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ROLA WSKAZÓWEK I PRZEKONA!
 W DŁUGOTRWAŁEJ PAMI"CI CEN1

W badaniach pami#ci cen sprzed lat osoby maj$ skłonno%& do przypominania sobie cen jako ni'-
szych ni' były w istocie. Celem dwóch przeprowadzonych eksperymentów była analiza czynników 
wpływaj$cych na t# tendencyjno%&. Zało'ono, 'e zani'anie wynika z nietrafnej lokalizacji okresu,  
z którego cena ma by& przywołana, oraz z przekonania o ci$głym i znacz$cym wzro%cie cen. Zgod-
nie z przewidywaniami, tendencja do zani'ania osłabła, gdy badanym podano dodatkowe wska-
zówki czasowe, i nie wyst$piła w odniesieniu do produktu uwa'anego za taniej$cy. Uzyskane wy-
niki s$ spójne z asocjacyjn$ teori$ pami#ci cen Kempa (1999), zasad$ specyficzno%ci kodowania 
(Tulving, Thompson, 1973) oraz uj#ciami pami#ci podkre%laj$cymi rol# prywatnych teorii zmiany 
w przypominaniu (Ross, 1989).  

Słowa kluczowe: ceny, pami#&, wskazówki czasowe, teoria zmiany.  

WPROWADZENIE 

 Dla ekonomistów i specjalistów od marketingu wiedza o tym, czy i jak lu-
dzie pami#taj$ ceny produktów, ma znaczenie z co najmniej dwóch powodów. 
Po pierwsze, cena i promocja to podstawowe czynniki kształtuj$ce zachowania 
konsumenta, a skuteczno%& strategii promocyjnych w znacznym stopniu zale'y 
od tego, co ludzie na temat cen wiedz$ (Falkowski, Tyszka, 2009). Po drugie, pa-
mi#& cen w długich przedziałach czasowych (miesi#cy i lat) jest istotna w anali-
zach inflacji, a dokładniej – społecznego spostrzegania jej aktualnego poziomu 
oraz oczekiwa( inflacyjnych. Uwa'a si#, 'e te dwa ostatnie czynniki znacz$co 
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wpływaj" na tendencje konsumpcyjne społecze#stwa, jego decyzje inwestycyjne, 

poziom oszcz$dno%ci oraz same ceny (Kemp, 1991; Łyziak; 2003). Powodem 

zainteresowania długotrwał" pami$ci" cen jest równie& wprowadzanie euro  

w krajach Unii Europejskiej – ma ona znaczenie dla społecznego spostrzegania 

tej zmiany. W wielu krajach wskazywano na rozbie&no%' mi$dzy społecznym 

przekonaniem o znacz"cym wzro%cie cen po wprowadzeniu nowej waluty, a rze-

czywist" – umiarkowan" – ich zmian" (Del Giovane, Sabbatini, 2006).  

Przedmiotem artykułu b$d" psychologiczne mechanizmy le&"ce u podło&a 

pami$ci cen w perspektywie kilku lat. To obszar w bardzo niewielkim stopniu 

poznany. Naszym celem jest próba zastosowania do niego ogólnych zasad funk-

cjonowania pami$ci oraz empiryczna weryfikacja wynikaj"cych z tego zastoso-

wania predykcji.  

Badania nad pami$ci" cen sprzed lat wskazuj", &e: (1) ceny nie s" bardzo 

trafnie przypominane, (2) poziom trafno%ci jest ni&szy dla „starszych” cen, (3)  

w przypominaniu wyst$puj" dwie dominuj"ce tendencje – ceny z ostatniego 

okresu s" zani&ane, a ceny sprzed wielu lat zawy&ane (Bates, Gabor, 1986; 

Cestari, Del Giovane, Rossi-Arnaud, 2007; Kemp, 1984, 1987, 1991; Kemp, 

Willetts, 1996; Vartia, Mankinen, 1984). Dwa powy&sze systematyczne znie-

kształcenia pojawiaj" si$ przy ró&nie sformułowanych pytaniach o ceny (anali-

zowano to w celu wyeliminowania mo&liwo%ci, &e obserwowane efekty to rezul-

tat regresji do %redniej), ró&nym poziomie inflacji w badanym okresie i ró&nej 

wiedzy respondentów o cenach danego produktu (Kemp, 1987, 1991; Kemp, 

Willetts, 1996). Trudno jest precyzyjnie wskaza' okres, z którego ceny s" zani-

&ane. Wprawdzie zdaniem Kempa s" to zwykle ostatnie dwa lata (1999), ale  

w badaniach nad pami$ci" cen w Nowej Zelandii (1991) autor ten sam stwier-

dził, &e zani&ane były ceny sprzed 2 i 7 lat. Podobnie w badaniach Cestariego, 

Del Giovanego i Rossi-Arnaud (2007) Włosi drastycznie zani&ali ceny sprzed  

3 i 5 lat (w mi$dzyczasie wprowadzono tam euro). Nawet bez precyzyjnego wska-

zania przedziału czasowego, badania jednoznacznie wskazuj", &e ceny z ostat-

niego okresu (do kilku lat) przypominane s" jako ni&sze ni& rzeczywi%cie były,  

a zatem ich wzrost przypominamy sobie jako wi$kszy ni& w istocie wyst"pił. 

Dlaczego ceny s" zani&ane? Jedn" z niewielu psychologicznych propozycji 

wyja%niaj"cych mechanizm przypominania cen w długich interwałach czaso-

wych jest teoria asocjacyjna Kempa (1999), odnosz"ca si$ przede wszystkim do 

odtwarzania dat przeszłych zdarze#. W teorii przyjmuje si$, &e podstaw" przy-

woływania dat s" procesy rekonstrukcji. Rekonstruuj"c dat$ jakiego% epizodu, 

osoba poszukuje lepiej pami$tanego zdarzenia, które jest podobne i kontekstowo 
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powi zane z wła!ciwym epizodem, a którego czas potrafi okre!li" – jego lokali-

zacja czasowa jest podstaw  oszacowania daty zdarzenia wła!ciwego.  

Przesłank  odniesienia teorii asocjacyjnej do pami#ci cen było dostrze$enie, 

$e w szacowaniu dat wyst#puje tendencyjno!" podobna do dwóch wspomnia-

nych efektów w pami#ci cen: zdarzenia stosunkowo nieodległe lokalizowane  

s  dawniej ni$ miały miejsce w rzeczywisto!ci, natomiast dystans do zdarze%
bardzo odległych jest skracany (np. Janssen, Chessa, Murre, 2006; Prohaska, 

Brown, Belli, 1998). Zdaniem Kempa (1999), to podobie%stwo wynika st d, $e 

elementem przypominania ceny jest precyzowanie okresu, z którego ma by" ona 

przywołana, czyli proces rekonstrukcji opisany powy$ej. Kiedy kto! ma poda"
cen# z konkretnego roku, to poszukuje najbli$szej temu rokowi daty czy okresu, 

które potrafi powi za" z jakim! kontekstem (np. zdarzeniami społeczno-poli-

tycznymi, histori  swojej pracy, $ycia uczuciowego itp.). Gdy je znajdzie, szuka 

najbli$szego im kontekstowo zdarzenia czy zdarze%, z którymi w pami#ci jest 

powi zana informacja o cenie. Kemp wykazał (1999), $e symulacje, w których 

pierwsza faza przedstawionego procesu byłaby odwróceniem szacowania daty,  

a druga z ni  identyczna, s  zgodne z rzeczywistymi wynikami przypomina- 

nia cen z jego bada% (Kemp, 1984) i ilustruj  dwa efekty: niedoszacowania cen 

nieodległych i przeszacowania cen bardzo dawnych. Oba efekty wynikaj  z ten-

dencyjno!ci w datowaniu: si#gania za blisko w przypadku okresów bardzo 

odległych (poniewa$ np. łatwiej jest znale&" potrzebne informacje czasowe  

w okresie poprzedzaj cym wła!ciwy ni$ nast#puj cym po nim) i za daleko  

w przypadku przeszło!ci stosunkowo niedawnej (poniewa$ np. okres dawniejszy 

mo$e by" bardziej wyrazi!cie pami#tany).  

Teoria Kempa precyzuje jeden mechanizm rekonstrukcji w przypominaniu 

cen, co jednak nie wyklucza tego, $e zachodz  równie$ inne. Naszym zdaniem 

proces rekonstrukcji, który doprowadziłby do zani$ania cen z ostatnich lat, mo$e 

przebiega" dodatkowo w sposób dobrze znany z bada% nad przypominaniem 

innego typu tre!ci, na przykład własnych przeszłych postaw, cech osobowo!ci 

czy !redniej ocen (McFarland, Ross, 1987; McFarland, Ross, Giltrow, 1992; 

Willard, Gramzow, 2008). Osoba na ogół słabo pami#ta takie aspekty przeszło!ci 

(mówimy o wielu miesi cach czy latach wstecz), natomiast dobrze wie, jak 

kształtuj  si# one aktualnie. W rekonstrukcji punktem wyj!cia jest stan bie$ cy 

oraz przekonanie osoby, czy w analizowanym aspekcie co! mogło si# w ci gu

ostatnich miesi#cy czy lat zmieni", a je!li tak, to w któr  stron# i jak bardzo 

(Ross, 1989). W rezultacie jej prywatne teorie stało!ci lub zmiany powoduj , $e 

przypomina sobie przeszło!" jako odpowiednio bardziej podobn  lub bardziej 

ró$n  od tera&niejszo!ci ni$ w istocie była.  
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W odniesieniu do pami"ci cen ich zani#anie mogłoby by$ rezultatem wyj%cia 

od ceny aktualnej produktu i szacowania zgodnie z przekonaniem o wi"kszym 

wzro%cie cen ni# obiektywnie miał miejsce. Przekonanie o wi"kszej ni# obiek-

tywna stopie inflacji mo#e by$ efektem działa& politycznych, ale i psychologicz-

nych procesów warunkuj'cych jej spostrzeganie, na przykład wi"kszego wpływu 

cz"%ciej kupowanych produktów czy asymetrycznej percepcji wzrostów i spad-

ków cen (Del Giovane, Sabbatini, 2006; Marques, Dehaene, 2004). Trzy rezul-

taty uzyskane w badaniach nad przypominaniem cen mog' sugerowa$ udział  

w nim procesu rekonstrukcji opisanego powy#ej, to znaczy szacowania na pod-

stawie zgeneralizowanego przekonania o „zachowaniu si"” cen w ogóle (prywat-

nej teorii zmiany): (1) chocia# ceny produktów zmieniaj' si" w sposób dyna-

miczny i nierównomierny (s' i wzrosty, i spadki), to ceny tego samego produktu 

w ró#nych okresach przypominane s' jako nieustannie i regularnie rosn'ce  

w miar" zbli#ania si" do tera(niejszo%ci (Kemp, 1984); (2) ceny ró#nych pro-

duktów wzrastaj' w ró#nym tempie, ale badani przypominaj' sobie ich zmiany 

jako bardziej podobne do siebie ni# rzeczywi%cie były (Kemp, 1991; Kemp, 

Willetts, 1996); (3) osoby spostrzegaj'ce ogóln' inflacj" jako wy#sz' i trwalsz'
bardziej zani#ały ceny biletów do kina sprzed lat ni# osoby oceniaj'ce inflacj"
jako ni#sz' (Cestari, Del Giovane, Rossi-Arnaud, 2007).  

Podsumowuj'c predykcje wynikaj'ce z propozycji Kempa mo#na powie-

dzie$, #e osoby powinny mniej zani#a$ ceny z poprzednich lat (i w konsekwencji 

dokładniej je sobie przypomina$), je%li trafniej doprecyzuj' okres, o który s'
pytane. Innymi słowy, dodatkowe, towarzysz'ce przypominaniu zabiegi, ukie-

runkowane na bardziej precyzyjn' lokalizacj" okresu czasu, powinny prowadzi$
do lepszej pami"ci cen. Z propozycji mechanizmu rekonstrukcji odwołuj'cego 

si" to teorii zmiany dodatkowo wynika, #e osoby przekonane o wi"kszym wzro-

%cie cen w poprzednich latach powinny bardziej je zani#a$ – w stosunku do tych 

rzeczywistych w przeszło%ci. Mniejszy stopie& zani#ania cen (i w konsekwencji 

trafniejsze ich przypominanie) powinien wyst"powa$ w przypadku produktów, 

którym towarzyszy inna teoria zmiany, to znaczy przekonanie, #e ich ceny spadały.  

W dwóch badaniach testowali%my powy#sze predykcje. Do analiz wybrali-

%my produkty o takich charakterystykach, które zapewniaj' kodowanie ich jed-

nostkowej ceny w postaci umo#liwiaj'cej reprodukcj", to znaczy miesi"czne 

bilety komunikacji miejskiej oraz obce waluty. Te charakterystyki to przede 

wszystkim wyró#niaj'cy si" charakter zakupu (udajemy si" w specyficzne miej-

sce, gdzie kupujemy tylko jeden produkt) oraz jego powtarzalno%$. Kolejna ce-

cha to stało%$ ceny w ró#nych miejscach zakupu, czyli brak ró#nic ze wzgl"du na 
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mark  czy jako!" (absolutna stało!" ceny w przypadku biletów MPK i minimalne 

ró#nice mi dzy kantorami w przypadku walut).  

BADANIE 1 

W pierwszym eksperymencie, prosz$c o przywołanie ceny sprzed trzech lat, 

dostarczali!my badanym trzy rodzaje wskazówek czasowych, które miały pomóc 

im w zlokalizowaniu okresu, o który s$ pytani. Za Kempem (1999) uznali!my, #e 

informacje o cenach nie s$ w pami ci bezpo!rednio powi$zane z konkretnym 

rokiem, ale raczej z jakim! momentem czy okresem #ycia prywatnego lub spo-

łecznego. W rezultacie badanym powinno ułatwi" si  przypominanie, dostarcza-

j$c im wskazówki bardziej ni# rok adekwatne do prawdopodobnego zapisu pa-

mi ciowego. Ogólnie, zało#enie to jest zgodne z uj ciami pami ci podkre!laj$-
cymi, #e zapisy w pami ci długotrwałej s$ powi$zane z ró#nymi elementami 

(wskazówkami) zwi$zkami skojarzeniowymi o okre!lonej sile (np. teoria ACT; 

Anderson, 1983, 1993). W uj ciach tych przyjmuje si , #e zapisy mog$ by"
zaktywizowane, je!li powi$zane z nimi wskazówki pojawi$ si  w otoczeniu 

osoby lub jej pami ci roboczej. Znaczenie jako!ci wskazówek precyzuje dodat-

kowo zasada specyficzno!ci kodowania (Tulving, Thompson, 1973), zgodnie  

z któr$ wskazówka jest efektywna w takim stopniu, w jakim dostarcza adekwat-

nego opisu sposobu zakodowana informacji.  

Pierwszy rodzaj dostarczonych wskazówek miał posta" najwa#niejszych zda-

rze% społeczno-historycznych w danym roku. Drugi i trzeci typ miał charakter 

osobisty i odwoływał si  do modelu wiedzy autobiograficznej zaproponowanego 

przez Conwaya (1992). W tej propozycji najbardziej ogólny poziom wiedzy 

stanowi$ okresy #ycia (np. „kiedy mieszkałem w X”), nast pny zdarzenia ogólne 

(np. wyjazdy na wakacje do Z), a najbardziej konkretny – zdarzenia specyficzne 

(np. nieoczekiwane spotkanie O). Drugi typ wskazówek osobistych odnosił si 
do okresów #ycia, a trzeci do zdarze% ogólnych i specyficznych. Oczekiwali!my, 

#e: (1) w przypominaniu b dzie dominowa" tendencja do zani#ania rzeczywi-

stych cen; (2) badani, którzy otrzymaj$ wskazówki czasowe, b d$ mniej zani#a"
ceny (i przypomina" je sobie trafniej) ni# badani, którzy nie otrzymaj$ #adnych 

wskazówek; (3) wskazówki osobiste, odwołuj$ce si  do wiedzy autobiograficz-

nej, b d$ bardziej skuteczne (we wska&nikach zani#ania i trafno!ci) ni# wska-

zówki społeczno-historyczne. Spodziewali!my si , #e wskazówki osobiste b d$
bardziej skuteczne ni# nieosobiste, gdy# powinny mie" wi ksz$ liczb  powi$za%
w pami ci, w dodatku z bardziej wyrazi!cie pami tanymi elementami.  
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Ogólnie nie stwierdza si" ró#nic płciowych w długotrwałej pami"ci cen  

(Cestari, Del Giovane, Rossi-Arnaud, 2007; Kemp, 1991), gdy analizowane pro-

dukty s$ uniwersalne, bez ró#nic w wa#no%ci i cz"sto%ci kupowania dla płci. 

Pomimo to spodziewali%my si", #e wskazówki odwołuj$ce si" do specyficznych 

zdarze& autobiograficznych b"d$ bardziej skuteczne u kobiet ni# u m"#czyzn 

(hipoteza 4). Badania wskazuj$, #e wspomnienia kobiet s$ bardziej szczegółowe, 

dost"pne, cz"%ciej przywoływane i zarówno przez kobiety, jak i m"#czyzn uwa-

#ane za trafniejsze (Davies, 1999; Nied'wie&ska, 2003; Ross, Holmberg, 1990; 

Webster, McCall, 1999; Yarmey, 1993). Mo#e to sugerowa(, #e pami"( autobio-

graficzna jest u kobiet lepiej ustrukturyzowana, z lepiej wyodr"bniaj$cymi si"
w niej poszczególnymi epizodami, których przypominanie jest cz"%ciej (wi-

czone. To powinno da( kobietom wi"ksze mo#liwo%ci przywołania epizodów 

zakupu z powi$zan$ informacj$ o cenach.  

Dodatkowo, aby sprawdzi(, czy kontekst zakupu ułatwia przypominanie 

ceny produktu, wprowadzili%my dwie grupy bez wskazówek czasowych: badan$
w kontek%cie i poza kontekstem zakupu.  

METODA 

Osoby badane 

W badaniu wzi"ły udział 243 osoby, w wieku od 14-70 lat (M = 26, SD = 

= 8,41; 46% m"#czyzn), które kupowały bilet miesi"czny w Krakowie od co naj-

mniej trzech lat. Niemal wszyscy uczestnicy (92%) mieli wykształcenie %rednie 

lub wy#sze. Osoby losowo przydzielano do grup porównawczych. W analizach 

nie uwzgl"dniono wyników tych osób, które podały ceny ró#ni$ce si" od orygi-

nalnych o wi"cej ni# 50% (chcieli%my wyeliminowa( osoby bez #adnej orientacji 

w cenach i podaj$ce warto%ci przypadkowe). W #adnej z grup nie odrzucono  

w wyniku tej reguły wi"cej ni# 1% osób (ł$cznie odrzucono wyniki 23 osób). 

Ostatecznie liczebno%ci porównywanych grup były nast"puj$ce: grupa poza 

kontekstem – 32 (14 m"#czyzn); w kontek%cie bez wskazówek – 49 (21 m"#-

czyzn); ze wskazówkami historycznymi – 49 (24 m"#czyzn); ze wskazówkami 

spersonalizowanymi – 46 (22 m"#czyzn), ze wskazówkami autobiograficznymi  

– 44 (20 m"#czyzn). 
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Materiały  

Wszyscy badani wypełniali Kwestionariusz Pami ci Cen (KPC) – dwie 

grupy w wersji podstawowej, trzy pozostałe w wersji rozszerzonej o okre!lony 

typ wskazówek. KPC obejmował kolejno: (1) pytania dotycz"ce rodzaju biletu 

miesi cznego MPK, jaki respondent kupował w 2005 roku (np. normalny/ 

szkolny/studencki, na 1 lini /na 2 linie/sieciowy), które umo#liwiały okre!lenie 

jego rzeczywistej ceny i trafno!ci przypomnienia; (2) pytanie dotycz"ce ceny 

biletu kupowanego w 2005 roku („Przypomnij sobie i zapisz, ile kosztował bilet 

miesi czny w 2005 roku”) oraz (3) ocen  pewno!ci przypomnienia, od 0% 

(zgaduj ) do 100% (jestem całkowicie pewny). 

Wskazówki historyczne. Przed zadaniem pyta$, w instrukcji napisano, #e  

– by ułatwi% osobie zadanie przypomnienia ceny – poni#ej wymienione zostan"
najwa#niejsze zdarzenia z 2005 roku. Wymieniono siedem zdarze$, wybranych 

na podstawie wyniku sonda#u „Aktualne problemy i wydarzenia”, przeprowa-

dzonego w styczniu 2006 roku przez Centrum Badania Opinii Społecznej na 

reprezentatywnej próbie Polaków (Strzeszewski, 2006). Była to: (1) !mier% Jana 

Pawła II; (2) wybory parlamentarne, w których najwi cej głosów zdobyło Prawo 

i Sprawiedliwo!%; (3) wybory prezydenckie, w których zwyci #ył Lech Kaczy$-

ski; (4) awans polskich piłkarzy do finałów mistrzostw !wiata; (5) negocjacje 

bud#etowe i uchwalenie bud#etu Unii Europejskiej; (6) kl ski #ywiołowe: tsu-

nami i Katrina; (7) zamach terrorystyczny w Londynie .  

Wskazówki spersonalizowane. W miejscu listy zdarze$ badani odpowiadali 

na pi % pyta$ otwartych, dotycz"cych ich prywatnego #ycia w roku 2005, to zna-

czy: ile mieli wówczas lat, na którym roku studiów byli (lub w której klasie 

szkoły), gdzie wówczas pracowali i czym si  zajmowali, jakie mieli w tym okre-

sie najwa#niejsze osi"gni cia oraz gdzie mieszkali.  

Wskazówki autobiograficzne. W rozszerzeniu podstawowej wersji KPC ba-

dani odpowiadali na cztery pytania dotycz"ce miejsca i okoliczno!ci kupowania 

przez nich biletu miesi cznego w roku 2005. Dodatkowo proszono ich o to, aby 

przypomnieli sobie konkretne zdarzenie zwi"zane z zakupem biletu w 2005 roku 

i opisali go w kilku słowach.  

W ka#dej grupie osoby oceniały na siedmiopunktowej skali, w jakim stopniu 

podane wskazówki przypomniały im rok 2005. 
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Procedura 

Osobom tworz"cym grup# poza kontekstem proponowano udział w badaniu 

w ró$nych miejscach, niezwi"zanych z zakupem biletu miesi#cznego (np. w bi-

bliotece). Osobom ze wszystkich pozostałych grup (z kontekstem bez wskazó-

wek oraz z kontekstem i trzema ró$nymi wskazówkami) proponowano udział  

w badaniu tu$ przed zakupem biletu w Punkcie Sprzeda$y Biletów Okresowych 

MPK w Krakowie. Nie wi#cej ni$ 10% osób poproszonych odmawiało udziału  

w badaniu.  

WYNIKI  

Rzeczywiste ceny wszystkich rodzajów biletów miesi#cznych w 2005 roku 

uzyskano w Dziale Finansowym Miejskiego Przedsi#biorstwa Komunikacyjnego 

w Krakowie. Na ich podstawie obliczono dwie miary przypominania, zgodnie  

z poni$szymi wzorami: (1) miar# uwzgl#dniaj"c", w jakim stopniu badany za-

ni$ał lub zawy$ał rzeczywist" cen# (w skrócie: wska%nik zani$ania) równ" pro-

porcji ceny podanej do ceny rzeczywistej, pomno$onej przez 100; miara wska-

zywała, jaki procent ceny rzeczywistej stanowiła cena podana (warto&ci poni$ej 

100 wskazywały na zani$anie oryginalnej ceny, a powy$ej 100 na jej zawy$a-

nie; im ni$sza była warto&' wska%nika, tym bardziej badany zani$ał cen#); (2) 

wska%nik trafno&ci b#d"cy proporcj" ró$nicy mi#dzy cen" podan" i cen" rze-

czywist" do ceny rzeczywistej (wyra$on" w warto&ciach bezwzgl#dnych), po-

mno$on" przez 100; miara wskazywała, jaki procent ceny rzeczywistej stanowił 

bł"d w przypominaniu, niezale$nie od tego, czy badany cen# rzeczywist" za-

wy$ał, czy zani$ał (im wy$sza była warto&' tego wska%nika, tym bardziej cena 

przypominana odbiegała od oryginalnej).  

Dwie grupy bez wskazówek czasowych, badana w kontek&cie zakupu  

(w Punkcie Sprzeda$y Biletów Okresowych) oraz badana bez kontekstu, w miej-

scach niezwi"zanych z zakupem biletu, nie ró$niły si# w zakresie $adnego ze 

wska%ników przypominania, dlatego w dalszych analizach potraktowano je jako 

jedn" grup# – bez wskazówek czasowych. Aby zachowa' równoliczno&' porów-

nywanych grup, z tak powstałej grupy bez wskazówek odrzucono losowo 30 

osób, dbaj"c jednocze&nie o zachowanie porównywalnej liczby kobiet (26)  

i m#$czyzn (25).  
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Wpływ wskazówek czasowych  

na poziom zani ania ceny  

Na wska nikach zani!ania przeprowadzono dwuczynnikow" analiz# warian-

cji, gdzie jednym czynnikiem była grupa (wskazówki historyczne/spersonali-

zowane/autobiograficzne/brak wskazówek), a drugim płe$. %rednie i odchylenia 

standardowe wska ników zani!ania dla kobiet i m#!czyzn w czterech grupach 

prezentuje tabela 1. Istotny był efekt grupy (F[3, 182] = 3,37, p<0,05, !
2

= 0,06, 

&rednia wielko&$ efektu), natomiast nie była istotna ani płe$, ani interakcja płci  

i grupy. Porównania zaplanowane wykazały, !e w stosunku do grupy bez wska-

zówek badani mniej zani!ali ceny po wskazówkach historycznych (F[1, 182] = 

= 9,62, p<0,01) i spersonalizowanych (F[1, 182] = 5,50, p<0,05). Nie stwier-

dzono ró!nic mi#dzy grupami u kobiet, natomiast u m#!czyzn wyst"piły istotne 

ró!nice mi#dzy wskazówkami historycznymi a pozostałymi warunkami. M#!-

czy ni po wskazówkach historycznych mniej zani!ali ceny ni! m#!czy ni, któ-

rym nie podano !adnych wskazówek czasowych (F[1, 182] = 6,77, p<0,05) oraz 

mniej ni! m#!czy ni ze wskazówkami autobiograficznymi (F[1, 182] = 5,26, 

p<0,05). Nie było istotnych ró!nic płciowych w zani!aniu po wskazówkach 

autobiograficznych. 

Tab. 1. %rednie i odchylenia standardowe wska ników zani!ania  

dla m#!czyzn i kobiet w czterech grupach  

(im ni!sza warto&$ wska nika, tym wi#ksze zani!anie ceny)  

Bez  
wskazówek 

Wskazówki 
historyczne 

Wskazówki  
spersonalizowane 

Wskazówki  
autobiograficzne 

M#!czy ni 

M  89,11a   99,71ab 96,40  89,91b 

SD 17,54 12,07 19,14 16,80 

Kobiety 

M 90,92 98,02 97,24 96,40 

SD 11,61 15,25 11,67 09,03 

%rednie w wierszach opatrzone takim samym subskryptem ró!ni" si# istotnie przy p<0,05  
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W całej grupie i w poszczególnych warunkach procent osób zani"aj#cych 

ceny był istotnie wy"szy (p<0,05) ni" zawy"aj#cych i trafnych (w całej grupie 

odpowiednio 64, 22 i 14%). W grupie ze wskazówkami historycznymi ró"nica 

mi$dzy procentem zani"aj#cych (53) i zawy"aj#cych (31) była najmniejsza, ale 

równie" istotna – w tej grupie zani"aj#cych było mniej, a zawy"aj#cych wi$cej 

ni" w pozostałych grupach. 

Analogiczn# jak przedstawiona powy"ej dwuczynnikow# analiz$ wariancji 

(z wył#czeniem grupy bez wskazówek) przeprowadzono równie" na szacunkach 

osób dotycz#cych tego, w jakim stopniu wskazówki przypomniały im wła%ciwy 

rok. Istotny był efekt grupy (F[2, 133] = 9,07, p<0,001,  
2

= 0,12, %rednia wiel-

ko%& efektu), natomiast nieistotny – efekt płci oraz interakcja płci i grupy. Testy 

post-hoc Tukeya wykazały, "e w całej grupie wskazówki historyczne były oce-

niane jako bardziej skuteczne ni" spersonalizowane (p<0,01) i autobiograficzne 

(p<0,001). W ocenach kobiet wskazówki nie ró"niły si$ istotnie skuteczno%ci#,

natomiast m$"czy'ni oceniali wskazówki historyczne wy"ej ni" autobiograficzne 

(p<0,01). �rednie (i odchylenia standardowe) dla szacunków wynosiły: w grupie 

kobiet – 4,68 (2,03), 3,67 (1,68), 3,62 (1,76), odpowiednio dla wskazówek histo-

rycznych, spersonalizowanych i autobiograficznych; w grupie m$"czyzn – 4,88 

(1,55), 3,59 (1,79), 2,95 (1,60).  

Wpływ wskazówek czasowych  
na trafno�! przypominania ceny 

Dwuczynnikow# analiz$ wariancji, z grup# i płci# jako czynnikami mi$dzy-

grupowymi, przeprowadzono równie" na wska'nikach trafno%ci, które mierz#
bezwzgl$dn# wielko%& bł$du, niezale"n# od tego, czy osoba zani"ała czy zawy-

"ała prawidłow# cen$. �rednie wraz z odchyleniami standardowymi dla kobiet  

i m$"czyzn w czterech grupach prezentuje tabela 2. Z powodu dodatniej sko%-
no%ci rozkładu wska'nika trafno%ci, w przedstawionych poni"ej porównaniach 

mi$dzygrupowych przekształcono t$ zmienn# pierwiastkowo. Przekształcenie 

zapewniło równie" homogeniczno%& wariancji (nieistotny test Levene’a), której 

nie spełniały wska'niki przed transformacj#. Istotny był efekt płci (F[1, 182] = 

= 4,13, p<0,05,  
2

= 0,02, mała wielko%& efektu), natomiast nieistotny – efekt 

grupy oraz interakcja płci i grupy. Porównania zaplanowane wykazały, "e w ca-

łej grupie tylko wskazówki historyczne istotnie podniosły trafno%& w porównaniu 

z przypominaniem bez wskazówek (F[1, 182] = 6,40, p<0,05). Kobiety były 

istotnie bardziej trafne od m$"czyzn w warunku autobiograficznym (F[1, 182] = 

= 3,41, p<0,05). Wskazówki nie ró"nicowały istotnie trafno%ci u kobiet, nato-
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miast m !czy"ni byli bardziej trafni po wskazówkach historycznych w porówna-

niu z grup# kontroln# (F[1, 182] = 9,27, p<0,01), grup# ze wskazówkami sperso-

nalizowanymi (F[1, 182] = 4,36, p<0,05) i grup# ze wskazówkami autobiogra-

ficznymi (F[1, 182] = 4,79, p<0,05).  

Tab. 2. $rednie i odchylenia standardowe wska"ników trafno%ci  

dla m !czyzn i kobiet w czterech grupach  

(im wy!sza warto%& wska"nika, tym ni!sza trafno%&)  

Bez  
wskazówek 

Wskazówki 
historyczne 

Wskazówki  
spersonalizowane 

Wskazówki 
autobiograficzne 

M !czy"ni 

M  15,93a    7,32abc  13,65b   13,88*
c 

SD 12,92 9,48 13,58 13,74 

Kobiety 

M 10,64 09,86 8,57  6,79*

SD 10,14 11,64 8,22 3,86 

$rednie w wierszu opatrzone tym samym subskryptem ró!ni# si  istotnie przy p<0,05 (wskazówki historyczne /  

bez wskazówek u m !czyzn p<0,01); %rednie w kolumnie opatrzone * ró!ni# si  istotnie przy p<0,05 

Wyst#piła niewielka, ale istotna korelacja mi dzy trafno%ci# przypominania  

i pewno%ci# odpowiedzi w całej grupie (r = -0,22) sugeruj#ca, !e odpowiedzi ba-

danych nie polegały tylko na zgadywaniu. 

BADANIE 2 

W badaniu drugim porównywali%my poziom zani!ania oraz trafno%& przy-

pominania cen sprzed pi ciu lat w odniesieniu do dwóch produktów: miesi cz-

nych biletów MPK oraz obcych walut. Produkty wybrano tak, aby oba w takim 

samym stopniu spełniały warunki pełnego i jednostkowego zakodowania ceny 

(zob. Wprowadzenie), a jednocze%nie ró!niły si  przekonaniami dotycz#cymi 

zmian w ich cenach, czyli prywatn# teori# zmiany. Zało!yli%my, !e osoby cho&
troch  zorientowane w cenach wybranych produktów uwa!aj#, !e ceny biletów 

wzrosły, a ceny zachodnich walut spadły w ci#gu ostatnich kilku lat (badanie 
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przeprowadzono w marcu i kwietniu 2008 roku). Oczekiwali"my, #e: (1) wyst$pi 

tendencja do zani#ania cen produktu dro#ej$cego, czyli biletów; (2) badani b%d$

bardziej zani#a& ceny biletów ni# ceny walut (i w konsekwencji trafniej przypo-

mina& sobie ceny walut); (3) osoby przekonane o wi%kszym wzro"cie cen pro-

duktu, b%d$ bardziej zani#a& przypominan$ cen%.

METODA  

Osoby badane i procedura 

W badaniu wzi%ło udział ł$cznie 120 osób mi%dzy 17 a 53 rokiem #ycia  

(M = 27,23; SD = 5,45), które kupowały bilety miesi%czne w Krakowie od co 

najmniej pi%ciu lat lub dokonywały wymiany jednej z walut – euro, dolara lub 

funta szterlinga – w tym okresie co najmniej kilka razy w roku. Połow% osób  

(w tym 25 m%#czyzn) badano w punkcie sprzeda#y biletów, a drug$ połow%

(w tym 33 m%#czyzn) w kantorze tu# przed albo tu# po zakupie. Nie wi%cej ni#

10% poproszonych osób odmówiło udziału w badaniu. Obie grupy były porów-

nywalne i pod wzgl%dem wieku (M = 25,35, SD = 3,70; M = 28,95, SD = 6,29, 

odpowiednio dla punktu sprzeda#y biletów i kantoru), i wykształcenia (liczba 

osób z wykształceniem wy#szym – 35,36; z wykształceniem "rednim – 25,24, 

odpowiednio dla obu grup).  

Materiały 

Kwestionariusz „Bilety”. Kwestionariusz obejmował dwie cz%"ci. Pierwsza 

zawierała pytania dotycz$ce rodzaju biletu miesi%cznego MPK, jaki respondent 

kupował pi%& lat temu, oraz pytanie dotycz$ce ceny tego biletu („Ile kosztował 

taki bilet 5 lat temu?”). Druga cz%"& mierzyła przekonania na temat zmian cen; 

badany odnosił si% do cen produktów w sklepach w ogóle, jako"ci przewozów 

"rodkami komunikacji miejskiej (pytanie buforowe), cen biletów ogólnie oraz 

cen biletów w ci$gu ostatnich pi%ciu lat. Przy ka#dym pytaniu respondent wybie-

rał jedn$ z opcji: „nie zmieniły si%”, „wzrosły”, „spadły” – je"li wybierał jedn$

z dwóch ostatnich, to dodatkowo zaznaczał na 7-punktowej skali nasilenie 

zmiany (od „nieznaczna” do „bardzo du#a”). Na koniec osoba podawała, ile – jej 

zdaniem – b%dzie kosztował opisany przez ni$ bilet za trzy lata.  

Kwestionariusz „Waluty”. Kwestionariusz obejmował dwie cz%"ci i skon-

struowany był analogicznie, jak kwestionariusz „Bilety”. Pierwsza cz%"& zawie-



DŁUGOTRWAŁA PAMI�� CEN 137

rała pytanie dotycz ce rodzaju waluty, któr  badany kupował w ostatnich latach 

(do wyboru euro, dolar lub funt szterling), oraz pytanie odnosz ce si! do ceny 

wybranej waluty pi!" lat temu. Druga cz!#" mierzyła przekonania na temat 

zmian cen; badany odnosił si! do cen produktów w sklepach w ogóle, dost!pno-

#ci wybranej waluty w ci gu ostatnich lat (pytanie buforowe), kursu wybranej 

waluty ogólnie oraz kursu wybranej waluty w ci gu ostatnich pi!ciu lat w taki 

sam sposób, jak w kwestionariuszu „Bilety”. Na koniec osoba podawała, ile – jej 

zdaniem – b!dzie kosztowała wybrana przez ni  waluta za trzy lata. 

WYNIKI 

Ceny walut zaczerpni!to z portalu finansowego (www.money.pl), z tabel ar-

chiwalnych. Za cen! rzeczywist  uznawano #redni (z 12 miesi!cy) kurs Narodo-

wego Banku Polskiego dla danej waluty. Wykorzystano takie same wska$niki 

przypominania ceny, jak w badaniu 1.  

Trafno�  doboru produktów 

Na pocz tku zweryfikowali#my zało%enie, które było podstaw  planu ba-

dawczego i sensowno#ci dalszych porówna&, to znaczy, %e dwie badane grupy 

odwoływały si! do ró%nych teorii zmiany ceny. Zgodnie z tym zało%eniem, 

znaczna wi!kszo#" osób pytanych o bilety była przekonana, %e ich ceny spadły,  

a pytanych o waluty – %e ich ceny wzrosły (odpowiednio 92% i 88%). U osoby 

uznawano okre#lon  teori! zmiany, je#li konsekwentnie wskazywała na wzrost 

lub spadek cen w dwóch pytaniach: o cen! danego produktu w ogóle i o jego 

cen! w ci gu ostatnich pi!ciu lat. W dalszych analizach odrzucono osoby, któ-

rych teoria była sprzeczna z zakładan  i dominuj c  w grupie (5 i 7 osób odpo-

wiednio dla biletów i walut).  

Ró!nice mi"dzygrupowe 
w przypominaniu ceny 

Tabela 3 prezentuje #rednie i odchylenia standardowe dla wska$nika zani%a-

nia i trafno#ci w dwóch grupach. Z powodu dodatniej sko#no#ci rozkładu wska$-

nika trafno#ci, w przedstawionych poni%ej porównaniach mi!dzygrupowych 

przekształcono go pierwiastkowo. Dwustronne testy t (z oddzieln  estymacj 
wariancji z powodu niespełnienia zało%enia o homogeniczno#ci wariancji) wyka-



KRYSTIAN BARZYKOWSKI, AGNIESZKA LE�NIAK, AGNIESZKA NIED WIE!SKA 138

zały, "e grupy ró"niły si# zarówno w zakresie wska$nika zani"ania, jak i traf- 

no%ci. Osoby pytane o bilety bardziej zani"ały ceny w stosunku do rzeczywistych 

ni" osoby przypominaj&ce sobie ceny walut (t[106] = 2,17, p<0,05, Es = 0,41, 

%rednia wielko%' efektu). Jednocze%nie badani przypominaj&cy sobie ceny bile-

tów byli mniej trafni ni" osoby pytane o ceny walut (t[106] = 2,13, p<0,05,  

Es = 0,40, %rednia wielko%' efektu).  

Tab. 3. �rednie i odchylenia standardowe  

wska$ników zani"ania i trafno%ci  

w grupie pytanej o ceny biletów miesi#cznych i walut 

Wska$nik zani"ania Wska$nik trafno%ci 

waluty bilety waluty bilety 

M  99,56a  92,71a  7,15b  12,42b 

SD 8,91 21,25 5,24 12,79 

�rednie w wierszu opatrzone tym samym subskryptem ró"ni& si# istotnie przy p<0,05  

W grupie przypominaj&cej sobie cen# biletu, osób zani"aj&cych było istotnie 

wi#cej ni" zawy"aj&cych (p<0,05, odpowiednio 49 i 33%). W%ród osób przywo-

łuj&cych cen# waluty, zani"aj&cy i zawy"aj&cy podzielili grup# niemal na połow#

(brak istotnych ró"nic). W ostatniej grupie nikt nie przypomniał sobie ceny  

w sposób trafny, co nie dziwi, zwa"ywszy, "e za cen# poprawn& uznano cen#

%redni& NBP dla 12 miesi#cy (nie nale"ało si# zatem spodziewa' odpowiedzi 

precyzyjnych a" do dwóch miejsc po przecinku).  

Zwi zek teorii zmiany z cen  przypominan  i przewidywan 

Dla ka"dej osoby obliczono równie" nasilenie teorii zmiany, czyli to, o jak 

du"ym wzro%cie lub spadku ceny produktu była przekonana (nasilenie teorii by- 

ło sum& wielko%ci wskazanych przy pytaniu o zmian# ceny produktu w ogóle  

i w ci&gu ostatnich pi#ciu lat). Przy teorii wzrostu ceny nasilenie miało warto%'
dodatni&, a przy teorii spadku przypisano mu warto%ci ujemne. Nasilenie teorii 

zmiany istotnie korelowało ze wska$nikiem zani"ania (r = -0,24, p<0,05): osoby 

przekonane o wi#kszym wzro%cie ceny bardziej zani"ały j& w przypominaniu  

w stosunku do oryginalnej. 
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W grupie pytanej o bilety nasilenie teorii wzrostu ceny produktu istotnie ko-

relowało równie  z nasileniem teorii wzrostu cen w ogóle w ci!gu ostatnich 

pi"ciu lat (r = 0,28, p<0,05). Dla obu produktów oddzielnie przeprowadzono 

dodatkowo analiz" regresji, w której zmienn! wyja#nian! była cena przewidy-

wana za trzy lata, a predyktorami cena przypominana sprzed pi"ciu lat oraz 

nasilenie teorii zmiany. Model był istotny tylko dla cen biletów (R
2
 = 0,21,  

F[2, 47] = 6,08, p<0,01). Istotnym predyktorem w modelu było nasilenie teorii 

zmiany (  = 0,37, p<0,01; cena przypominana:   = -0,18, p = 0,18).  

DYSKUSJA 

Dwa przeprowadzone badana rzeczywi#cie wskazuj! na przypominanie sobie 

cen typowego (dro ej!cego) produktu z ostatnich lat jako ni szych ni  były  

w istocie. Efekt zani ania był bardzo wyra$ny w odniesieniu do cen sprzed 

trzech lat, ale i w odniesieniu do tych sprzed pi"ciu lat był istotny. Wykres 1 pre-

zentuje dla ilustracji cen" studenckiego biletu miesi"cznego w badanych okre-

sach w dwóch wariantach: tak jak j! odtwarzali i przewidywali badani oraz tak!, 

jaka rzeczywi#cie była i prawdopodobnie b"dzie zgodnie z przewidywaniami 

ekonomistów dotycz!cymi stopy inflacji.  

Wykres 1. Zmiana cen studenckiego biletu miesi"cznego (w złotówkach):  

ceny realne a ceny podane przez badanych 
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Testuj"c mechanizmy odpowiedzialne za zani�anie cen, w dwóch kolejnych 

badaniach próbowali my osłabi! lub znie ! ten trend. W jakim stopniu si" to 

udało? W pierwszym badaniu uzyskali my istotny, cho! słaby efekt dostarczenia 

badanym wskazówek czasowych. Wskazówk#, która konsekwentnie osłabiała 

tendencj" do zani�ania cen i zwi"kszała trafno ! przypominania, było podanie 

badanym znanych wydarze$ społecznych rozgrywaj#cych si" w roku, z którego 

miały pochodzi! ceny. Ta wskazówka okazała si" skuteczna i obiektywnie,  

i subiektywnie (w przekonaniu osób badanych), chocia� ze wzgl"du na jej nie-

osobisty charakter zakładali my, �e jej efekt w przypominaniu b"dzie najsłabszy. 

Wydaje si", �e jej przewaga nad pozostałymi polegała na tym, �e tylko ona do-

starczała wprost (bez udziału i wysiłku osoby badanej) punktów lokalizacji cza-

sowej. Pozostałe wskazówki zach"cały do lepszego, bardziej rozbudowanego 

procesu rekonstrukcji czasu, dostarczaj#c badanemu mo�liwe układy odniesienia, 

ale mogły okaza! si" skuteczne tylko wówczas, gdy badany rzeczywi cie za-

anga�ował si" w taki proces i trafnie zlokalizował rok. Ten ostatni fakt wcale nie 

musiał mie! miejsca – badany, odtwarzaj#c fazy swojego �ycia czy tryb funkcjo-

nowania, mógł si"gn#! nie do tego okresu, o który był pytany. Opisana specyfika 

wskazówek historycznych mogła sprawi!, �e – podaj#c je – poprawnie wyko-

nano „za badanego” jedn# z faz procesu rekonstrukcji ceny w modelu Kempa 

(1999), to znaczy znalezienie zdarze$  ci le zlokalizowanych czasowo, które 

stanowi# układ odniesienia dla zdarze$ z informacj# o cenie.  

Czynnik płci okazał si" bardziej istotny ni� oczekiwali my. Produkt – bilet 

miesi"czny – dobrali my tak, aby był uniwersalny, czyli równie cz"sto kupo-

wany przez m"�czyzn i kobiety. Niezale�nie od tego, kobiety przypominały so-

bie ceny ogólnie trafniej (zgodnie z oczekiwaniami istotne ró�nice pojawiły si"

po specyficznych wskazówkach autobiograficznych). Co wa�ne, ró�nice w po-

ziomie zani�ania i trafno ci mi"dzy osobami po wskazówkach czasowych i bez 

wskazówek osi#gn"ły istotno ! statystyczn# tylko w grupie m"�czyzn. Z bada$

wynika (Thompson, 1990), �e kobiety trafniej datuj# zdarzenia, zatem by! mo�e 

lepiej radz# sobie z temporalnym wymiarem przypominania cen. Skoro wska-

zówki miały wspomóc wła nie ten wymiar (niezale�nie od wymiaru liczbo-

wego), to ich wpływ u osób z lepszym punktem wyj cia mógł by! słabszy.  

W drugim badaniu potwierdzili my wszystkie najwa�niejsze efekty, spójne  

z zakładanym zwi#zkiem tendencji do zani�ania cen w przypominaniu i ogól-

nych przekona$ o charakterze zmian. Przy produkcie z przeciwn# teori# zmiany 

(spadku cen) trend do zani�ania zanikł, a przypominane ceny istotnie przesun"ły 

si" w gór" skali. Dodatkowo, osoby przekonane o wi"kszym wzro cie cen bar-

dziej zani�ały je w przypominaniu. Jednocze nie badanie drugie reprezentuje 
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plan badawczy, w przypadku którego interpretacja wyników nie mo e by! tak 

jednoznaczna jak przy planie eksperymentalnym w badaniu pierwszym. W bada-

niu drugim był to plan quasi-eksperymentalny (nie generowali"my odmiennych 

teorii zmiany do tego samego przedmiotu, ale porównywali"my dwa ró ne pro-

dukty, które w naturalny sposób ró niły si# teori$) oraz korelacyjny. Zastoso-

wany plan powoduje,  e trzeba rozwa y! ró ne, w tym inne od zakładanych 

przez nas, interpretacje uzyskanych efektów, czyli przede wszystkim: (1) czy 

ró nice w przypominaniu cen biletów i walut nie wynikały z innych ni  teorie 

zmiany charakterystyk wybranych produktów; (2) jaki zwi$zek przyczynowy 

mo e sta! za korelacj$ nat# enia zani ania ceny i siły teorii.  

Je"li chodzi o pierwsz$ kwesti#, zadbali"my o to, aby dwie grupy nie ró niły 

si# w kluczowych dla przypominania cechach: (1) oba produkty s$ kupowane  

w wyró niaj$cy si# sposób – jako jedyne, w specjalnie przeznaczonych do tego 

miejscach; (2) w obu przypadkach badani przypominali sobie ceny w miejscu za-

kupu, tu  przed lub tu  po nim; (3) w obu grupach zastosowano kryterium selek-

cji gwarantuj$ce jak$" wiedz# o produkcie, czyli badano osoby, które kupowały 

go wzgl#dnie regularnie w okresie, którego dotyczyło badanie. Ceny produktów 

oczywi"cie ró niły si# wielko"ci$ (mniejsz$ w przypadku ceny waluty). Mo na 

przypuszcza!,  e ceny s$ lepiej pami#tane, je"li stanowi$ wi#kszy wydatek w bu-

d ecie, ale zakładali"my,  e waluty s$ zawsze kupowane w wi#kszych ilo"ciach, 

zatem ranga wydatku była podobna.  

Kwestii kierunku wpływu mi#dzy przypominan$ cen$ a teori$ zmiany bada-

nia korelacyjne oczywi"cie nie rozstrzygaj$. Z jednej strony to zniekształcona 

pami#! cen z przeszło"ci (ich zani anie) mo e powodowa!,  e klienci spostrze-

gaj$ inflacj# jako wi#ksz$ ni  jest w istocie – Cestari i jego współpracownicy 

(2007) kład$ wi#kszy nacisk na ten rodzaj zwi$zku przyczynowego, cho! nie 

wykluczaj$ odwrotnego. Naszym zdaniem przytoczone we wst#pie badania nad 

rekonstruowaniem informacji z odległej przeszło"ci sugeruj$ kierunek przeciw-

ny. We Wprowadzeniu przytaczali"my równie  badania ukazuj$ce,  e tenden-

cyjno"! we wnioskowaniu mo e – niezale nie od trafno"ci pami#ci – subiektyw-

nie zawy a! inflacj#. Wiele innych danych sugeruje wprost (np. Kemp, 1984, 

1991),  e badani maj$ jakie" bardzo zgeneralizowane przekonanie o „zacho-

waniu si#” cen w ogóle, które – w razie potrzeby – „przekładaj$” na przekonania 

o poszczególnych produktach i ich ceny (np. ceny konkretnych produktów zmie-

niaj$ si# w ró nym kierunku i z ró n$ dynamik$, a w przypominaniu pojawia si#
ci$gły, stopniowy wzrost; ceny ró nych produktów ró nie si# zmieniaj$, a w pa-

mi#ci te ró nice słabn$ lub zanikaj$). Równie  w naszym badaniu uzyskali"my 

wynik wskazuj$cy na podstawow$ rol# zgeneralizowanych przekona% – siła 
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wzrostu ceny biletów szacowana przez badanych była istotnie powi"zana z sza-

cowanym wzrostem cen produktów w ogóle. 

Warto#ciowym kierunkiem dalszych bada$ byłaby weryfikacja wpływu 

wskazówek czasowych na przypominanie cen produktów, które w wi%kszym 

stopniu zmieniały si% w czasie i nie s" a& tak dobrze pami%tane, jak ceny biletów 

miesi%cznych. Przy wi%kszej zmienno#ci cen lokalizacja czasowa okresu, z któ-

rego ma pochodzi' cena, powinna odgrywa' wi%ksz" rol%. Rol% prywatnych  

teorii zmiany w przypominaniu nale&ałoby natomiast zweryfikowa' w modelu 

eksperymentalnym, w którym intensyfikowano by lub osłabiano przekonania  

o wzro#cie ceny w odniesieniu do tego samego produktu. Momentem szczegól-

nie interesuj"cym dla analizy znaczenia tego czynnika byłyby sytuacje, w któ-

rych przekonanie o wzro#cie cen jest bardzo silne, na przykład po wprowadzeniu 

euro w krajach europejskich.  
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THE ROLE OF CUES AND BELIEFS  

IN LONG-TERM MEMORY FOR PRICES 

S u m m a r y  

Several studies have indicated that people tend to underestimate prices from recent years. Two 

experiments were conducted to analyze factors that are responsible for the systematic bias. It has 

been assumed that the tendency results from misremembering the time of the price as well as gene-

ral beliefs about stable and significant price increases. As expected, the tendency was diminished 

when participants were provided with temporal cues and did not emerge for the product that was 

considered to become cheaper. The results accord well with the associative theory of memory for 

prices (Kemp, 1999), the encoding specificity principle (Tulving & Thompson, 1973), as well as 

retrieval conceptualizations in which implicit theories of change are stressed (Ross, 1989).  

Key words: prices, memory, temporal cues, theory of change.


