008). W odniesieniu do wynikéw tych badan biorac
takze pod uwage specyfike okresu adolescencji, ktéra po-
lega na ksztaltowaniu wlasnej tozsamosci 1 wizerunku
z uwzglednieniem dostepnych modeli rél (Brzezinska,
2000; Erikson, 1997) w obecnym badaniu przyjeto, ze
materializm u badanych oséb bedzie sie wigzal z katego-
ria warto$ci umacnianie Ja (tj. wladzy 1 osiagniec).

Zatem postawiono pierwsza hipoteze H1: Aspiracje
materialistyczne (tj. orientacja materialistyczna 1 aspi-
racje zarobkowe) wigza sie pozytywnie z kategorig war-
toSci umacnianie Ja.

Z badan prowadzonych do tej pory wynika, ze posiada-
nie débr materialnych jest konieczne aby realizowac pod-
stawowe potrzeby ale koncentracja na dobrach obniza
dobrostan osoby (por. Kasser, 2002). Z badan poprzedni-
kéw wynika réwniez, ze osoby o wysokich preferencjach
materialistycznych w poréwnaniu z osobami o niskich
preferencjach materialistycznych maja wyzszy poziom
niepokoju, wiecej probleméw zdrowotnych 1 symptomoéow
depresyjnych (Cohen i Cohen, 1996). W oparciu o wnio-
ski z badan poprzednikéw zalozono, ze materializm mto-
dziezy bedzie sie wiazal pozytywnie z poziomem odczu-
wanego stresu.

Na tej podstawie postawiono hipoteze H2: Aspiracje
materialistyczne (tj. orientacja materialistyczna 1 aspi-
racje zarobkowe) wiaza sie pozytywnie z poziomem od-
czuwanego stresu.

METODA
Grupa badana

Przebadano 172 osoby w wieku 14,75 (SD=.69) w tym
79 chlopcow 1 93 dziewczynki z gimnazjow wojewodztwa
pomorskiego.

Materiatly i procedura

Skala orientacji materialistycznej. Do zbadania ma-
terializmu zastosowano skale orientacji materialistycz-
nej (Zawadzka, 2006a), ktéra sktada sie z pieciu stwier-
dzen. Skala bada koncentracje jednostki na nabywaniu
débr i taczeniu nabywania i stanu posiadania ze szcze-
§ciem 1 sukcesami odnoszonymi w zyciu. Osoba badania
ustosunkowuje sie do stwierdzen na pieciostopniowej
skali, gdzie ,,1 oznacza — nie opisuje mnie w ogdle”, a ,,5 —
bardzo dobrze mnie opisuje”. Wspdtczynnik a Cronbacha
w badanej grupie da skali materializmu wyniést a=.60.
Wynik §redni w grupie dla orientacji materialistycznej
wyniést — M=2.76, (SD=.77). Srednie materializmu dla
dziewczat i chlopcéow wyniosly odpowiednio: Mk=2.64,
(SD=.81), Mm=2.90, (SD=.70).

Kwestionariusz PVQ Shaloma Schwartza. Do badania
wartoéci postuzono sie polska adaptacjg kwestionariusza—
Portret Values Questionnaire (Schwartz i in., 2001) do-
konanag przez Zaleskiego we wspéipracy ze Schwartzem
(Cieciuch i Zaleski, 2011). Kwestionariusz umozliwia
zbadanie preferencji co do 10 obszaréw wartosci, mia-
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nowicie: osiggnieé, samokierowania, zyczliwosci, uniwer-
salizmu, tradycji, konformizmu, stymulacji, hedonizmu,
wladzy, bezpieczenstwa. Osoby badane ustosunkowuja
sie do 21 stwierdzen kwestionariusza oceniajac swoje
podobienstwo do osoby opisanej w kazdym stwierdzeniu.
Oceny swojej dokonuja na szesciostopniowej skali gdzie
,»1 oznacza — zupelnie do mnie niepodobny” a ,,6 — oznacza
— bardzo podobny do mnie”. Srednie i odchylenia standar-
dowe dla preferencji kazdej z wartosci przedstawialy sie
nastepujaco: osiagniecia M=5.28, (SD=1.16), samokierowa-
nie M=5.53, (SD=.88), zyczliwos¢ M=5.77, (SD=.94) uniwer-
salizm M=5.43, (SD=.92), tradycje M=4.99, (SD=1.20), kon-
formizm M=4.71, (SD=1.24), stymulacja M=5.72, (SD=.96),
hedonizm M=5.86, (SD=1.06), wtadza M=4.36, (SD=1.35),
bezpieczenstwo M=5.28, (SD=1.21).

Skala odczuwanego stresu PSS-10 (Skala autorstwa
Cohen, Kamarck 1 Mermlstein, 1983, w adaptacji Ju-
czynski 1 Oginska-Bulik, 2009). Skala ta zawiera opis
10-ciu subiektywnych odczué zwiazanych z ocena na-
tezenia w ciagu ostatniego miesigca stresu zwigzanego
z codziennym zyciem. Badany ustosunkowuje sie do opi-

Tabela 1

sanych odczué na pieciostopniowej skali od ,,1 — nigdy”
do ,,5 — bardzo czesto”. Rzetelnos¢ skali ¢ Cronbacha w
badanej grupie wyniosta a=.77. Srednia na skali PSS-10
dla badanej grupy wyniosta M=2.08, (SD=.61).

Procedura. Badanie odbywalo sie w sali lekcyjnej w szkole
w grupach liczacych od 20 do 30 os6b. W trakcie badania
uczestnicy odpowiadali na pytania kwestionariusza war-
tosci PVQ, skali orientacji materialistycznej, skali PSS-10.
Badanym zadano takze pytania na temat ich przysztych
aspiracji zarobkowych (ile chciatbym/ chcialabym zarabiaé
w przyszloéci — podaj w zlotych polskich) i tego czy otrzy-
muja kieszonkowe oraz pytania dotyczace plci, wieku,
liczby rodzenstwa. Badanie trwato okolo 30 minut.

WYNIKI

Orientacja materialistyczna i wartos$ci oraz po-
ziom odczuwanego stresu. Na wstepie przeanalizowano
zwiazki materializmu z kazda z wartosci osobistych, od-
czuwanym poziomem stresu i aspiracjami dotyczacymi
wysoko$ci przyszlych zarobkéw za pomoca analizy ko-

Hierarchiczna Analiza Regresji Linowej (metoda wprowadzania): wartosci osobiste i poziom odczuwanego stresu,

Jjako predyktory orientacji materialistycznej

Model B t p R? skor. R? F p
Model 1
Wiadza 41 5.54 .001 .258 213 5.75 .001
Osiggniecia .03 45 n.i.
Hedonizm 14 1.78 .078
Stymulacja .06 .73 n.i.
Samosterowno$¢ .02 22 n.i.
uniwersalizm .01 1 n.i.
Zyczliwosé -.09 -1.01 n.i.
Tradycja .08 .92 n.i.
Konformizm -12 -1.28 n.i.
Bezpieczenstwo -.03 -.36 n.i.
Model 2
Wiadza 41 5.45 .001 .260 .210 5.19 .001
Osiggniecia .03 44 n.i.
Hedonizm 14 1.77 .080
Stymulacja .06 73 n.i.
Samosterowno$¢ .02 .26 n.i.
uniwersalizm .02 18 n.i.
Zyczliwosé -.08 -.89 n.i.
Tradycja .08 .95 n.i.
Konformizm -13 -1.31 n.i.
Bezpieczenstwo -.03 -.38 n.i.
Odczuwany poziom stresu -.01 -.15 n.i.

AR=0, p — poziom istotnosci, ¢ — trafno$¢ testu ¢-Studenta, 5 — wspélczynnik analizy regresji
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relacji r-Pearsona. Analiza ta wskazala na istotne kore-
lacje pomiedzy materializmem a warto$ciami — ,,wladzy”
(r=.46, p<.001), ,hedonizmu” (r=.26, p<.01), . konformizmu”
(r=-.18, p<.02) oraz aspiracjami co do przysztych zarobkow
(r=.21, p<.02). Osoby im byty bardziej materialistyczne
tym bardziej preferowaly wartoSci wladzy i hedonizmu
oraz mialy wyzsze aspiracje dotyczace przyszltych zarob-
k6w 1 tym mniej preferowaty wartoéé konformizmu.

Nastepnie przetestowano, na ile warto$ci osobiste oraz
odczuwany poziom stresu stanowig dobre predyktory
materializmu u badanej mlodziezy. Aby ustali¢ bada-
ne zaleznos$ci zastosowano hierarchiczny model analizy
regresji, metoda wprowadzania. Zmienne niezalezne
wprowadzono do analizy blokami, w pierwszym bloku
wprowadzono warto$ci osobiste: osiagniecia, samokiero-
wanie, zyczliwo§é, uniwersalizm, tradycje, konformizm,
stymulacja, hedonizm, wtadza, bezpieczenstwo a w dru-
gim poziom odczuwanego stresu. W efekcie przeprowa-
dzonej procedury statystycznej okazalo sie, ze testowane
modele byly istotne statystycznie [R=.51, R*=.26, F(11,
164)=5.19, p<.001] (por. Tabela 1).

Tabela 2

Testowany model pierwszy okazal sie istotny [F(10,
165)=5.75, p<.001], badane zmienne odpowiadaly za
R?=.26 zmienno$ci zmiennej materializm w badanej pro-
bie (skorygowane R*=.21). Szczegdétowe wskazniki anali-
zy regresji byly istotne dla preferencji wartoSci wladzy:
f=.41, (t=5.45, p<.001) i preferencji warto$ci hedonizmu:
f=.14 (t=1.77, p=.078 — istotno§¢ na poziomie tendencji
statystycznej). Zmiana R? zwigzana z wprowadzeniem
do modelu poziomu odczuwanego stresu byla nieistotna
statystycznie (AR?*=0, F<1 n.i.). Podsumowujac uzyskane
wyniki w badaniu 1 — przyjete zalozenia okazaly sie traf-
ne w przewidywaniu zwiazku materializmu z wartoscia-
mi dotyczacymi kategorii umacniania Ja. Zatem dobry-
mi predyktorami orientacji materialistycznej w wieku
adolescencji okazala sie by¢ preferencja wartosci wladzy.
Wynik ten wskazuje, ze hipoteza H1 sie potwierdzila.
Jednakze poziom odczuwanego stresu przeciwnie do tego
co zalozono nie mial istotnego statystycznie zwigzku
z orientacja materialistyczna. Co wskazuje, ze hipoteza
H2 sie nie potwierdzita.

Hierarchiczna Analiza Regresji Linowej (metoda wprowadzania): wartosci osobiste i poziom odczuwanego stresu,

Jjako predyktory aspiracji zarobkowych

Model B t R? skor. R? F p

Model 1

Wiadza .27 2.89 .001 420 170 2.53 .008
Osiggniecia .04 37 n.i.

Hedonizm -.10 -.96 .078

Stymulacja -.06 .55 n.i.

Samosterownos¢ .05 .56 n.i.

uniwersalizm -.08 -.66 n.i.

Zyczliwosé .09 .80 n.i.

Tradycja -.10 -.88 n.i.

Konformizm -.14 -1.17 n.i.

Bezpieczenstwo .22 2.27 n.i.

Model 2

Wiadza .24 2.56 .001 440 .200 2.66 .004
Osiggniecia .07 .68 n.i.

Hedonizm -.10 1.00 .080

Stymulacja -.05 -.51 n.i.

Samosterownos$¢ .04 41 n.i.

uniwersalizm -1 -.86 n.i.

Zyczliwosé .10 91 n.i.

Tradycja -.14 -1.24 n.i.

Konformizm -13 -1.08 n.i.

Bezpieczenstwo .20 2.08 n.i.

Odczuwany poziom stresu -16 -1.85 n.i.

AR=.02
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Aspiracje zarobkowe a wartosci i poziom odczuwa-
nego stresu. Podobnie jak w przypadku orientacji mate-
rialistycznej tak 1 tu na wstepie przeanalizowano zwiaz-
ki aspiracji dotyczacych przyszlych zarobkow z kazda
z wartosci osobistych i odczuwanym poziomem stresu za
pomoca analizy korelacji r-Pearsona. Analiza ta wskaza-
la na istotne korelacje pomiedzy aspiracjami zarobkowy-
mi a wartosciami — ,,wtadzy” (r=.50, p<.001), ,osiagnie¢”
(r=.24, p=.005), ,bezpieczenstwa” (r=.22, p=.01) 1 ,hedo-
nizmu” (r=.23, p<.007). Im badana mlodziez miala wyz-
sze aspiracje zarobkowe tym bardziej preferowata war-
toSci — wladzy, osiagnie¢, bezpieczenstwa i hedonizmu.
Przeanalizowano takze korelacje pomiedzy aspiracjami
zarobkowymi badanej mtodziezy i1 otrzymywaniem kie-
szonkowego tekstem rho-Spearmana. Analiza ta wska-
zata na pozytywna korelacje pomiedzy tymi zmiennymi:
rho=.17, p=.057. Otrzymywanie kieszonkowego wigzato
sie z wyzszymi aspiracjami zarobkowymi mlodziezy.

Nastepnie przetestowano, na ile wartoSci osobiste
oraz odczuwany poziom stresu stanowig dobre predyk-
tory aspiracji zarobkowych u badanych oséb. W tym celu
zastosowano hierarchiczny model analizy regresji, me-
todg wprowadzania. Do pierwszego bloku wprowadzono
warto$ci osobiste: osiggniecia, samokierowanie, zyczli-
wo$¢, uniwersalizm, tradycje, konformizm, stymulacja,
hedonizm, wladza, bezpieczenstwo a do drugiego poziom
odczuwanego stresu. Obydwa testowane modele oka-
zaly sie by¢ istotne statystycznie [R=.44, R*=.20, F(11,
120)=2.66, p=.004] (por. Tabela 2).

Testowany model pierwszy okazal sie istotny staty-
stycznie [F(10, 121)=2.53, p=.008], badane wartosci odpo-
wiadaty za R*=.17 zmienno§ci zmiennej aspiracje zarobko-
we w badanej probie (skorygowane R*=.10). Szczegblowe
wskazniki analizy regresji byly istotne dla dwdch warto-
$ci: preferencji wartosci wiadzy: =.27, (t=2.89, p=.005)
ipreferencji wartoscibezpieczenstwa: f=.22 (t=2.67,p<.03).
Zmiana R? zwigzana z wprowadzeniem do modelu pozio-
mu odczuwanego stresu byla istotna statystycznie na pozio-
mie tendencji [AR*=.02, F(1, 120=3.44), p=.066]. W drugim
testowanym modelu oprocz wartosci wladzy 1 bezpieczen-
stwa istotng warto$¢ Beta uzyskano w przypadku poziomu
odczuwanego stresu: f=-.16 (t=-1.85, p<.066). Podsumo-
wujac w badaniu 2 — przyjete zatozenia okazaly sie trafne
w przewidywaniu zwiazku aspiracji zarobkowych z warto-
$ciami dotyczacymi kategorii umacniania Ja. Podobnie jak
w przypadku orientacji materialistycznej tak i tu dobrym
predykatorem aspiracji zarobkowych w wieku adolescen-
cji okazata sie byé preferencja wartosci wtadzy. Wynik
ten wskazuje, ze hipoteza H1 sie potwierdzita. Zaobser-
wowano réowniez zwiazek aspiracji zarobkowych z pozio-
mem odczuwanego stresu jednakze zwigzek ten ma inny
od zakladanego charakter: im osoby mialy wyzsze aspi-
racje zarobkowe tym mialy nizszy poziom odczuwanego
stresu. Co wskazuje, ze hipoteza H2 sie nie potwierdzita.
Dodatkowo uzyskano wynik, ktéry wskazuje, ze predykto-
rem aspiracji zarobkowym moze byé preferencja wartosci
bezpieczenstwo, ktora jest wartoscig z kategorii wartosSci
Zachowawczo$¢.

Aby poglebi¢ analizowane zaleznosci w badaniu 1 prze-
prowadzono badanie 2.

BADANIE 22

Celem badania drugiego bylto sprawdzenie, jak przywia-
zywanie sie¢ do marek produktéw wiaze sie z rodzajem
preferowanych wartoéci oraz rodzajem warto$ci poszu-
kiwanych w zakupach przez mtodziez a takze czy 1 jezeli
tak to jak przywiazywanie sie do marek produktéw wia-
ze sie z satysfakcja w wybranych dziedzinach zycia.

Marki nie tylko ulatwiaja decyzje ale takze stanowia
symbole np. smaku, bogactwa i przynaleznoéci (por. Za-
wadzka, 2010). Zauwazono, ze materializm przejawia sie
w kupowaniu produktéw markowych (szczegélnie tych
drogich i prestizowych) oraz wtedy, gdy zakup dotyczy
towaréw wyrazistych spotecznie, tj. widocznych dla in-
nych (Fournier i Richins, 1991). Z badan dotyczacych
zwiazkow konsumentéw z markami wynika, ze przywia-
zanie do marek ma istotne znaczenie w ksztaltowaniu
tozsamos$ci konsumenta 1 dostarcza wiekszego poczucia
porzadku w zyciu (por. Fournier, 1998). Tym samym
ustalono, ze marki stuza do radzenia sobie z niepewno-
$cia, stuza do podwyzszania swego wizerunku (Escalas
i Bettman, 2003; Fournier, 1998). Zatem zalozono tu,
ze wewnetrzna niepewnos$¢ charakterystyczna dla okre-
su adolescenci 1 zwigzana z tym obnizona samoocena
i podwyzszony poziom materializmu (por. Chaplin i John,
2007) moze przejawiac sie przywiazywaniem sie do marek
produktéw z powoddéw, ktére wiaza sie z realizacja celow
zewnetrznych podobnie jak aspiracje materialistyczne.
Materiali$ci zwracaja sie ku zakupom produktéw marko-
wych gdyz marki posiadaja przypisane sobie znaczenia
1w ten sposdb moga dawaé poczucie pewnosci 1 przewi-
dywalnoéci (por. Fournier, 1998). W wyniku dotychczas
prowadzonych badan na grupach oséb dorostych stwier-
dzono, ze istnieje zalezno§¢ miedzy przywigzaniem do
marki a charakterem preferowanych warto$ci (Allen
i Hung Ng, 1999; Zawadzka, 2001). Biorac pod uwage
wnioski z badan poprzednikéw przedstawione powyzej
w prezentowanym tu badaniu zatozono, ze przywiazywa-
nie sie do marek produktéw u badanej mlodziezy bedzie
wigzaé sie z preferowaniem kategorii warto$ci indywi-
dualistycznych, z poszukiwaniem symbolicznej wartosci
produktu oraz ze spadkiem satysfakcji z zycia. W zwiaz-
ku z tym w obecnym badaniu postawiono trzy hipotezy.

H3: Przywiazanie sie do marek produktéw u adole-
scentéw wiaze sie pozytywnie z kategoria wartosci indy-
widualistycznych (tj. przywodztwem, uznaniem i nieza-
leznoécia).

H4: Przywiazanie sie do marek produktéw w adole-
scentéw wigze sie pozytywnie z poszukiwaniem wartosci
symbolicznej w zakupie.

Hb5: Przywiazanie sie do marek produktéw wiaze sie
negatywnie z satysfakcja z zycia.

2 Badanie przygotowane 1 przeprowadzone we wspotpracy z Mag-
da Skierawska.
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METODA
Grupa badana

Przebadano mtodziez w wieku M=15.41 (SD=.91) w tym
88 dziewczat 1 51 chlopcéw. Osoby badane pochodzity
w tréjmiejskich gimnazjow i lice6w.

Materialy i procedura

Skala przywiazania do marek (Zawadzka, 2006b). Skale
przywiazania do marek stosowana z powodzeniem w ba-
daniach na dorostych dostosowano do badania mtodziezy
w ten sposob, ze umieszczono na niej kategorie produk-
tow, ktore mlodziez zazwyczaj kupuje. Skala sktadata
sie z 21 produktow, przy ktérych badany odpowiadat na
pytanie, na ile kieruje sie marka przy zakupie danego
produktu. Swoja odpowiedz umieszczatl na skali: ,,1 — ni-
gdy, 2 — rzadko, 3 czasami, 4 — czesto, 5 — zawsze oraz 6
—nie kupuje tego produktu”. Nastepnie w analizie brano
pod uwage usrednione wyniki skali. Po przeprowadzeniu
badania przeanalizowano rzetelno$é¢ skali. Analiza rze-
telno$ci wskazata na wysoka rzetelno$é skali a=.86.

Kwestionariusz warto$ci interpersonalnych (Zawadz-
ka, 2001). Prezentowany kwestionariusz odnosi sie do
funkcjonowania cztowieka w srodowisku spotecznym i do-
tyczy wartos$ci bezposrednio zwiazanych z relacjami inter-
personalnymi. Sktada sie z dwéch grup wartosci, nazwa-
nych indywidualistycznymi i prospotecznymi. Wartos$ci
indywidualistyczne to: przywdédztwo, uznanie i niezalez-
noé¢. Stuza one zaspakajaniu wlasnych intereséw jed-
nostki. Wartosci prospoteczne to: wsparcie, dobroczynnosé
1 konformizm. Stuza one do realizacji celow spotecznych
tzn., zaspokajaja one interesy innych. Kazda ze skal skta-
da sie ze stwierdzen opisujacych postawy 1 zachowania.
Zadaniem badanego jest okreslenie na pieciostopniowej
skali, na ile sa dla niego wazne postawy 1 zachowania uje-
te w kazdym ze stwierdzen, gdzie” 1 —oznacza nie wazne”,
do ,,5 — bardzo wazne”. W efekcie otrzymuje sie zsumowa-
ne wyniki dla wszystkich stwierdzen w kazdej z wartosci
interpersonalnej. W badanej grupie rzetelnosci skal war-
toéci indywidualistycznych wyniosta a=.81, a rzetelnosé
skal wartosci prospotecznych wyniosta a=.69.

Kwestionariusz wartoéci poszukiwanych w zaku-
pach (Zawadzka, 2003). Kwestionariusz warto$ci poszu-
kiwanych w zakupie dotyczy trzech wartoSci mianowicie:
symboliczne] wartosci zakupu (dotyczy np. mozliwosci
wyrazenia siebie, zakomunikowania czego$ o sobie in-
nym poprzez zakup), funkcjonalnej wartosci zakupu (do-
tyczy np. praktycznoSci, uzytecznosci, wygody zakupu),
eksperymentalnej wartosci zakupu (dotyczy mozliwosci
zaspokojenia ciekawos$ci poznawczej, uczenia sie czegos
nowego poprzez zakup). Zadaniem badanego jest okresle-
nie jak sie zachowuje przy dokonywaniu zakupéw w opar-
ciu o podane w kwestionariuszu stwierdzenia. Swoja_ od-
powiedz badany umieszcza na skali od ,,1 — w ogdle mnie
nie opisuje” do ,,5 — bardzo dobrze mnie opisuje”. Rzetelno-
$ci kazdej ze skal wartoSci poszukiwanych w zakupie wy-

niosty odpowiednio: warto$ci symboliczne a=.66, wartosci
funkcjonalne a=.61, wartosci eksperymentalne a=.68.

Pomiar satysfakecji z zycia. Skala satysfakcji z zycia
powstala w oparciu o pytania zastosowane w Diagnozie
2009 (Czapinski 1 Panek, 2009). Osoby badane poproszo-
no o ocene w jakim stopniu sg zadowolone z 16 wybra-
nych dziedzin zycia. Byly nimi: 1) stosunki z najblizszy-
mi w rodzinie, 2) sytuacja finansowa wlasnej rodziny, 3)
stosunki z kolezankami (grupa przyjaciét), 4) z obecnych
dochodéw rodziny, 5) z mozliwo$ci zaspokojenia potrzeb
zywnosciowych, 6) ze stanu swojego zdrowia, 7) ze swo-
ich osiagnieé zyciowych, 8) z sytuacji w kraju, 9) z warun-
kow mieszkaniowych, 10) z miejscowosci, w ktorej zyje,
11) z poziomu dostepnych débr 1 ustug, 12) z perspektyw
na przysztosé, 13) ze swego wyksztaltcenia, 14) ze sposobu
spedzania wolnego czasu, 15) z norm moralnych panuja-
cych w otoczeniu, 16) ze stanu bezpieczenstwa w miejscu
zamieszkania Osoby badane odpowiedzi zaznaczaly na
skali od ,,1 — bardzo niezadowolona” do ,,7 — bardzo zado-
wolona”.

Procedura. Osoby badano w grupach od 20-30 osdb
w salach lekcyjnych. Badani wypelniali kolejno: Skale
przywiazania sie do marek, Kwestionariusz wartosci
interpersonalnych, Kwestionariusz warto$ci poszukiwa-
nych w zakupie i Skale satysfakcji z zycia. Badanie trwa-
o okoto 30 minut.

WYNIKI

Zwiqzek przywiqzywania sie do marek z wartosciami
osobistymi i wartosciami poszukiwanymi w zakupie.
Przeprowadzono hierarchiczna analize regresji liniowej
metoda wprowadzania. W pierwszym bloku wprowadzo-
no preferencje wartosci indywidualistycznych i prospo-
lecznych, w drugim wartoéci poszukiwane w zakupach
— symboliczne, utylitarne i eksperymentalne a w trzecim
satysfakcje z zycia. Zmienna zalezng byt pomiar przywia-
zywania sie do marek produktéw. (Tabela 3)

Testowany model pierwszy okazal sie istotny staty-
stycznie [F(2, 105)=4.62, p<.01], badane wartosci odpo-
wiadaly za R?=.08 zmienno$ci zmiennej przywigzywanie
sie do marek produktéw w badanej prébie (skorygowa-
ne R?*=.06). Szczegdétowe wskazniki analizy regresji byty
istotne dla preferencji warto$ci indywidualistycznych
— f=.25, (t=2.69, p<.008). Zmiana R? zwigzana z wWpro-
wadzeniem do modelu drugiego wartoséci poszukiwanych
w zakupie byla istotna statystycznie: AR*=.07, [F(3,
102)=2.99, p=.04]. W drugim testowanym modelu otrzy-
mano istotne Beta dla warto$ci indywidualistycznych
[6=.25, (t=2.43, p<.02] oraz warto$ci symbolicznych po-
szukiwanych w zakupie f=.21, (t=2.17, p<.03). Z kolei,
po wprowadzeniu satysfakecji do modelu trzeciego zmia-
na R? (AR*=.03) byla istotna statystycznie na poziomie
tendencji [F(1, 101)=3.16, p=.078]. Uzyskane wyniki sa
zgodne z przyjetymi hipotezami H4, H5 1 H6 — wartosci
indywidualistyczne, symboliczne wartos$ci poszukiwane
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Tabela 3

Hierarchiczna Analiza Regresji Linowej (metoda wprowadzania): wartosci interpersonalne, wartosci poszukiwane
w zakupach i satysfakcja jako predyktory przywiqzywania do marek

Model B t p R? skor. R? F p

Model 1

Indywidualistyczne .25 2.69 .008 .08 .06 4.62 .010
Prospoteczne 14 1.53 n.i.

Model 2

Indywidualistyczne .25 2.43 .020 .16 1 3.74 .004
Prospoteczne 15 1.56 n.i.

Funkcjonalne -.10 -1.04 n.i.

Symboliczne .21 217 .03

Eksperymentalne 14 1.40 n.i.

AR=.02

Model 3

Indywidualistyczne .22 213 .040 .18 13 3.71 .002
Prospoteczne 15 1.63 n.i.

Funkcjonalne -1 -1.14 n.i.

Symboliczne .21 2.16 .030

Eksperymentalne ki 1.10 n.i.

Satysfakcja z zycia -.16 -1.78 .078

AR=.02

w zakupie 1 satysfakcja z zycia okazaly sie byé¢ dobrymi
predyktorami przywiazania do marek produktéw u bada-
nej mlodziezy. Przywigzywanie sie do marek produktdéw
wigzato sie pozytywnie z preferencjami wartoéci indywi-
dualistycznych 1 poszukiwaniem wartoSci symbolicznych
w produktach i1 negatywnie z satysfakcja z zycia badanej
mlodziezy.

Zwiqzek przywigzywania siedomarekzkazdqz dzie-
dzin satysfakcji z Zycia. Aby pogtebié analizy przepro-
wadzono analize korelacji r-Pearsona — przywiazywania
sie do marek z kazda z analizowanych dziedzin satysfakcji
z zycia. Szczegdlowe wyniki przedstawiaja sie nastepuja-
co, zaobserwowano istotna negatywna korelacje pomie-
dzy przywiazaniem do marek a satysfakcja a) z sytuacji
finansowej r=-.22, p=.01, b) z obecnych dochodéw r=-.19,
p<.02, ¢) z mozliwoéci zaspokojenia potrzeb zywieniowych,
r=-.20, p<.02, d) z poziomu dostepnych débr i uslug r=-
.20 p=.02. Korelacje przywiazania do marek z pozostatymi
dziedzinami zycia (obejmujace miedzy innymi: stosunki
z najblizszymi w rodzinie, stosunki z grupa przyjaciot,
zdrowie, osiagniecia, perspektywe na przyszto§é, sposob
spedzania wolnego czasu) byly nieistotne statystycznie.
Przeprowadzona analiza wskazala na istotny zwiazek
przywiazywania sie do marek z brakiem satysfakcji w dzie-
dzinach powiazanych z aspiracjami dotyczacymi obecnych
zasobéw finansowych i1 obecnych mozliwo$ci konsumpcyj-
nych.

DYSKUSJA WYNIKOW

7 przeprowadzonych badan wynika, ze wszystkie typy
badanych aspiracji materialistycznych (tj. orientacja
materialistyczna, aspiracje zarobkowe 1 przywiazywa-
nie sie do marek produktéw) dobrze ttumacza wartosci
7 obszaru umacniania Ja. W badaniu pierwszym zarow-
no orientacje materialistyczna jak 1 aspiracje zarobko-
we mlodziezy tlumaczyly preferencje wartoSci wiadzy
z kolei, w badaniu drugim przywigazywanie sie do marek
tlumaczyly wartoéci indywidualistyczne, ktére obejmuja
warto$¢ witadzy. Wynik ten wskazuje na wage wartosci
wladzy w przewidywaniu aspiracji materialistycznych
1 jest zgodny z wynikami badan poprzednikow. W wiek-
szoscl przeprowadzonych do tej pory badan na osobach
dorostych wskazywano na istotny zwiazek preferen-
cji wartoSci wladzy z materializmem (por. Burroughs
1 Rindfleisch, 2002; Zawadzka, 2001, 2008). W badaniu
pierwszym wskazano rowniez, ze orientacja materiali-
styczna ma pozytywny zwigzek z wartosciag hedonizmu.
Wynik ten nawiazuje do badan, w ktérych wskazuje
sie, ze posiadanie u mlodziezy stuzy rozrywce i zabawie
(por. Gérnik-Durose, 2001). W badaniu 1 uzyskano takze
wynik, ze orientacja materialistyczna nie ma istotnego
statystycznie zwigzku z odczuwanym poziomem stresu.
Jest to inny wynik w stosunku do wnioskéw z badan oséb
dorostych ktore dowodza, ze orientacja materialistyczna
wigze sie z wyzszym poziomem stresu (por. Burroughs
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i Rindfleisch, 2002). Uzyskany wynik by¢ moze dowo-
dzi, ze orientacja materialistyczna (laczenie posiadania
z sukcesem 1 szcze$ciem w zyciu) jest pewnym sposobem
na ksztaltowanie tozsamos$ci w okresie adolescencji ze
wzgledu na szczegélne znaczenie dla mtodziezy poczucia
odrebnos$ci wlasnej grupy od innych (co wyraza sie sposo-
bem prezentowania sie, ubiorem). W badaniu 1 uzyskano
réwniez wynik wskazujacy, ze aspiracje zarobkowe maja
zwigzek z wartos$cia bezpieczenstwa i pozytywnie wig-
za, sie z poziomem odczuwanego stresu, tzn. im wyzsze
aspiracje zarobkowe mlodziezy tym nizszy poziom od-
czuwanego stresu. Podobnie wynik ten nie jest spojny z
wynikami badan prowadzonych na mlodziezy amerykan-
skiej (por. Cohen 1 Cohen, 1996; Kasser i Ryan, 1996),
w ktérych stwierdzono, ze aspiracje finansowe wigza, sie
z podwyzszonym niepokojem i stresem. By¢ moze uzy-
skany wynik jest efektem kryzysu, o ktérym od kilku lat
mowi sie czesto w mediach, a ktory moze aktywizowaé
poczucie zagrozenia u mlodziezy co do przyszlosci. Warto
zauwazy¢, ze wyniki badan dotyczace dorostych dowo-
dza, ze zagrozenie zaréwno o naturze egzystencjalnej jak
i ekonomicznej czy zagrozenie wykluczeniem spolecznym
wigza sie ze wzrostem dazen materialistycznych 1 ukie-
runkowania na cele zewnetrzne, aby odzyskaé poczucie
bezpieczenstwa (Sheldon 1 Kasser, 2008).

Badanie drugie wskazato, ze podobnie jak w przypad-
ku grup oséb dorostych przywigzywanie sie do marek
produktéw wiaze sie z poszukiwaniem symbolicznych
warto$ci w produkcie (por. Zawadzka, 2001). Z drugiej
strony jednakze, to samo badanie wskazuje, ze przywia-
zywanie sie do marek w tym wieku wigze sie negatywnie
z satysfakcja z zycia mlodziezy. To znaczy im bardziej
mlodziez przywiazuje sie do marek produktéw tym ma
mniejsza satysfakcje z zycia. Z badan amerykanskich
wynika (Chaplin i John, 2005), ze w wieku adolescencji
mlodzi tworza swoje zwiazki z markami gdyz dotycza one
stereotypow rél spotecznych, cech osobowosci oraz wska-
zuja na zwiazki z grupa odniesienia. Innymi stowy posia-
danie marek ma okreslone implikacje spoteczne. W tym
przypadku przywigzywanie sie do marek mozna inter-
pretowac jako przejaw dazen zewnetrznych. Osoba przy-
wigzujac sie do marek moze uzalezniaé swoja wartosé
1 warto$¢ innych oséb od tego jakie marki sie posiada. Ten
stan rzeczy potwierdza jeszcze fakt, ze przywiazywanie
sie do marek wigzalto sie z obnizeniem satysfakeji z po-
siadanych pieniedzy 1 mozliwo$ci konsumpcji u badane;j
mlodziezy (badanie 2). Wynik ten nawigzuje do wyniku
badan poprzednikéw wskazujacego z kolei, ze bardziej
nieszczesliwi adolescenci swoje widzenie innych opieraja
na uproszonych sadach np. ze bardziej ,wyluzowane” sa
dzieci noszace drogie marki (Manolis 1 Roberts, 2011).
W przeprowadzonym tu badaniu stwierdzono takze, ze
im bardziej osoba przywigzywala sie do marek tym mniej
byta zadowolona z sytuacji finansowej i dostepnych débr
i ustug. W odniesieniu do tego wyniku mozna przypusz-
czaé, ze przywiazywanie sie do marek moze nasilaé¢ po-
dejécie konsumpcjonistyczne w zyciu u mlodziezy.

Podsumowujac zaprezentowane badania mozna stwier-
dzi¢, ze predyktorem aspiracji materialistycznych mlodzie-
zy jest warto$§¢ wladzy, ze przywiazywanie do marek moze
nasila¢ konsumpcjonizm mlodziezy a wysokie aspiracje
zarobkowe mlodziezy moze dobrze ttumaczy¢ potrzeba bez-
pieczenstwa 1 zabezpieczenia.

Przeprowadzone badania maja takze pewne ograni-
czenia 1 dotycza one nieco obnizonych wynikéw rzetel-
nosci niektérych z zastosowanych narzedzi. Narzedzia
te dobrze sprawdzaja sie w grupach oséb dorostych (Za-
wadzka, 2001, 2003, 2006). Sytuacja ta sugeruje potrze-
be przeprowadzenia badan z uzyciem innych narzedzi
przygotowanych dla celow badan grup mlodziezy i dzie-
ci. W dalszych badaniach warto takze wprowadzi¢ inne
sposoby pomiaréw przejawu szczes$cia 1 braku poczucia
szczescia u mtodziezy co pozwoliloby na dalsza weryfika-
cje zaleznoSci uzyskanych w innych kulturach niz polska
a dotyczacych obnizania sie dobrostanu u dzieci i mlo-
dziezy majacej aspiracje materialistyczne.

Podjety temat jest niezwykle wazny gdyz okres dzie-
cinstwa (10-18 lat) a w szczegdlnosci adolescencji jest
okresem ksztaltowania potencjatu 1 mozliwosci samore-
gulacji 1 samokontroli jakie bedzie osoba posiadaé jako
dorosty czlowiek. Dlatego tez warto dalej bada¢ dzieci
1 mlodziez aby poglebi¢ wiedze na temat natury aspiracji
materialistycznych w tym okresie zycia cztowieka.
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