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Wprowadzenie

edia spolecznosciowe dla wielu mtodych ludzi s3 miejscem nie tylko komu-
nikacji, lecz takze podazania za wzorcami prezentowanymi tam przez innych
uzytkownikow. W tej przestrzeni nasladujac inne osoby, zwlaszcza wplywowe,
kreuja swoj wizerunek, tozsamos¢ w kontekscie psychologicznym i spotecznym, doswiadcza-
ja réznorodnych przezy¢, w tym zdobywaja popularno$é. Czynig to, aby by¢ zauwazonym,
co daje im poczucie spetnienia 1 satysfakcji. Bardzo czesto prowadzi to do wyksztatcenia
w sobie postawy merkantylnej, ktora w dzisiejszych czasach stanowi wyznacznik sukcesu.
W publikacji pod tytutem Pedagogiczny kontekst orientacji merkantylnej miodziezy
aktywnej w mediach spotecznosciowych (Andrzejewski, 2019) omowiono t¢ problematy-
ke na podstawie literatury przedmiotu oraz wyjasniono zrédta postaw merkantylnych wy-
stepujacych u mtodziezy, ktéra funkcjonuje w przestrzeni mediow spotecznosciowych'.
Prezentowana publikacja jest kontynuacjg rozwazan na temat tych zagadnien
w kontekscie przeprowadzonych badan wtasnych.

Metodologia badan
Celem badan jest zdiagnozowanie, czy aktywnos$¢ w mediach spotecznos$ciowych ksztat-

tuje postawe merkantylng wéréd mtodziezy. W badaniu zastosowano metod¢ sondazu
diagnostycznego. W opinii Tadeusza Pilcha (1998, s. 51) jest to ,,sposob gromadzenia

! Tekst jest wprowadzeniem do problematyki i poprzedza badania dotyczace postawy merkantylnej mtodziezy
aktywnej w mediach spoteczno$ciowych.
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wiedzy o atrybutach strukturalnych i funkcjonalnych oraz dynamice zjawisk spotecznych,
opiniach i pogladach wybranych zbiorowosci, nasilaniu si¢ i kierunkach rozwoju okreslo-
nych zjawisk 1 wszelkich innych zjawisk instytucjonalnie nie zlokalizowanych — posiada-
jacych znaczenie wychowawcze — w oparciu o specjalnie dobrang grupe reprezentujaca
populacje generalng, w ktdrej badane zjawisko wystepuje”. Podczas prowadzenia badan
postuzono si¢ autorskim narz¢dziem do pomiaru komponentu poznawczego i behawioral-
nego postawy merkantylnej mtodziezy aktywnej w mediach spotecznos$ciowych.

Postawa to trwata ocena — pozytywna lub negatywna — ludzi, obiektow i idei, w ktorej
wyrdznia si¢ trzy komponenty: emocjonalny — reakcje emocjonalne wobec przedmiotu
postawy, poznawczy — mysli 1 przekonania o przedmiocie postawy, behawioralny — dzia-
fania (zachowanie) wobec przedmiotu postawy (Aronson, Wilson, Akert, 2012, s. 19).
Element poznawczy, to rowniez wiedza dotyczaca faktow na temat obiektu postawy, przy
czym jej poznawczy sktadnik analizuje si¢ pod wzgledem odtworzenia jej zakresu i glebi.
W badaniu emocjonalnego komponentu postaw stosuje si¢ najczgsciej metode dyferen-
cjatu semantycznego pozwalajacego odtworzy¢ stopien wartoSciowania ocen i stosunek
emocjonalny w kontakcie z obiektem postawy. Postawy behawioralne bada si¢ poprzez
odtworzenie sposobow zachowan lub ich predykcji wobec obiektu postawy. Cel ten moz-
na osiggnaé na drodze pytan o prawdopodobienstwo realizacji okreslonych dziatan lub tez
na podstawie wigzki stwierdzen zawierajacych opis okreslonych zachowan (pytan wskaz-
nikowych), ocenianych przy wykorzystaniu skali Likerta (Marciniak, 2016, s. 153-161).

W procedurze badawczej zastosowano autorskie narzedzie do pomiaru postawy
merkantylnej, sktadajace si¢ z dwoch komponentow: skali poznawczej postawy mer-
kantylnej (SPPM) oraz skali behawioralnej postawy merkantylnej (SBPM).

W skali poznawczej postawy merkantylnej (SPPM) respondenci zostali poprosze-
ni o udzielenie opinii na podstawie przedstawionych im nastepujacych stwierdzen:
Stwierdzenie 1. Kult ciata, idealnego wygladu i ekspensywnego wizerunku, jest kreowa-

ny przez modge oraz trendy panujace w mediach spolecznosciowych.

Stwierdzenie 2. Tozsamos¢ ludzi prezentowana na ich profilach w mediach spolecz-
no$ciowych jest niestabilna, ptynna, zafatszowana i czg¢sto zmienia-
na dla aprobaty, akceptacji i poklasku innych uzytkownikow.

Stwierdzenie 3. Media spotecznosciowe stymuluja wsrod uzytkownikow sieci po-
trzebg konsumpcji i opakowywania si¢ w dobra materialne, na ktére
wykazuje zapotrzebowanie wirtualne audytorium.

W skali behawioralnej postawy merkantylnej (SBPM) respondentéw poproszono
o opini¢ do nastepujacych sformutowan:

Stwierdzenie 4. W celu uzyskania polubien 1 wyswietlen pod publikowanymi prze-
ze mnie w mediach spoteczno$ciowych materialami czesto wzoruje
si¢ na zachowaniach 0sob znanych, posiadajacych popularne profile
w mediach spotecznosciowych.

Stwierdzenie 5. Chciatbym/abym inwestowa¢ w drogie gadzety i turystyke, zeby
moc publikowa¢ same szcz¢$liwe i najlepsze momenty z mojego zy-
cia w mediach spotecznos$ciowych.
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Stwierdzenie 6. Zdarza mi si¢ zachowywac i postulowa¢ tresci, opinie, komentarze
niezgodne z moimi wewnetrznymi warto$ciami i przekonaniami,
w celu uzyskania przychylnosci i sympatii uzytkownikéw grupy
spotecznosciowej, w ktorej jestem aktywny/a.

W kazdym pytaniu ankietowani mieli mozliwo$¢ udzielenia jednej z pigciu odpo-
wiedzi, bazujacych na pigciostopniowej skali Likerta z dopasowana punktacja ocen
do kazdej z nich: zdecydowanie nie (1), raczej nie (2), trudno powiedzieé¢ (3), raczej
tak (4), zdecydowanie tak (5). Z zatozenia, im wyzsze oceny i wynik w skali, tym
silniejsza reprezentacja danej postawy wsrod badanych.

Analiza wynikow badan

Badaniem objg¢to probe 83 osob, 54 dziewczat oraz 29 chtopcow w wieku od 15 do
21 lat, posiadajacych profile i aktywnie korzystajacych z medidow spotecznos$cio-
wych, takich jak Facebook, Instagram i YouTube. Ankiet¢ przeprowadzono metoda
tradycyjna, respondenci wypetniali kwestionariusz w obecnosci autora badan. W celu
przeanalizowania zebranego materiatu badawczego wykorzystano oprogramowanie
statystyczne SPSS. Analize¢ czgsto$ci oraz wartosci procentowych odpowiedzi re-
spondentéw w skali komponentu poznawczego przedstawiaja kolejne zestawienia.

Tabela 1. Subiektywne oceny respondentéw w skali SPPM dotyczace stwierdzenia: ,,Kult ciata,
idealnego wygladu i ekspensywnego wizerunku jest kreowany przez mode oraz trendy panujace
w mediach spoteczno$ciowych”

Odpowiedz Czestos¢ Warto$¢ procentowa
Zdecydowanie tak 42 50,6
Raczej tak 21 25,3
Trudno powiedzie¢ 5 6
Raczej nie 11 13,3
Zdecydowanie nie 4 4,8
Ogotem 83 100

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Subiektywne oceny respondentow w skali SPPM dotyczace stwierdzenia: ,,Tozsamo$¢
ludzi prezentowana na ich profilach w mediach spotecznosciowych jest niestabilna, ptynna, zafat-
szowana i czgsto zmieniana dla aprobaty, akceptacji i poklasku innych uzytkownikow”

Odpowiedz Czestos¢ Warto$¢ procentowa
Zdecydowanie tak 37 44,6
Raczej tak 21 25,3
Trudno powiedzie¢ 9 10,8
Raczej nie 7 8.4
Zdecydowanie nie 9 10,8
Ogodtem 83 100

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Tabela 3. Subiektywne oceny respondentow w skali SPPM dotyczace stwierdzenia: ,,Media spo-
feczno$ciowe stymulujg wérdd uzytkownikow sieci potrzebe konsumpcji i opakowywania si¢ w do-
bra materialne, na ktore wykazuje zapotrzebowanie wirtualne audytorium”

Odpowiedz Czestos¢ Warto$¢ procentowa
Zdecydowanie tak 42 50,6
Raczej tak 19 22,9
Trudno powiedzie¢ 5 6
Raczej nie 8 9,6
Zdecydowanie nie 9 10,8
Ogotem 83 100

Zrodto: opracowanie wiasne.

Statystyki opisowe wyniku ogdlnego respondentéw w skali SPPM prezentuje ze-
stawienie w tabeli 4.

Tabela 4. Statystyki opisowe wyniku ogdlnego respondentow w skali SPPM

Zgodnos¢
N Min Max M SD | Sko$no$¢ | Kurtoza =z rozkladem normalnym
test Shapiro-Wilka
Wynik
skali | 83 3 15 | 11,8 | 3,75 -1,18 0,88 Z (df = 83)=0,00 (ni)

SPPM
Legenda: (ni) —p > 0,05
Zrodto: opracowanie wiasne.

W badaniu wziety udziat n = 83 osoby, najnizszy wynik testu w skali SPPM wy-
nosit Min = 3, a najwyzszy Max = 15. Sredni wynik testu wynosit M = 11,8 przy od-
chyleniu standardowym SD = 3,75, co oznacza, ze zrdznicowanie bylo umiarkowane.
Rozktad wyniku testu w skali SPPM jest lewostronnie skosny (Sk = —1,18) i platokur-
tyczny (K = —0,88). Analiza testem Shapiro-Wilka wykazata, ze rozktad wynikow nie
byt zgodny z rozktadem normalnym. Wysoka $rednia wyniku testu wskazuje na silng
reprezentacje poznawczg postawy merkantylnej wérod ankietowanych. W odniesieniu
do pytan, na jakie odpowiadali respondenci, wskazuje to na silne przekonanie o ptynnej,
niestabilnej i nieadekwatnej tozsamosci posiadaczy profili w mediach spotecznoscio-
wych, czesto kreowanej dla aprobaty wirtualnego $rodowiska. Swiadczy to rowniez
o duzej wiedzy i przekonaniu dotyczacym wystepujacego w mediach spolecznoscio-
wych zjawiska mody na kult ciala, atrakcyjne, sztuczne i ekspensywne wizualizacje.
Respondenci w zdecydowanej wiekszosci zadeklarowali rowniez, ze zgadzaja si¢ z fak-
tem ksztattowania przez media spoteczno$ciowe wzorcoOw konsumpcjonizmu oraz war-
to$ciowania uzytkownikow na podstawie posiadanych dobr materialnych.

Analize czestosci oraz warto$ci procentowych odpowiedzi respondentow w skali
komponentu behawioralnego przedstawiaja kolejne zestawienia.

»Problemy Opiekunczo-Wychowawcze”, 5, 2019, s. 26-32 DOL: 10,5604001.300L.00133190 29



ADAM ANDRZEJEWSKI

Tabela 5. Subiektywne oceny respondentow w skali SBPM dotyczace stwierdzenia: ,,W celu uzyskania
polubien 1 wyswietlen pod publikowanymi przeze mnie w mediach spolecznosciowych materiatami
czgsto wzoruje sie na zachowaniach osob znanych, posiadajacych popularne profile w mediach spo-
tecznos$ciowych”

Odpowiedz Czestos¢ Warto$¢ procentowa
Zdecydowanie tak 36 434
Raczej tak 23 27,7
Trudno powiedziec¢ 6 7,2
Raczej nie 11 13,3
Zdecydowanie nie 7 8,4
Ogotem 83 100

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 6. Subiektywne oceny respondentow w skali SBPM dotyczace stwierdzenia: ,,Chciatbym/
abym inwestowa¢ w drogie gadzety i turystyke, zeby moc publikowaé same szczesliwe 1 najlepsze
momenty z mojego zycia w mediach spotecznosciowych”

Odpowiedz Czestos¢ Warto$¢ procentowa
Zdecydowanie tak 35 42,2
Raczej tak 20 24,1
Trudno powiedzie¢ 9 10,8
Raczej nie 13 15,7
Zdecydowanie nie 6 7,2
Ogodtem 83 100

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 7. Subiektywne oceny respondentow w skali SBPM dotyczace stwierdzenia: ,,Zdarza mi si¢
zachowywac i postulowac tresci, opinie, komentarze niezgodne z moimi wewngtrznymi wartoscia-
mi i przekonaniami, w celu uzyskania przychylnosci i sympatii uzytkownikow grupy spotecznoscio-
wej, w ktorej jestem aktywny/a”

Odpowiedz Czestos¢ Warto$¢ procentowa
Zdecydowanie tak 44 53
Raczej tak 14 16,9
Trudno powiedzie¢ 5 6
Raczej nie 12 14,5
Zdecydowanie nie 8 9,6
Ogoétem 83 100

Zrodto: opracowanie wlasne.

Statystyki opisowe wyniku ogoélnego respondentéw w skali SBPM prezentuje ze-
stawienie w tabeli 8.
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Tabela 8. Statystyki opisowe wyniku ogdlnego respondentow w skali SBPM
Zgodnos¢
N | Min Max M SD | Sko$no$¢ Kurtoza | z rozkladem normalnym
test Shapiro-Wilka

Wynik
skali | 83 3 15 11,57 1 392 | -0,94 0,64 Z (df = 83)=0,00 (ni)
SBPM
Legenda: (ni) —p > 0,05
Zrodto: opracowanie wiasne.

W badaniu wzicly udziat n = 83 osoby. Najnizszy wynik testu w skali SBPM wy-
nosit Min = 3, a najwyzszy Max = 15. Sredni wynik testu wynosit M = 11,57 przy od-
chyleniu standardowym SD = 3,92, co oznacza, ze zréznicowanie bylo umiarkowane.
Rozktad wyniku testu w skali SBPM jest lewostronnie sko$ny (Sk = —0,94) i platokur-
tyczny (K =-0,64). Analiza testem Shapiro-Wilka wykazala, ze rozktad wynikéw nie byt
zgodny z rozktadem normalnym. Wysoka $rednia wyniku testu wskazuje na silng repre-
zentacje behawioralnej postawy merkantylnej wsrdd ankietowanych. Respondenci zade-
klarowali duza sklonno$¢ do nasladowania zachowan przedstawianych przez popular-
nych influenceréw oraz prezentowania ich w mediach spotecznosciowych, aby uzyskaé¢
wigksza popularnosé i rozpoznawalno$¢ publikowanych tresci w sieci spotecznosciowe;.
Wyrazili réwniez duzg sktonno$¢ do zachowan konsumpcyjnych, takich jak: zakup dro-
gich gadzetow czy inwestycje w zagraniczne wycieczki, aby mdc pochwali¢ si¢ nimi na
swoich profilach w mediach spotecznos$ciowych. Przyznali réwniez, ze publikuja tresci,
wpisy, opinie niezgodne z ich wewngetrznymi pogladami lub warto$ciami, w celu uzyska-
nia przychylnosci i sympatii innych uzytkownikow portali spotecznosciowych.

Analiza korelacji to narzedzie statystyczne pozwalajace na zbadanie, czy konkretne
zmienne sg ze sobg istotnie statystycznie powigzane. W celu okreslenia wspotwystepowa-
nia i zwigzku pomiedzy merkantylng postawa poznawcza i behawioralng zbadano wartos¢
wspotczynnika korelacji rang Spearmana pomiedzy wynikami skal SPPM i SBPM.

Tabela 9. Analiza korelacji parami pomig¢dzy wynikami w SPPM i SBPM

SPPM SPBM
g Wspolezynnik korelacji 1,000 0,784
g SPPM Istotnos$¢ (dwustronna) 0,000
§ N 83 83
(g Wspolezynnik korelacji 0,784 1,000
= SPBM Istotnos$¢ (dwustronna) 0,000
N 83 83

Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).
Zrodto: opracowanie wlasne.

Warto$¢ wspotczynnika korelacji rang Spearmana pomigdzy wynikami skal SPPM
1 SBPM wynosi 0,78, co wskazuje na silng zalezno$¢ pomiedzy zmiennymi. Sugeruje
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to hipotetyczne zjawisko, w ktorym wiedza, Swiadomos$¢ 1 przekonanie mtodziezy
o pewnych wzorcach merkantylnych, ktére sg kreowane i wystepuja w przestrzeni
mediow spotecznosciowych, mogg determinowac¢ mtodziez do zachowan o charakte-
rze postaw merkantylnych. Przedstawione badanie moze zatem stanowié¢ punkt wyj-
$cia dla dalszych analiz przyczynowo-skutkowych w obszarze przedmiotu badan.

Whioski z badan

Wspotczesna cyberkultura mediéw spotecznosciowych wptywa wychowawczo na mto-
dych ludzi, ksztattujac ich procesy intelektualne, emocjonalno-wolicjonalne oraz zacho-
wania. W wyniku oddziatywan wychowawczych, socjalizacji i edukacji mediow spotecz-
nosciowych, w ktorych mtodziez jest wyjatkowo aktywna, zaobserwowano mozliwosé
formowania si¢ postawy merkantylnej oraz modelowania zachowan w jej kierunku.

Wyniki badan wilasnych kierujg $wiatlo na mozliwo§¢ wystgpowania silnych
wzorcOw orientacji merkantylnej w mediach spotecznosciowych. Ksztattujg one
postawe merkantylng, ktéra mozemy zaobserwowac¢ wsrod miodziezy w mediach
spotecznosciowych, cechujaca si¢ plynng tozsamoscig i chwiejno$cia, sztucznoscia
i podatno$cia na sugestie w kreacji wlasnego wizerunku, sktonnoscia do konsumpc;ji,
materializmu i pragnienia aprobaty oraz popularno$ci.

Badanie miato charakter pilotazowy, w celu udoskonalenia procedury badawczej
oraz weryfikacji narzedzi do dalszych eksploracji w tym obszarze.
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MERCANTILE ATTITUDES OF YOUTH ACTIVE IN SOCIAL MEDIA IN THE LIGHT
OF OWN RESEARCH

Abstract

The publication presents the analysis of the own research results related to the mercantile attitudes
of youth active in social media. Pilot studies were carried out on a sample of 83 people aged 15-21,
concerning the formation of a mercantile attitude among youth active in social media.. In the explo-
ration procedure, the diagnostic survey method was used, using own research tools. The presented
results are to be a starting point for further analyzes in this area.

Keywords: youth, mercantile attitude, social media, pilot study, diagnostic survey
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