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Pomochne informacje

Kawiarnie i restauracje w poblizu Wydziatlu Nauk Spotecznych

Ksiazka i Kawa

Ksiegarnia i kawiarnia na Wydziale Nauk Spotecznych, poziom ,200” (parter)
Officyna Vinegre

Restauracja sniadaniowa, Aleja Grunwaldzka 415

Olivia Garden

Restauracja i palmiarnia w jednym, Aleja Grunwaldzka 472c, 80-309 Gdansk
Manekin

Restauracja z nalesnikami, Aleja Grunwaldzka 270

Nie/miesny

Restauracja z kuchnig miesng i wegetarianska, ul. Wita Stwosza 48A

Pytania?
Personel konferencyjny jest dostepny
przy stoliku rejestracyjnym w holu na parterze

przy wejsciu do Wydziatu Nauk Spotecznych.



Wyktady plenarne

prof. dr hab. Dominika Maison

drhab. Krzysztof Zigba, prof. PG

Co jestem w stanie zrobi¢ dla swiata?
O odpowiedzialnosci konsumenckiej
w czasach zielonego fadu

Coraz wiecej mowi sie o odpowiedzialnej
konsumpciji inicjowanej przez firmy (np. ESG,
CSR), jak i przez samego konsumenta
(segregacja $mieci, oszczedzanie energii,
rezygnacja z pewnych rodzajéw konsumpciji).
Czy jednak wspotczesny polski konsument chce
by¢ odpowiedzialny i w jakim stopniu
odpowiedzialnos¢ rzeczywiscie determinuje jego
preferencje, wybory i zachowania? Wystgpienie
zostanie zilustrowane wieloma ilosciowymi

i jakosciowymi badaniami prowadzonymi w Polsce
i w innych krajach europejskich.

Widmo krazy po Swiecie — widmo
konsumpcjonizm...Konsumenci wszystkich
krajow, faczcie sie!

Konsumpcja — dobrobyt — szczescie, czyli
wszystko ma swoje granice. Zyjemy w czasach
bezprzyktadnego dobrobytu, co potwierdza szereg
danych statystycznych oraz — pewnym stopniu —
obserwacja otoczenia gospodarczego

i spotecznego. Zdarzajgce sie co pewien czas
kryzysy gospodarczego zdajg sie potwierdzac,
ze oparcie wzrostu gospodarczego

na indywidualnej konsumpcji jest fundamentem
dalszej, nieprzerwanej poprawy dobrobytu.
Dlaczego konsumpcja stata sie tak wazna

we wspotczesnym modelu gospodarczym

i dlaczego jej dalszy wzrost moze nie by¢
mozliwy? Czy upadek paradygmatu dobrobytu
opartego na wzroscie konsumpcji moze —
paradoksalnie — okazac sie zbawienny dla
ludzkosci?



Panel dyskusyjny
pt. ,,Czy wspotczesnym naukowcom potrzebne sg
krajowe stowarzyszenia naukowe, a jesli tak, czemu
majg one stuzyc?”

Prowadzaca:

prof. dr hab. Anna M. Zawadzka, Uniwersytet Gdanski

Panelisci i panelistki:

prof. dr hab.Tomasz Zaleskiewicz, Uniwersytet SWPS Wroctaw

dr Magdalena Adamczyk-Kowalczuk, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
dr Anna Macko, Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie

mgr Wojciech Milczarski, Uniwersytet Wroctawski



Wystgpienia w kolejnosci alfabetycznej

dr hab. Wojciech Bialaszek, prof. SWPS, Uniwersytet SWPS Warszawa
dr Jakub Krawiec, Uniwersytet SWPS Warszawa

dr Przemystaw Marcowski, Uniwersytet SWPS Warszawa

Maksymilian Pyrkowski, Uniwersytet SWPS Warszawa

Wplyw interwencji behawioralnych nudge i boost na decyzje dotyczace
szczepien: Badanie eksperymentalne w paradygmacie wyboru dyskretnego

Pomimo powszechnej dostepnosci szczepien, zjawisko uchylania sie od nich stanowi
istotne wyzwanie dla zdrowia publicznego. W tym kontekscie rosngcym
zainteresowaniem cieszg sie interwencje typu nudge oraz boost, majgce na celu
odpowiednio ksztattowanie srodowiska decyzyjnego lub wzmacnianie kompetencji
decyzyjnych jednostek. Celem badania byto okre$lenie wptywu interwencji
behawioralnych typu nudge i boost na preferencje dotyczgce szczepien oraz ich
interakcji z atrybutami decyzji zaleznymi i niezaleznymi od polityki spoteczne;.

W badaniu wzieto udziat 327 osob, losowo przypisanych do jednej z dwoch grup:
interwencji nudge (norma spoteczna) lub boost (heurystyka rekomendacji).
Uczestnicy dokonywali wyboru pomiedzy parami hipotetycznych programow
szczepieh w eksperymencie wyboru dyskretnego (ang. discrete choice experiment).
Okazato sig, ze opinia specjalisty medycznego byta najistotniejszym atrybutem
wptywajgcym na decyzje szczepienne w obu warunkach. Interwencje behawioralne
okazaty sie by¢ skuteczne, ale w naszych badaniach nie byto réznicy pomiedzy
nudge w postaci reguty wiekszosci a interwencjg w postaci zwiekszenia kompetencji
0soOb badanych. Natomiast samo wprowadzenie interwencji behawioralnej,
niezaleznie od jej rodzaju, praktycznie podwajato szanse wyboru konkretnego
scenariusza szczepienia. Wyniki sugerujg, ze interwencje behawioralne moga
skutecznie wspiera¢ decyzje proszczepienne, ale ich efektywno$¢ zalezy od
kontekstu i powinna by¢ poprzedzona badaniami przedwdrozeniowymi. Kluczowg
role odgrywa takze pozytywna rekomendacja medyczna, podkreslajgc znaczenie
odpowiedniego przygotowania personelu medycznego w kampaniach
proszczepiennych.



dr hab. Michal Biatek, prof. UWr, Uniwersytet Wroctawski

Aikaterini Voudouri, Paris Cité University
Wim De Neys, Université de Paris

Intuicja a nie deliberacja napedza korzystne wybory w warunkach ryzyka: Nowe
spojrzenie na teorie dwoéch systeméw

Klasyczne teorie podwojnego przetwarzania zaktadajg, ze podejmowanie
korzystnych decyzji w warunkach ryzyka wymaga deliberacji (System 2), podczas
gdy decyzje intuicyjne (System 1) prowadzg do stronniczosci zwigzanej z awersjg
do strat. Ten powszechnie przyjety poglad nie zostat jednak dotgd bezposrednio
przetestowany. Celem badania byto sprawdzenie, czy korzystne decyzje oparte

na wartosci oczekiwanej mogg by¢ podejmowane intuicyjnie, bez udziatu deliberacii,
oraz zbadanie czy osoby podejmujgce decyzje stronnicze wykazujg intuicyjng
wrazliwos¢ na konflikt z wartoscig oczekiwang. W trzech badaniach wykorzystano
paradygmat dwoch odpowiedzi, w ktorym uczestnicy podejmowali decyzje w
warunkach ryzyka dwukrotnie: najpierw intuicyjnie (pod presjg czasu i przy
obcigzeniu poznawczym), a nastepnie z mozliwoscig deliberacji. Zastosowano dwa
rodzaje zadan: gry hazardowe oraz loterie, zawierajgce zarowno pozycje konfliktowe
jak i kontrolne. Wyniki wskazujg, ze kiedy uczestnicy podejmowali korzystne decyzje
maksymalizujgce wartos¢ oczekiwang po deliberacji, w wiekszosci przypadkow
dokonywali juz takich wyboréw intuicyjnie. Dodatkowo, nawet osoby wykazujgce
awersje do strat demonstrowaty intuicyjng wrazliwos¢ na wartos¢ oczekiwana,

co odzwierciedlato sie w obnizonej pewnosci odpowiedzi. Wyniki sugeruja,

ze deliberacja nie jest gtbwng drogg do podejmowania korzystnych decyzji

w warunkach ryzyka. Proces ten moze byc lepiej konceptualizowany jako
wspotdziatanie réznych typdw intuicji, niz jako przeciwstawienie "szybkiego"

i "wolnego" myslenia.

10



Joanna Dixa, Uniwersytet SWPS Wroctaw
dr hab. Agata Sobkoéw, prof. SPWS, Uniwersytet SWPS Wroctaw

Al, percepcja ryzyka i wyobraznia: Wewnetrzne i zewnetrzne informacje
wplywajace na decyzje dotyczace stosowania antybiotykéw

Antybiotykoopornos¢ stanowi jedno z najwiekszych wyzwan wspotczesnej medycyny,
prowadzgc do powstawania nowych, trudnych do zwalczania szczepow bakterii.
Niewtasciwe stosowanie antybiotykow, takie jak ich naduzywanie lub przedwczesne
przerywanie terapii, przyczynia sie do nasilania tego problemu. Istotne staje sie tu
podejmowanie racjonalnych decyzji przez pacjentéw. Czynniki poznawcze

i emocjonalne wptywajgce na wybér strategii leczenia mogg wspiera¢ podejmowanie
bardziej odpowiedzialnych decyzji zdrowotnych, zmniejszajgc ryzyko rozwoju
opornych szczepdw bakterii. To badanie ma na celu poréwnanie wptywu bodzcow
wewnetrznych (wyobraznia mentalna) i zewnetrznych (wizualizacje Al, argumenty
stowne) na percepcje ryzyka, emocje i decyzje dotyczgce stosowania antybiotykow.
Informacje pochodzgce z zewnatrz obejmujg obrazy generowane przez Al oraz
argumenty stowne oparte na opisach wyobrazen i argumentéw osob badanych
tworzonych po zapoznaniu si¢ ze scenariuszami dotyczgcymi antybiotykoopornosci.
Z kolei bodzce wewnetrzne to wyobrazenia mentalne, ktoére uczestnicy tworzg

w ciemnym pomieszczeniu, odstuchujgc tresci scenariuszy za pomocg stuchawek.
Badanie sktada sie z dwoch czesci. Pierwsza ma na celu sprawdzenie, czy
uczestnicy korzystajgcy z wyobrazni mentalnej wygenerujg bardziej zywe

I angazujgce emocjonalnie reprezentacje niz osoby analizujgce sytuacje w sposob
werbalny, co przetozy sie na silniejsze emocje, wyzszg percepcje ryzyka i bardziej
skrajne decyzje. Druga czes$¢ bada wptyw wizualizacji generowanych przez Al,
zaktadajgc, ze dopasowane do opisu wyobrazen uczestnikdw, obrazy wywotajg
silniejsze reakcje emocjonalne i zwiekszg zrozumienie problemu
antybiotykoopornosci w poréwnaniu do wizualizacji niedopasowanych oraz
argumentow stownych co przetozy sie na podejmowanie racjonalnych decyzji
zdrowotnych w tej grupie. Otrzymane wyniki mogg pomoc w projektowaniu bardziej
efektywnych kampanii zdrowotnych, uwzgledniajgcych role emocji i percepcji ryzyka
w podejmowaniu decyzji. W trakcie konferencji zostang zaprezentowane wyniki
badan pilotazowych oraz plan badan gtéwnych.
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prof. dr hab. Andrzej Falkowski, Uniwersytet SWPS Warszawa

Justyna Olszewska, University of Wisconsin Oshkosh

Znaczenie etykietowania kodowanego kolorami w ocenie produktéow: Rola
informacji pozytywnych i negatywnych na rynku spozywczym

Na rynku spozywczym rosnie zainteresowanie nowg metodg etykietowania wartosci
odzywczych produktéw opartg o sygnalizacje swietlng (Trafic Light Labeling). Nowy
system wykorzystuje kodowanie kolorowe (zielony, czerwony i zétty) do
przedstawienia zawartosci sktadnikéw odzywczych oraz ich wptywu na zdrowie.
Przejscie z tradycyjnego etykietowania na schemat oparty na kolorach ma potencjat
do zachecania konsumentéw do zdrowszych wyboréw zywieniowych. Celem projektu
byto zbadanie wptywu informacji pozytywnych i negatywnych na percepcje produktow
spozywczych. W szczegolnosci analizowalismy jak konsumenci oceniajg produkty
oznaczone nowo wprowadzonymi etykietami kolorowymi. Ponadto poréwnalismy site
i kierunek oddziatywania etykiet werbalnych oraz kolorowych na oceny
konsumenckie. Konsumenci oceniali na 7-stopniowych skalach przymiotnikowych
jakosc¢ podstawowych produktéw zywnosciowych na podstawie zawartosci ich
sktadnikéw, takich jak sdl, cholesterol, potas, ttuszcz, weglowodany, ktérych ilosé
znajdowata sie albo w normach zywieniowych (informacja pozytywna) albo je
przekraczata (informacja negatywna). Etykiety produktéw stopniowo przedstawiaty
zawartosc¢ kolejnych sktadnikow zamieniajgc je kolejno w ilosci przekraczajgce normy
zywieniowe, co prezentowane byto przejsciem z koloru zielonego do czerwonego.
Wyniki okazaty sie spojne dla kolorowego etykietowania produktow i pokazaty
wiekszg skutecznos¢ w ocenie produktu ze wzgledu jego zawartos¢ odzywczg

w poréwnaniu z tradycyjnym etykietowaniem werbalnym. Ponadto negatywna ilos¢
kazdego ze sktadnikow silniej oddziatywata na ocene produktu niz ilo$¢ pozytywna.
Chociaz wczes$niejsze badania koncentrowaty sie na wptywie systemu oznaczen
zywieniowych w formie sygnalizacji $wietlnej na wybory konsumentow, to
przeprowadzone badanie opisuje procesy poznawcze stojgce za tymi wyborami

i poréwnuje je ze spostrzeganiem tradycyjnego sposobu etykietowania. Uzyskane
wyniki dotyczgce percepciji etykiet kolorowych i tradycyjnych sg zgodne z efektem
wyzszosci obrazu nad tekstem (Paivio, 1969) oraz asymetrig pozytywno-negatywng
(Tversky i Kahneman, 1981). Badanie to nie tylko przyczynia sie do poszerzenia
teoretycznego zrozumienia zachowan konsumenckich. Dostarcza takze praktycznych
wskazowek dotyczgcych rozwigzywania rzeczywistych problemow, takich jak otyto$¢,
ktéra czesto jest zwigzana z ignorowaniem informacji zywieniowych.
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prof. dr hab. Agata Gasiorowska, Uniwersytet SWPS Wroctaw
Maryam Khan, Uniwersytet SWPS Wroctaw,

Anna Kuzminska, Uniwersytet Warszawski,

dr Pelin Kesebir, Uniwersytet Wisconsin—-Madison,

prof. dr hab. Tomasz Zaleskiewicz, Uniwersytet SWPS Wroctaw

Kontrola i zaufanie: Badania eksperymentalne nad relacjami wspoélnotowymi
I rynkowymi

W niniejszym projekcie analizujemy, w jaki sposob kontrola ksztattuje zaufanie

w réznych typach relacji interpersonalnych, w szczegolnosci w relacjach
wspolnotowych (communal sharing, CS) oraz rynkowych (market pricing, MP).
Odwotujgc sie do koncepcji trybow relacyjnych Fiske’a (1992), zaktadamy, ze
zaufanie odgrywa kluczowg role w relacjach CS, gdzie wzajemna zaleznos¢

i dtugotrwata wspétpraca opierajg sie na braku formalnej kontroli. Z kolei w relacjach
MP zaufanie jest przydatne, lecz nie niezbedne, poniewaz interakcje majg charakter
transakcyjny i sg regulowane przez wyrazne umowy. Kontrola, rozumiana jako
mechanizm zarzgdzania niepewnoscig, jest w relacjach rynkowych bardziej
akceptowalna, a nawet oczekiwana. Natomiast w relacjach wspdlnotowych moze by¢
szkodliwa — jej narzucenie moze podwazac zaufanie zamiast je wzmacniacé.
Analizujgc te zaleznosci, dgzymy do wykazania, w jaki sposéb kontrola petni funkcje
.regulatora” w relacjach spotecznych, ksztattujgc zaréwno granice, jak i stabilno$¢
zaufania w roznych typach interakcji. Przeprowadzilismy szes¢ prerejestrowanych
eksperymentéw z udziatem ponad 4000 badanych z trzech krajow (USA, RPA

i Australia), uzywajgc trzech par scenariuszy (CS vs. MP), przetestowanych
wczesniej pod katem trafnosci. W E1 uczestnicy uznawali kontrolowanie drugiej
strony za bardziej odpowiednie w sytuacjach MP niz CS. W E2a-2b wprowadzenie
kontroli do sytuacji sprawiato, ze sytuacje wspoélnotowe postrzegano jako mniej
wspolnotowe, a bardziej rynkowe. Natomiast w sytuacjach rynkowych kontrola nie
zmieniata w istotny sposob percepcji ich ,,rynkowo$ci”, choé nieco obnizata
postrzegang wspolnotowos$¢. W E3 wprowadzenie kontroli silniej obnizato zaufanie
w CS niz w MP, zwtaszcza z perspektywy osoby kontrolowanej. W E4
potwierdziliSmy, ze w sytuacjach niskiego zaufania uczestnicy bardziej sktonni sg
akceptowac kontrole w relacjach rynkowych niz wspélnotowych. W E5
zreplikowalismy wyniki E1 z wykorzystaniem miary behawioralnej, to jest
zmodyfikowanej wersiji gry “cheap talk”. Podsumowujgc, wyniki wskazujg, ze

w relacjach CS proby formalnego kontrolowania podwazajg zaufanie i nie sg
spotecznie akceptowane, natomiast w relacjach MP kontrola moze czesciowo
zastgpi¢ zaufanie, nie szkodzgc przy tym istotnie samej relacji.
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mgr Damian Hamerski, Fundacja #Make Smart People Famous
dr Rafat Muda, Uniwersytet Wroctawski

Agnieszka Flaga, Fundacja #Make Smart People Famous
Anna Kos, Fundacja #Make Smart People Famous

Gabriela Kazberuk, Fundacja #Make Smart People Famous
Aleksandra Muda, Fundacja #Make Smart People Famous

Kompetencje naukowcoéw a skutecznosé wspétpracy z biznesem — bariery
i rekomendacje dla dziatalnosci B+R

Wspotpraca miedzy srodowiskiem naukowym a biznesem stanowi kluczowy czynnik
innowacyjnosci i rozwoju gospodarczego, jednak w Polsce napotyka liczne bariery
wynikajgce z roznic w priorytetach, tempie pracy i oczekiwaniach. Dotychczasowe
analizy czesto ograniczaty sie do ogolnych opiséw pozgdanych cech naukowcow,
pomijajgc specyficzne kompetencje niezbedne do skutecznej dziatalnosci badawczo-
rozwojowej (B+R) i komercjalizacji wiedzy. Celem badania jest identyfikacja
kompetencji naukowcoéw przektadajgcych sie na efektywnos¢ wspotpracy z sektorem
biznesowym oraz diagnoza czynnikow utrudniajgcych ten proces. Wyniki postuzg
opracowaniu rekomendacji wspierajgcych dziatalnos¢ B+R oraz mechanizméw
usprawniajgcych komercjalizacje badan. Projekt realizowany jest w podejsciu
mieszanym. W pierwszym etapie przeprowadzono desk research, analizujgc raporty
i dane dotyczace wspotpracy nauki z biznesem w Polsce. Nastepnie zrealizowano 40
wywiaddéw IDI z naukowcami i przedsiebiorcami zaangazowanymi w projekty B+R,

a zebrane dane jakosciowe poddano analizie. Na ich podstawie opracowano
kwestionariusz badania CAWI skierowanego do pracownikéw naukowych

i studentéw. Koncowy etap stanowi panel ekspercki, ktérego celem jest
wypracowanie rekomendacji w zakresie kompetencji kluczowych dla skutecznej
wspotpracy i wdrazania innowacji. Wstepne wyniki badan wskazujg, ze o sukcesie

w dziatalnosci B+R decydujg nie tyle ogdlne cechy osobowosciowe, ile konkretne
umiejetnosci, takie jak zarzgdzanie projektami, negocjacje, znajomos¢ prawa
wiasnosci intelektualnej oraz wspotpraca w interdyscyplinarnych zespotach.
Szczegodlne znaczenie majg rowniez kompetencje miekkie — skuteczna komunikacja,
umiejetnos¢ adaptacji i zrozumienie oczekiwan biznesowych. Badanie ujawnia takze
kluczowe luki kompetencyjne, zwlaszcza w obszarze komercjalizacji badan

i efektywnego zarzgdzania wdrozeniami. Otrzymane wyniki pozwalajg nie tylko lepigj
zrozumie¢ mechanizmy skutecznej wspotpracy naukowcdw z biznesem, ale takze
wypracowac konkretne narzedzia wspierajgce ten proces. W perspektywie
dtugoterminowej mogg one przyczyni¢ sie do zwiekszenia efektywnosci
wykorzystania potencjatu badawczego i wdrazania innowacji w gospodarce, co ma
kluczowe znaczenie w kontekscie psychologii zachowan ekonomicznych oraz
percepcji ryzyka w decyzjach biznesowych.
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Barbara Hotubczat, Uniwersytet Gdanski

Podstawowe potrzeby psychologiczne a sens zycia: Rola emocji spotecznie
angazujacych i nieangazujacych

Waznym elementem zdrowia psychicznego oraz osiggniecia przez nig dobrostanu
jest satysfakcja podstawowych potrzeb psychologicznych, czyli autonomii,
kompetenciji i zwigzkow oraz posiadanie sensu zycia. W miejscu pracy, jak i poza nim
cztowiek odczuwa réznorodnorodne emocje, ktdre wptywajg jego dalsze zachowania,
mysli i postrzeganie Swiata. Jest to wazny temat z perspektywy psychologii
organizacji, poniewaz w czasach szybkiego rozwoju technologicznego i nieustanne;j
zmiany pracownicy sg szczegolnie podatni na doswiadczanie depresji, czy wypalenia
zawodowego. Natomiast dbanie o ich zdrowie psychiczne wptywa pozytywnie nie
tylko na ich dobrostan, ale tez na ich wyniki i rozwoj catej organizacji. Celem badania
jest sprawdzenie roli jakg odgrywajg emocje spotecznie nieangazujgce i angazujgce
w relacji pomiedzy satysfakcja/frustracjg podstawowych potrzeb psychologicznych

a sensem zycia. W badaniu uczestniczyto 214 oséb dorosty w wieku 18-82 lat (M =
33.5; SD = 16.7). Wykorzystano nastepujace narzedzia: Skala Satysfakciji i Frustracji
Podstawowych Potrzeb Psychologicznych (Tabis i in., 2021), Kwestionariusz
Kitayama i inni (2000) w polskiej adaptaciji, wersji gdanskiej (Zawadzka i zespot,
2023) oraz Skala czteroczynnikowego sensu zycia (QEMS; Li i inni, 2021).
Wykazano, ze im bardziej potrzeby autonomii, kompetenciji i zwigzkow sg
zaspokojone, tym jednostka uwaza swoje zycie za bardziej sensowne. Dodatkowo
potwierdzono, ze kluczowg role w tej relacji odgrywajg potrzeby autonomii i
kompetenciji. Natomiast frustracja podstawowych potrzeb przestaje by¢ predyktorem
sensu zycia przy kontroli satysfakcji tych. Okazato sie rowniez, ze emocje
nieangazujgce spotecznie sg mediatorem dla zwigzku pomiedzy
satysfakcjag/frustracjg podstawowych potrzeb psychologicznych. Natomiast emocje
spotecznie angazujgce nie posredniczg w takich zwigzkach za wyjgtkiem emoc;ji
pozytywnych spotecznie angazujgcych, ktore okazaty sie istotnym mediatorem

w zwigzku pomiedzy frustracjg potrzeb a sensem zycia. Podsumowujgc, emocje
odgrywajq istotng role w relacji satysfakcja potrzeb i sens zycia, co stanowi wazny
aspekt dla dbaniu o zdrowie psychiczne i rozwdj pracownikow.
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Tomasz Kalinski, Uniwersytet Gdanski

Wplyw aktywizacji materializmu na formutowanie ocen moralnych

Dylematy moralne sg jednym z narzedzi wykorzystywanych w badaniach z zakresu
psychologii moralnosci. Z ich wykorzystaniem mozna zbadac, jakie czynniki
zwigzane sg z podejmowaniem dziatan utylitarnych (tj. poswieceniem jednej osoby
w celu uratowania reszty), a jakie z wyborami deontologicznymi (tj. rezygnacja

z dziatania, ktére prowadzi do smierci drugiej osoby). Celem badania jest
sprawdzenie, czy ekspozycja na materialistyczne tresci wptywa na formutowanie sie
oceny moralnej przy rozwigzywaniu dylematéw. Poza materializmem uwzgledniono
jeszcze dwa czynniki: interes wtasny i perspektywe. Pierwszy z nich dotyczy tego,
czy podijecie przez jednostke utylitarnego dziatania jest zwigzane z uratowaniem
samej siebie. Drugi odnosi sie do tego, kto jest podmiotem dziatajgcym w dylemacie:
ja czy inna osoba. W celu zbadania wptywu aktywizacji materializmu na
formutowanie oceny moralnej zaprojektowano eksperyment 2 (aktywizacja
materializmu, brak aktywizacji) x 2 (interes wtasny, brak interesu wlasnego) x 2
(perspektywa: ja, inny), do ktérego zrekrutowano mtodych dorostych (n = 220, wiek
18-33 lata). Na podstawie dotychczasowych badan nad materializmem (np. Liu i in.,
2022) oczekiwano, ze aktywizacja materializmu bedzie zwigzana z wyzszg oceng
moralng utylitarnego dziatania, gdy bedzie ono zwigzane z (1) interesem wiasnym
oraz (2) perspektywa siebie jako osoby podejmujgcej decyzje. W ramach plakatu
omowione zostanie to, jak aktywizacja materializmu wptywa na formutowanie ocen
moralnych w zaleznosci od rodzaju dylematu. Poruszona problematyka jest istotna
ze wzgledow praktycznych: moze wyjasnic, jakie czynniki wptywajg na podejmowanie
istotnych spotecznie i politycznie decyzji.
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dr hab. Matlgorzata Karpinska-Krakowiak, prof. UL, Uniwersytet L. 6dzki

Antropomorfizm czy animizm — czy w eksperymentach marketingowych
manipulujemy wilasciwg zmienng?

Antropomorfizm (postrzeganie obiektu jako osoby) i animizm (postrzeganie obiektu
jako istoty zywej) to dwa odrebne procesy poznawcze, ktdre czesto sg mylone

w eksperymentach marketingowych. Powszechnie stosowang metoda
manipulowania antropomorfizmu jest zadanie kognitywne, polegajgce na
instruowaniu uczestnikdéw, aby wyobrazili sobie produkt jako zywy i ludzki. W
rzeczywistosci zadanie to odnosi sie do zaréwno animizmu, jak i antropomorfizmu,
przez co moze aktywowac oba procesy jednoczesnie. Brak rozréznienia tych
procesow moze prowadzi¢ do niescistosci w eksperymentach marketingowych

i zafatszowywac¢ wyniki. W trzech prerejestrowanych eksperymentach
(https://researchbox.org/3760) odkrytam, ze manipulacja samego animizmu poprzez
zadanie kognitywne prowadzita do bardziej rozbudowanych opiséw produktow

i wyzszych intencji zakupowych w poréwnaniu z manipulacjg antropomorfizmu
(Eksperyment 1; n = 200). Antropomorfizm skutkowat nizszg perswazyjnoscig niz
animizm i ten efekt zreplikowatam w Eksperymencie 2 (n = 300). Eksperyment 3 (n =
440) testowat warunek graniczny dla odkrytych efektow: manipulacja
antropomorfizmem byta skuteczniejsza jedynie w sytuacji, gdy produkt posiadat
liczne cechy ludzkie. Bez tych cech animizm ponownie wywotywat silniejsze efekty
perswazyjne niz antropomorfizm. Wyniki te podkreslajg koniecznos¢
precyzyjniejszego projektowania eksperymentéw marketingowych na temat efektéw
antropomorfizmu. Moje rezultaty sugeruja, ze czes¢ wczesniejszych badan mogta
btednie przypisywac efekty antropomorfizmu manipulacjom aktywujgcym jedynie
animizm. Moje badania dostarczajg nowych dowoddéw na to, jak subtelne r6znice w
manipulacji mogg znaczgco wptywac na wyniki badawcze w psychologii konsumenta
i marketingu.
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mgr Agata Kocimska-Bortnowska, Uniwersytet SWPS Wroctaw
prof. dr hab. Agata Gasiorowska, Uniwersytet SWPS Wroctaw

Kupujac z nudéw — czy nuda popycha nas do dokonywania niepotrzebnych
zakupow?

Nuda to doswiadczenie nieprzyjemne, sktaniajgce ludzi do poszukiwania
stymulujgcych dziatan lub podejmowania bardziej ztozonych dziatan
kompensacyjnych, nakierowanych na podniesienie poczucia sensu, obnizonego
wczesniej przez nude. We wspoétczesnym spoteczenstwie konsumpcyjnym, nuda
moze by¢ kompensowana przez kupowanie, ktére zarowno moze stanowic
zachowanie pobudzajgce, jak i nadajgce sens. W niniejszym projekcie
przeprowadzitysmy wiec badanie dzienniczkowe analizujgce zwigzek pomiedzy nudg
a nadmiernym kupowaniem. Do udziatu we wstepnej czesci badania zrekrutowano
1006 uczestnikow (501 Polakow, 505 Brytyjczykdéw, 501 mezczyzn, 494 kobiety,

11 innych, wiek M = 34.8, SD = 12.7). Wszystkie osoby badane dostawaty nastepnie
codzienne zaproszenia do wypetnienia krétkich kwestionariuszy przez kolejne 14 dni.
W ankietach tych badani raportowali swoje zachowania zwigzane z kupowaniem

z danego dnia (czas i pienigdze przeznaczone na niezaplanowane zakupy, czyli “te,
na ktére zdecydowates/as sie pod wptywem chwili, np. widzgc cos w sklepie lub
myslgc o kupieniu czegos w ostatnim momencie”, oraz liczba zakupionych
przedmiotdw) oraz powody kierujgce nimi podczas zakupdéw. Dodatkowo deklarowali
rowniez swoje poczucie znudzenia, radosci i smutku. W obu krajach badani, ktorzy
deklarowali podjecie wiekszej liczby dziatan zwigzanych z kupowaniem w ciggu dnia,
deklarowali réwniez nizszy poziom nudy pod wieczéor. W Wielkiej Brytanii osoby,
ktére gtéwnie kierowaty sie powodem “aby przestaé czuc¢ sie zle” lub “by poczuc¢ sie
dobrze”, nawet dokonujgc wielu zakupdw nie byty w stanie obnizy¢ swojego poziomu
nudy. W Polsce, gtéwny powdd zakupow (tj. “by poczu¢ sie dobrze”) zwigzany byt
bezposrednio z nudg. Osoby kupujgce by poczuc sie dobrze (oczekujgce
podwyzszenia poziomu pozytywnych emocji podczas kupowania), w nastepstwie
raportowaty nizszy poziom nudy. Nasze wyniki potwierdzajg istnienie zwigzku
pomiedzy nudg i kupowaniem. Jednakze zwigzek ten moze wygladac inaczej

w zaleznosci od kierujgcej nami motywacji do kupowania oraz naszego tta
spoteczno-kulturowego (np. kraju pochodzenia). Niniejszy projekt jest Swiadectwem
dla kolokwialnego przekonania, ze ludzie czesto “kupujg z nudow” oraz ostrzezeniem
dla konsumentow, przed uleganiem tej tendencji.
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dr Jakub Krawiec, Uniwersytet SWPS Warszawa
prof. dr hab. Wojciech Biataszek, prof. SWPS Uniwersytet SWPS Warszawa

Efekt synergii interwencji nudge i boost w zmianie zachowan
oszczednosciowych

Wspotczesne interwencje behawioralne, takie jak nudge i boost, sg coraz
powszechniej stosowane w celu ksztattowania decyzji obywateli i konsumentow,

w tym w obszarze oszczedzania. Pomimo licznych badan nad skutecznoscig tych
podejs¢, niewiele uwagi poswiecono ich synergii. Badanie to analizuje, czy
potgczenie interwencji nudge i boost moze prowadzi¢ do silniejszego efektu zmiany
zachowan oszczednosciowych niz kazda z interwencji stosowana osobno. Celem
badania byto zbadanie efektu synergii interwencji nudge normy spotecznej oraz
boostu opartego na Regule Franklina w kontekscie wyborow programéw
oszczednosciowych. Sprawdzono, czy tgczenie tych interwencji prowadzi do wiekszej
skutecznosci niz ich oddzielne zastosowanie. Badanie przeprowadzono na probie
502 o0s6b, rekrutowanych za pomocg platformy SONA Uniwersytetu SWPS.
Uczestnicy zostali losowo przydzieleni do jednej z czterech grup eksperymentalnych:
(1) interwencji nudge'a normatywnego, (2) interwencji boost Reguty Franklina, (3)
potgczeniu obu interwencji oraz (4) grupy kontrolnej. Procedura opierata sie na
paradygmacie wyboru dyskretnego (Discrete Choice Experiment), gdzie uczestnicy
podejmowali decyzje dotyczgce programow oszczednosciowych roznigcych sie
dziewiecioma atrybutami. Analiza wykazata, ze zaréwno nudge, jak i boost
zwiekszaty prawdopodobienstwo wyboru opcji oszczednosciowej, jednak ich tgczne
zastosowanie prowadzito do jeszcze silniejszego efektu. lloraz szans wyboru
programu wspieranego przez interwencje byt istotnie wyzszy w grupie tgczonej (OR =
4,92, p <0,001) niz w grupach z pojedynczymi interwencjami (nudge: OR =241, p <
0,001; boost: OR = 1,49, p < 0,001). Ponadto, interakcje z cechami indywidualnymi,
takimi jak perspektywa czasowa i sktonnos¢ do ryzyka, wskazywaty na réznorodne
reakcje uczestnikdw na interwencje. Badanie potwierdzito istnienie efektu synergii
miedzy interwencjami nudge i boost. Wyniki wskazuja, ze ich potgczenie moze by¢
skuteczng strategig oddziatywujgca na wybér programu oszczednosciowego, co
moze miec istotne implikacje dla polityk publicznych. W przysztych badaniach warto
zbadac dtugoterminowg trwatosc¢ efektéow tych interwencji oraz ich skutecznosé

w réznych populacjach.
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dr hab. Elzbieta Kubiinska, prof. UEK, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
dr Anna Macko, Akademia Leona Kozminskiego

dr Magdalena Adamczyk-Kowalczuk, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Ludzie kontra algorytmy: Wplyw wiedzy finansowej na decyzje inwestycyjne
| postawy wobec robo-doradztwa

Decyzje inwestycyjne wymagajg odpowiedniego poziomu wiedzy finansowej. Braki
w edukacji finansowej mogg prowadzi¢ do btedéw decyzyjnych, nieoptymalnej oceny
ryzyka i zyskownos$ci inwestycji oraz niewystarczajgcej dywersyfikacji portfela.
Tradycyjne doradztwo finansowe moze pomoc w podejmowaniu bardziej
optymalnych decyzji, jednak jest kosztowne i obcigzone potencjalnym konfliktem
intereséw. Alternatywg sg robo-doradcy, ktorzy automatyzujg proces doradztwa
inwestycyjnego i mogag utatwia¢ budowe portfeli zgodnie z behawioralng teorig
portfelowg (BPT). Ich akceptacja zalezy jednak od poziomu wiedzy finansowej

i indywidualnych preferencji inwestoréw. Cel badania: Celem badania jest analiza
wptywu poziomu wiedzy finansowej na wybor pomiedzy doradztwem ludzkim

a algorytmicznym. Ponadto badanie koncentruje sie na tym, jak rozne wiedza
finansowa wptywa na podejscie do oceny ryzyka i zyskownosci inwestycji oraz
budowy portfeli inwestycyjnych zgodnie z BPT. Metodologia: Badanie
przeprowadzono w Polsce (N = 1070), USA (N = 1006) i Indiach (N = 1017). Poziom
wiedzy finansowej mierzono testem FINRA. Analiza skupien pozwolita wyodrebnic
trzy profile wiedzy finansowej: (1) Swiadoma ignorancja (niska wiedza wraz z jej
Swiadomoscia), (2) Zbyt pewni siebie (wysoka ztudna wiedza), (3) Kompetentni
finansowo (wysoka wiedza obiektywna). Wyniki badan: Polacy i Amerykanie czesciej
wybierali doradcéw ludzkich lub byli indyferentni miedzy cztowiekiem a algorytmem,
podczas gdy Hindusi — zwlaszcza ci z grupy Zbyt pewni siebie — preferowali robo-
doradcow. Respondenci z Indii byli rowniez bardziej optymistyczni co do wptywu
robo-doradcéw na decyzje inwestycyjne. Ponadto wykazano, wptyw poziomu wiedzy
finansowej na oceng ryzyka i zyskownosci inwestycji, na poziom dywersyfikacji
portfela z uwzglednieniem behawioralnej teorii portfelowej. Podsumowanie: Poziom
wiedzy finansowej ksztattuje zaréwno preferencje dotyczgce doradztwa
inwestycyjnego, jak i postawy wobec automatyzacji w finansach. Wyniki wskazujg, ze
wyzsza wiedza finansowa sprzyja bardziej Swiadomemu podejsciu do dywersyfikacji
portfela oraz oceny ryzyka i zyskownosci inwestycji. Zrozumienie tych zaleznosci
moze pomoc w dostosowaniu edukacji finansowej oraz strategii wdrazania cyfrowych
narzedzi doradczych, zwiekszajgc ich akceptacje i skutecznose.
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dr Robert Mackiewicz, Uniwersytet SWPS Warszawa
dr Magdalena Jabtoriska, Uniwersytet SWPS Warszawa

Komu mozna zaszkodzi¢ a komu poméc poprzez wpis w mediach
spotecznosciowych? Asymetria pozytywno - negatywna i oceny politykow

Pozytywne komentarze w mediach spotecznosciowych teoretycznie powinny
poprawia¢ wizerunek osoby, ktérej dotyczg, podczas gdy komentarze negatywne —
pogarszac¢. Badania psychologiczne wskazujg, ze mimo iz zazwyczaj darzymy innych
pozytywnym nastawieniem, to informacje negatywne majg wiekszy wptyw na zmiane
naszych ocen niz pozytywne. Efekt ten okresla sie mianem asymetrii pozytywno-
negatywnej. Celem przeprowadzonych badan byto sprawdzenie, jaka jest relacja
miedzy charakterem informacji o kandydacie do okreslonego urzedu politycznego

a tym, czy wpisy na jego temat w serwisie X (Twitter) sg pozytywne czy negatywne.
W tym celu przeprowadzono dwa eksperymenty online (N=60 oraz N=180).
Uczestnicy najpierw zapoznawali sie z informacjg dotyczgcg kandydata (radnego lub
kandydata na posta) i oceniali, na ile byliby sktonni odda¢ na niego gtos, czy uwazajg
go za dobrego kandydata oraz czy darzg go sympatig. Nastepnie prezentowano im
jeden (w obu eksperymentach) lub dwa badz trzy tweety (w drugim eksperymencie)
odnoszgce sie do tego kandydata. Po przeczytaniu tweetdéw uczestnicy ponownie
formutowali swoje oceny. Zgodnie z przewidywaniami, wptyw tweetdéw okazat sie
asymetryczny — pozytywne wpisy poprawiaty oceny kandydatéw, ktorzy pierwotnie
byli postrzegani negatywnie, natomiast negatywne wpisy pogarszaty oceny
kandydatow, ktérzy poczgtkowo cieszyli sie pozytywnym wizerunkiem. Gdy znak
wpiséw w serwisie X byt zgodny z poczagtkowym przedstawieniem kandydata, ich
wptyw na zmiane przekonan potencjalnych wyborcéw byt znikomy. Wynik ten ma
istotne znaczenie dla praktyk ksztattowania wizerunku w mediach
spotecznosciowych, zwlaszcza w odniesieniu do obiektéw przedstawianych
negatywnie — ich ocen zasadniczo nie mozna pogorszyc¢, ale mozna je poprawic.
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dr Anna Macko, Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie

Chciwos¢ a preferencje dla wynikéw absolutnie najlepszych, relatywnie
najlepszych i egalitarnych

Chciwosc¢ definiowana jest nienasycone pragnienie bardzo szerokiego zakresu débr -
finansowych, statusu, wtadzy, wszystkiego co posiada jakgs wartosc. Nie jest jednak
jasne, czy chciwosc wigze sie z pragnieniem jak najwiekszej ilosci dobr w
wartosciach absolutnych, czy tez z pragnieniem relatywnie — wiekszej niz inni w
otoczeniu — dobr. Celem przeprowadzonego badania byto poréwnanie preferencji
wielkosci roznego typu débr u 0oséb o réznym poziomie dyspozycyjnej chciwosci.

W badaniu wzieto udziat 152 uczestnikéw, z ktorych 137 przeszto test uwaznosci
podczas odpowiadania. Respondenci dokonywali wyboréw w 13 obszarach,
obejmujgcych zarowno kwestie finansowe (np. dochdd, oszczednosci), jak

i niefinansowe (np. zdrowie, edukacja, wakacje). Otrzymywali trzy opcje: (A)
relatywnie najwiecej wiecej (wiecej niz inni w otoczeniu, ale mniej w perspektywie
absolutnej — opcji B), (B) najwiecej w wartosciach absolutnych (wiecej niz w opcjach
A'i C, ale mnigj niz inni w otoczeniu) oraz (C) opcje egalitarng (tyle samo co inni,

a jednoczesnie tyle co w opcji A). Poziom chciwosci badanych mierzono za pomocg
skali dyspozycyjnej chciwosci. Wyniki wskazujg na ogolng preferencje opcji
egalitarnych, z wyjatkiem decyzji dotyczgcych zdrowia, oszczednosci i snu. Jednak
chciwos¢ wigzata sie z odstepstwami od tej tendencji. Poréwnanie preferencji oséb
najbardziej i najmniej chciwych (wyniki z trzeciego i pierwszego tercyla dla skali
chciwosci) pokazato, ze poza obszarem wakacji, bardziej chciwi uczestnicy rzadko
wybierali opcje egalitarng. W sferze finansowej czesciej preferowali opcje z
relatywnie wiekszg iloscig dobr nad absolutnie wiekszg, co sugeruje silniejsze
dgzenie do statusu wzglednego. W obszarach edukacji i zdrowia natomiast wybierali
opcje z absolutnie najwigkszg iloscig dobr. Mniej chciwi badani w wiekszosci
przypadkow preferowali opcje egalitarne, z wyjatkiem wyboréw dotyczgcych zdrowia
i snu, gdzie czestosc¢ ich wyboréw byta podobna do wyboréw w grupie bardziej
chciwych. Poziom chciwo$ci badanych oséb miat znaczenie dla ich preferenciji
wielkosci dobr. Wybory oséb mniej chciwych byty najczesciej egalitarne — chcieli
miec tyle dobr, ile osoby w ich otoczeniu. Natomiast wybory oséb bardziej chciwych
w wiekszosci oscylowaty miedzy opcjami relatywnie wiekszej i absolutnie najwiekszej
ilosci dobr. Niezbedne sg dalsze badania, ktére pozwolg lepiej zrozumieé zaleznosci
miedzy kategorig débr a preferencjami relatywnie wiekszej vs. absolutnie najwieksze;j
ilosci dobr.
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dr Paulina Malaczewska, Uniwersytet Lodzki

Kto ryzykuje i dlaczego? Badanie sktonnosci do ryzyka na podstawie polskiej
edycji teleturnieju ,,Milionerzy”

Badanie skoncentrowane byto na probie identyfikacji czynnikow ksztattujgcych
sktonnos¢ do ryzyka w oparciu o polskg edycje programu telewizyjnego ,Milionerzy”.
Teleturniej ten stanowi przyktad naturalnego eksperymentu ekonomicznego, ktdrego
uczestnicy podejmujg decyzje (obarczone konkretnym ryzykiem), co wigze sie dla
nich z mozliwoscig faktycznego otrzymania pokaznej sumy pienieznej. Celem
badania byto wskazanie determinant sktonnosci do ryzyka, w szczegolnosci
weryfikowano réznice w podejsciu do ryzyka pomiedzy kobietami i mezczyznami,

w roéznych grupach wiekowych, w zaleznosci od miejsca zamieszkania oraz
wysokosci puli pienieznej do wygrania. Whnioski dotyczgce sktonnosci do ryzyka
wyciggane byty na podstawie analizy mikroekonometrycznej. Wyestymowano serie
modeli logitowych, w ktorych jako zmienng objasniang przyjeto zmienng binarng
przyjmujgcg wartosc¢ 1, w sytuacji gdy gracz zdecydowat sie podjgc ryzyko i udzieli¢
odpowiedzi na pytanie w teleturnieju. W badaniu uzupetniono tez dane dotyczgce
wieku graczy za pomocg algorytmow rozpoznawania wieku na podstawie zdjecia
gracza. Zastosowano konwolucyjne sztuczne sieci neuronowe (CNN). Na podstawie
otrzymanych wynikow mozna wnioskowac, ze sktonnos¢ do ryzyka maleje wraz

z potencjalng wygrang oraz ze mieszkancy miast cechujg sie mniejszg awersjg do
ryzyka. Wptyw wieku na sktonnos¢ do ryzyka nie jest jednoznaczny — postawiono
hipoteze o parabolicznym wptywie zmiennej obrazujgcej wiek gracza, przy czym
najnizsza sktonno$¢ do ryzyka wystepuje w grupie osob o srednim wieku. Nie
zaobserwowano wyraznych roznic ptciowych w podejsciu do ryzyka, cho¢ w grupie
kobiet zauwazono, ze sktonnos¢ do ryzyka rosnie wraz z wiekiem. Przeprowadzone
badanie pozwolito zidentyfikowac czynniki, ktére wptywajg na sktonnos¢ do ryzyka,
m.in. wysokos¢ potencjalnej wygranej, miejsce zamieszkania oraz wiek gracza.
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Czy i dlaczego klama¢ za drobne pienigdze?

Powracamy do analizy wynikdw naszego wczesniejszego badania internetowego,

w ktorym respondenci mieli za zadanie wielokrotnie odpowiadac na pytanie, ktéra
potéwka widocznego na ekranie rysunku zawiera wiecej kropek. Prezentowane
badanym rysunki roznity sie miedzy sobg stopniem skomplikowania: w sytuacji
przejrzystej prawidtowa odpowiedz byta widoczna na pierwszy rzut oka, w niejasne;j -
trudna do ustalenia. Za kazdg odpowiedz respondent otrzymywat drobng wyptate
zalezng tylko od wskazanej przez siebie potdwki (lewa / prawa), a nie od tego, czy
jego odpowiedz byta poprawna. W poszczegolnych pytaniach wyptaty byty (1)
jednakowe za kazdg z mozliwych odpowiedzi - brak bodzca materialnego do wyboru
ktorejkolwiek, (2) wyzsze za odpowiedz poprawng niz za btedng - dodatkowy bodziec
do powiedzenia prawdy, albo (3) wyzsze za btedng odpowiedz - pokusa "sktamania".
Analizujemy zréznicowanie procentu btednych odpowiedzi osoby badanej w
zaleznosci od powyzszego "warunku". Poza potwierdzeniem dos¢ standardowych
przypuszczen dotyczgcych wptywu wielkosci wyptaty i jej przedstawienia (w postaci
zysku lub straty) na czestos¢ btednych odpowiedzi respondenta obserwujemy rézne
interesujgce efekty. W warunkach pokusy w sytuacjach przejrzystych badani dzielg
sie na skupienia "oséb prawdomoéwnych" i "ktamcow", gdy jednak sytuacja jest
nieprzejrzysta, wiekszos¢ respondentdow zawsze lub prawie zawsze udziela
fatszywych odpowiedzi; sugeruje to, ze skomplikowanie zadania moze by¢
traktowane jako usprawiedliwienie dla ktamstwa. Obserwujemy zarazem interakcje
miedzy trudnoscig zadania a kierunkiem bodZzca materialnego. Analizujemy ponadto
czasy reakcji (RT) badanych i stwierdzamy, Zze sg one najdiuzsze wtedy, gdy bodzca
materialnego nie ma. Nasze spostrzezenia wskazujg na to, ze model dominance
structuring (Montgomery 1983, 1989) moze ttumaczy¢ ludzkie decyzje w sytuacjach
konfliktu miedzy zyskiem materialnym a normg moralng - w szczegélnosci decyzje
sktamania - lepiej niz wywodzgce sie z ekonomii modele wazonej uzytecznosci.
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dr Joanna Michalak, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

Emocje w data science i ekonomii behawioralnej: Teoria konstruowanych
emocji kontra klasyczne podejscie

Efektem cyfryzaciji jest wyktadniczy przyrost danych, ktérych charakterystyki
zamykajg sie w modelu ,V” big data. Zaréwno ustrukturyzowane, jak

I nieustrukturyzowane zrédta danych majg wartos¢ poznawczg i predykcyjna.
Klasycznym przyktadem sg tutaj serwisy spotecznosciowe, wykorzystywane m.in.
do prognozowania gietdy. Problemy zwigzane z big data to nie tylko ich zarzgdzanie
i modelowanie, ale rowniez interpretacja w kontekscie dyscypliny, w ktorej sg
wykorzystywane. Serwisy spotecznosciowe to przede wszystkim tekst, ktéry podlega
przetworzeniu metodami text mining, gtébwnie analizie sentymentu. Tekst
klasyfikowany jest wedtug wczesniej zdefiniowanej liczby klas okreslajgcych nastrgj
lub emocje. W tym obszarze zauwazalna jest luka badawcza zaréwno od strony
metodologii analizy sentymentu, jak i ekonomii behawioralnej — szczegdlnie

w zakresie definicji emociji oraz interpretacji wnioskow z analizy ekonometrycznej
wspotoddziatywania big social data i gietdy. Gtéwnym celem prezentaciji jest
wprowadzenie nowego podejscia do analizy afektéw — teorii konstruowanych emocji
Lisy Feldman Barrett. Celem szczegdtowym jest poréwnanie i uporzagdkowanie
podejs¢ do definicji afektow w ramach ekonomii behawioralnej oraz psychologii
emocji (w podejsciu ewolucyjnym, motywacyjnym, komponentowym i
neurokognitywnym). Nastepnie wskazane zostang ich mocne i stabe strony

w kontekscie interpretacji zachowan ekonomicznych (finansowych), szczegolnie

w obszarze data science. Wnioskiem ptyngcym z rozwazan jest wyodrebnienie teorii
konstruowanych emociji jako elastycznego narzedzia zastosowania w ekonomii
behawioralnej. Stanowi ona podstawe interpretacji nie tylko zachowan ludzkich, ale —
w potgczeniu z podejsciem biologicznym — pozwala na wypracowanie nowego
spojrzenia na pojecie racjonalnosci ekonomicznej. Metoda stosowana w referacie

to przede wszystkim desk research, jednak analiza oparta jest rowniez na danych

z Twittera, co wymaga zastosowania analizy sentymentu zaréwno w podejsciu
nadzorowanego uczenia maszynowego, jak i stownikowym (NRC, VADER).
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dr Susanne Brouwer, Uniwersytet Radboud

prof. dr hab. Michat Biatek, prof. UWr, Uniwersytet Wroctawski
Jezyk obcy nie czyni sztuki bardziej gieboka

Czy stuchajgc piosenki "Umbrella" Rihanny lub "Macarena" w jezyku, ktérego nie
znamy, fatwiej nam zignorowac jej powtarzalng lub prosta tres¢? Badania nad
efektem jezyka obcego pokazujg, ze nienatywny jezyk moze fundamentalnie
zmieniaC nasze procesy poznawcze i emocjonalne, ttumigc reakcje emocjonalne

i zmieniajgc sposob podejmowania decyzji. Jednak dotgd nie zbadano
systematycznie, jak wptywa on na doswiadczanie sztuki. Naszym celem byto
eksperymentalne zweryfikowanie, czy jezyk prezentacji (ojczysty vs obcy) wptywa na
postrzeganie gtebi przekazu artystycznego w dwoch ré6znych mediach: muzyce
(zawierajacej elementy jezykowe) i malarstwie abstrakcyjnym (pozbawionym
elementow jezykowych). W trzech eksperymentach (N=345) z wykorzystaniem par
jezykowych polsko-angielskich i holendersko-angielskich, uczestnicy oceniali gtebie
przekazu, poziom lubienia oraz chec¢ polecenia utworéw muzycznych i obrazéw.
Kluczowym aspektem metodologii byto uzycie tych samych utworéw w wersjach

w jezyku ojczystym i obcym, wykonanych przez tych samych artystow, co pozwolito
kontrolowac¢ inne zmienne wptywajgce na percepcje. Wbrew przewidywaniom
teoretycznym i potocznym przekonaniom, jezyk prezentacji nie wptyngt na ocene
gtebi artystycznej. Zamiast tego, kluczowymi predyktorami ocen okazaty sie
znajomosc dzieta oraz rodzaj medium artystycznego - utwory muzyczne i znane
dzieta byty konsekwentnie oceniane jako gtebsze niz obrazy i dzieta nieznane. Efekt
ten utrzymat sie w analizie zbiorczej wszystkich eksperymentoéw, co potwierdza jego
wiarygodnos$¢. Nasze badania kwestionujg powszechne przekonanie o szczegdinej
roli jezyka obcego w odbiorze sztuki. Wyniki sugeruja, ze percepcja artystyczna jest
bardziej odporna na manipulacje jezykowe niz sgdzono, a kluczowg role odgrywa
znajomosc dzieta i jego forma. Ma to istotne implikacje praktyczne - artysci nie
powinni oczekiwac, ze tworzenie w jezyku obcym automatycznie zwiekszy
postrzegang gtebie ich sztuki.
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Typ osobowosci a percepcja sytuacji edukacyjnej i sktonnosci do
nieuczciwos¢ akademickiej: Analiza profili latentnych

Od ponad trzech dekad badania pokazujg, ze nieuczciwos¢ akademicka jest
powszechnym problemem w szkotach i na uniwersytetach na catym swiecie.
Obecnie, ze wzgledu na szybkie zmiany technologiczne, stata sie coraz
powazniejszym problemem, ktéry wymaga wiekszej uwagi. Nieuczciwos¢
akademicka obejmuje rézne formy oszukiwania, oszustwa, plagiatu. Dotychczasowe
badania wykazaty istotne powigzania miedzy nieuczciwoscig akademicka a réznymi
czynnikami indywidualnymi i kontekstowymi. W badaniu zastosowano podejscie
skoncentrowane na osobie, w celu zidentyfikowania ukrytych profili opartych pieciu
cech osobowosci oraz sprawdzenia czy wytonione profile roznig sie w sposobie
psychologicznego spostrzegania sytuacji edukacyjnej (DIAMONDS) oraz sktonnosci
do nieuczciwosci akademickiej. W badaniu wzieto udziat 437 studentow, w tym 252
kobiety. Sposrod testowanych modeli, model wyodrebniajgcy dwa profile byt najlepiej
dopasowany do danych. Pierwszy profil — labilny obejmowat osoby introwertyczne

0 niskiej stabilnosci emocjonalnej i niskiej sumiennoséci. Drugi - odporny,
przystosowany- osoby ekstrawertywne, o wysokiej sumiennosci i ugodowosci oraz
stabilne emocjonalnie. Przynalezno$¢ do profilu istotnie roznicowata sposob
postrzeganie sytuacji egzaminu. Osoby z profilu labilnego w mniejszym stopniu niz
osoby z profilu odpornego postrzegaty sytuacje egzaminu w kategoriach obowigzku

i wyzwania intelektualnego, natomiast w wiekszym stopniu postrzegaty jg jako trudna,
negatywng oraz jako sytuacje, w ktérej znaczenie ma atrakcyjnosc fizyczna. Obie
grupy istotnie roznity sie takze w ocenie sytuacji jako kojarzgcej sie z oszustwem.
Jednoczesnie nie byto istotnych réznic w sktonnosci do nieuczciwosci akademickiej
miedzy profilami. Uzyskane wyniki pokazujg, ze okreslona konstelacja cech moze
mie¢ powazne implikacje, jesli chodzi o rozumienie sytuacji edukacyjnych przez
studentow. Ponadto, w przeciwienstwie do dotychczasowych ustalen, ktore pokazaty
istotne zwigzki miedzy poszczegdinym cechami osobowosci a nieuczciwoscig
akademickg, uzyskane wyniki wykazaty, ze okreslony ich uktad nie réznicuje
sktonnosci do akademickiego oszukiwania. Tym samym wprowadzenie opartego

na osobach podejscia rozszerza dotychczasowy sposéb analizy nieuczciwosci
akademickiej dajgc petniejszy obraz uwarunkowan zjawiska.
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Ludzie sg zaskakujgco skionni do wspétpracy z duzymi modelami jezykowymi,
jednak wciaz utrzymuje sie luka zaufania miedzy czlowiekiem a maszyna

Maszyny napedzane duzymi modelami jezykowymi (LLM) mogg wspomagac lub
zastepowac ludzi w wielu zadaniach. Aby lepiej zrozumie¢, w jaki sposéb LLMy moga
wptywac na kooperacyjne zachowania menedzerdw, pracownikow i klientow,
poprosilismy uczestnikow o rozegranie gry w Dylemat Wieznia — gry, ktére destyluje
wiele rzeczywistych sytuacji ekonomicznych — i oceniliSmy, jak zmieniajg sie ich
zachowanie kooperacyjne podczas interakcji z LLM. METODOLOGIA. W
Eksperymencie 1 (N=100) uczestnicy rozegrali trzydziestorundowg powtarzang gre
przeciwko cztowiekowi, klasycznemu botowi oraz LLM (GPT). W Eksperymencie 2
(N=192) rozegrali jednorazowag gre przeciwko cztowiekowi i LLM: potowie z nich
umozliwiono komunikacje z przeciwnikiem, co pozwolito LLM wykorzysta¢ kluczowg
réznice miedzy nimi a maszynami starszej generacji. WYNIKI BADAN |
PODSUMOWANIE Stwierdzilismy, ze z jednej strony wiekszos¢ uczestnikow
wspotpracowata z LLM. Byto to szczegodlnie zaskakujgce w Eksperymencie 2, gdzie
usunieto strategiczny aspekt gry i zmniejszono psychologiczny koszt zachowania
egoistycznego. Z drugiej strony odnotowalismy konsekwentny spadek wspotpracy
w przypadku gry przeciwko LLM w poréwnaniu do ludzkich przeciwnikéw: ta réznica
behawioralna wynosita okoto 10-15% i nie byta zalezna od mozliwosci komunikac;ji
przed rozpoczeciem gry. Nasze wyniki majg istotne praktyczne implikacje w
kontekscie zastepowania interakcji miedzyludzkich agentami opartymi na LLM.
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Format prezentowania zmian w ryzyku a ocena skutecznosci leku: Badanie
pilotazowe wsréd lekarzy

W dobie rosngcej Swiadomosci zdrowotnej pacjenci oczekujg aktywnego udziatu

w podejmowaniu decyzji medycznych. Lekarze powinni nie tylko proponowac
leczenie, ale takze wyjasniac, jak dany lek wptywa na ryzyko zdrowotne.
Transparentna komunikacja o korzysciach i zagrozeniach terapii buduje zaufanie

i umozliwia Swiadome wybory. Kluczowe jest, aby lekarz rzetelnie analizowat dane
statystyczne dotyczgce stosowanych lekow. Najczesciej stosowane w medycynie
formaty prezentowania zmian w poziomie ryzyka to: format bezwzglednej redukc;ji
ryzyka (ARR), wzglednej redukcji ryzyka (RRR) i format liczby os6b wymagajgcych
leczenia (NNT). Cel badawczy Celem badania byto sprawdzenie, czy lekarze
oceniajg skutecznos¢ leku jednakowo, niezaleznie od formatu, w jakim
przedstawiono dane dotyczgce jego efektywnosci. Metodologia Badanie
przeprowadzono w schemacie wewnatrzgrupowym z udziatem 83 lekarzy réznych
specjalnosci. Kazdemu uczestnikowi przedstawiono opis skutecznosci trzech
hipotetycznych lekow, ktérych matematyczna efektywnos¢ byta identyczna. Réznice
polegaty jedynie na formacie prezentacji wynikow: dla pierwszego leku zastosowano
ARR, dla drugiego — RRR, a dla trzeciego — NNT. Kolejnosc¢ prezentacji byta
rotowana, aby wyeliminowa¢ ewentualne efekty sekwencyjne. Wyniki badan Analiza
danych wykazata, ze format prezentacji informaciji o skutecznosci leku wptywa na
ocene jego efektywnosci. Lekarze najwyzej oceniali skutecznos¢, gdy wyniki
przedstawiono w formacie RRR, natomiast najnizej, gdy uzyto formatu NNT.
Podsumowanie Wyniki badania sugeruja, ze sposéb prezentacji informaciji o ryzyku
ma istotny wptyw na ocene skutecznosci leczenia przez lekarzy. W zwigzku z tym
konieczne jest prowadzenie dalszych badan oraz wzmocnienie edukacji w zakresie
krytycznej analizy danych liczbowych dotyczacych ryzyka na poziomie ksztatcenia
przeddyplomowego i podyplomowego. Standaryzacja sposobu przekazywania
informacji o ryzyku moze przyczynic sie do bardziej swiadomych i precyzyjnych
decyzji medycznych.
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Rola dobrostanu jako kontekstu w dyskontowaniu odroczonych i
prawdopodobnych konsekwencji

Ludzie czesto majg trudnosci w wyobrazeniu sobie przysztych konsekwencji swoich
terazniejszych decyzji, co moze prowadzi¢ do impulsywnych wyboréw o potencjalnie
negatywnych skutkach. Przeprowadzone badanie analizuje wptyw perspektywy jaka
przyjmujemy podczas sytuacji decyzyjnej na tempo dyskontowania w czasie

i prawdopodobienstwie. Celem badania byto sprawdzenie, czy przyjecie réznych
perspektyw decyzyjnych — zorientowanych na natychmiastowe szczescie lub
przyszte zadowolenie z zycia — wptywa na tempo dyskontowania oraz czy efekt ten
zalezy od poziomu dobrostanu os6b badanych - z uwzglednieniem réznych jego
wymiaréw. Metodologia: osoby biorgce udziat w badaniu zostaty przydzielone do
jednej z trzech grup, w zaleznosci od zastosowanej w procedurze perspektywy.
Zastosowana zostata standardowa perspektywa stosowana w badaniach nad
dyskontowaniem, stuzgca jako grupa kontrolna - (1) ,Co wybierasz?”, perspektywa
natychmiastowego szczescia - (2) ,natychmiast po dokonaniu wyboru, wybér, ktére
opcji uczynitby Cie szczesliwszym?” oraz perspektywa nastawiona na przysztos¢ -
(3) ,wybor ktérej opcji zapewnitby Ci catosciowo szczesliwsze zycie?”. Dla kazdej
osoby badanej procedura obejmowata dyskontowanie 1000zt w czasie

i prawdopodobienstwie oraz pomiary dobrostanu. Wyniki badania: tempo
dyskontowania nie réznito sie istotnie miedzy grupami na poziomie ogélnym. Jednak
interakcje perspektywy z poziomem dobrostanu ujawnity, ze osoby spodziewajgce
sie wysokiego dobrostanu w przyszitosci dyskontowaty wolniej w perspektywie
zwigzanej z przysztoscig. Osoby o wyzszym dobrostanie ogélnym dyskontowaty
wolniej w perspektywie natychmiastowego szczescia. Wyniki i podsumowanie:
Wyniki wskazujg, ze perspektywy decyzyjne, zwtaszcza te promujgce orientacje na
przyszto$¢, mogg wptywac na tempo dyskontowania - przy uwzglednieniu poziomu
dobrostanu danej osoby. Wyniki majg potencjalne implikacje dla projektowania
interwencji wspierajgcych podejmowanie decyzji, szczegodlnie w kontekscie
zachowan impulsywnych.
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dr Piotr Pilch, Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie
Sprawiedliwos¢ dystrybucyjna jako predyktor satysfakcji z pracy

Poszukiwanie predyktorow satysfakcji z pracy rozumianej jako poznawczy aspekt
zadowolenia z pracy jest waznym zadaniem psychologii organizacji. Istotnym
elementem, oprocz innych zmienny zwigzanych z percepcjg organizacji i jej postaw
wobec pracownika, jest sprawiedliwos¢ dystrybycyjna. Wigze sie ona z oceng relacji
miedzy wkfadem w jej funkcjonowanie (w kategoriach kompetencji i obcigzen - stres
i wysitek), a ekonomicznym wymiarem efektéw w postaci wynagrodzenia za prace.
Celem badawczym jest poznanie skali tego zwigzku i ksztattujgcych go zmiennych
posredniczgcych w postaci wsparcia organizacyjnego. Narzedziami badawczymi
uzytymi w badaniu byta polska adaptacji Skali Satysfakcji z pracy prof. Anny
Zalewskiej i adaptacje dr Marcina Wnuka skal mierzgcych sprawiedliwosc
organizacyjng i wsparcie organizacyjne. Osobami badanymi byli studenci studiéw
podyplomowych petnigcy funkcje menedzerskie. Wyniki badan wskazujg na istotnie
statystycznie zwigzki miedzy badanymi zmienny i role sprawiedliwosci dystrybucyjnej
w ksztaltowaniu satysfakcji z pracy. Wskazuje to na praktyczne znaczenie
ksztattowania percepcji wynagrodzenia w budowaniu satysfakcji z pracy przy
kluczowej roli wsparcia organizacyjnego. Nalezy zauwazy¢, ze to ostatnie wymaga
mniejszych naktaddw ze strony organizacji niz konstruowanie struktury
wynagrodzenia w aspekcie ptacowym i pozaptacowym oraz komunikacyjne
ksztattowanie jego percepcji.
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dr Wiktor Razmus, Katolicki Uniwersytet Lubelski

Konsumpcja a sens zycia: Analiza profili latentnych motywacji konsumenckich

Powszechnie uwaza sie, ze ludzie poszukujg sensu zycia w religii lub duchowosci,
podczas gdy konsumpcja czesto bywa postrzegana jako przeciwienstwo tego
dazenia. Najnowsze badania sugerujg jednak, ze konsumpcja w réznych formach
moze rowniez stanowic zrédto sensu zycia. Warto zatem zadac¢ pytanie: jakg
motywacjg konsumenckg charakteryzujg sie osoby z poczuciem sensu zycia? Celem
niniejszego referatu jest analiza relacji miedzy motywacjami konsumenckimi

a poczuciem sensu zycia w podejsciu skoncentrowanym na osobie.

W przeciwienstwie do podejscia skoncentrowanego na zmiennych, podejscie to
umozliwia bardziej kompleksowe spojrzenie na motywacje konsumenckie,
uwzgledniajgc interakcje wielu zmiennych. Dane zebrane od 408 oséb (w tym 207
kobiet) przeanalizowano z wykorzystaniem analizy profili latentnych. Do czynnikow
motywacyjnych, na podstawie ktorych stworzono profile, nalezaty dwie ,ciemne”
predyspozycje psychiczne: chciwos$¢ oraz tagodna zazdros¢ oraz dwie podstawowe
predyspozycje konsumpcyjne: materializm i zaangazowanie w marki. Wyniki analizy
pozwolity wyodrebni¢ cztery profile konsumentéw: (1) konsumenci
niematerialistyczni, (2) konsumenci materialistyczno-chciwi, (3) konsumenci
zaangazowani w marki, oraz (4) hiper-konsumenci. Grupy te réznity sie pod
wzgledem poziomu sensu zycia — najnizszy poziom odnotowano wsrod
konsumentoéw materialistyczno-chciwych, a najwyzszy wsréd konsumentow
zaangazowanych w marki. Dodatkowo przeanalizowano role samooceny i harcyzmu
jako czynnikéw warunkujgcych przynaleznos¢ do poszczegdlnych profili. Konsumenci
materialistyczno-chciwi cechowali sie umiarkowanym poziomem narcyzmu i niskg
samooceng, podczas gdy konsumenci zaangazowani w marki mieli umiarkowany
poziom narcyzmu i umiarkowanie wysokg samoocene. Uzyskane wyniki rzucajg
nowe swiatto na ztozonos¢ motywacji konsumenckich i ich zwigzek z poczuciem
sensu zycia.
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dr Joanna Rudzinska-Wojciechowska, Akademia Leona Kozminskiego
w Warszawie

dr Jerzy Wojciechowski, Uniwersytet WarszawsKki
dr hab. Katarzyna Sekscinska, prof. UW, Uniwersytet Warszawski

Granice uogolnionej negatywnej wzajemnosci: Czy niesprawiedliwos¢ przenosi
sie miedzy réznymi domenami?

Negatywna uogdlniona wzajemnos¢ odnosi sie do tendencji do ,przekazywania dalej”
niesprawiedliwego traktowania. Dotychczasowe badania wykazaty, ze osoby
doswiadczajgce niesprawiedliwosci czesciej traktujg innych w podobny sposéb,
jednak zwykle analizowano ten efekt w obrebie jednej domeny (np. finansowej lub
zwigzanej z pracg). Niniejsze badanie sprawdza, czy doswiadczenie
niesprawiedliwo$ci w jednej domenie wptywa na decyzje podejmowane w innej. Cel
badawczy Badanie miato na celu zweryfikowanie, czy niesprawiedliwe traktowanie

w jednej domenie (np. podziat pieniedzy) wptywa na sktonnos$¢ do niesprawiedliwego
traktowania innych w odmiennym kontekscie (np. podziale zadan). W badaniu wzieto
udziat 671 uczestnikow (328 kobiet, 343 mezczyzn, sredni wiek = 43,25). Losowo
przypisano ich do jednej z oSmiu grup eksperymentalnych, w ktérych manipulowano
rodzajem doswiadczonej niesprawiedliwosci (finansowa vs. niefinansowa) oraz
typem decyzji podejmowanej w kolejnym etapie. Uczestnicy otrzymywali
sprawiedliwy (50/50) lub niesprawiedliwy (20/80) podziat zasobdw (pieniedzy lub
zadan), a nastepnie decydowali, jak podzieli¢ te same lub inne zasoby z kolejng
osobg. Doswiadczenie niesprawiedliwosci prowadzito do jej odwzajemnienia, ale
efekt ten wystepowat gtdwnie w obrebie tej samej domeny. Uczestnicy, ktérzy
doswiadczyli niesprawiedliwego podziatu pieniedzy, nie byli bardziej sktonni do
niesprawiedliwego podziatu zadan. Natomiast niesprawiedliwos¢ w domenie
niefinansowej zwigkszata sktonnos¢ do niesprawiedliwego podziatu pieniedzy. Wyniki
wskazujg, ze negatywna uogodlniona wzajemnos¢ nie jest uniwersalnym
mechanizmem, lecz zalezy od specyfiki domeny. Niesprawiedliwos¢ w obszarze
niefinansowym moze przenosic sie na decyzje finansowe, lecz odwrotna zaleznosc¢
nie jest tak silna. Badanie podkresla znaczenie kontekstu w analizie reakcji na
niesprawiedliwosc.
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Agata Sanecznik, Uniwersytet SWPS Wroctaw

Wyzwania przysztosci: Postawy spoteczne wobec eksploracji kosmosu,
sztucznej inteligencji i Swiadomosci ekologicznej

W obliczu szybkiego postepu technologicznego i narastajgcych problemow
Srodowiskowych warto lepiej zrozumiec, jak ludzie postrzegajg te zmiany. Niniejsze
badanie analizuje, jak spoteczenstwo odbiera eksploracje kosmosu, sztuczng
inteligencje (Sl) oraz Swiadomos¢ ekologiczng. Te trzy obszary wptywajg na naszag
przysztosc i sposob, w jaki korzystamy z nowych technologii. Eksploracja kosmosu
wcigz budzi zaréwno zachwyt, jak i liczne dyskusje. Poparcie spoteczne zalezy
przede wszystkim od tego, jakie korzysci dla spoteczenstwa sg dostrzegane, jak
szeroko dostepna jest wiedza naukowa oraz na ile ludzie ufajg instytucjom
badawczym. Z kolei sztuczna inteligencja wywotuje mieszane emocje — z jednej
strony daje ogromne mozliwosci, z drugiej rodzi obawy zwigzane z etykg, zmianami
na rynku pracy i ochrong prywatnych danych. Swiadomo$¢ ekologiczna sktania
natomiast do refleksji nad koniecznoscig przeciwdziatania problemom
srodowiskowym, co moze wptywac na to, jak ludzie oceniajg nowe technologie i ich
role w zrownowazonym rozwoju. Celem tego badania jest zrozumienie, jak te trzy
aspekty sg ze sobg powigzane. Wyniki mogg byc¢ przydatne dla decydentéw

i edukatorow, ktérzy chcg pomagac spoteczenstwu lepiej odnajdywac sie

w nowoczesnym swiecie. Badanie ma tez na celu podjecie réwniez dyskusiji, jak
mozna tgczy¢ rozwoj technologiczny z dbatoscig o srodowisko. Wstepne wyniki
zostang przedstawione na konferencji naukowej, aby zainicjowac dalsze rozmowy

i wspotprace w tym zakresie.
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mgr Filip Pietkiewicz-Bednarek, Uniwersytet Warszawski

Umiejscowienie poczucia kontroli i wltadza: Psychologiczne mechanizmy
skionnosci do ryzyka inwestycyjnego

Poprzednie badania wykazaty, ze poczucie wtadzy odgrywa kluczowg role

w ksztattowaniu zachowan podejmowania ryzyka finansowego zaréwno w kontekscie
inwestycji, jak i hazardu. Jednak podejmowanie ryzyka finansowego jest réwniez
uwarunkowane umiejscowieniem kontroli (LOC), ktére odzwierciedla stopien, w jakim
jednostki przypisujg wyniki swoim witasnym dziataniom (wewnetrzne LOC) lub sitom
zewnetrznym, takim jak los, szczescie lub wptywowi inni (zewnetrzne LOC). Badania
sugerujg, ze osoby o silnym wewnetrznym LOC sg bardziej sktonne do
podejmowania ryzyka finansowego, poniewaz postrzegajg wiekszg kontrole nad
wynikami. Poniewaz poczucie wtadzy moze by¢ pozytywnie powigzane

z wewnetrznym LOC, zrozumienie jego roli w podejmowaniu decyzji finansowych jest
niezbedne. Przeprowadzono dwa badania — pierwsze (n= 400) miafo na celu
sprawdzenie mediacyjnej roli poczucia wtadzy w objasnianiu relacji umiejscowienia
poczucia kontroli i sktonnosci do ryzyka inwestycyjnego. Wyniki pokazaty, ze
umiejscowienie poczucia kontroli objasnia poczucie wtadzy, poczucie wiadzy
objasnia sktonnos¢ do ryzyka, oraz umiejscowienie poczucia kontroli objasnia ryzyko.
Model mediacyjny okazat sie istotny i wskazat umiejscowienie poczucia kontroli jako
czynnik posredniczgcy. Drugie badanie byto eksperymentalne (n=169). Sprawdzono
W nim czy zaleznos¢ miedzy umiejscowieniem poczucia kontroli a ryzykiem
inwestycyjnym moze by¢ moderowana chwilowym stanem wiadzy lub braku wtadzy.
Wyniki pokazaty, ze w sytuacji wtadzy, sktonnos¢ do ryzyka inwestycyjnego jest na
niemal tym samym poziomie niezaleznie od umiejscowienia poczucia kontroli, za$

w sytuacji braku kontroli, im bardziej wewnetrzne jest poczucie kontroli, tym wieksza
sktonnos¢ do ryzyka.
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dr hab. Agata Sobkow, prof. SWPS, Uniwersytet SWPS Wroctaw
mgr Kacper Jurewicz, Uniwersytet SWPS Wroctaw
dr hab. Jakub Traczyk, prof. SWPS, Uniwersytet SWPS Wroctaw

Przeglad badan replikacyjnych z obszaru podejmowania decyzji i wydawania
sadow

W niniejszym badaniu dokonano przeglgdu ponad 100 préb replikacji efektow

z obszaru podejmowania decyzji i wydawania sgdéw. W trakcie wystgpienia
omoéwione zostang zagadnienia takie jak kryzys replikacyjny, kluczowe etapy rozwoju
nauki otwartej (np. Open Science Framework, Many Labs, PCI-RR) oraz czasopisma
wspierajgce publikacje badan replikacyjnych (np. Judgment and Decision Making,
Collabra: Psychology). W ramach przegladu przeanalizowano opublikowane i
nieopublikowane replikacje z baz naukowych, projektéw takich jak Many Labs 1-5,
The Reproducibility Project, The Pipeline Project, Experimental Economics
Replication Project, Social Sciences Replication Project, badania The CORE Team,
a takze projekty replikacyjne przeprowadzone w naszym zespole. Wyniki wskazuja,
ze w 44% procentach wyniki badania replikacyjnego potwierdzaty wyniki badania
oryginalnego. Dodatkowo, ok 25% efektow zostato czesciowo zreplikowanych.
Dobrze ugruntowane efekty (np. gry ekonomiczne, heurystyki) wykazywaty wyzszg
powtarzalnosc¢, podczas gdy priming, zakotwiczenia incydentalne czy efekt przewagi
myslenia nieSwiadomego charakteryzowaty sie nizszg replikowalnosciag.
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mgr tukasz Sumlinski, Uniwersytet SWPS Wroctaw
prof. dr hab. Agata Sobkéw, prof. SWPS, Uniwersytet SWPS Wroctaw

Personalizacja rekomendaciji, intuicja i poczucie zaufania w podejmowaniu
decyzji z uzyciem sztucznej inteligenciji

Sztuczna inteligencja bywa catkowicie zintegrowana z aplikacjg, tak jak w przypadku
niektérych gier komputerowych, czesto jest uzywana domysinie z opcjg wytgczenia,
tak jak w wyszukiwarkach internetowych, jednak najczesciej sami podejmujemy
decyzje do wykorzystania zaawansowanych modeli jezykowych. W czesci wiekszego
planu badawczego chce podjgé¢ sie odpowiedzenia na pytania badawcze: 1. Czy
prog podjecia decyzji o wykorzystaniu Al w zadaniach zalezny jest od poziomu
zaufania do rozwigzan komputerowych? 2. Czy wyzszy poziom personalizaciji
rekomendacji jest preferowany przez badanych? 3. Czy kierowanie sie intuicjg jest
efektywniejsze w wykonywaniu decyzji w zadaniach loteryjnych niz stosowanie Al?
Procedura zaktada dwa badania. Pierwsze mierzy zaufanie do rozwigzan
komputerowych badanych stosujgc Human-Computer Trust Scale (HCTS), zbiera
informacje na temat poziomu znajomosci produktow z réoznych kategorii, nastepnie
wyswietla z nich produkty, po czym pyta badanych, czy uzyliby Al do pomocy

w podjeciu decyzji konsumenckiej. Nastepnie grupa kontrolna podejmuje decyzje co
do wyboru produktu samodzielnie, a grupy badawcze korzystajg z rekomendacji
sztucznej inteligencji, ktora tylko wskazuje lepszy produkt, dodaje argumentacje lub
poréwnuje do innych produktéw. Po wyborze badani okreslg pewnos¢ co do
poprawnosci decyzji. Dla oséb mniej ufnych prég wykorzystania Al powinien by¢
wiekszy (rzadsze korzystanie), a wyzszy poziom personalizacji rekomendac;ji
powinien zwiekszac¢ pewnos¢ wyboru. Drugie badanie ma na celu wyboru lepszej
loterii z dwéch proponowanych. Badani wykonujg Cognitive Reflection Test (CRT)

w celu zmierzenia poziomu refleksyjnosci, po czym grupa kontrolna wybiera
korzystniejszg loterie polegajgc na swojej intuicji, a grupa badawcza uzywa do tego
rekomendacji Al. Osoby bardziej refleksyjne powinny mie¢ podobny poziom
wykonania zadania, a dla mniej refleksyjnych Al powinno podwyzszac¢ efektywnos¢.
Badania te dadzg wglad w decyzje konsumenckie oraz podejmowanie sie uzycia
sztucznej inteligencji w zadaniu. Takie informacje sg znaczace szczegdlnie dla e-
commerce, gdzie Al ma wysokg uzytkownosc, ale réwniez bedg miaty przetozenie na
psychologie poznawczg oraz podejmowania decyzji.
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Wyobrazenia umystowe jako strategia podejmowania decyzji

W prezentowanym projekcie badano wyobrazenia umystowe jako specyficzng
strategie podejmowania decyzji w dwoch obszarach zwigzanych z podejmowaniem
ryzyka: rekreacyjnym (np. angazowanie sie w ekstremalne sporty) i finansowym (np.
inwestowanie na rynku finansowym). Proponujemy, ze podobnie jak szeroko opisane
w literaturze przedmiotu strategie decyzyjne — kalkulacja, emocje i rozpoznawanie
— wyobrazenia umystowe mogg byc¢ traktowane jako informacyjne narzedzie
poznawcze, wspomagajgce proces dokonywania wyboru. Przewidujemy tez,

ze wyobrazenia bedg lepiej dostosowane do kontekstu aktywnosci rekreacyjnych
(doswiadczeniowych) niz kontekstu aktywnosci finansowych (abstrakcyjnych).
Przeprowadzono dwa prerejestrowane eksperymenty. W eksperymencie 1 (within-
participants) uczestnicy byli prezentowani z sytuacjami decyzyjnymi reprezentujgcymi
oba konteksty. Nastepnie ich zadanie polegato na generowaniu spontanicznych
skojarzen i przypisaniu ich do zadanych kategorii, reprezentujgcych rézne rodzaje
informacji (strategii decyzyjnych). Wyniki potwierdzity, ze w kontekscie rekreacyjnym
(w poréwnaniu z finansowym) osoby badane czes$ciej przypisywaty skojarzenia do
kategorii wyobrazen niz do kategorii argumentow analitycznych. Odwrotny wzorzec
wynikow zaobserwowano dla kontekstu finansowego. W eksperymencie 2 (between-
participants) uczestnicy w jednym warunku otrzymywali sytuacje rekreacyjne,

a w drugim — finansowe. Ich zadanie polegato na generowaniu wyobrazen
zwigzanych z tymi sytuacjami (tzw. wymuszone wyobrazanie sobie). Wyniki ujawnity,
ze bardziej wyraziste wyobrazenia byty generowane dla kontekstu rekreacyjnego niz
finansowego. Co najwazniejsze, kontekst byt istotnym moderatorem sity predykcji
decyzji na podstawie walencji wyobrazen. Walencja byta silniejszym predyktorem
decyzji w kontekscie rekreacyjnym niz finansowym. Te wyniki dostarczajg silnego
potwierdzenia dla hipotezy, Zze wyobrazenia mogg petnic role specyficznej strategii
decyzyjnej, ale sa lepiej dopasowane do kontaktu rekreacyjnego, niz finansowego.
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mgr Marcin Terlecki, Szkota Gtéwna Handlowa, Uniwersytet SWPS
dr Maja Rynko, Szkota Gtéwna Handlowa
Wplyw wizualizacji danych na interpretacje oraz podejmowanie decyz;ji

Wizualizacje danych odgrywajg istotng role w komunikacji biznesowej, a ich forma
moze znaczgco wptywac na interpretacje prezentowanych informaciji.
Dotychczasowe badania, cho¢ wskazujg na role elementow wizualnych w procesach
decyzyjnych, nie dostarczyly kompleksowej analizy mechanizméw tego wptywu

i pozostawiajg wiele otwartych pytah badawczych. Cel badawczy: Badanie miato na
celu empiryczng weryfikacje wptywu form manipulacji wizualnych na interpretacije
danych w kontekscie ekonomicznym. Szczegolng uwage poswiecono analizie
efektdw manipulacji osig Y w wykresach stupkowych, znieksztatcen proporcji

w wykresach kotowych, wptywu koloru w wykresach liniowych oraz znaczenia
kontekstu wizualnego w interpretacji danych tekstowych. Metodologia: W badaniu
eksperymentalnym wzieto udziat 157 uczestnikow, z ktérych 68,8% stanowity osoby
aktywne zawodowo. Zastosowano kwestionariusz online oraz procedure
miedzygrupowg z losowym przydziatem do grup kontrolnych i eksperymentalnych.
Kazdy uczestnik oceniat cztery typy wizualizacji, w tym dwie zawierajgce celowe
manipulacje, wykorzystujgc dziewieciostopniowg skale Likerta. Analiza statystyczna
obejmowata testy nieparametryczne Manna-Whitneya, modele regresji liniowej oraz
walidacje bootstrapowg wykorzystaniem prébkowania. Wyniki badan: Badanie
wykazato istotny statystycznie wptyw manipulacji strukturalnych na interpretacje
danych. Manipulacja osig Y w wykresach stupkowych znaczgco wptyneta na ocene
réznic w przychodach (p = 0,031, wielkosc¢ efektu r = 0,173) oraz dominacji rynkowe;j
firm (p < 0,001, r = 0,312). Znieksztatcenia proporcji w wykresach kotowych istotnie
zmodyfikowaty ocene réznic w wynagrodzeniach (p = 0,006, r = 0,220) i poziomu
zycia (p = 0,007, r = 0,217). Walidacja bootstrapowa potwierdzita stabilnos¢
uzyskanych efektow. Manipulacje kolorem oraz kontekstem zdjec nie wykazaty
istotnego wptywu na interpretacje danych. Wnioski: Przeprowadzone badanie
dowodzi, ze manipulacje strukturalne (skala osi Y, proporcje wykresu) wywierajg
znaczacy wptyw na interpretacje danych, podczas gdy manipulacje estetyczne
(kolory, kontekst) nie wptywajg na oceny badanych. Wyniki majg istotne znaczenie
dla projektowania wizualizacji danych, podkreslajgc kluczowg role prawidtowej
konstrukcji elementow strukturalnych w prezentacji danych.
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Zadanie Parkingowe: Opracowanie i walidacja nowego zadania poznawczego
mierzacego adaptacyjne podejmowanie decyzji

Adaptacyjne podejmowanie decyzji wigze sie z rownowazeniem ryzyka, korzysci

i ograniczeh czasowych w dynamicznie zmieniajgcych sie warunkach.
Dotychczasowe badania w tym obszarze opieraty sie gtdwnie na zadaniach
zwigzanych z loteriami pienieznymi, co ograniczato ich trafnos¢ ekologiczng. Celem
tego projektu byto opracowanie oraz walidacja Zadania Parkingowego (Parking Task)
— intuicyjnej gry wideo, zaprojektowanej w celu modelowania proceséw decyzyjnych,
w tym wyboru strategii adaptacyjnych, uczenia sie przez wzmocnienie oraz
optymalnego momentu zatrzymania sie. W trzech prerejestrowanych badaniach
eksperymentalnych uczestnicy poruszali sie jednokierunkowg drogg, wybierajac
miejsca parkingowe w taki sposéb, aby zminimalizowac straty czasowe zwigzane

z dotarciem do puntu docelowego. Blizej potozone miejsca byty mniej dostepne,
natomiast dalsze wigzaty sie z dluzszym czasem podrdzy. Zdolnosci numeryczne
oceniano za pomocg Berlinskiego Testu Zdolnosci Numerycznych (Berlin Numeracy
Test). Badanie 1 analizowato wptyw zmian srodowiskowych (stabilne vs.
zmodyfikowane warunki) oraz zdolnosci numerycznych na proces podejmowania
decyzji. Badanie 2 sprawdzato, czy kolejnos¢ prezentacji rozktadow
prawdopodobienstwa wptywata na adaptacyjne podejmowanie decyzji. Dodatkowo
eksplorowano zwigzki miedzy wynikami w Zadaniu Parkingowym a podejmowaniem
decyzji w zadaniach loteryjnych. Badanie 3 oceniato wptyw instrukcji dotyczgcych
celu na czas parkowania oraz poziom satysfakcji. Wyniki wykazaty, ze zdolnosci
numeryczne byly powigzane ze adaptacyjnym podejmowaniem decyzji (p = .027).
Zadanie Parkingowe cechowato sie satysfakcjonujgcg rzetelnoscig test-retest (r =
.28, p = .025) oraz przewidywato podejmowanie adaptacyjnych decyzji w Zadaniu
Parkingowym (r = -0.28, p = .045). Sposéb sformutowania instrukcji wptyngt na wyniki
— uczestnicy, ktorych celem byto ,0szczedzenie czasu”, parkowali szybciej (p = .020)
i deklarowali wyzszy poziom satysfakcji (p = .050). Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze
Zadanie Parkingowe stanowi trafne i rzetelne narzedzie do badania adaptacyjnego
podejmowania decyzji w dynamicznych warunkach.
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Jak podniesienie samooceny przedszkolakéw wptywa na ich materializm?
Badanie eksperymentalne

Wczesniejsze badania korelacyjne wykazaty, ze u przedszkolakéw poziom
materializmu koreluje z ich samooceng. Zaleznos¢ ta wystepuje jednak wytgcznie
wsrod dzieci, ktére posiadajg rozwinietg teorie umystu, umozliwiajgcg zrozumienie,
ze inni ludzie mogag je oceniac¢ (np. w kontekscie posiadanych débr) inaczej niz
oceniajg same siebie. Niniejsze badanie kontynuuje ten watek i ma na celu
eksperymentalne sprawdzenie czy podniesienie samooceny przedszkolakéw

(w zakresie kompetenciji i/lub akceptacji spotecznej) zmniejszy ich tendencje
materialistyczne. Przyjeto zatozenie, ze efekt manipulacji poziomem samooceny
bedzie szczegdlnie widoczny u dzieci z rozwinietg teorig umystu. W prezentowanym
badaniu uczestniczyto 239 dzieci w wieku od 40 do 92 miesiecy (M = 67,47, SD =
10,94), w tym 107 dziewczynek i 132 chtopcow. Wyniki pokazaty, ze podniesienie
samooceny dzieci (zarébwno w obszarze kompetenciji, jak i akceptacji spotecznej)
obnizyto ich poziom materializmu. Efekt ten byt jednak widoczny wytgcznie u dzieci
z dobrze rozwinietg teorig umystu. Uzyskane wyniki sugerujg, ze wzmacnianie
samooceny moze by¢ skuteczng strategig redukcji tendencji materialistycznych

u przedszkolakéw, pod warunkiem, ze posiadajg one rozwinietg teorie umystu.
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Mitos¢ i moralnosé¢: Podejmowanie decyzji w dylematach moralnych
dotyczacych partneréw romantycznych

W trakcie wystgpienia zostang przedstawione wyniki badania dotyczgcego
podejmowania decyzji w dylematach moralnych, w ktérych jedng z oséb zagrozonych
jest romantyczny partner respondenta. W badaniu wzieto udziat 279 uczestnikéw,
ktdrzy zostali przypisani do jednej z czterech grup w schemacie miedzygrupowym.
Warunki eksperymentalne roznity sie pod wzgledem poziomu konfliktu moralnego
(scenariusz niskiego konfliktu: dylemat przetgcznika; scenariusz wysokiego konfliktu:
dylemat kfadki) oraz tego, czy partner respondenta znajdowat sie wsrod
potencjalnych ofiar (tj. czy byt jedng z pieciu oséb, w kierunku ktérych zmierzat
wagonik). Uczestnicy oceniali moralnosci wyboru utylitarnego, prawdopodobienstwo
dokonania takiego wyboru, przewidywang decyzje swojego partnera oraz
postrzegania tego, jak wiekszos¢ ludzi zachowataby sie w danej sytuacji. WyniKki
pokazaty, ze osoby sktonne do podejmowania decyzji utylitarnych czesciej
postrzegaty takie wybory jako moralne i wierzyty, ze inni podjeliby takie same
decyzje. Zreplikowalismy wczesniejsze wyniki, pokazujgce, ze gdy zycie partnera
byto zagrozone, respondenci mieli wiekszg sktonnos¢ do utylitarnej decyzji. Wyniki
wskazujg takze, ze wybory te postrzegane sg jako bardziej moralne niz w sytuacii,
gdy partner nie byt zagrozony. Osoby dokonujgce wyboréw utylitarnych oczekiwaty
réwniez, ze ich partnerzy postgpiliby podobnie. Ostatnia analiza sprawdzata czy
satysfakcja z relacji wigzata sie z podejmowaniem decyzji i przewidywata wybory
partnera, jednak nie wykazano istotnego efektu. Podczas wystgpienia omoéwie te
wyniki oraz mozliwe kierunki przysztych badan.
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Metafory w ekonomii i psychologii. Przezwyciezenie niewspotmiernosci
jezykowej

Metafory spetniajg rozne, bardzo istotne funkcje w ekonomii i psychologii: funkcja
deskryptywna, eksplanacyjng oraz referencyjng. Z nimi jest powigzana czwarta
funkcja- komunikacyjna (w ujeciu szerokim) realizowana na wielu ptaszczyznach:
miedzy jezykiem potocznym a naukowym (miedzy naukowcami i nienaukowcami),
wewnatrz danego jezyka (miedzy naukowcami, ktérzy reprezentujg tg samag
dyscypline), miedzy réznymi jezykami naukowymi (miedzy naukowcami lub
specjalistami pochodzacych z réznych dyscyplin naukowych), na ptaszczyznie
dydaktycznej (miedzy dydaktykami a stuchaczami). Wszystkie zas te funkcje sg
niezbedne dla rozwoju nauki, a w szczegdlnosci dla stworzenia zwigzku miedzy
dyscyplinami. Celem badania byto szukanie rozwigzania dla niewspotmiernosci
jezykowej w dwoch interdyscyplinach: psychologii ekonomicznej i ekonomii
behawioralnej. Wykorzystano w tym celu badania z metodologii, epistemologii,
jezykoznawstwa i kognitywistyki. Badania pokazaty, ze problem niewspotmiernosci
jezykowej, jaki pojawia sie, gdy analizuje sie zwigzki miedzy dyscyplinami, moze by¢
rozwigzany przez metafory, szczegoélnie metafory-struktury. W badaniach
wykorzystano podstawowe metody badawcze (analize, synteze, poréwnania i krytyke
literatury).
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