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SESIA | CZWARTEK, 12 MAJA 2016 10.15-11.25

Sesja |
Sala 207
Zachowania konsumenckie
Prowadzgacy sesje: Anna Hetka

1. Zarzadzanie strong popytowa z wykorzystaniem "Grywalizacji"
B. Gotebiowska

2. Osobiste doswiadczenia katastrofy a sktonnos$¢ do nabywania ubezpieczenia
A. Poted, J. Traczyk, A. Sobkow, T. Tyszka

3. Jak polscy prywatni inwestorzy oceniajg trendy gietdowe?
A. Lewandowska

WYKtAD PLENARNY CZWARTEK, 12 MAJA 2016 SALA 207, 11.55-13.00

Dr hab. Michat Wierzchon, Uniwersytet Jagiellonski

Racjonalnos¢ decyzji i zachowan konsumentéw w Swietle wspoétczesnych teorii
poznawczych. Nieswiadome przetwarzanie informacji w badaniach podstawowych i
stosowanych

Opisujgc mechanizmy zachowan konsumentéw, czesto zastanawiamy sie, na ile sg one Swiadome i racjonalne.
W kontekscie badan reklamy i decyzji konsumenckich zaproponowano wiele teorii, ktérych autorzy twierdza, ze
mozna zmienia¢ zachowania konsumentdw nawet wtedy, gdy nie sg Swiadomi tego faktu. Przyktadem takiego
ujecia moze by¢ teoria nieSwiadomego myslenia (Dijksterhuis) czy tez proponowana przez wielu autoréow
mozliwos¢ nieSwiadomego wptywu reklamy na zachowania konsumenckie (np. Heath). Podejscia tego typu
cieszg sie duzym zainteresowaniem praktykéw, ktdrzy wskazujg na mozliwosé modyfikowania zachowania
nawet w sytuacji, gdy konsument nie jest zaangazowany w przetwarzanie informacji dotyczacej wyboru
rynkowego. Budzg jednak rowniez kontrowersje, wskazujgc na mozliwosé manipulacji zachowaniami
konsumentow przez praktykow i badaczy posiadajgcych umiejetnosc stosowania zatozen tych teorii w praktyce.
W ramach wykfadu teorie te zostang zestawione ze wspdtczesnymi ujeciami teoretycznymi i badaniami nad
Swiadomoscia. Zaprezentowane zostang réwniez badania analizujgce racjonalnos¢ decyzji konsumenckich
wykorzystywane jako podstawa empiryczna teorii postulujgcych mozliwos¢ nieSwiadomego wptywu na
zachowania konsumentdw. Zaproponowana zostanie ich analiza z perspektywy wspotczesnych badan
Swiadomosci. Dyskusji poddana zostanie teza odrebnosci systemdw odpowiedzialnych za przetwarzanie
Swiadome i nieSwiadome oraz konsekwencje tych teoretycznych analiz dla praktyki badan nad zachowaniami
konsumentéw.
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SESJA I CZWARTEK, 12 MAJA 2016 14.00-15.50
1A 11B
Sala 206 Sala 205
Decyzje 1 Psychologia reklamy i marki
Prowadzgcy sesje: Jakub Traczyk Prowadzacy sesje: Andrzej Falkowski
1. Racjonalnosé decyzji i strategie wyboru a Dualizm 1. Czy widzowie reklam zapamietuja to, co ich
Poznania irytuje?

P. Sleboda, J. Sokotowska-Pohorille G. Banerski, M. Matyja, K. Przybyszewski

2. Are people interested in probabilities of natural 2. Kontrola poznawcza w percepcji spéjnosci
disasters? pojeciowej reklam prasowych. Powstawanie
J. Mihailowa, T. Tyszka, K. Pfeifer iluzorycznych zaleznosci

M. Gasiorowska, A. Grochowska

3. Probabilistyczne podstawy iluzji kontroli 3. Znieksztatcenia pamieciowe w kontekscie

E. Kubinska, M. Czupryna, t. Markiewicz spéjnosci reklamy. Efekty dla rozpoznawania i
swobodnego przypominania
A. Grochowska, A. Falkowski, J. Olszewska

4. Zdolnosci poznawcze i analityczny styl myslenia a 4. Spodjnosc, czy niespdjnosc - co lepiej wptywa na
nadmierna pewnos¢ siebie stosunek afektywny do marki?
A. Domurat, M. Biatek A. Poptawska, A. Opoka
5. Rola zdolnosci numerycznych, potrzeby poznania 5. Ramy interpretacyjne i kontrastowy model
oraz inteligencji w podejmowaniu tatwych i podobierstwa w ksztattowaniu wizerunku marki
trudnych decyzji gospodarczej i politycznej
J. Traczyk, K.Futawka, J. Kus, A.Sobkdéw A. Falkowski, M. Jabtoniska, M. Sidoruk-Btach
SESJA I CZWARTEK, 12 MAJA 2016 16.20-17.50
A 1B
Sala 206 Sala 205
Decyzje 2 Finanse osobiste 1
Prowadzacy sesje: Michat Biatek Prowadzacy sesje: Dominika Maison
1. Women'’s perceived intelligence and physical 1. Wybory zgodne z ujemng stopa dyskontowa
attarctiveness as economic bads in men’s mating wynikajgce z Behawioralnej Hipotezy Cyklu Zycia
choices M. Palenik

A. Karbowski, D. Deja, M. Zawisza

2. Poziom reprezentacji poznawczej a sktonnos¢ do 2. Abstrakcyjne przetwarzanie informacji utatwia
oszukiwania w zaleznosci od beneficjentow odraczanie gratyfikacji finansowej
popetnianego oszustwa J. Rudzinska-Wojciechowska

A. Macko, M Malawski, M. Niesiobedzka)

3. Niepewnosc¢ konsekwencji pomaga rozwigzac 3. Whptyw aktywizacji myslenia o samokontroli na
dylematy moralne wybory ekonomiczne dzieci w wieku 9-12 lat
M. Biatek, T. Tyszka A. Trzcinska, K. Sekscinska, D. Maison
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SESIA IV PIATEK, 13 MAJA 2016 10.00-11.50
IVA IVB
Sala 206 Sala 205
Ryzyko Psychologia ekonomiczna a czynniki spoteczne
Prowadzacy sesje: tukasz Markiewicz Prowadzacy sesje: Matgorzata Niesiobedzka
1. Ocena afektywna a relacja miedzy 1. Syndrom wtérnego wypalenia zawodowego
spostrzeganym ryzykiem i zyskiem jako skutek relacji interpersonalnych w pracy
A. Zytowska E. Lisowska
2. Zdolnosci numeryczne jako moderator wptywu 2. Dyskryminacja ze wzgledu na pte¢ w
afektu incydentalnego na sktonnosé do srodowisku zdominowanym przez mezczyzn.
podejmowania ryzyka Wyniki badan wyboréw uczestnikéw
K. Futawka, J. Traczyk, T. Zaleskiewicz teleturnieju

N. Starzykowska, M. Krawczyk

3. Promocyjne i prewencyjne nastawienie 3.  Wplyw obcigzenia poznawczego na
samoregulacyjne a oszczednosciowe, okazywanie zaufania
inwestycyjne i ryzykowne wybory finansowe K. Samson

K. Sekscinska, D. Maison, A. Trzciriska

4. Lepszy sort? Geny a sktonnos¢ do ryzyka i 4. Wptyw aktywizacji idei pienigdza na zaufanie
lokowanie kapitatu u inwestoréow gietdowych spoteczne
R. Muda, M. Kicia, M. Michalak, A. Filip, P. A. Kuzminska, A. Ggsiorowska, K. Vohs
Gawda, M. Ginszt

5. Kto nie ryzykuje, ten nie pije szampana? Badanie 5. Zwigzki materializmu i duchowosci rodzicow i
podtuzne zmian preferencji ryzyka w czasie nastolatkéw w kontekscie jakosSci zwigzku
t. Markiewicz rodzicow

A. Zawadzka, M. Niesiobedzka

SESIAV PIATEK, 13 MAJA 2016 12.20-13.50

Sesja V
Finanse osobiste 2
Sala 207
Prowadzgcy sesje: Anna Hetka

1. Powiedz mito, co chce ustyszec: Efekt konfirmacyjny w przypisywaniu autorytetu epistemicznego
doradcom finansowym
A. Ggsiorowska, T. Zaleskiewicz

2. Doradca finansowy: sprzedawca czy ekspert? Rekomendacje inwestycyjne a satysfakcja klienta i
postrzeganie autorytetu doradcy
M. Kicia, K. Stasiuk, R. Muda, B. Danieluk

3. Normy spotfeczne w procesie zaciggania i sptacania zobowigzan finansowych
A. Hetka, M. Wdjcik

4. Dtuznik dtuznikowi nieréwny — o czynnikach psychologicznych réznicujgcych motywy i style
zadtuzania oraz strategie wychodzenia z dtugow
D. Maison, A Hetka
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SESJIA VI PIATEK, 13 MAJA 2016 13.50-15.00

Sesja plakatowa

Hall Pietro I

1. Podwdjna luka: wptyw zagrozenia stereotypem na rynek ptacy
M. Adamus

2. Efekt ptci na rynku nieruchomosci
J. Brzezicka, R. Wisniewski

3. Umyst modularny a aktywizacja idei pienigdza, rodziny i ojczyzny — rozumienie implikacji logicznej w
kontekscie procedury torowania poznawczego
t.Jach

4. Wptyw wizualnych elementéw dezinformujgcych na ocenebohatera reportazu
M. Michalik

5. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu z perspektywy matych i srednich przedsiebiorstw
E. Samardakiewicz, O. Gorbaniuk, A. Plewko, M. Wdjcik, M. Wotowiec, K. Sliwka, D. Kowalski

6. Perspektywy i problemy unifikacji ekonomii behawioralnej
A. Sotek

7. Wykorzystanie metody eksperymentalnej w badaniu mozliwosci zmiany zasobu informacji uczniéw
licedw ogdlnoksztatcgcych dotyczgcej przysztej sciezki ksztatcenia oraz perspektyw na rynku pracy
E. Welter, P. Kusztelak

WYKtAD PLENARNY PIATEK, 13 MAJA 2016 SALA 207, 16.00-17.00

Europejski Komisarz ds. Rynku Wewnetrznego i Ustug Elzbieta Bierlkowska

UZYTECZNE INFORMACIE

MIEJSCE KONFERENCII
Konferencja odbedzie sie w siedzibie Wydziatu Zamiejscowego SWPS w Katowicach przy ul.
Technikow 9 w salach 205-207 (Il pietro, ostatnia klatka schodowa).

WI-FI
Uczestnicy mogg skorzysta¢ z dostepu do Internetu na terenie budynku Uniwersytetu SWPS
Nazwa sieci: Szkolenie

Hasto: Swps/Katowice

UROCZYSTA KOLACIA
Uroczysta kolacja odbedzie sie w czwartek 12 maja od 19.30 w restauracji Cadenza (Plac Wojciecha
Kilara 1 w Katowicach).
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STRESZCZENIA - PREZENTACIE

(w kolejnosci alfabetycznej wg nazwiska pierwszego autora)

Grzegorz Banerski, Millward Brown (e-mail: Grzegorz.Banerski@millwardbrown.com)
mgr Marcin Matyja - Akademia Leona Kozminskiego
dr Krzysztof Przybyszewski - Akademia Leona Kozminskiego

Czy widzowie reklam zapamietujq to, co ich irytuje?

Zapamietywanie komunikatéw reklamowych jest jednym z waznych parametréw oceny skutecznosci reklam.
Poziom zapamietywania poszczegdlnych elementéw przekazu jest rézny i zalezny od wielu czynnikéw, takich
jak: kolejnosé ich przedstawienia, ogdlna liczba bodZzcéw w komunikacie, osobista waznos¢ informacji,
wyrazistos¢ informacji oraz ich atrakcyjnos¢ dla widza. W badaniu, ktore bedzie prezentowane, badani
(N=1000) w trzech réwnolicznych niezaleznych grupach ogladali odpowiednio przygotowane fragmentu
prawdziwego programu telewizyjnego, w ktéry wmontowano komunikaty reklamowe (autopromocyjne)
roznigce sie sposobem montazu. Uzyskane wyniki wskazujg na wystepowanie efektéw kolejnosci, brak wptywu
liczby bodzcéw, pozytywny wptyw zywosci (vividness) przekazu oraz korelacje pomiedzy zapamietywaniem a
lubieniem komunikatu. Wyniki badania dajg wytyczne do projektowania tych form promocji w przysztosci.

Michat Biatek, Akademia Leona Kozminskiego , Katedra Psychologii Ekonomicznej (e-mail:
mbialek@kozminski.edu.pl )
prof. Tadeusz Tyszka, Akademia Leona Kozminskiego

Niepewnos¢ konsekwencji pomaga rozwigzac dylematy moralne

Klasycznie w psychologii sady moralne bada sie uzywajgc zestawu dylematow, w ktérym badany musi
zdecydowac czy jest gotdw poswiecic jedng jednostke dla dobra wiekszej liczby osdb. Badacze zaktadajg w tych
dylematach, ze istnieje jedynie przedstawiona liczba wybordw, a ich konsekwencje sg pewne.

Niniejszy projekt analizuje, jak wprowadzenie niepewnosci, co do konsekwencji wyboréw wptywa na
dokonywane wybory. W serii szesciu eksperymentdéw wykazujemy, ze nawet iluzoryczna niepewnos$¢ pozwala
ludziom podejmowac wybory utylitarystyczne — wigzace sie z dokonywaniem poswiecenia jednostki na rzecz
dobra ogdtu. Wyniki omawiamy w kontekscie teorii poszukiwania struktury dominacji Montgomerego.

Artur Domurat, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii (e-mail:
artur.domurat@psych.uw.edu.pl)
Michat Biatek, Akademia Leona KoZmirnskiego, Centrum Psychologii Ekonomicznej i Badan Decyzji

Zdolnosci poznawcze i analityczny styl myslenia a nadmierna pewnosc siebie

Wiekszo$¢ ludzi uwaza, ze wyniki podejmowanych przez nich dziatan sg lepsze niz realnie osiggane, a ich szanse
na sukces sg wieksze niz sg one realnie. W efekcie tej nadmiernej pewnosci siebie ludzie nieefektywnie
zarzadzajg swoim czasem i energig, angazujac sie w projekty o niewielkich szansach powodzenia lub
niedostatecznie wysilajac sie w rutynowych projektach. Interesujgce jest zatem pytanie o czynniki sprzyjajace
uniknieciu wpadania w putapke tego btedu. Wydaje sie, ze wyzsze zdolnosci poznawcze powinny sprzyjac
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precyzyjniejszej ocenie poprawnosci wtasnych oszacowan. W ramach wystgpienia pokazemy analize badania
empirycznego, w ktérym zdolnosci poznawcze mierzono za pomocg Testu Matryc Ravena, styl poznawczy za
pomocg Cognitive Reflection Test (CRT) Fredericka, a nadmierna pewnos¢ siebie — za pomoca ocen precyzji i
trafnosci wykonania zadan polegajacych na przewidywaniu zmian cen akcji na gietdzie. Bezposrednie analizy
pokazujg, ze wyzsze zdolnosci poznawcze przektadajg sie na nizszg sktonnosé do ulegania btedowi nadmierne;j
pewnosci siebie. Zaleznosc ta staje sie jednak nieistotna, jesli uwzgledni sie jako moderator tej zaleznosci
refleksyjny styl poznawczy. Otrzymane wyniki wpisujg sie w nurt badan pokazujacych, ze pokonywaniu
sktonnosci do ulegania znieksztatceniom poznawczym sprzyja raczej motywacja do przezwyciezania wtasnych
intuicyjnych ocen i decyzji, a nie same zdolnosci poznawcze. Podsumowujac, nadmierna pewnos¢ siebie jest
wynikiem braku motywacji do refleksji nad swoimi opiniami, a nie niezdolnoscig ludzi do dokonania tej
autorefleks;ji.

Andrzej Falkowski, Uniwersytet SWPS, Wydziat Psychologii, Instytut psychologii Ekonomicznej (e-
mail: afalkow2 @swps.edu.pl)

Magdalena Jabtoniska

Maria Sidoruk-Btach

Ramy interpretacyjne i kontrastowy model podobieristwa w ksztaftowaniu wizerunku marki
gospodarczej i politycznej

Wspotczesne badania nad oceng réznych obiektdw pokazuja, ze sita ich cech negatywnych zdecydowanie
mocnie]j od tych obiektéw odpycha, niz przycigga do nich sita cech pozytywnych. Asymetria pozytywno-
negatywna, nazywana efektem negatywnosci, zostata potwierdzona w szeregu badaniach empirycznych nad
zachowaniami spotecznymi i data podstawy budowania skutecznej strategii ksztattujgcej wizerunek marki
gospodarczej i politycznej. Efekt negatywnosci mozna zinterpretowac¢ w modelu kontrastu Tverskiego, zgodnie
z ktérym dwa obiekty mogg by¢é mniej lub bardziej do siebie podobne, zaleznie od liczby cech wspdlnych i
roznych. Jezeli jednym z takich obiektéw jest wyobrazany ideat, wéwczas ich wspdlna czesé zawsze jest
pozytywna, a w czesci rdznej, po stronie obiektu poréwnywanego, mogg znajdowac sie cechy negatywne.
Wedtug teorii kontrastu, dodawanie cech wspdlnych lub usuwanie cech roznych tak samo zbliza do siebie
poréownywane przedmioty. Relacja miedzy podobienstwem a liczbg dodawanych cech wspdlnych i usuwanych
réznych jest symetryczna, ale tylko wtedy, gdy porownywane obiekty tworzg zamkniete zbiory cech. W
otaczajgcej rzeczywistosci spotecznej mamy jednak do czynienia z obiektami, ktdrych zbiory cech sg otwarte.
Obrazy obiektow bedacych przedmiotem preferencji, np. politykéw, miast czy korporacji, zmieniajg sie na
skutek ciggtego oddziatywania na nas informacji politycznych, spotecznych i gospodarczych. W sytuacji zbiorow
otwartych okazuje sie, ze usuwanie cech réznych znacznie bardziej zbliza do siebie porédwnywane obiekty niz
dodawanie cech wspdlnych. Przeprowadzone badania empiryczne nad obrazem politykdéw, miast polskich i
marek na rynku gospodarczym, potwierdzajg , efekt negatywnosci” w modelu kontrastu oraz wptyw
pozytywnego i negatywnego ramowania na ich ocene. Usuwanie cech réznych, negatywnych w obrazie marek,
szybciej zbliza je do ideatu, niz dodawanie cech wspdlnych, pozytywnych. Taki rezultat otrzymano w
przeprowadzonych symulacjach i w badaniach empirycznych.
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Kamil Futawka, Uniwersytet Humanistycznospoteczny SWPS, wydziat zamiejscowy we Wroctawiu (e-
mail: kfulawka@swps.edu.p)

Jakub Traczyk, Uniwersytet Humanistycznospoteczny SWPS, wydziat zamiejscowy we Wroctawiu
prof. dr hab. Tomasz Zaleskiewicz, Uniwersytet Humanistycznospoteczny SWPS, wydziat zamiejscowy
we Wroctawiu

Zdolnosci numeryczne jako moderator wptywu afektu incydentalnego na sktonnos¢ do podejmowania
ryzyka

Zdolnosci numerczyne definiowane sa jako umiejetnosc¢ efektywnego przetwarzania informacji liczbowych (np.
probabilistycznych) oraz tendencja do uzywania takich informacji w zyciu codziennym. Liczne badania z zakresu
psychologii ekonomicznej wykazujg, ze wysoki poziom zdolnosci numerycznych jest zwigzany z
podejmowaniem normatywnie bardziej racjonalnych decyzji w warunkach ryzyka oraz dokonywaniem ewaluacji
blizszych oczekiwanej wartosci loterii. Dodatkowo, wyniki nielicznych badan z ostatnich lat sugerujg, ze osoby o
wysokich zdolnosciach numerycznych rzadziej (lub wcale) ulegajg oddziatywaniu biezgcych emocji na
podejmowane decyzje. Biezace emocje rozumiane sg tu jako procesy afektywne, ktdre mozna podzieli¢ na
integralne dla opcji decyzyjnych (np. strach przed stratg pieniedzy w zaktadzie) oraz incydentalne, tzn.
przyczynowo niezwigzane z opcjami decyzyjnymi, a jedynie doswiadczane w momencie decyzyjnym (np.
nastrdéj). Celem niniejszej pracy byta weryfikacja roli zdolnosci numerycznych jako moderatora dla zwigzku
pomiedzy incydentalnymi emocjami o przeciwstawnych tendencjach behawioralnych a preferencjg ryzyka.
Uczestnicy dokonywali serii wyborow pomiedzy loterig a opcjg pewng w domenie straty. Potowa loterii
charakteryzowata sie wyzszg wartoscig oczekiwang od opcji pewnej (EV+), druga potowa natomiast wartoscia
nizszg od opcji pewnej (EV-). Dodatkowo, w schemacie blokowym, kazdy wybor poprzedzano sekwencjg
wystandaryzowanych fotografii wzbudzajgcych rados¢ lub strach. Wstepne rezultaty badania wykazaty, ze
zachowanie 0s6b o wysokich zdolnosciach numerycznych byto bardziej zgodne z przewidywaniami zatozen
modelu wartosci oczekiwanej. Co najwazniejsze, jedynie osoby o niskich zdolnosciach numerycznych ulegty
manipulacji afektem incydentalnym, przejawiajgc istotnie czestsze podejmowania ryzyka w warunku
incydentalnej radosci w poréownaniu do bloku z incydentalnym strachem.

Agata Gasiorowska, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Zamiejscowy we
Wroctawiu (e-mail: agasiorowska@swps.edu.pl)

Tomasz Zaleskiewicz, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Zamiejscowy we
Wroctawiu

Powiedz mi to, co chce ustyszec: Efekt konfirmacyjny w przypisywaniu autorytetu epistemicznego
doradcom finansowym

Projekt badawczy miat na celu sprawdzenie, w jaki sposdb laicy oceniajg autorytet epistemiczny (AE) ekspertow
finansowych. Autorytet epistemiczny jest rozumiany jako zrédto informacji, uznane przez jednostke na
podstawie subiektywnych ocen za wiarygodne tak bardzo, ze stanowi podstawe jej wtasnych sgdéw (Kruglanski,
1989). Dotychczasowe badania dotyczace AE w obszarze zdrowia wykazaty, ze lekarzom przypisywano wyzszy
AE gdy formutowali ,aktywng rekomendacje” (tj. zalecali dziatanie, np. szczepienie) niz wéwczas, gdy
rekomendowali brak interwencji. Jednak istniejg takze badania w obszarze polityki, wskazujgce, ze AE eksperta
moze by¢ wyzszy, gdy jego opinia potwierdza opinie laika, co Swiadczytoby o wystgpieniu efektu
konfirmacyjnego. Wstepne badania w obszarze finanséw wykazaty, ze wptyw na ocene AE doradcéw
finansowych majg zarowno efekt aktywnej rekomendacji, jak i efekt konfirmacyjny (Zaleskiewicz i in., 2015;
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Zaleskiewicz i in., w recenzji). W obecnym projekcie testowaliémy efekt konfirmacyjny sprawdzajac, jakg wag
odgrywajg m.in. opinie oséb formutujgcych oceny o produktach finansowych oraz dostepne normy spoteczne.
W tym celu, przeprowadziliémy serie trzech eksperymentéw na reprezentatywnych prébach dorostych
Polakéw. Ich wyniki wykazaty ze badani przypisywali wyzszy poziom AE doradcom ktdrzy rekomendowali
zachowanie (kupno lub powstrzymanie sie od kupna produktu) zgodne z ich wtasng opinig, lub tez gdy
rekomendacja byta zgodna z dostepng norma spoteczng opisujacg to zachowanie. W przypadku, gdy opinia
klienta byta skonfrontowana z norma spoteczng, konfirmowany byt jedynie ten pierwszy aspekt. Uzyskane
wyniki potwierdzity wiec, ze przy formutowaniu ocen autorytetu epistemicznego ekspertow finansowych ma
znaczenie efekt konfirmacji.

Magdalena Gasiorowska, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Psychologii,
Warszawa (e-mail: mgasiorowska@swps.edu.pl)

Alicja Grochowska, dr hab. prof. Uniwersytetu SWPS, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny,
Wydziat Psychologii, Warszawa

Kontrola poznawcza w percepcji spojnosci pojeciowej reklam prasowych. Powstawanie iluzorycznych
zaleznosci

Celem badan jest ustalenie, w jakich warunkach ograniczenie kontroli poznawczej, rozumianej jako bezradnosc
poznawcza, powoduje polepszenie, a w jakich pogorszenie integrowania elementow kategorii w spdjne
reprezentacje umystowe. Dotychczasowe badania pokazuja, ze deficyty poznawcze powstate w stanie
wyuczonej bezradnosci utrudniajg integrowanie elementdow kategorii — ostabiajg spostrzegang spdjnosc
kategorii. Jednak sg tez empiryczne dowody na to, ze w sytuacjach obnizonej kontroli poznawczej ludzie maja
sktonnos¢ do dostrzegania sensownej catosci w bodzcach, ktére w istocie sg pozbawione sensu, czyli dochodzi
do powstawania zaleznosci pozornych. Problem analizowany byt na materiale pojeciowym (reklama prasowa
jako kategoria ad hoc). Przeprowadzono dwa badania (N=40 i N=60) w schemacie eksperymentalnym 2
(kontrola vs. brak kontroli) x 2 (elementy reklamy mocno vs. stabo powigzane ze sobg). Zastosowano procedure
wyprowadzania podobienstwa miedzy elementami reklamy na podstawie wygenerowanych skojarzen i
obliczania skojarzeniowego indeksu podobienstwa (affinity index). Wskaznikiem spdjnosci pojeciowej reklamy
byta suma wartosci podobienstwa wyprowadzonych ze skojarzen dla wszystkich par elementéw reklamy.
Wyniki badan pokazaty, ze w warunkach ograniczonej kontroli poznawczej prezentowane reklamy byty
spostrzegane jako mniej spéjne w poréwnaniu z grupg kontrolng. Efekt ten, zgodny z informacyjnym modelem
wyuczonej bezradnosci, uzyskano dla elementéw reklamy mocno powigzanych ze soba. Kiedy elementy
reklamy byty ze sobg stabo powigzane, wéwczas spostrzegane byty jako bardziej spdjne przez osoby
pozbawione kontroli. Badania pokazujg mechanizmy tworzenia iluzorycznych zaleznosci na poziomie struktury
pojec¢ jako konsekwencji pozbawienia kontroli. Wpisujg sie w nurt badan nad tzw. motywacjg do kontroli, ktora
moze sprzyjac szukaniu spdjnosci tam, gdzie jej nie ma, nawet za cene znieksztatcania rzeczywistosci.

Bernadeta Gotebiowska, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Nauk Ekonomicznych (e-mail:
bgolebiowska@wne.uw.edu.pl)

Zarzqgdzanie strong popytowq z wykorzystaniem "grywalizacji".

Rozwdj inteligentnych sieci energetycznych jest powigzany z koncepcjg zarzadzania popytem na energie
elektryczng (z ang. Demand Side Management, DSM). W skrdcie, zarzgdzanie popytem polega na zmianie
zachowan konsumentow energii elektrycznej w odpowiedzi na bodziec dostawcy energii, ktdremu zalezy na
rownomiernym obcigzeniu sieci lub zmniejszeniu popytu w chwilach najwiekszego obcigzenia sieci.

Z uwagi na to, ze wydatki na energie elektryczng majg w przecietnym gospodarstwie domowym udziat zbyt
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maty, aby silnie oddziatywa¢ na zainteresowanie nimi klientow, do ksztattowania ich zachowan wykorzystuje sie
elementy rozrywki i gier. Wykorzystywanie mechanizmdw stosowanych w grach, takich jak ciekawos¢
nastepstwa zdarzen, poszukiwanie przyjemnosci, oczekiwanie na nagrode jest okreslane jako grywalizacja (z
ang. gamification). Mogg one by¢ stosowane do zwiekszania zaangazowania konsumentow, ksztattowania
nawykow w korzystaniu z ustug, zwiekszania interakcji spotecznych, poprawy jakosci i produktywnosci ludzkich
dziatan. Pozadane efekty stosowania gier wynikajg z uruchamiania pozytywnej, wewnetrznej motywacji.

W wystgpieniu przedstawione zostanie badanie skutecznosci aktywizacji odbiorcéw indywidualnych energii
elektrycznej (klientéw firmy ENERGA, ktéra ma ok. 17-procentowy udziat w polskim rynku) przy wykorzystaniu
elementéw grywalizacji. Dane pochodzg z projektu aktywizacji odbiorcéw, ktérzy majg zainstalowane
inteligentne liczniki (proba 900 gospodarstw domowych). Zostanie omdéwiony potencjat tkwigcy w programach
DSM stosowanych w gospodarstwach domowych w Polsce. Analizowanym problemem badawczym jest
zrdznicowanie gospodarstw domowych pod wzgledem reakcji na stosowane bodzce aktywizujgce oraz
mechanizmy stojace za skutecznoscig programéw DSM.

Alicja Grochowska, Uniwersytet SWPS, Wydziat Psychologii (e-mail: alicja.grochowska@swps.edu.pl )
prof. Andrzej Falkowski, Uniwersytet SWPS, Wydziat Psychologii
dr Justyna Olszewska, Uniwersytet SWPS oraz University of Wisconsin-Oshkosh

Znieksztatfcenia pamieciowe w kontekscie spdjnosci reklamy:
Efekty dla rozpoznawania i swobodnego przypominania

Jednym z czynnikdw wptywajgcych na skutecznosc reklamy jest jej odpornos¢ na znieksztatcenia pamieciowe.
Celem badan byto wykazanie, ze reklamy prasowe sg odporne na znieksztatcenia pamieciowe, gdy sg spdjne
pojeciowo. Podstawg teoretyczng badan sg sieciowe modele pamieci oraz teoria spdjnosci pojeciowe;.
Spojnosé reklamy jest definiowana liczbg wspdlnych skojarzern pomiedzy jej elementami. Postuzono sie
paradygmatem wstecznego ksztattowania pamieci, zgodnie z ktérym uprzednie doswiadczenie moze zostac
znieksztatcone przez pdzniej naptywajaca informacje. Oczekuje sie, ze elementy reklamy spdjnej sg bardziej
odporne na znieksztatcenia pamieciowe niz elementy reklamy niespdéjnej. Ponadto sita znieksztatcen pamieci
reklam jest modyfikowana znajomoscig marki. Poniewaz schematy umystowe dla znanych marek sg lepiej
utrwalone w pamieci niz dla marek nieznanych, to reklamy marek znanych sg bardziej odporne na
znieksztatcenia pamieciowe. W badaniu 1 analizowano znieksztatcenia pamieciowe dla procesu rozpoznawania
(recognition). Uwzgledniono spdjnosc reklamy i znajomos¢ marki jako zmienne niezalezne. Zgodnie z
paradygmatem wstecznego ksztattowania pamieci, po obejrzeniu reklamy (informacja znieksztatcana)
uczestnicy zapoznawali sie z artykutem prasowym (informacja znieksztatcajgca) na temat produktu wczesniej
widzianego w reklamie. Sita znieksztatcert pamieciowych byta mierzona za pomoca testu rozpoznawania.
Badanie 2 przebiegato analogicznie do badania 1, rdznito sie tylko sposobem pomiaru pamieci, w ktdrym
zastosowano swobodne przypominanie (recall). Wyniki pokazaty, ze reklamy spdjne s3 bardziej odporne na
znieksztatcenia pamieciowe niz reklamy niespdjne. Reklamy marek znanych sg bardziej odporne na
znieksztatcenia pamieciowe niz reklamy marek nieznanych. W przypadku reklam spéjnych, dla marek znanych,
konsumenci lepiej rdznicujg zrodta fatszywych informacji, co znajduje praktyczne implikacje w odniesieniu do
koncepcji monitorowania Zrédta informacji.
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Anna Hetka, WPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Zamiejscowy w Katowicach (e-mail:
ahelka@swps.edu.pl)
Matgorzata Wojcik (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Zamiejscowy w Katowicach

Normy spoteczne w procesie zaciggania i spfacania zobowigzar finansowych

Whptyw norm spotecznych na zadtuzanie sie nie byt badany. Jednak Gathergood (2012) wykazat, ze w regionach
z duzym wskaznikiem bankructwa psychologiczne koszty zadtuzenia sg nizsze niz w miejscach gdzie bankructwo
jest rzadkie, co wigze sie z innymi normami spotecznymi w tym zakresie. Na tej podstawie zaktadamy, ze moze
istnie¢ rowniez zaleznos$¢ pomiedzy dostepnymi normami spotecznymi a sktonnoscig do zaciggania i sptacania
zobowigzan finansowych. Gtéwnym celem badania byto zidentyfikowanie jakie normy spoteczne istotne w
procesie zaciggania i sptacania zobowigzan sg dostepne dla Polakéw o réznym doswiadczeniu z dtugami. W tym
celu przeprowadzity$my na przetomie 2015/2016r. 21 czesciowo ustrukturyzowanych pogtebionych wywiadow
indywidualnych z osobami (w tym 11 kobiet, wiek:23-73 lat, $r.=39,9, 0=6,3) o réznym doswiadczeniu z
dtugami: nigdy nie zaciagajacy kredytéw, sptacajacy zobowigzania terminowo i nierzetelni dtuznicy. Na
poczatku wywiadu respondentdw zapoznawano z pojeciem normy spotecznej, a nastepnie proszono o
wymienienie norm dot. zaciggania i sptacania zobowigzan obowigzujgcych w Polsce i okredlenie na ile sg one
powszechnie dostepne i przestrzegane. Na koniec badani okreslali jakimi normami w tym zakresie sami sie
kierujg. Wywiady byty nagrywane. Transkrypcje analizowano tematycznie zgodnie z paradygmatem
konstruktywistycznym przy uzyciu Nvivo1l0. W ramach analizy tematycznej wyrézniono 31 koddéw, ktére
pogrupowano w 2 kluczowe watki tematyczne: normy spoteczne dot. 1.zaciggania i sptacania zobowigzan i
2.odstepstw od ich sptacania. W badaniu zidentyfikowano normy spoteczne dot. zadtuzania sie dostepne
Polakom. Zgodnie z przewidywaniami osoby z réznymi doswiadczeniami w zakresie zadtuzania sie wymieniaty
inne normy spotfeczne obowigzujgce w spoteczenstwie a takze do ktérych same sie stosujg. Np. osoby
sptacajgce terminowo podaty mniej niz inni usprawiedliwien dla niesptacania zobowigzan a takze niemal nie
dostrzegaty negatywnych aspektdw zaciggania kredytéw.

Adam Karbowski, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Kolegium Gospodarki Swiatowej, Katedra
Ekonomii (e-mail: adam.karbowski@gmail.com)

Dominik Deja, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie

Mateusz Zawisza, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie

Women'’s perceived intelligence and physical attractiveness as economic bads in men’s mating
choices

We study gender differences in preferences for mate characteristics such as perceived (by the opposite sex)
physical attractiveness and intelligence using data from a speed dating experiment. We have observed that
probability of women’s positive speed dating decision rises with men’s perceived physical attractiveness and
intelligence. Probability of men’s positive decision rises with women’s perceived physical attractiveness.
However, the relationship between probability of men’s positive decision and women'’s perceived intelligence
is non-monotonic. The optimal level of women’s perceived intelligence can be found, and it depends on
women’s perceived physical attractiveness. This optimal value rises with women’s perceived physical
attractiveness. The obtained results suggest that in women’s view men’s intelligence can be effectively
substituted for (men’s) physical attractiveness (as well as men’s physical attractiveness can be substituted for
intelligence), however with changing efficiency. By contrast, in men’s view, women’s intelligence cannot be
always substituted for physical attractiveness (as well as women’s physical attractiveness cannot be always
substituted for intelligence). Research findings suggest that for relatively high values of women’s intelligence
12
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perceived by men one of the women’s perceived personal traits (intelligence or physical attractiveness) turns
to be an economic bad.
Keywords: gender differences, mate preferences, economic bads

Mariusz Kicia, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Wydziat Ekonomiczny (e-mail:
mariusz.kicia@umcs.pl)

Katarzyna Stasiuk, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Wydziat Pedagogiki i Psychologii
Rafat Muda, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Wydziat Ekonomiczny

Barnaba Danieluk, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Wydziat Pedagogiki i Psychologii

Doradca finansowy: sprzedawca czy ekspert? Rekomendacje inwestycyjne a satysfakcja klienta i
postrzeganie autorytetu doradcy

Badania doradcéw finansowych pokazaty, ze 57% ich rekomendacji bywa niezgodna z potrzebami klientow, a
80% wigze sie z ryzykiem wyzszym od oczekiwanego przez klienta (Synovate 2011). Wynik zaskakuje, bo w
2010 r. UE wdrozyta dyrektywe MIFID, ktorej celem byta ochrona klientéw w korzystaniu z instrumentéw
inwestycyjnych. Badania pokazuja tez, ze satysfakcja klientdw jest jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu
posrednikéw finansowych (Anderson i in. 2008; Yeung i Ennew 2000; Bernhardt i in., 2000). Formutowanie
rekomendacji przez ekspertow wptywa na ocene ekspertow przez laikéw w obszarze medycyny i finanséw.
Rekomendacje aktywne i zgodne z opiniami klientow pozytywnie wptywaty na ocene autorytetu eksperta oraz
postrzeganie go jako dbajgcego o klienta (Bar-Tal, Stasiuk, Maksymiuk 2013; Stasiuk, Bar-Tal, Maksymiuk 2016;
Zaleskiewicz i in. 2016). Celem badania byto sprawdzenie jak rézne typy aktywnej rekomendacji finansowej
wptyna na ocene eksperta oraz postrzegang satysfakcje z kontaktu z nim. W badaniu eksperymentalnym wzieto
udziat 149 osoéb. Uczestnicy czytali scenariusz wizyty klienta zainteresowanego poradg inwestycyjng doradcy.
Manipulowano rekomendacjg (bezpieczne vs. ryzykowne aktywa) i informacjg o tolerancji klienta na ryzyko. Po
przeczytaniu scenariusza badani odpowiadali na pytania dotyczace doradcy. Analiza moderowanej mediacji
pokazata, ze ocena autorytetu epistemicznego eksperta oraz jego troski o klienta istotnie mediujg relacje
rekomendacji i postrzeganej satysfakcji z wizyty tylko u klientéw z niska tolerancja ryzyka. W przypadku
klientéw o wysokiej tolerancji nie zaobserwowano zwigzku miedzy rekomendacjg a oceng autorytetu doradcy i
troski o klienta, a takze postrzegang satysfakcjg z wizyty. Wyniki sg istotne w kontekscie probleméw doradztwa
inwestycyjnego i dyrektywy MiFID Il, jaka ma obowigzywac¢ w UE od 2017 r. i potwierdzajg zasadnos¢
proponowanych regulacji.

Elzbieta Kubinska, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat Finanséw, Katedra Rynkéw
Finansowych (e-mail: kubinska@uek.krakow.pl)

Marcin Czupryna, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat Finanséw, Katedra Rynkéw
Finansowych

tukasz Markiewicz, Akademia Leona KoZminskiego, Centrum Psychologii Ekonomicznej i Badan
Decyzji

Probabilistyczne podstawy iluzji kontroli

lluzja kontroli to subiektywne przeswiadczenie jednostki, ze prawdopodobienstwo odniesienia przez nig
sukcesu jest niewspotmiernie wysokie w stosunku do rzeczywistego prawdopodobienstwa (Langer 1975).
Czynniki takie jak mozliwos$¢ wyboru, znajomos¢ problemu czy tez zaangazowanie, wptywajg na poziom iluzji
kontroli. Jesli gracze mogg wskazywac zwycieskie numery loterii albo rzuci¢ samodzielnie kostkg zamiast
eksperymentatora, to wierza ze majg wieksze szanse powodzenia (Dunn i Wilson, 1990; Langer, 1975).
Cytowane badania koncentrowaty sie na ocenie iluzji kontroli w sytuacjach w ktérych respondenci nie mieli

zadnej kontroli nad procesem losowym generujgcym wyniki. Gino, Sharek i Moore (2011) dodajg, ze w
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sytuacjach gdy jednostki majg rzeczywistg kontrole, to jg niedoszacowujg. Postawiono hipoteze, ze za
przeszacowywanie kontroli w przypadku jej rzeczywistego braku oraz niedoszacowywanie kontroli w przypadku
jej wystepowania, odpowiedzialne s3g btedy zwigzanie z wnioskowaniem Bayesowskim. Przeprowadzono dwa
eksperymenty (wzorowane na Fenton-O'creevy, Nicholson, Soane i Willman 2003), w ktérych zbadano stopien
znieksztatcen prawdopodobienstw a posteriori dla réznych poziomdéw kontroli. Wyniki potwierdzity postawiong
hipoteze

Anna 0. Kuzminska, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Zarzadzania (e-mail:
akuzminska@wz.uw.edu.pl)

Agata Gasiorowska, prof. Uniwersytetu SWPS

Kathleen D. Vohs, Carlson School of Management, University of Minnesota

Wptyw aktywizacji idei pienigdza na zaufanie spoteczne

Przeprowadzono pie¢ eksperymentdw w celu eksploracji wptywu aktywizacji idei pieniedzy na zaufanie
spoteczne W badaniu 1. (N = 68) uczestnicy, u ktérych torowano idee pienigdza deklarowali nizsze uogdlnione
zaufanie spoteczne niz osoby w grupie kontrolnej. W badaniu 2. (N = 73) uczestnicy, ktdrzy liczyli pienigdze
ustawiali krzesta do rozmowy z nieznajomym w wiekszej odlegtosci (replikacja Vohs i in., 2008), a nastepnie
deklarowali mniejsze zaufanie do swojego wczesniejszego rozméwcy. W badaniu 3.i4. (N =72; N=131)
sprawdzano czy aktywizacja pieniedzy wptynie na poziom zaufania uczestnikow w grze (Berg i in., 1995).
Przeciwnie do naszych oczekiwan, uczestnicy torowani ideg pienigdza inwestowali istotnie wiecej niz osoby w
grupie kontrolnej. W badaniu 5. weryfikowali$my mechanizm stojacy za tymi rozbieznymi rezultatami.
Uzyskane wyniki sugerujg, ze aktywizacja idei pienigdza moze wzmagac zaufanie transakcyjne, powigzane z
orientacjg na wycene rynkowga (market-pricing mode) i checiag maksymalizacji swoich wynikéw (Fiske, 1992;
Mead i Stuppy, 2014), natomiast negatywnie wptywac na zaufanie wspolnotowe, zorientowane na relacje z
bliskimi.

Agnieszka Lewandowska, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny (e-mail: amyrczek-
lewandowska@swps.edu.pl)

Jak polscy prywatni inwestorzy oceniajq trendy gietdowe?

Zdefiniowanie trendu gietdowego nie jest tatwym zadaniem, jako ze psychologiczna interpretacja dostepnych
wskazédwek moze by¢ rézna od tych, wynikajacych z teorii klasycznej ekonomii. Potwierdzeniem tych
przypuszczen sg badania Shillera (1987), dotyczace kryzysu, ktdry wystgpit na rynkach finansowych w 1987,
mimo braku przestanek dotyczacych pogorszenia sytuacji ekonomicznej. Takze Zielonka (2002) w swoich
badaniach sprawdzat, ktdre z dostepnych informacji sg przydatne dla inwestoréw w prognozowaniu przysztych
cen na gietdzie. Jego badania nie pozwolity jednak na wytonienie tych najbardziej istotnych.
Gtéwnym celem badania jest udzielenie odpowiedzi na pytania: ktére informacje sg uwazane przez inwestoréw
za istotne w ocenie trenddw, jaka jest ich waga oraz jak ich niejasno$¢ wptywa na liczbe poszukiwanych
informacji. Sprawdzatam réwniez zwigzki miedzy liczbg wybranych wskazowek, ich wagg i niejasnoscig a
stopniem pewnosci z dokonanego wyboru. W badaniu wykorzystatam dwie metody pomiaru waznosci
wskazowek: bezposrednig i posrednig. Bezposrednie metody pomiaru polegaty na wyborze z puli 16-stu
wskaznikéw 7 najbardziej, zdaniem badanych, istotnych dla oceny trendu gietdowego oraz na rozdzieleniu 100
punktow pomiedzy wybrane opcje. Do pomiaru posredniego zastosowatam zmodyfikowang metode Mouselab
(Willemsen i Johnson, 2006), w ktérej badani w 10-ciu sytuacjach kliknieciem myszki wybierali z puli 16-stu
wskaznikow te, ktdre sg istotne do udzielenia odpowiedzi na pytanie czy na rynku papierdw jest hossa czy
bessa. Wartos¢ wskaznika otwierata sie zaraz po kliknieciu na wybrane okno. Dodatkowo mierzytam stopien
pewnosci inwestoréw dotyczacy trafnosci podjetej decyzji. Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci
oceniajac trendy rynkowe w pierwszej kolejnosci poszukujg informacji dotyczacych indekséw gietdowych, w
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dalszej zas — wskaznikow makroekonomicznych. Wynik ten jest utrzymuje sie zaréwno w pomiarze posrednim,
jak i bezposrednim. Dalsze analizy sg w toku.

Elzbieta Lisowska, Uniwersytet Humanistyczospoteczny SWPS
(e-mail: elisowska@swps.edu.pl)

Syndrom wtdrnego wypalenia zawodowego jako skutek relacji interpersonalnych w pracy

Spojrzenie na syndrom wypalenia zawodowego z perspektywy podmiotu i z perspektywy obserwatora
zaangazowanego (odbiorcy ustug) oraz ustalenie ich wzajemnych relacji, wydaje sie dzisiaj szczegédlnie istotne.
To wiasnie relacje interpersonalne w miejscu pracy sg bardzo obcigzajace. Jednym z objawdw wypalenia jest
depersonalizacja, ktéra jest probg zamachu na podmiotowos¢ partnera, oraz préba zwiekszenia psychicznego
dystansu wobec osoby z ktérg sie pracuje. Symboliczne odebranie podmiotowi cztowieczeristwa i traktowanie
go jako "przypadku" pozwala na mniejsze zaangazowanie sie w relacje z nim. Wspodtpraca z takimi osobami
moze powodowac negatywne emocje, przykre frustracje oraz stres, a dtugotrwate pozostawanie pod ich
wptywem moze by¢ podtozem do pojawienia sie wtdrnego syndromu wypalenia zawodowego. Wyniki badan
jednoznacznie wskazuja, ze osoby wypalone wzbudzajg w odbiorcach nieche¢, gniew, a nawet strach, oraz
majg negatywny wptyw na jakos¢ ich pracy i obnizajg im motywacje. Zaskakujace byty spodziewane reakcje
oraz ich sita - odbiorcy spodziewajg sie najczesciej od oséb wypalonych agres;ji, irytacji i cynizmu, a najrzadziej
oczekujg zyczliwosci, bezradnosci i smutku. Badani przyznajg, ze przyjmujg sposob zachowania oséb
wypalonych - co wydaje sie szczegdlnie negatywnym skutkiem takiej wspotpracy - i moze przyczyniac sie do
powstania wtdornego zespotu wypalenia. Potwierdza to wielowymiarowos¢ zjawiska, ale pozwala réwniez
szerzej spojrze¢ na syndrom, a przyjeta perspektywa pokazuje, ze skutki wypalenia sg bardzo rozlegte- nie tylko
na poziomie indywidualnym, ale rowniez na poziomie interpersonalnym i spotecznym.

Negatywne emocje, pogorszenie sie jakosci pracy i wreszcie przyjmowanie ich sposobu zachowania sie, s3
szczegOlnie niebezpiecznymi kosztami, ktére wprost mogg prowadzi¢ do rozwiniecia sie wtérnego syndromu
wypalenia zawodowego.

Robert Mackiewicz, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Psychologii (e-mail:
rmackiew@swps.edu.pl)
Nina Chrobot, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Psychologii

Subiektywna ocena uzytecznosci zmian cech produktow i ustug — zastosowanie prawa Webera

Zgodnie z prawem Webera subiektywne oceny uzytecznosci zmian réznych cech produktu lub ustugi powinny
by¢ proporcjonalne do stosunku nowa warto$¢ / stara wartosc¢ a nie do linearnej wielkosci zmiany. Ponadto
wrazliwos$¢ konsumenta (mierzona jako chec zakupu i ocena atrakcyjnosci oferty) powinna by¢ wieksza w
sytuacji straty niz w sytuacji zysku. Hipotezy te zostaty zweryfikowane w dwdéch badaniach empirycznych. W
pierwszym z nich uczestnikom przedstawiono liste 20 réznych produktéw wraz z kilkoma cenami do wyboru.
Zadaniem oséb badanych byto wybranie ceny, ktdra jest najbardziej zblizona do tej, po ktdrej najczesciej dany
produkt jest kupowany. Badanie zostato przeprowadzone w trzech grupach: przedstawione ceny byty niskie,
przecietne i wysokie. Rozrzut cen wybieranych przez osoby badane byt najwiekszy w grupie z cenami
przecietnymi. W drugim badaniu uczestnicy oszacowywali poczucie zysku lub straty w przypadku zmiany
parametrow produktu takich jak czas gwarancji lub czas oczekiwania na dostawe. Roéwniez to badanie
potwierdzito przewidywania wynikajgce z prawa Webera: poczucie zysku lub straty byto wprost proporcjonalne
do proporcji zmiany a nie do jej rzeczywistej wartosci. Uzyskane wyniki pozwalajg na poréwnanie zachowania
konsumentéw w przypadku zmian réznych parametrow liczbowych opisujgcych produkty wtedy, gdy zmiana
taka jest przedstawiona jako zysk lub jako strata. Zgodnie z zebranymi danymi mozna wyciggna¢ wniosek, ze
konsumenci sg duzo bardziej jednorodni w ocenie wielkosci straty niz w ocenie zysku, co oznacza ze w
przypadkach decyzji ekonomicznych wrazliwosé konsumentdow nie moze by¢ opisana w taki sam sposéb jak w
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przypadku wrazliwosci percepcyjnej. Wyniki przeprowadzonych potwierdzajg uniwersalnos¢ prawa Webera
(liczy sie proporcja zmiany, a nie obiektywna wielko$¢ zmiany) a takze podstawowe zatozenie teorii
perspektywy: oceny zmian sg niesymetryczne i réznig sie w zaleznosci od tego, czy zmiana jest przedstawiona w
kategoriach zysku lub straty.

Anna Macko, Akademia L. Kozminskiego, Centrum Psychologii Ekonomicznej (e-mail:
amacko@alk.edu.pl)

Marcin Malawski, ALK, Centrum Psychologii Ekonomicznej

Matgorzata Niesiobedzka, Uniwersytet Gdanski, Instytut Psychologii

Poziom reprezentacji poznawczej a sktonnos¢ do oszukiwania w zaleznosci od beneficjentow
popetnianego oszustwa

Wiadomo, ze ludzie czesto oszukujg, tamigc w ten sposdb istniejgcg norme moralng zakazujgcg oszukiwania.
To, jak ludzie rozwiazujg konflikt doswiadczany przy rozwazaniu dokonania oszustwa, zalezy m.in. od
dostepnosci poznawczej normy w momencie podejmowania decyzji o (nie)uczciwym zachowaniu. Dostepnos¢
poznawcza normy moze z kolei zaleze¢ od poziomu reprezentacji, jaki przyjmuje w danej chwili osoba
dokonujgca wyboru. O kazdym zdarzeniu mozemy mysleé¢ na dwdch poziomach: wysokim /abstrakcyjnym i
niskim /konkretnym. Osoby przyjmujgce abstrakcyjny poziom reprezentacji zdarzenia sg bardziej sktonne do
kierowania sie w swoich ocenach i wyborach normami moralnymi niz przyjmujgce konkretny (Agerstrom i
Bjorklund, 2009). Czesto jednak mozliwe jest kierowanie sie réznymi normami, np. norma unikania ktamstwa i
norma prospotecznosci. W naszym eksperymencie sprawdzamy, czy wieksza sktonnos¢ do naruszania normy
unikania ktamstwa, gdy przynosi ono korzy$¢ innym osobom, ujawni sie takze wtedy, gdy zyski oséb badanych i
innych oséb nie bedg w zaden sposdb z sobg powigzane. Uczestnicy badania wykonujg zadanie polegajace na
uktadaniu anagraméw z podanych zestawdw liter; wynikiem tego zadania jest liczba utworzonych anagramow,
ktorg badany zna, a prowadzacy eksperyment nie. Nastepnie u badanych aktywizowany jest konkretny badz
abstrakcyjny poziom reprezentacji, po czym podajg oni prowadzacemu swoéj wynik pierwszego zadania. Moga
raportowac fatszywie (zawyzac swoje wyniki) i sktaniajg ich do tego bodzce materialne: w jednej grupie
eksperymentalnej podana liczba wyznacza rzeczywistg pieniezng wyptate badanej osoby, w drugiej — wyptate
innych uczestnikow. Badamy poziom zawyzania uzyskanych wynikéw w zaleznosci od aktywowanego
nastawienia umystowego i od tego, kto korzysta na ewentualnym oszustwie.

Dominika Maison, dziat Psychologii, Uniwersytet Warszawski (e-mail: dominika@psych.uw.edu.pl)
Anna Hetka, Uniwersytet SWPS, Wydziat Zamiejscowy w Katowicach

Dtuznik dtuznikowi nierdwny — o czynnikach psychologicznych réznicujgcych motywy i style zadtuzania
oraz strategie wychodzenia z dfugow

Celem przeprowadzonego badania byto zrozumienie ztozonosci motywow lezgcych u podtoza zadtuzania sie
oraz strategie wychodzenie z dtugdw w zaleznosci od zmiennych psychologicznych i psychoekonomicznych
(min. zadowolenie z zycia, wartosci, wewnatrz- zewnatrzsterownos¢, podejscie do pieniedzy oraz style
wydawania pieniedzy). Badanie zostato przeprowadzone w 2015 roku na prébie kwotowo-celowej (n=604;
wiek: 20-60; 42% K i 58% M; osoby, ktore w ciggu ostatnich 5 lat miaty do czynienia z firmg windykacyjna lub
dziatem windykacji). Badanie miato charakter mieszany taczacy wywiady bezposrednie (CAPI) z wywiadami
online (CAWI). Na podstawie analizy skupien zostato wyrdznionych 5 segmentéw dtuznikéw: Zapominalscy
(27%); Zadtuzeni dla innych (74%); Beztroscy (19%); Zagubieni (18%) oraz Unikajacy (12%). Wyodrebnione
grupy réznity sie motywami lezgcymi u podtoza zadtuzania: od przypadkowego zadtuzenia (Zapominalscy),
przez indywidualistyczne — egocentryczno-hedonistyczne motywy (Beztroscy), do kolektywistycznych —
nastawionych na pomaganie bliskim (Zadtuzeni dla innych). Grupy te rdznity sie rowniez podejsciem do
zadtuzania (postawy) i przekonaniami, czy dtugi nalezy zwracac czy tez nie (wymiar moralny). Analizy pokazaty
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rowniez, ze rézne zmienne psychologiczne majg wptyw na to jak osoba zachowuje sie w kontekscie dtugéw —
czy stara sie sumiennie sptacac dtug, czy nie radzi sobie z ich sptacaniem (brak kontroli), czy tez Swiadomie
unika wywigzywania sie ze zobowigzan.

tukasz Markiewicz, Akademia Leona Kozminskiego (e-mail: Imarkiewicz@kozminski.edu.pl)
Kto nie ryzykuje, ten nie pije szampana? Badanie podtuzne zmian preferencji ryzyka w czasie.

Projekt badawczy ma na celu sprawdzenie, jak zmienia sie preferencja ryzyka w czasie. Dotychczasowe badaniu
skupiaty sie na poréwnywania preferencji ryzyka w kohortach wiekowych, jednak rzadkoscig pozostajg badania
podtuzne, w ktdérych przedmiotem badania sg zachowania/deklaracje tej samej grupy badanych w réznych
odcinkach czasu. W biezagcym badaniu podjeto probe ponownego kontaktu z osobami badanymi przed 9 laty
kwestionariuszem preferencji ryzyka DoSpeRT, proszac je o ponowne wypetnienie tego samego
kwestionariusza. W badaniu weryfikowano dwie hipotezy. Zaktadano, iz wraz z uptywem czasu preferencja
ryzyka obnizy sie w tych dziadzinach objetych skalg DoSpeRT, w ktdrych kluczowym jest stymulacyjny aspekt
(zaleskiewicz, 2001) postrzeganego ryzyka. Druga z testowanych hipotez wynika z koncepcji (Weber, Blais &
Betz, 2002), iz ekspozycja na dziatania ryzykowne bedzie obnizac postrzegany stopien ryzykownosci tych
sytuacji, a w konsekwencji zwieksza¢ che¢ angazowania sie dziatania ryzykowne. Tym samym czestos$¢
ekspozycja na dziatania ryzykowne bedzie moderatorem relacji przesztej i obecnej preferencji ryzyka. W
badaniu réwniez sprawdzono, jak przeszta preferencja ryzyka wptywa na obecny status majatkowy, rodzinny,
zdrowotny.

Julia Mihailowa, Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie (e-mail: julija_michailova@yahoo.com)
Tadeusz Tyszka, Akademia Leona KoZminskiego w Warszawie
Katarzyna Pfeifer, Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie

Are people interested in probabilities of natural disasters?

Previous research has demonstrated that in naturalistic risky decisions people tend to have little interest in
receiving information about probabilities. The present research asked whether subjects search for and employ
probabilistic information in situations which are representative of natural disasters: namely situations where
(1) they have no control over the occurrence of a negative event and (2) there might be huge losses of physical
and human capital. Pseudo-realistic scenarios involving risky situations were presented to 166 experimental
participants. Based on the active information search paradigm, subjects were given only a basic description of
the situation and had to acquire additional information from the experimenter. In addition to the main task,
the individual risk aversion of participants was measured. We demonstrate that in pseudo-naturalistic
scenarios involving natural disasters people tend to show more interest in probabilities compared to scenarios
with generally more controllable risks. Moreover, this interest increases with an increase in the importance of
the situation to the decision maker. The importance of the situation also has a positive influence on the
thoroughness of information search. The experiment detected no connection between individual risk aversion
and information search.

17



X KONFERENCJA ,,PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA” KATOWICE, 12-13 maja 2016r.

Rafat Muda, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Wydziat Ekonomiczny (e-mail:
rafal_muda@wp.pl)

Mariusz Kicia, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

Agata Filip, Uniwersytet Medyczny w Lublinie

Piotr Gawda, Uniwersytet Medyczny w Lublinie

Michat Ginszt, Uniwersytet Medyczny w Lublinie

Matgorzata Michalak, Uniwersytet Medyczny w Lublinie

Lepszy sort? Geny a skfonnosc do ryzyka i lokowanie kapitatu u inwestordw gietdowych

Badania w dziedzinie medycyny wykazaty, ze w zaleznosci od posiadanej odmiany genu nazywanego DRD4
nasze organizmy wykorzystujg do funkcjonowanie rézne ilosci dopaminy. Najczesciej wystepujace warianty
DRD4 w populacji to DRD4-R4 (65.1%) i DRD4-R7 (19.2%). Odmiana genu R7 zwigzana jest z potrzeba
przytaczania do receptorow wiekszej ilosci dopaminy, aby osiggniety zostat ten sam poziom funkcjonowania,
ktory dla innych odmian genu osiggany jest przy mniejszej ilosci dopaminy. Z drugiej strony poziom dopaminy w
organizmie moze wptywac na pobudzenie emocjonalne, odczuwanie przyjemnosci, przewidywanie zdobycia
nagrod oraz motywacje do ich zdobywania i co za tym idzie na sktonno$¢ do podejmowania ryzyka (SdR).
Wyniki badan pokazujg, ze osoby posiadajgce odmiane R7 wykazujg wiekszg SdR niz inni. Badacze podejmowali
rowniez proby okreslenia poziomu wyjasnianej wariancji odnoszgcego sie do lokowania kapitatu i tworzenia
portfeli inwestycyjnych w zaleznosci od réznic genetycznych — rezultaty tych badan wskazujg, ze okoto 25-30%
zmiennosci jest objasniania przez geny. Celem naszego badania byto sprawdzenie, czy inwestorzy gietdowi (N =
124) w zaleznosci od posiadanej odmiany genu rdznig sie poziomem SdR oraz czy posiadana odmiana genu
wplywa na sposdéb lokowania kapitatu na gietdzie. SdR byta mierzona: kwestionariuszem SIRI (dwie skale —
stymulacyjna i instrumentalna SdR) oraz testem Holta i Laury (HLT). Dodatkowym celem byto sprawdzenie, czy
inwestorzy gietfdowi wykazujg wyzszy poziom SdR niz osoby nieinwestujgce na gietdzie. Okazato sie, ze wsrdd
inwestoréw nie wystepujg réznice pomiedzy osobami z odmiang genu R7 a pozostatymi na zadnym z
testowanych wymiardw (tj. SdR i sposoby lokowania kapitatu). W odniesieniu do oséb nieinwestujacych réznice
pomiedzy osobami z odmiang genu R7 a pozostatymi wystgpity jedynie w poziomie SdR mierzonej za pomocg
HLT. Dodatkowo okazato sie, ze inwestorzy wykazujg wyzszy poziom SdR niz nieinwestujgcy (réznice istotne dla
SIRI — obie skale i HLT)

Marcin Palenik, Akademia Leona Kozminskigo (e-mail: mpalenik@o02.pl )
Wybory zgodne z ujemngq stopq dyskontowg wynikajgce z Behawioralnej Hipotezy Cyklu Zycia

Behawioralna Hipoteza Cyklu Zycia (BLCH) Shefrina i Thalera (1988) opiera sie na zatozeniu, ze ludzie maja
problem z samokontrolg, aby postepowaé zgodnie z teorig Hipoteza Cyklu Zycia Modiglianiego i Brumberga
(1954). Dodatkowo zgodnie z BLCH ludzie dzielg $rodki pieniezne na 3 konta mentalne (biezgce dochody,
biezgce aktywa, przyszte dochody) traktujgc srodki pieniezne w rézny sposdb zaleznie od tego, w ktdrym koncie
sie znajduja. Na podstawie BLCH mozna wnioskowac, ze ludzie ponosza pewien psychiczny koszt przy
oszczedzaniu czesci dochodow, a nastepnie podczas korzystania z zaoszczedzonego majgtku. Ttumaczy to
zjawisko podazania konsumpcji za dochodami. W przedstawionym badaniu sprawdzono hipotezy powigzane z
wymienionym zjawiskiem pod katem mozliwosci wystgpienia ujemnej stopy dyskontowej, czyli preferencji
odroczenia otrzymania srodkéw pienieznych. W badaniu pierwszym respondentom przedstawiono scenariusz
stabilnych dochoddw oraz scenariusze pogorszenia sytuacji dochodowej. Wynik badania potwierdza hipoteze
mowiacy, ze perspektywy spadku dochodéw zwieksza szanse na che¢ odroczenia dodatkowych srodkéw
pienieznych bez dodatkowego wynagrodzenia. W badaniu drugim zweryfikowano hipoteze méwigcg, ze wzrost
majgtku oraz dochodu zwiekszajg czestos$¢ wystepowania ujemnej stopy dyskontowej. Wyniki badania sg
zgodne ze zjawiskiem ujemnych stop procentowych wystepujgcych tylko w najbogatszych spoteczenstwach.
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Powyzsze sytuacje checi odroczenia w sytuacji relatywnie duzych zasobdw intuicyjnie mogg nie by¢
zaskakujgce, jednak racjonalny decydent powinien zawsze wybra¢ dodatkowych dochdd jak najwczesniej, a
dopiero ewentualng konsumpcje odroczy¢ w czasie zgodnie z wtasnymi preferencjami.

Anna Poteé, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny

Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu (e-mail: apolec@swps.edu.pl )
Jakub Traczyk, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny

Agata Sobkdéw, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny

Osobiste doswiadczenia katastrofy a sktonnos¢ do nabywania ubezpieczenia

Dotychczasowe badania wykazaty, ze osobiste doswiadczenie odgrywa istotng role w podejmowaniu decyzji
dotyczacych ubezpieczenia, aczkolwiek wiekszos¢ badan prowadzonych w tym kierunku ma charakter
korelacyjny. Przeprowadzona seria badan miata na celu eksperymentalne zweryfikowanie zaleznosci pomiedzy
osobistym doswiadczeniem katastrofy naturalnej o matym prawdopodobieristwie, a sktonnoscig do nabywania
ubezpieczenia. Ponadto, sprawdzano czy lek przed katastrofg oraz subiektywna ocena szans na jej wystgpienie
posredniczg w powyzszej relacji. Osoby badane proszone byty o wziecie udziatu w wirtualnej grze trwajace;j
kilka lat. Gra polegata na podejmowaniu szeregu decyzji dotyczgcych ubezpieczenia domu zbudowanego
samodzielnie przez kazdego z uczestnikow. W zaleznosci od warunkdw eksperymentalnych, osoba badana
mogta doswiadczy¢ zniszczenia budowli spowodowanego przez wichure, co w konsekwencji powodowato straty
finansowe. Osoby doswiadczajgce katastrofy wykazywaty wyzszg sktonnos¢ do zakupu ubezpieczenia w
porownaniu do oséb, ktére nie doznaty katastrofy lub tracity czesé budzetu w sposdb niepowigzany z
katastrofg. Dodatkowe analizy wskazujg na wieksze znaczenie leku niz subiektywnego prawdopodobienstwa w
wyjasnianiu sktonnosci do nabywania ubezpieczenia.

Agnieszka Poptawska, Uniwersytet SWPS, Wydziat Zamiejscowy w Sopocie (e-mail:
apoplawskal@swps.edu.pl)
Anna Opoka, Uniwersytet SWPS, Wydziat Zamiejscowy w Sopocie

Spdjnosé, czy niespojnosc - co lepiej wptywa na stosunek afektywny do marki?

Reklama kontekstowa to taka forma prezentacji komunikatu marketingowego, ktéry zaktada dopasowanie
tresdci reklamy do tresci strony, na ktorej jest on umieszczony. Celem takiej prezentacji jest wzbudzenie bardziej
pozytywnych emocji w stosunku do reklamy, w sytuacji, gdy jest ona zwigzana z tresciami poszukiwanymi przez
odbiorce, niz w sytuacji, gdy nie ma ona z nimi zwigzku. Badanie opierato sie na fikcyjnej marce wody. Jej
reklamy prezentowane byty w sytuacji, gdy osoba badana czytata tekst zwigzany z wodg lub w sytuacji, gdy
czytata o zasadach dobrego wychowania w podrdzy. Stosunek do marki sprawdzany byt kilkoma sposobami:
ankietg przeprowadzang pod koniec badania (badanie postawy jawnej), Testem Pétki oraz w procedurze
poprzedzania afektywnego (badanie postawy utajonej). Uzyskane wyniki wskazujg, ze marka wody
prezentowana w kontekscie artykutu o wodzie jest oceniana bardziej pozytywnie, niz w sytuacji, gdy tresci
strony nie sg zgodne z trescig reklamy. Wyniki prezentowane beda takze w kontekscie rézni¢ indywidualnych,
zwigzanych z poziomem wielozadaniowosci medialne;j.
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Joanna Rudzinska-Wojciechowska, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat
Zamiejscowy we Wroctawiu (e-mail: jrudzinska-wojciechowska@swps.edu.pl)

Abstrakcyjne przetwarzanie informacji utatwia odraczanie gratyfikacji finansowej

Efektywne oszczedzanie wymaga $wiadomej rezygnacji z natychmiastowej przyjemnosci z my$la o przysztych
korzysciach. Co sprawia, ze taka decyzja staje sie fatwiejsza?. Zgodnie z Teorig Poziomdw Kodowania (Trope i
Liberman, 2003), fatwiej jest oprzec sie pokusom i wykazac silng wolg wtedy, kiedy przetwarzamy informacje w
sposob abstrakcyjny, (zwigzany z wysokim poziomem kodowania), niz wtedy, kiedy przetwarzamy je w sposdb
konkretny (zwigzany z niskim poziomem kodowania). Czy w takich warunkach tatwiej bedzie réwniez
oszczedzac? W celu sprawdzenia, czy manipulowanie poziomem kodowania wptynie na decyzje finansowe,
przeprowadzono dwa eksperymenty. Przewidywano, ze osoby, ktdrym wzbudzony zostanie wysoki poziom
kodowania beda bardziej sktonne do oszczedzania pieniedzy oraz odraczania gratyfikacji niz osoby, ktérym
wzbudzony zostanie niski poziom kodowania. W pierwszym eksperymencie uczestnikom wzbudzano wysoki lub
niski poziom kodowania, a nastepnie proszono ich o podjecie decyzji finansowej polegajacej na podziale
srodkéw pomiedzy natychmiastowg konsumpcje i oszczedzanie. Jego wyniki wskazujg, ze wzbudzenie
wysokiego poziomu kodowania w momencie podejmowania decyzji o oszczedzaniu sprawia, ze konsumenci
sktonni sg odtozy¢ wiecej pieniedzy na przysztos¢. W drugim eksperymencie manipulowano poziomem
kodowania uczestnikow, a nastepnie proszono o dokonanie serii wyboréw pomiedzy dwiema nagrodami:
wiekszg, lecz odroczong lub mniejszg, natychmiastowa. Wyniki wskazujg na to, ze osoby, ktérym wzbudzono
wysoki poziom kodowania, sg bardziej sktonne do odraczania gratyfikacji finansowej niz osoby, ktérym
wzbudzono niski poziom kodowania.

Katarzyna Samson, Uniwersytet SWPS, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu (e-mail:
kasiasamson@gmail.com )
Patrycjusz Kostyszyn, Uniwersytet SWPS

Woptyw obcigzenia poznawczego na okazywanie zaufania

W ostatnich dekadach obserwujemy pogtebiajgcy sie spadek zaufania, ktory najczesciej jest wigzany z
pogarszajgcymi sie warunkami ekonomicznymi i rosngcymi nierdwnosciami spotecznymi. Prezentowane
badanie proponuje innego rodzaju wyjasnienie dla obserwowanego spadku zaufania — obcigzenie poznawcze
zwigzane z rozwojem technologicznym i rosngcym tempem wspotczesnego zycia. Uczestnicy badania (N = 90)
grali w gre w zaufanie w warunkach dodatkowego obcigzenia poznawczego — byli eksponowani na hatas lub
utrzymywali w pamieci cigg znakow — lub w warunku kontrolnym bez dodatkowego obcigzenia. Wyniki
pokazujg, ze w obu warunkach z obcigzeniem poznawczym uczestnicy okazywali znaczagco mniej zaufania niz w
warunku kontrolnym. Dodatkowo, kiedy zasoby poznawcze byty ograniczone, zachowania uczestnikow byto
bardziej impulsywne niz w warunkach petnej dostepnosci zasobédw poznawczych.

Katarzyna Sekscinska, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii (e-mail: ks@psych.uw.edu.pl)
Dominika Maison, prof UW; Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii
Agata Trzcinska; Uniwersytet Warszawski Wydziat Psychologii

Promocyjne i prewencyjne nastawienie samoregulacyjne a oszczednosciowe, inwestycyjne i
ryzykowne wybory finansowe.

Pytanie o to, dlaczego jedni ludzie majg wiekszg sktonnos$¢ do oszczedzania, a inni do inwestowania jest od lat
obszarem zainteresowania ekonomistéw i psychologdw. Jedna z teorii, ktéra moze wyjasnic¢ finansowe
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zachowania oszczednosciowe lub inwestycyjne jest teoria samoregulacji Higginsa (1998) wyrdzniajgca dwa
odrebne mechanizmy motywacyjne: ukierunkowanie promocyjne i ukierunkowanie prewencyjne. Pierwszy z
nich (promocyjny) zwigzany jest z koncentracjg na celach, osiggnieciach i wzroscie, podczas gdy drugi
(prewencyjny) wigze sie z powinnosciami, zobowigzaniami i unikaniem negatywnych wynikéw. Dotychczasowe
badania wykazaty, ze prewencyjne lub promocyjne ukierunkowanie samoregulacyjne moze wigza¢ sie z
zachowaniami konsumpcyjnymi jednostki (Foerster, Werth, 2007; Zawadzka i wsp., 2012), brakuje jednak
badan, ktére pokazatyby jak konkretne ukierunkowania samoregulacyjne wigza sie z decyzjami
oszczednosciowymi i inwestycyjnymi. Zaprezentowane zostang dwa badania majgce na celu zweryfikowanie
roli nastawienia regulacyjnego promocyjnego i prewencyjnego mierzonego RFQ Higginsa oraz wzbudzenia
orientacji promocyjnej/ prewencyjnej w objasnianiu oszczednosciowych, inwestycyjnych i ryzykownych
wybordw finansowych. Badanie | (préba ogdlnopolska reprezentatywna, N=1096, wiek 18+, badanie metoda
CAWI) pokazato, ze osoby nastawione silniej promocyjnie regularnie oszczedzajg, sg bardziej sktonne do
inwestowania, inwestuja w rézne instrumenty finansowe i sg sktonne do podejmowania ryzyka finansowego.
Badanie Il (eksperymentalne z powtarzanym pomiarem, préba N=735, wiek 18+, metoda CAWI) pokazato
wptyw wzbudzenia orientacji promocyjnej i prewencyjnej na sktonnosé do inwestowania i ryzykownych
wybordéw finansowych w sytuacji mozliwej straty. W badaniu Il kontrolowano réwniez poziom promocyjnego i
prewencyjnego nastawienia regulacyjnego badanych, mierzonego kwestionariuszem RFQ dwa tygodnie po
udziale w eksperymencie.

Natalia Starzykowska, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Nauk Ekonomicznych (e-mail:
nstarzykowska@wne.uw.edu.pl)
dr Michat Krawczyk, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Nauk Ekonomicznych

Dyskryminacja ze wzgledu na pte¢ w srodowisku zdominowanym przez mezczyzn. Wyniki badan
wyborow uczestnikow teleturnieju.

Dyskryminacja ze wzgledu na pte¢ — wynikajgca z preferencji decydenta, czy tez jego przekonan o nizszych
kompetencjach ktérejs z grup — czesto podawana jest jako powdd nizszych ptac kobiet i ich wolniejszych
awanséw. Jednakze, dane pochodzace bezposrednio z rynku pracy, niezwykle rzadko pozwalajg na zauwazenie
takowych praktyk. W danych rynkowych musimy dopusci¢ wystepowanie réznic nieobserwowalnych dla
badacza bedacego osobg trzecig, jednak widocznych dla np. pracodawcy. Eliminacji tych ograniczen moze
stuzyé ekonomia eksperymentalna. W zwigzku z niedoskonatosciami laboratoryjnych eksperymentéw, w
ostatnich latach rozwijajg sie metody nakierowane na osiggniecie kontroli wtasciwej dla badan
eksperymentalnych. Mozliwosci takie moze dawaé wykorzystanie danych z teleturniejéw. Dzieki
usystematyzowanemu przebiegowi gry i jej jasnym regutom, podejmowane przez graczy decyzje sg tatwo
obserwowalne i kwantyfikowalne. Ponadto badacz posiada wiedze dotyczacg informacji, w oparciu o ktére
zostaty one podjete. Badanie to jest prébg analizy dyskryminacji i checi do zemsty ujawnionej w wyborach
dokonywanych przez uczestnikdéw programu telewizyjnego ,Jeden z dziesieciu. Do analizy danych wykorzystany
zostat model mixed logit, poniewaz odpowiada powtarzalnemu charakterowi gry i dopuszcza heterogenicznosé
preferencji uczestnikéw. Analizie poddano ponad 20 000 mozliwych decyzji, pochodzacych ze 100 odcinkéw
wyemitowanych w ostatnich 21 latach. Odnalezlismy slady dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, przynajmniej w
wypadku finatowej rundy gry. Dzieki horyzontowi czasowemu naszej prébki, mamy nadzieje iz uda nam sie
rzuci¢ Swiatto na wystepowanie wyzej wymienionych tendencji w okresie transformacji. Wedle naszej wiedzy,
jest to pierwsze badanie oparte o taki format teleturnieju. Jego zaletg jest liczba analizowanych wybordw -
znaczgco wieksza niz w dotychczas badanych typach gier. Ponadto, jak sie wydaje, jest to pierwszy projekt tego
typu zrealizowany na polskich danych.
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Patrycja Sleboda, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Psychologii (e-mail:
psleboda@swps.edu.pl)
Joanna Sokotowska-Pohorille, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Psychologii

Racjonalnos¢ decyzji i strategie wyboru a Dualizm Poznania.

Celem badan byto sprawdzenie wptywu réznic indywidualnych w przetwarzaniu informacji na racjonalnosc
decyzji rozumiang jako przestrzeganie aksjomatu przechodniosci oraz konsystencje decyzji i strategie wyboru w
decyzjach wieloaspektowych. W badaniach kontrastowano racjonalnos¢ definiowang w teorii decyzji (aksjomat
przechodniosci oraz przestrzeganiu konsystencji) z réznicami indywidualnymi w mysl dualizmu poznania: (1)
przetwarzanie informacji w oparciu o intuicje, emocje, szybkie, automatyczne (System 1) lub w oparciu o
myslenie analityczne, racjonalne (System 2) (REI 24-short, Paccini, Epstein, 1999) i (2) zdolnosci numeryczne
(Cognitive Reflection Test, Frederick, 2005). Testowano trzy typy strategii decyzji: zgodne z modelem liniowym
kompensacyjng strategig Multi-Attribiute Utility (MAU), leksykograficzna (LEX) oraz strategig koniunkcyjna
(CON) zgodng z teorig Ograniczonej Racjonalnosci (Simon, 1957, Bounded Rationality). W badaniach
spodziewano sie, ze stosowanie MAU oraz CON bedzie prowadzito do racjonalnych wyboréw oraz do wysokich
wynikéw na skali racjonalnosci REl i w tescie CRT. Przeprowadzono dwa badania. W badaniu 1 sktadato sie z
dwach czesci. Pierwsza prezentowata serie (26) wybordw dotyczgcymi mieszkan (badanie z trescig). Wybory
byty tak skonstruowane, ze wybor konkretnej opcji jasno wskazywat jaka strategie stosowana. Ponadto,
konstrukcja badania pozwalata na sprawdzenie dla kazdej strategii przestrzegania aksjomatu przechodniosci.
Druga czesc¢ sktadata sie z kwestionariusza RE| oraz skala CRT. Badanie2 miato identyczny schemat, réznica
dotyczyta wybordéw i ich atrybutdéw, ktére byty abstrakcyjne. Wstepne wyniki potwierdzity postawione hipotezy
tj. stosowanie strategii MAU oraz CON pozytywnie koreluje z wynikiem na podstali racjonalnosci w REI. Badani,
ktorzy stosowali strategie MAU osiaggali najwyzszy wynik w tescie CRT w obu badaniach. Ponadto, w badaniu z
trescig czesciej stosowano strategie LEX niz w badaniu abstrakcyjnym. Dane w analizie.

Jakub Traczyk, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu (e-
mail: jtraczyk@swps.edu.pl)

Kamil Futawka SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu
Jakub Kus SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Agata Sobkéw SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Rola zdolnosci numerycznych, potrzeby poznania oraz inteligencji w podejmowaniu fatwych i
trudnych decyzji.

Zdolnosci umystowe w rozumieniu i przetwarzaniu informacji statystycznych oraz probabilistycznych

(tj. zdolnosci numeryczne) petnig jedna z kluczowych rél w podejmowaniu decyzji w warunkach ryzyka. Chociaz
badania wskazujg, ze wysokie zdolnosci numeryczne zwigzane sg z podejmowaniem decyzji blizszych
normatywnemu modelowi wartosci oczekiwanej, znacznie mniej wiemy jednak o roli innych czynnikéw
motywacyjnych i poznawczych w tym procesie. Celem prezentowanego badania byto zweryfikowanie, czy
wieksza liczba racjonalnych wyboréow w warunkach ryzyka jest wynikiem (1) wiekszej motywacji i
zaangazowania w przetwarzanie problemoéw decyzyjnych, (2) wyzszego poziomu zdolnoSci numerycznych, czy
(3) wyzszej inteligencji ptynnej. Osoby badane zostaty poproszone o rozwigzanie testu zdolnosci numerycznych,
testu matryc progresywnych oraz wypetnienie kwestionariusza potrzeby poznania (rozumianej jako tendencja
do angazowania sie w wymagajgce poznawczo aktywnosci i czerpania z tego przyjemnosci). Dodatkowo, badani
dokonywali wyborow w 12 problemach decyzyjnych o zblizonej wartosci oczekiwanej (trudne loterie) oraz 12
problemach decyzyjnych, w ktérych wartos¢ oczekiwana jednego zaktadu byta pieciokrotnie wyzsza od wartosci
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oczekiwanej zaktadu drugiego (tatwe loterie). Wstepne wyniki wskazujg, ze przy kontroli poziomu zdolnosci
numerycznych i potrzeby poznania, tylko inteligencja ptynna istotnie przewidywata wybory blizsze modelowi
normatywnemu. Co wazne, wyzszy poziom inteligencji byt istotnym predyktorem tylko dla wyboréw w tatwych
loteriach. Nie zaobserwowano podobnego zwigzku w przypadku loterii trudnych.

Agata Trzcinska, Uniwersytet Warszawski

Instytut Studidw Spotecznych (e-mail: atrzcinska@psych.uw.edu.pl)

Katarzyna Sekscinska, Uniwersytet Warszawski, Instytut Studidw Spotecznych
Dominika Maison, prof. UW, Uniwersytet Warszawski, Instytut Studiéw Spotecznych

Wptyw aktywizacji myslenia o samokontroli na wybory ekonomiczne dzieci w wieku 9-12 lat

Jednym z czynnikéw odgrywajacych niezwykle istotng role w wyjasnianiu zachowan ekonomicznych jest poziom
samokontroli. Dotychczasowe badania pokazaty, ze wyzszy poziom tej cechy sprzyja zachowaniom
oszczednos$ciowym . Udowodniono takze, ze samokontrola moze by¢ rozwijana i modyfikowana. Oznacza to, ze
poprzez wzmocnienie samokontroli powinno by¢ mozliwe zwiekszenie sktonnosci ludzi do oszczedzania.

W prezentowanym badaniu weryfikowano hipoteze, iz zachowania ekonomiczne dzieci (oszczedzanie vs
wydawanie) moga by¢ modyfikowane poprzez zwrdcenie ich uwagi na zalety samokontroli. Wyniki badania
(193 dzieci w wieku 9-12 lat), w ktérym badani oglgdali krotkie filmy (o samokontroli w grupie
eksperymentalnej i o jazdzie na rowerze w grupie kontrolnej) pokazaty, ze zwrécenie uwagi dzieci na zalety
samokontroli wptywa na ich decyzje ekonomiczne. Wyniki bedg dyskutowane w kontekscie socjalizacji
ekonomicznej dzieci majgcej miejsce w rodzinie.

Anna Maria Zawadzka, Instytut Psychologii, Uniwersytet Gdanski (e-mail: psyamz@ug.edu.pl)
Matgorzata Niesiobedzka Instytut Psychologii, Uniwersytet Gdanski

Zwiqgzki materializmu i duchowosci rodzicow i nastolatkdw w kontekscie jakosci zwigzku rodzicow

Celem prezentowanego badania byta analiza zaleznosci pomiedzy materializmem i duchowoscig nastolatkow
oraz materializmem i duchowoscig ich rodzicow i jakoscig relacji pomiedzy rodzicami. Przebadano 63 rodziny.
W badaniach kwestionariuszowych grupg badang byty nastolatki w wieku 13-16 lat, uczniowie tréjmiejskich
gimnazjow, wraz z matka, ojcem. Narzedziami zastosowanymi w badaniu nastolatkéw byty: Index aspiracji
Kassera (Kasser i Ryan — wersja dla mtodziezy) i Skala materializmu mtodziezy YMS (Godberg’a, Gorn, Peracchio,
Bamossy’ego) oraz kwestionariusz do badania duchowosci ASPIRES (Piedmont’a). Narzedziami zastosowanymi
do badania rodzicéw byty: Indeks aspiracji Kassera i Ryana (Kasser i Ryan — wersja dla dorostych z 1996 roku) i
Kwestionariusz ASPIRES (Piedmonta) oraz Kwestionariusz Dobrego Matzeristwa KDM (Plopy i Rostowskiego).
Uzyskane rezultaty wskazujg na zwigzki materializmu i duchowosci nastolatka z aspiracjami materialistycznymi
rodzicow. Ponadto okazato sie, ze jakosc¢ relacji pomiedzy rodzicami ma zwigzek z duchowoscig a nie ma
zwigzku z materializmem dzieci.

Aleksandra Zytowska, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Wydziat Psychologii (e-mail:
zylowska.aleksandra@gmail.com)

Ocena afektywna a relacja miedzy spostrzeganym ryzykiem i zyskiem

Zgodnie z zatozeniem modelu Ryzyko-Wartos¢, ryzyko i zysk sg skorelowane pozytywnie. Jednak na podstawie
badan z zakresu podejmowania decyzji mozna wnioskowaé, ze ludzie spostrzegaja je tak, jakby byty
skorelowanie ujemnie. Obiektom/aktywnosciom o wysokim poziomie ryzyka przypisujg niskie korzysci, a tym o
niskim poziomie ryzyka wysokie korzysci. Negatywna relacje miedzy spostrzeganym ryzykiem i zyskiem
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ttumaczy sie w odniesieniu do heurystyki afektu. Zgodnie z tg koncepcja, jezeli dany obiekt jest lubiany, to
ludzie spostrzegajg ryzyko z nim zwigzane jako niskie, a korzysci jako wysokie (i odwrotnie dla obiektow
nielubianych). Celem przeprowadzonego badania byta weryfikacja znaczenia ewaluacji afektywnej dla zwigzku
miedzy spostrzeganym ryzykiem i zyskiem w kontekscie decyzji finansowych. Dodatkowo sprawdzano zwigzek
miedzy oceng afektywng a akceptacjg. Przeprowadzone zostaty dwa badania z udziatem indywidualnych
inwestoréw gietdowych (badanie pierwsze: N=95, badanie drugie: N=315), w ktérych sprawdzano relacje
miedzy ocenami poszczegdlnych branz dziatalnosci gospodarczej. Badani oceniali 10 branz na 9 wymiarach
(wsrdd ktdrych byty wymiary afektywne, tradycyjne miary sytuacji ryzykownej, ryzyko oraz miara akceptacji).
W badaniach nie wykazano negatywnej relacji migedzy spostrzeganym ryzykiem i zyskiem. Dla wiekszosci branz
zwigzek miedzy nimi byt pozytywny. Spostrzegane ryzyko okazato sie by¢ funkcjg spostrzeganego
prawdopodobienstwa i wysokosci straty. Akceptacja natomiast mogta by¢ przewidywana na podstawie ocen
afektywnych. Dodatkowo w celu weryfikacji zaleznosci miedzy ocenami wymiaréw przeprowadzono analize
czynnikowa, w wyniku ktoérej uzyskano dwa czynniki: (1) ryzyko (spostrzegane ryzyko, prawdopodobienstwo i
wysokos¢ straty); i (2) akceptacje (prawdopodobienstwo zainwestowania w spétke z branzy, ocena afektywna i
prawdopodobienistwo zysku). Uzyskana struktura w zaleznosci od branzy wyjasniata 75-81% wariancji.

STRESZCZENIA - PLAKATY

(w kolejnosci alfabetycznej wg nazwiska pierwszego autora)

Magdalena Adamus, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
Wydziat Ekonomii i Stosunkéw Miedzynarodowych (e-mail: lena.adamus@gmail.com)

Podwdjna luka: wptyw zagroZenia stereotypem na rynek ptacy

Ramy tej prezentacji wyznacza ekonomia tozsamosci oraz psychologia ekonomiczna oraz teoria zagrozenia
stereotypem. Punktem wyjscia jest analiza wynikdw badan kulturowego i ptciowego zréznicowania zachowania,
w szczegolnosci stosunku do ryzyka. Rezultaty badan dotyczacych awersji do ryzyka, sktonnosci do
konkurowania, zachowan prospotecznych, ale takze zdolnosci matematycznych i inteligencji stanowia tto
porownawcze, z ktérego mozna wysungc¢ wniosek, ze o ile réznice w tych obszarach w ogdle wystepujg, to
wptyw na nie mogg miec czynniki raczej czynniki spoteczne, a tym samym odpowiednie otoczenie moze
pozwoli¢ je zatrze¢. Empiryczny komponent tego wystgpienia obejmuje badanie wptywu swiadomosci
stereotypu na podejmowane ryzyko.

Obserwujac zachowanie kobiet i mezczyzn zaobserwowano systematyczne réznice w osigganych przez nich
rezultatach, ktdre jednak w odpowiednich warunkach zacierajg sie z czasem. A mimo to réznice te sg
wykorzystywane do uzasadniania réznic ptacowych (pierwsza luka), jednak coraz wiecej kobiet zdobywa wyzsze
wyksztatcenie (wiecej niz mezczyzn — druga luka). Mozna stwierdzié, ze samo istnienie tej drugiej luki podwaza
obiektywizm argument podnoszonych za trwaniem tej pierwszej.

Celem prezentowanego badania jest wskazanie jak teoria zagrozenia stereotypem wraz z teorig ekonomii
tozsamosci moze wyjasnic réznice w stosunku do ryzyka miedzy kobietami i mezczyznami, tam gdzie one
rzeczywiscie wystepujg. Obejmuje ono dwa podstawowe pytania: czy réznice te sg istotne i jakie sg ich zrédta.
Kolejne to: jak sposéb stwierdzone réznice wptywajg na decyzje na rynku pracy oraz w jaki sposéb nalezy
ksztattowac polityke publiczng, aby zmienic te niekorzystng sytuacje. Odpowiedz na te pytania ma zaréwno
filozoficzne, jak i praktyczne znaczenie. A jej wstepny zarys zostanie zaprezentowany podczas wystgpienia.
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Justyna Brzezicka, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Wydziat Geodezji, Inzynierii Przestrzennej i Budownictwa

Katedra Gospodarki Nieruchomosciami i Rozwoju Regionalnego (e-mail:
justyna.brzezicka@uwm.edu.pl)

Radostaw Wisniewski, prof. UWM, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydziat Geodezji,
Inzynierii Przestrzennej i Budownictwa

Katedra Gospodarki Nieruchomosciami i Rozwoju Regionalnego

Efekt pfci na rynku nieruchomosci

Tematyka referatu wigze sie z psychologicznymi podstawami decyzji na rynku nieruchomosci, w tym z rolg ptci i
atrakcyjnosci stron zawierajgcych transakcje w ksztattowaniu ceny nieruchomosci. Najwazniejsze pytanie
badawcze postawione w trakcie badan brzmi: jakie znaczenie, w trakcie aktu zawierania transakcji (kupna-
sprzedazy) na rynku nieruchomosci, ma fakt, ze strony transakcji sg tej samej czy roznej ptci oraz jakie
znaczenie w tym procesie ma stopien atrakcyjnosci osobistej stron transakcji. Z analiz wstepnych wynika, ze
osoby odmiennej ptci, ktore sg dla siebie nawzajem atrakcyjne, bedg prowadzi¢ negocjacje oraz proces
inwestycyjny w inny sposdb, niz wtedy gdyby nie miaty miejsca podobne preferencje. Hipotezg pracy jest
przypuszczenie, iz pte¢ (H1) oraz atrakcyjnos¢ osobista (H2) majg wptyw na decyzje inwestycyjne uczestnikow
rynku na rynku nieruchomosci. Przedmiotem badania sg nieruchomosci mieszkalne (domy jednorodzinne). Cele
stawiane przed artykutem to ustalenie sciezek preferencji kupna nieruchomosci, a nastepnie sprawdzenie czy
preferencje s3 zmienne w zaleznosci od cech rdznicujgcych: ptec i atrakcyjnos¢ osobistg. Badanie zostato
przeprowadzone za pomoca specjalnego formularza ograniczonego czasem udzielenia odpowiedzi
ankietowanego na kolejne pytania.

Inne uwagi: Prezentowane zagadnienie nie byto wczesniej referowane. Jest elementem badan majgcych na celu
okreslenie zestawu preferencji behawioralnych towarzyszacych podmiotom na rynku nieruchomosci.

tukasz Jach, Instytut Psychologii, Uniwersytet Slaski w Katowicach (e-mail: lukasz.jach@us.edu.pl )

Umyst modularny a aktywizacja idei pienigdza, rodziny i ojczyzny — rozumienie implikacji logicznej w
kontekscie procedury torowania poznawczego

Badania nad decyzjami pokazuja, ze ludzkie zachowania nie pokrywajg sie z tymi, ktérych podejmowatby sie
racjonalny Homo economicus. Odpowiedz na powyzszy problem stanowi koncepcja racjonalnosci ograniczonej,
zaktadajgca ze jednostka stara sie rozwigzywac zadania na tyle efektywnie, na ile pozwalajg jej na to m.in.
wrodzone heurystyki poznawcze. Rozwijane sg tez inne podejscia starajgce sie okresli¢, w jakich okolicznosSciach
dochodzi do poprawy funkcjonowania proceséw decyzyjnych. Ujecie ewolucyjne postuluje wzrost efektywnosci
wykonywania zadan wraz z upodabnianiem ich struktury do problemoéw naturalnego, fizyczno-spotecznego
srodowiska. Wnioski z badan nad torowaniem idei méwig zas, ze do poprawy wykonywania angazujacych
poznawczo zadan przyczynia sie wzbudzanie w systemie poznawczym kategorii powigzanych z pieniedzmi.
Woystgpienie prezentuje wyniki badan nad rozwigzywaniem zadania logicznego, uwzgledniajgcych zatozenia obu
wymienionych nurtéw. Przeprowadzone analizy stuzyty okresleniu, czy aktywizacja idei pienigdza, ojczyzny i
rodziny przyczynia sie do poprawy wykonywania klasycznego zadania selekcyjnego Wasona oraz jego wersji
osadzonych w problemach wykrywania altruistow oraz oszustéw. W procedurze wzieto udziat 384 studentow
katowickich uczelni. Po zapoznaniu sie ze strukturg badania, uczestnicy poddawani byli zadaniu aktywizujgcemu
idee pienigdza, ojczyzny lub rodziny bgdz zadaniu kontrolnemu. Nastepnie rozwigzywano zadanie polegajgce na
sprawdzeniu, czy w zestawie kart zachowana zostata reguta: ,Jesli po jednej stronie znajduje sie samogtoska, to
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po drugiej stronie znajduje sie liczba parzysta”. Finalnie badani sprawdzali analogiczng regute, osadzong w
kontekscie wykrywania altruistow lub oszustéw. Nieliczne i stabe réznice miedzygrupowe w zakresie
wykonywania wymienionych zadan sktaniajg do namystu nad odtwarzaniem sie wynikédw badan lezgcych u
podstaw koncepcji psychologicznych w procedurach opracowywanych w powigzanych z nimi kontekstach
teoretycznych.

Mariusz Michalik, Uniwersytet SWPS, Wydziat Psychologii Spotecznej, Warszawa (e-mail:
info@mariuszmichalik.com)

Wptyw wizualnych elementdow dezinformujgcych na ocenebohatera reportazu”

Niniejsza magisterska dotyczy kilku zagadnien zwigzanych odbiorem materiatu audiowizualnego i oceny
przedstawionego w nim bohatera kandydata na stanowisko polityczne. W badaniu uczestniczyli studenci
Uniwersytetu SWPS (N=200) od 17 do 49 lat. Badani poddani byli dwuetapowe]j procedurze. W pierwszym
kroku ogladali materiat wideo przedstawiajgcy historie wymyslonego kandydata na stanowisko polityczne, w
drugim wypetniali przygotowane ankiety. Zmienne niezalezne réznicowaty materiat filmowy: obecnos¢
dodatkowych elementéw graficznych w materiale audiowizualnym (zdjecia o negatywnym zabarwieniu
emocjonalnym vs. paski z negatywnym komunikatem vs. zdjecia o pozytywnym zabarwieniu emocjonalnym vs.
paski z pozytywnym komunikatem) vs. brak dodatkowych elementéw graficznych. W ten sposdb powstato pieé
wersji filmu. Zmiennymi zaleznymi byly: ocena postaci przedstawionej w filmie, opamietywanie wybranych
faktéw z materiatu oraz pewnosc odpowiedzi. Dodatkowym kwestionariuszem zbadano stopien potrzeby
poznania osdb badanych. Zatozono, ze dodatkowe elementy dezinformujgce takie jak negatywne zdjecia lub
teksty spowodujg nizszg ocene prezentowanego bohatera. Wyniki nie potwierdzity zatozonych hipotez. W
wyniku szczegdtowych analiz zauwazono nieoczekiwany efekt PODWYZSZENIA oceny bohatera w warunkach
negatywnych informacji tekstowych. Nie wykazano réwniez zaleznosci pomiedzy potrzebg poznania, a
opamietywaniem informacji z materiatu. Jednym z mozliwych wyjasnien jest zadziatanie mechanizmoéw
zwigzanych z oporem psychicznym, czyli reaktancjg. Tak wyrazna zmiana oceny bohatera, ale w kierunku
odwrotnym do zamierzonej tresci moze swiadczy¢ o dziataniu efektu nazywanego w literaturze
“bumerangowym”. Efekt taki obserwujemy gdy dziatanie perswazyjne zostaje odkryte i wywotuje reakcje
przeciwng do oczekiwanej. Efekt zazwyczaj wystepuje bezposrednio po prébie manipulacji i zanika po
okreslonym czasie.

Stowa kluczowe: wptyw spoteczny, media, efekt dezinformacji, manipulacja.

Emilia Samardakiewicz, Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta Il, Wydziat Nauk Spotecznych,
Instytut Psychologii, Katedra Psychologii Ogolnej (e-mail: e.samardakiewicz@gmail.com)

Oleg Gorbaniuk, Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta I, Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut
Psychologii, Katedra Psychologii Ogdlnej

Aleksandra Plewko, KUL, Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut Psychologii

Maria Wojcik, KUL, Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut Psychologii

Matgorzata Wotowiec, KUL, Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut Psychologii

Katarzyna Sliwka, KUL, Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut Psychologii

Damian Kowalski, KUL, Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut Psychologii

Spoteczna odpowiedzialnosc biznesu z perspektywy matych i Srednich przedsiebiorstw

Ekonomiczne i menedzerskie implikacje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu cieszg sie bardzo duzym
zainteresowaniem zaréwno srodowisk akademickich, jak tez praktykéw, szczegdlnie w kontekscie duzych
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korporacji o globalnym zasiegu. Najczesciej, badania dotycza zarzadzania organizacjq i wizerunku firmy oraz
obejmujg zewnetrznych udziatowcow (stakeholders) na poziomie instytucjonalnym i organizacyjnym.
Niewystarczajgca uwaga przywigzywana jest do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu realizowanej w matych i
Srednich przedsiebiorstwach. Niewielu badaczy podjeto rowniez probe okreslenia sposobu w jaki spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu postrzegana jest przez pracownikéw. Zaprezentowane badania dzieki
wielopoziomowemu podejsciu ma na celu uzupetnienie istniejgcych brakow w wiedzy. W badaniach
uwzgledniono zaréwno perspektywe przedsiebiorcéw, jak i pracownikdw matych i $rednich przedsiebiorstw w
Polsce. Gtéwnym celem poznawczym jest okreslenie zwigzku percepcji dziatan spotecznie odpowiedzialnych
(ich dopasowania oraz efektywnosci realizacji) z postrzeganym sukcesem i wskaznikami funkcjonowania
przedsiebiorcow i pracownikdéw organizacji. Wielopoziomowe analizy zostaty przeprowadzone na danych
zebranych od przedsiebiorcéw i pracownikéw 40 matych i Srednich przedsiebiorstw reprezentujgcych rézne
branze.

Stowa kluczowe: CSR, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, MSP, pracownicy, przedsiebiorcy.

Adrian Solek, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat Ekonomii i Stosunkéw
Miedzynarodowych (e-mail: adrian.solek@uek.krakow.pl)

Perspektywy i problemy unifikacji ekonomii behawioralnej

Relatywnie mtoda nauka, jaka jest ekonomia behawioralna, nie stanowi — w przeciwienstwie do mikroekonomii
neoklasycznej — jednolitej, spdjnej i ,eleganckiej” w swej prostocie teorii, lecz jest dosé luznym zbiorem modeli
opisujgcych i wyjasniajgcych zachowania podmiotéw w pewnych sytuacjach decyzyjnych. Tematem artykutu
jest problematyka znalezienia wspdlnej ptaszczyzny unifikujgcej dotychczasowy dorobek nauk behawioralnych,
analiza dotychczasowych préb sformutowania takiej perspektywy i przedstawienie gtéwnych przeszkdéd w
osiggnieciu tego celu.

Edyta Welter, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Nauk Ekonomicznych (e-mail:
ewelter@wne.uw.edu.pl )
Przemystaw Kusztelak, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Nauk Ekonomicznych

Wykorzystanie metody eksperymentalnej w badaniu mozliwosci zmiany zasobu informacji uczniow
licedw ogdlnoksztatcgcych dotyczqcej przysztej sciezki ksztatcenia oraz perspektyw na rynku pracy.

Wybér studiow wyzszych stanowi jedng z wazniejszych decyzji, ktdrg muszg podjac¢ uczniowie szkét
ponadgimnazjalnych. Niestety, decyzje te czesto okazujg sie btedne. Uczniowie wybieraja okreslony profil
ksztatcenia, a nastepnie przerywajg studia, bgdz tez catkowicie z nich rezygnuja. Zjawisko to, wydaje sie by¢
powaznym problemem ekonomicznym, zaréwno dla samych kandydatoéw, jak i dla instytucji panstwowych
finansujgcych edukacje wyzszg. Poniewaz btedne decyzje edukacyjne mogg wynikac z nieSwiadomosci uczniow,
co do sytuacji na rynku pracy, czy tez ich mylnych oczekiwan co do samego przedmiotu studiéw, postanowiono
zbadad eksperymentalnie, czy istnieje mozliwos¢ polepszenia ich warunkéw decyzyjnych. Celem
prezentowanego badania, byto sprawdzenie, czy jednorazowe warsztaty o tematyce zwigzanej ze
studiowaniem, lub perspektywami na rynku pracy, skonstruowane tak, aby uswiadamiaé uczniom
konsekwencje wyboréw dotyczacych dalszego ksztatcenia, sg w stanie w istotny sposdb zwiekszy¢ (subiektywng
i obiektywng) wiedze badanych. Aby zrealizowa¢ cel badania, zweryfikowano dwie hipotezy badawcze:

H1: Wystepuje zjawisko niepetnej informacji w kontekscie wyboru ustug edukacyjnych na poziomie wyzszym,
dotyczace cech potencjalnej $ciezki ksztatcenia oraz sytuacji na rynku pracy po jej ukonczeniu.

H2: Istnieje mozliwosé zmiany zasobu informacji w kontekscie wyboru ustug edukacyjnych na poziomie
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wyzszym dotyczgcego cech potencjalnej $ciezki ksztatcenia oraz sytuacji na rynku pracy po jej ukonczeniu,
poprzez dedykowane warsztaty.

W celu weryfikacji postawionych hipotez przeprowadzono badanie eksperymentalne, gdzie na prébie 1541
0s6b z catej Polski zastosowane zostaty dziatania edukacyjne w formie jednorazowych warsztatow dotyczacych
studiowania i perspektyw na rynku pracy. Nastepnie sprawdzono jak zmienita sie wiedza uczniéw odnosnie ich
dalszej sciezki ksztatcenia. Wptyw bodzcéw zostat zweryfikowany w krdtkim (tuz po warsztacie) i dtugim okresie
(po uptywie 3 miesiecy).
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