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Wstep

Zgodnie z teorig racjonalnego wyboru D. Friedmana i M. Hechtera' dzialania
konsumentdw s3 racjonalne i intencjonalne, tzn. podejmuja oni takie czynnosci,
ktdre przynosza im optymalne z ich punktu widzenia rezultaty. Podejmujac decy-
zje kazda osoba dazy do realizacji okreslonych celéw. Jednym z rodzajow decyzji
podejmowanych przez konsumenta sg te o charakterze finansowym. Banki na-
lezag do podmiotéw, ktére majg za zadanie zaspokajanie tychze potrzeb. Jednak
oprocz petnienia funkeji posrednika finansowego? realizuja takze inne, szczegol-
nie istotne, zadanie — znaczaco przyczyniaja si¢ do utrzymania stabilnosci systemu
bankowego, czyli maja zapobiega¢ sytuacjom, w ktérych mechanizmy oceny, alo-
kacji srodkéw i zarzadzania ryzykiem finansowym nie sa sprawne’®. Nalezy zwrd-
ci¢ wyjatkowa uwage na dzialania majace na celu zapewnienie ochrony zaufania
do sektora bankowego* - czynno$ci te maja ogromne znaczenie dla funkcjono-
wania wszystkich bankéw, ktore opiera si¢ wlasnie na zaufaniu klientéw do in-
stytucji finansowych®. Sprawne dzialanie systemu bankowego wymaga zdobycia

1 D. Friedman, M. Hechter, The Contribution of Rational Choice Theory to Macrosociological Re-
search, ,Sociological Theory” 1988, vol. 6, no. 2.

2 M. Iwanicz-Drozdowska, Typologia i tendencje rozwojowe systeméw gwarantowania de-
pozytéw, [w:] M. lwanicz-Drozdowska (red.), Systemy gwarantowania depozytéw w Polsce
i na Swiecie, PWE, Warszawa 2005, s. 446.

3 J.Osinski, Stabilnosc¢ finansowa w Polsce - aspekty finansowe, ,Bank i Kredyt” 2005, nr 11-12,
s.4-5.

4 B. Zdanowicz, Podstawowe dylematy i kryteria wyboru formuty systemu gwarantowania de-
pozytéw w Swietle teorii i doswiadczer miedzynarodowych, ,Bezpieczny Bank” 2007, nr 1 (34),
s. 12.

5 D. Walczak-Duraj, Spoteczna odpowiedzialnos¢ bankdw jako instytucji zaufania spotecznego,
[w:] D. Walczak-Duraj, T. Milke (red.), Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji, ,Humanizacja
Pracy” 2015, nr 4 (282).
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10 Wstep

i utrzymania wiary przedsiebiorstw i 0sdb fizycznych w to, ze ich oszczedno$ciom
zostanie zapewnione bezpieczenstwo. Ze wzgledu na zaufanie, ktérym klienci ob-
darzajg banki, sg one traktowane jako instytucje zaufania spolecznego®. Prowadzac
dziatalno$¢ oparta na przyjmowaniu depozytéw banki muszg bra¢ pod uwage nie
tylko interesy wlasne, ale rowniez (lub raczej przede wszystkim) interesy spofe-
czenstwa’. Etyczne postepowanie instytucji finansowych buduje zaufanie klientow,
zwieksza ufnos¢ kontrahentéw oraz tworzy renome bankdow.

Wybdr zaréwno banku, jak i produktéw bankowych jest w gtéwnej mierze wy-
nikiem racjonalnej kalkulacji jednostek, natomiast decyzje zakupowe poparte sg
w gléwnej mierze argumentem najkorzystniejszej ceny. Kryterium wyj$ciowym
sa okreslone preferencje (potrzeby do zaspokojenia pozostajace w zgodzie z wla-
snym systemem wartosci), na podstawie ktorych dokonuje si¢ wyboru zapew-
niajgcego maksymalne zadowolenie®. Konsumenci s3 w stanie wybra¢ rachunek,
za prowadzenie ktorego pobierane sg najnizsze oplaty, lokate o najwyzszym opro-
centowaniu czy tez kredyt charakteryzujacy si¢ najnizszymi oplatami i prowizja-
mi. Zaklada sie, ze jednostki maja pelny dostep do informacji, a co za tym idzie,
sa w stanie podja¢ najbardziej optymalng z ich punktu widzenia decyzje’. Jednak
zgodnie z teorig decyzji J. Kozieleckiego, zeby podmiot mégt podjac racjonalng de-
cyzje, musi znacé alternatywy (a wiec np. sprawdzi¢ konkurencyjne oferty) i opiera-
jac sie na dostepnych rozwigzaniach wybrac takie, ktdre najlepiej realizuja jego cel™.

Nie wszyscy konsumenci podejmuja racjonalne decyzje. Czesto kieruja si¢ oni
emocjami, ale réwniez s3 poddawani réznym zabiegom perswazyjnym ze strony
instytucji oferujacych swoje produkty czy ustugi. Instytucje te stosujg szereg tech-
nik perswazyjnych, majacych na celu wplyniecie na decyzje zakupowe i zachowania
odbiorcy. Oddzialywanie na konsumentow jest realizowane przede wszystkim przy
wykorzystaniu technik perswazji, ktérych celem jest:

« Przyciagniecie uwagi,

« Budowanie nastawienia emocjonalnego,

« Wzbudzanie zaufania do tresci przekazu,

o Zwiekszanie zaangazowania w odbior przekazu''.

Oprocz wymienionych, banki w swojej dzialalnosci stosujg liczne inne zabiegi
majace na celu wplyniecie na decyzje (w tym przede wszystkim zakupowe) konsu-
mentéw. Co istotne, wszelkie dzialania moga mie¢ wplyw takze, poza konsekwen-
cjami w postaci decyzji w sferze realnej, na zmiany poziomu zaufania do banku

6 E. Fojcik-Mastalska, Prawo bankowe. Komentarz, LexisNexis, Warszawa 2005.

7 L.Goral, Nadzér bankowy, PWE, Warszawa 1998, s. 29.

8 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006, s. 172.

9 M. Hechter, S. Kanazawa, Teoria racjonalnego wyboru a socjologia, [w:] A. Jasinska-Kania,
L. N. Nijakowski, J. Szacki, M. Ziétkowski, Wspdtczesne teorie socjologiczne, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2006, s. 164-170.

10 J. Kozielecki, Psychologiczna teoria decyzji, PN, Warszawa 1977, s. 12-14.

11 A. Dejnaka, Strategia marki, produktow i ustug reklamy, Wydawnictwo ONE Press, Warszawa
2005, s.41.
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- czyli najistotniejszej kwestii w relacjach konsumentéw z bankami w dluzszej
perspektywie czasowej. Transakcje wymiany dotycza wymiaru finansowego, stad
tez ludzie musza by¢ przekonani, ze instytucje finansowe wykorzystaja ich kapital
W sposob przynoszacy im korzysci. Z drugiej jednak strony banki muszg na to za-
ufanie zapracowac, co jest mozliwe tylko i wylacznie poprzez dzialanie zgodnie
z przepisami prawa oraz zasadami etycznymi.

Sfera szczegdlnie oddzialujacg na decyzje konsumentéw jest dziatalnos¢ mar-
ketingowa. Jej domena jest wykorzystanie takich instrumentéw jak reklama i gry-
walizacja'?, ktérych podstawowym celem jest dotarcie do klienta oraz przekazanie
mu okreslonego komunikatu na temat produktu lub ustugi bankowej. Reklamy
nalezg do tradycyjnych narzedzi ksztaltowania relacji z konsumentami, za$ gry-
walizacja reprezentuje nowoczesny, a nawet innowacyjny nurt komunikacji mar-
ketingowej'’. Reklamy zawierajg inne elementy oddziatujace na klientéw niz gry-
walizacja, a w konsekwencji w réznym stopniu wplywaja na ich decyzje i zaufanie
do bankéw. Grywalizacja jest mniej znanym konsumentom narzedziem komuni-
kacji, dlatego tez mniejsza w stosunku do reklam jest ich swiadomos¢ dotyczaca
wplywu procesu grywalizacji na ich decyzje zakupowe. Z drugiej strony $§wiado-
mos$¢ wystepowania w instrumentach mechanizméw oddzialtywania na decyzje
konsumentéw moze przektadac sie¢ w réznym stopniu na ich zaufanie do banku.

Rozwazania na temat wplywu reklam i grywalizacji na zaufanie klientow
do bankéw, a w dalszej kolejnosci na ich decyzje zakupowe - co stanowi gléwny
cel monografii - zostaly podjete na przykiadzie mBanku, gdyz jest to jedyny bank
w Polsce, ktory wdrozyl w systemie transakcyjnym grywalizacje. Oprocz tego jego
komunikaty reklamowe charakteryzuja si¢ pewnym stopniem niestandardowosci
w poréwnaniu do reklam innych bankéw - maja za zadanie przyciggnaé uwage
konsumentdéw poprzez zaskoczenie, przekraczanie ustalonych konwencji, wyko-
rzystanie sugestii, prowokacji i niekompletno$¢ przekazu.

Dla dokladnego zapoznania si¢ z problemem oddzialywania na zaufanie klien-
tow do mBanku monografia zostala podzielona na trzy czgsci - teoretyczna (roz-
dzial pierwszy, drugi i trzeci), metodologiczng (rozdzial czwarty) oraz empiryczng
(rozdzial piaty, szOsty i siodmy). Pierwszy rozdzial zawiera prezentacje uwarun-
kowan decyzji konsumentéw w $wietle teorii racjonalnego wyboru, teorii decyzji
oraz teorii wywierania wplywu. Kolejna czes¢ to charakterystyka koncepcji zaufa-
nia spolecznego odniesiona do specyfiki bankéw jako instytucji zaufania spotecz-
nego. Zagadnienie to jest niezwykle istotne w kontekscie podejmowania decyzji
finansowych, opartych przede wszystkim na zaufaniu do bankéw. Trzeci roz-
dzial jest poswigcony przyblizeniu specyfiki reklam i grywalizacji jako sposobow

12 Grywalizacja jest narzedziem, ktére wykorzystuje elementy gier do rozwigzania problemow
w $wiecie rzeczywistym; bazuje na potrzebach konsumentéw, gtéwnie potrzebie rywalizacji.
Szerzej m.in.: M. Jankowski, Grywalizacja - wykorzystanie elementéw gier do modyfikowania
zachowar ludzi, ,Nauki Spoteczne” 2013, nr 2 (8), s. 139.

13 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1996, s. 13.
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wywierania wpltywu na klientéw. Ta cze$¢ pracy koncentruje si¢ na ukazaniu roz-
nic pomiedzy tradycyjnymi (reklamy) i nowoczesnymi (grywalizacja) narzedzia-
mi marketingu komunikacyjnego. Czwarty rozdzial zawiera prezentacje zalozen
metodologicznych pracy (cele badan, podstawowe problemy badawcze, hipotezy
badawcze, uzasadnienie zastosowanych metod i technik badawczych, charaktery-
styka badanego banku oraz badanej grupy respondentéw). Piaty rozdzial dotyczy
kontekstu etycznego i merytorycznego reklam mBanku. W tej czgsci pracy zo-
stala przeprowadzona analiza jako$ciowa 10 wybranych reklam mBanku nalezg-
cych do najczesciej ogladanych na kanale YouTube. Przy wykorzystaniu stworzo-
nej matrycy kodéw oferuja one produkty finansowe o ré6znym poziomie przekazu
edukacyjnego, skierowane do réznych grup konsumentéw. Komunikaty te zostalty
wykorzystane w trakcie eksperymentu. Szdsty rozdzial dotyczy kontekstu etycz-
nego i merytorycznego mGry mBanku. W tej czesci zostata przeprowadzona ana-
liza jako$ciowa tejze gry zgodnie z opisanym w czeéci teoretycznej schematem
(zdefiniowanie celu biznesowego gry, wyznaczanie zachowan docelowych graczy,
opis graczy, opracowanie petli aktywnosci, analiza w zakresie zabawy i wdroze-
nie odpowiednich narzedzi), jak réwniez skonfrontowano teoretyczne podstawy
grywalizacji z rzeczywistymi zalozeniami i efektami mGry. Ostatni rozdzial pra-
cy to poréwnanie wplywu reklam mBanku i mGry na poziom zaufania klientow
do mBanku. Ta cz¢$¢ monografii zostala opracowana na podstawie wynikow eks-
perymentu, w ramach ktérego 4 grupy respondentéw wypelnialy kwestionariusz
dotyczacy reklam mBanku (grupa eksperymentalna A zostala poddana wptywowi
bodzca - emisji wybranych 10 reklam mBanku, za$ grupa kontrolna B nie zostata
poddana wptywowi tego bodzca eksperymentalnego) i mGry (grupa eksperymen-
talna C zostala poddana wptywowi bodzca - wzigta udzial w mGrze, za$ grupa
kontrolna D nie zostala poddana wplywowi tego bodzca eksperymentalnego).
Po przeprowadzeniu badania eksperymentalnego zostata dokonana analiza bada-
jaca zaréwno wplyw bodzca na zaufanie respondentéw do mBanku, jak réwniez
réznice pomiedzy obydwoma narzedziami marketingu komunikacyjnego.
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http://onepress.pl/page354U~rt/e_1r3i_ebook

Rozdziat |
Procesy decyzyjne konsumentow

1. Decyzje konsumentow w swietle wybranych
teorii

We wspdlczesnym $wiecie coraz trudniejsza i bardziej odpowiedzialna staje sig
czynnos$¢ podejmowania decyzji, ktdra jest kluczowa tak w procesie kierowania
i zarzadzania instytucjg, jak i prowadzenia gospodarstwa domowego. Decyzje
konsumentdw staja si¢ procesem coraz bardziej ztozonym, uwarunkowanym licz-
nymi determinantami. Ze wzgledu na fakt, iz czynnosci te charakteryzuja sie tak
wysokim stopniem skomplikowania, niejednokrotnie zawodza tradycyjne meto-
dy dzialania - intuicja, inteligencja oraz zdrowy rozsadek nie gwarantuja wyboru
wlasciwego rozwigzania. Tzw. madro$¢ zyciowa nie wystarcza do podjecia stusznej
decyzji. Dla podejmowania racjonalnych wyboréw konieczne jest wykorzystywa-
nie wiedzy naukowej, ktéra jako narzedzie poznania pozwala przewidywaé oraz
wyjasniac procesy decyzyjne i sterowac¢ nimi'.

Problem uwarunkowania decyzji konsumentéw jest przedmiotem wielu dysku-
sji naukowych (w obszarze ekonomii, socjologii, nauk o zarzadzaniu, politologii
i innych). Nalezy zauwazy¢, ze w monografii odniesiono si¢ do wybranych teo-
rii decyzji konsumentow, natomiast przy konstruowaniu kwestionariuszy ankiety
wykorzystano elementy teorii J. Kozieleckiego.

Podejmowanie decyzji stato si¢ przedmiotem badan naukowych w czasach dru-
giej wojny $wiatowej za sprawa J. von Neumanna i O. Morgensterna®. Obecnie

1 J.Kozielecki, Psychologiczna teoria decyzji, PNN, Warszawa 1977 , s. 7-8.
2 J. von Neumann, O. Morgenstern, Theory of Games and Economic Behaviour, John Wiley
and Sons, New York 1944,
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mozna wyrdézni¢ dwa dominujace podejscia do decyzji: teori¢ racjonalnych decy-
zji oraz psychologiczng teori¢ decyzji. Pierwsze podejécie zostalo zapoczatkowane
i rozwiniete gléwnie przez ekonomistéw i matematykéw, probujacych zbadaé pro-
ces wyboru optymalnego rozwigzania sposréd dostepnych alternatyw, natomiast
w drugim podejsciu dominuje koncentracja na behawioralnych uwarunkowaniach
decyzji osobistych i instytucjonalnych.

Teoria racjonalnego wyboru uznawana jest za jedng z podstawowych teorii
w literaturze fachowej. Zadaniem tejze teorii jest wyjasnianie i przewidywanie za-
chowan indywidualnych i zbiorowych aktoréw spotecznych, a u jej podstaw lezy
zalozenie o racjonalnosci dziatan jednostek. Kazda z nich ma wlasng hierarchie
preferencji, zgodnie z ktéra podejmuje akcje o najwyzszym poziomie optymal-
nosci — czyli takie, ktore przynosza maksymalne korzysci lub minimalne koszty.
Innymi stowy aktor spoleczny wybiera taki sposéb postepowania, ktory wedlug
jego wiedzy najlepiej i najmniejszym naktadem kosztéw pozwoli mu zrealizowaé
swoje cele, badz tez wybiera cele, ktore bedzie mdgl osiagnaé przy posiadanych
nakladach’. Dzialania jednostek sg celowe i intencjonalne, przy czym kluczowa
sprawa przy podejmowaniu przez nie decyzji jest hierarchiczne uporzadkowanie
celéw i dokonanie zgodnie z nim optymalnego wyboru, biorac wszakze pod uwage
ograniczonos¢ zasobow i koszty alternatywnych dziatan®.

Najwazniejsza kwestig podejmowana przy interpretacji teorii racjonalnego wybo-
ru jest okreslenie warunkoéw, ktore musza by¢ spetnione, aby decyzje jednostek byty
racjonalne. Odpowiedzig na poszukiwania postulatéw racjonalnosci moze by¢ wie-
dza potoczna, wedlug ktérej cztowiek racjonalny analizuje wszystkie warianty dzia-
tania zgodnie z zasadami logiki i na tej podstawie wybiera najlepszy z nich. Ponadto
istotne jest, ze na sam proces decyzyjny nie majg wplywu stany emocjonalne ak-
tora, zasady dogmatyczne i przesady. Jednakze konieczne jest znalezienie bardziej
naukowych przestanek racjonalnego dzialania. Warto w tym miejscu przytoczy¢
za W. Edwardsem postulat konsekwencji oraz postulat maksymalizacji’. Pierwszy
z nich dotyczy takiego uporzagdkowania dostepnych alternatyw wedtug stopnia pre-
ferencji, zeby podjeta decyzja byta racjonalna i dotyczyla najlepszej dostepnej opcji.
Postulat maksymalizacji odnosi si¢ do takiej decyzji, ktéra w najwigkszym stopniu
maksymalizuje funkcje celu (jest dla aktora najbardziej uzyteczna)®.

J.S. Coleman twierdzil, ze teoria racjonalnego wyboru nie wyjasnia dziatania jako
takiego, lecz stuzy badaniu funkcjonowania systeméw spotecznych i ekonomicz-
nych w odniesieniu do decyzji jednostek. Aktor jest informowany o cenach (méwi-
my o wplywie systemu) i na tej podstawie podejmuje decyzje, ktdre sa racjonalne

3 A.Jasifnska-Kania, Teoria racjonalnego wyboru, [w:] A. Jasifiska-Kania, L. M. Nijakowski, J. Szac-
ki, M. Ziétkowski, Wspdtczesne teorie socjologiczne, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2006, s. 136.

4 D.Friedman, M. Hechter, The Contribution of Rational Choice Theory to Macrosociological Re-
search, ,Sociological Theory” 1988, vol. 6, no. 2, s. 201-2018.

5 W. Edwards, The Theory of Decision Making, ,,Psychological Bulletin” 1954, no. 51, s. 380-417.

6 J.Kozielecki, Psychologiczna teoria..., s. 9-11.
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i maja na celu maksymalizacje uzytecznosci, oraz przynosza wyniki na poziomie
systemowym. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze zachowania jednostek mogg by¢ dale-
kie od racjonalnych i wéwczas mozna méwic¢ o anomaliach spofecznych.

Analizujac prace J. S. Colemana nalezy zwrdci¢ uwage na wystepujaca takze
w neoklasycznej ekonomii zasade aktoréw maksymalizujacych czy tez optyma-
lizujacych. Zgodnie z nig jednostki dzialaja po to, aby maksymalizowaé swoja
uzyteczno$¢. Innymi stowy decyduja sie na takie zachowania, ktére sa najbardziej
efektywne z punktu widzenia realizacji przyjetych celéw. Kazdy aktor spoleczny
moze zwigksza¢ uzytecznos$¢ poprzez potegowanie mozliwoséci zarzadzania tym
dobrem. Zaangazowanie w wymiang¢ wzrasta zatem wraz z mozliwo$cia oddzialy-
wania na co$, co jednostka preferuje bardziej niz cos, z czego bedzie musiala w za-
mian zrezygnowac. Jednakze aktor moze tez zrezygnowac z zarzadzania zasobem
dla zwiekszenia uzytecznosci w sytuacji, gdy wierzy on, ze przekazanie wladzy
nad podjeciem decyzji doprowadzi do lepszego wyniku. Zachowanie takie nalezy
oceni¢ jako racjonalne, gdyz prowadzi do maksymalizacji uzytecznosci. W skraj-
nych sytuacjach moze ono jednak wywota¢ niestabilnos¢ w systemie dzialania
- pojawianie sie chwilowych mdd, stylow, paniki, szalenstwa czy krachéw, co ma
miejsce w odniesieniu do gospodarki rynkowej i gieldy.

W analizie teorii racjonalnego wyboru nie sposéb pomina¢ zagadnienia kapi-
tatu spotecznego, jako zas6b ma on bowiem wplyw na podejmowane przez jed-
nostke decyzje. Kapital spoleczny jest uzalezniony od wlasnosci struktury, w tym
zamkniecia sieci spolecznych, cigglosci relacji spotecznych i ich wielostronnosci.
Racjonalno$¢ dzialania zalezy takze od rozdziatu praw, ktorych zrédlem sg pro-
cesy spoleczne, w ktdrych jednostki dzialaja w sposob optymalny dla osiggniecia
swojego celu przez zbiorowe ustanowienie alokacji korzystnych dla nich praw.

Ostatnim kluczowym elementem sg instytucje, ktore z jednej strony tworza
kombinacje indywidualnych dzialan w odniesieniu do wynikéw systemowych
(dystrybucja zasobéw po okreslonych cenach), a z drugiej wptywaja na orienta-
cje poszczegolnych aktoréw. Ten ostatni przypadek dotyczy tworzenia §wiata po-
znawczego jednostki (m.in. poprzez media), a w konsekwencji wplywania na jej
preferencje i dziatania’.

Nalezy przy tym wskaza¢, ze teoria racjonalnego wyboru jest czesto poddawana
krytyce. Wynika to z dyskusyjnosci zalozenia, ze mozliwe jest przeprowadzenie
kalkulacji konsekwencji ewentualnych decyzji i na tej podstawie wybdr najlep-
szej z nich. Ograniczenia tej teorii s3 rezultatem wplywu impulséw, emocji czy tez
sily przyzwyczajenia, rzutujacych na zachowania konsumentéw, co jest swoistym
zaprzeczeniem dziatania dla osiggniecia maksymalnej uzytecznosci. Jednakze
zwolennicy tego podejscia podkreslaja, ze istotne sa nie indywidualne, a spoleczne
skutki zachowan aktoréw. Teoria racjonalnego wyboru jako konstrukt wielopozio-
mowy uwzglednia na nizszym poziomie zalozenia dotyczace m.in. wyznawanych

7 J.S. Coleman, Perspektywa racjonalnego wyboru w socjologii ekonomicznej, [w:] A. Jasinska-
-Kania, L. M. Nijakowski, J. Szacki, M. Ziétkowski, Wspdtczesne teorie..., s. 145-153.
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wartosci czy zdolnosci poznawczych jednostki, ale rowniez jej relacje w struktu-
rze i samg specyfike struktury, gdyz to wlasnie one okreslaja spofeczny kontekst
indywidualnego dziatania i nig samg jako rezultatu dzialan indywiduéw?®. Inna
kwestig podejmowang przy krytyce teorii racjonalnego wyboru sa motywy jedno-
stek. Aktorzy w takim samym stopniu kierujg si¢ wartosciami indywidualnymi, co
elementami strukturalnymi, przy czym na poziomie analiz empirycznych te dru-
gie maja wieksze znaczenie. Takie podejscie powoduje, ze moéwi si¢ o tozsamosci
wynikéw teorii racjonalnego wyboru z innymi nurtami, jak cho¢by strukturalizm
czy analiza sieciowa.

Analizujac teorie racjonalnych decyzji, warto zwrdci¢ uwage na prace noblisty
z 2017 r. Richarda Thalera, ktoéry wykazal, jak konsekwencje ograniczonej racjo-
nalnosci, preferencji spotecznych i braku samokontroli wptywaja na decyzje kon-
sumentow. Modele Thalera uwzgledniaja obok czynnikéw ekonomicznych réw-
nie (a nawet bardziej) istotne uwarunkowania spoleczne, specyficzne dla kazdego
konsumenta’.

Psychologiczne teorie decyzji koncentrujg si¢ na wyjasnianiu przebiegu decyzji
w umysle cztowieka, w szczegolnosci skupiajac si¢ na wptywie cech osobowoscio-
wych na podejmowane decyzje. W przeciwienstwie do teorii racjonalnego wybo-
ru, ktéra koncentruje si¢ na celach normatywnych, podejscie to stara si¢ znalez¢
odpowiedzi na pytania deskryptywne:

« Jak jednostki faktycznie dokonujg wyboru?

o Jak ludzie rozwigzuja zadania decyzyjne?

« Czy zachowania jednostek spetniajg postulaty racjonalnosci metodologiczne;j?

Teorie te koncentruja sie gtownie na czynnosciach decydenta w procesie roz-
wigzywania zadan decyzyjnych. W tym celu konieczne jest poznanie zaréwno
cech osoby, jak i struktury zadan decyzyjnych. Pomimo znaczacych réznic w oso-
bowosciach ludzi niezmienng cecha dla wszystkich jest koncentracja na realizacji
wybranych celéw, ktére maja prowadzi¢ do osiagniecia okreslonego stanu rze-
czy. Ponadto w rozwigzywaniu zadan decyzyjnych znaczenie majg takie wlasci-
wosci poznawcze jak pamieé $wieza i trwala, a takze szybko$¢ przetwarzania in-
formacji. Cechami wspdlnymi dla wszystkich zadan decyzyjnych jest dostepnosé
pewnego zbioru alternatyw, prowadzacych do okreslonych wynikéw — przy czym
dla poszczegélnych oséb kazdy z nich posiada okreslong wartos$¢, wplywajaca
na wybor najlepszej z nich. Co istotne, w zadaniu wskazane sg réwniez warunki
(stan rzeczy), ktére decyduja o tym, jaki wynik zostanie osiggniety przy wyborze
okreslonej alternatywy.

Analizujac psychologiczne teorie decyzji, nalezy zwrdci¢ uwage na twierdze-
nia ogdlne, dotyczace rozwigzywania zadan decyzyjnych. Sa one rodzajem zdan

8 J. S. Coleman, Foundations of Social Theory, Harvard University Press, Cambridge 1990,
s.1-23.

9 R.H.Thaler, Integrating Economics with Psychology, https://www.nobelprize.org/nobel_prizes/
economic-sciences/laureates/2017/advanced-economicsciences2017.pdf (dostep: 3.08.2018).
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logicznych, ktore koncentrujg si¢ na zalezno$ciach pomiedzy zmiennymi niezalez-
nymi (rodzaj zadania lub cechy osobowosciowe) i zaleznymi (zachowanie aktora
spolecznego). Za J. Kozieleckim mozna stwierdzi¢, ze:

« Ludzie tworzg subiektywne obrazy reprezentujace zadanie decyzyjne,

o Aktorzy spoleczni dokonuja subiektywnej oceny wartosci wynikéw - ich
uzytecznosci — i na tej podstawie dokonujg wyboréw,

« Ludzie subiektywnie oceniaja prawdopodobienstwo stanéw rzeczy, co deter-
minuje ich decyzje,

« Podejmujac decyzje aktorzy kieruja si¢ okreslonymi strategiami wyboru, ba-
zujac na posiadanych informacjach o uzyteczno$ci wynikéw i ich prawdopo-
dobienstwie,

« Na proces decyzyjny maja wplyw takie czynniki, jak srodowisko zewnetrzne,
organizacja osobowosci decydenta i wpltyw grupy spoteczne;j.

Warto zwrdci¢ uwage takze na prace D. Kahnemana i A. Tverskyego, ktérzy pod-
nosili problem zakiécania proceséw decyzyjnych przez stany emocjonalne oraz
sympatie i antypatie. Co istotne, przy podejmowaniu decyzji nalezy bra¢ pod uwa-
ge tzw. efekt framingu (efekt sformulowania problemu), czyli réznice w postrze-
ganiu sytuacji w zaleznosci od perspektywy zysku lub straty'®. Innym kierunkiem
badan D. Kahnemana i A. Tverskyego byly heurystyki, czyli metody wnioskowania
umozliwiajace podjecie decyzji przy minimalnym wysitku i bez zbednych proce-
dur. Gtéwnymi przykladami sg heurystyki:

« Dostepnosci - podejmowanie decyzji na podstawie dostepnych w pamieci
informacji,

« Zakotwiczenia - oparcie decyzji na jakiej$ informacji, a nastepnie takiej jej
modyfikacji, by oprze¢ na niej decyzje,

« Reprezentatywnosci - podejmowanie decyzji na podstawie przypadku typo-
wego (reprezentatywnego)''.

Istotny wkiad do rozwoju psychologii ekonomicznej wnidst T. Tyszka, koncen-
trujacy sie w swoich badaniach m.in. na réznorodnosci czynnikéw sytuacyjnych
oraz perspektywach poznawczych, ktére oddzialuja na sposéb podejmowania i ja-
kos¢ decyzji'®. Liczne badania (m.in. T. Tyszki, D. Kahnemana, A. Tverskyego czy
J. Kozieleckiego) pokazuja wiec, ze ludzie przy podejmowaniu decyzji czesto nie
kieruja si¢ racjonalnymi przestankami, w konsekwencji czego nie wybieraja opty-
malnych rozwigzan. Powstalg w literaturze tematu luke zapelnia psychologiczna
teoria decyzji, ktéra zwraca uwage na wplyw pozostalych (nieracjonalnych) uwa-
runkowan na procesy decyzyjne’.

10 D. Kahneman, A. Tversky, The Flaming of Decisions and the Psychology of Choice, ,Science”
1981, no. 211 (4481), s. 454.

11 D.Kahneman, A. Tversky, Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases, ,Science” 1974,
no. 185 (4157), s. 1124-1131.

12 B.Dzik, T. Tyszka, Problem racjonalnosci podmiotéw ekonomicznych, [w:] T. Tyszka (red.), Psy-
chologia ekonomiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 39-75.

13 J. Kozielecki, Psychologiczna teoria..., s. 17-20.
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2. Technikii metody perswazji oddziatujace
na decyzje konsumentow

Zgodnie z definicja stownikowg przez pojecie perswazji nalezy rozumie¢ ,,przeko-
nywanie kogo$ o czyms§, naklanianie do czegos z zastosowaniem silnego nacisku
na wyjasnianie i argumentowanie, potwierdzajace stlusznos¢ wyrazonego pogla-
du”™, ,przekonywanie z przytoczeniem argumentow popierajacych stusznos¢ zda-
nia’" lub ,ttumaczenie komus czegos, namawianie, odradzanie, przekonywanie
kogos$ o czyms, perswadowanie™. Warty podkreslenia jest fakt dobrowolnej zmia-
ny lub przeksztalcenia postaw, pogladéw, opinii lub zachowan innych oséb'”. W li-
teraturze przedmiotu silnie akcentuje si¢ aspekt oddzialywania perswazji na tres¢
i sposob myslenia jednostek, ale réwniez na zachowanie lub dziafania ludzi. Co
istotne, perswazja ma na celu:

+ Zmiane pogladow, zachowan i dzialan na inne poglady, zachowania i dziatania,

« Zmiang intensywnosci lub sity tych przekonan i w konsekwencji modyfika-

cje dzialan,

« Utrwalenie obecnych pogladéw i zachowan'®.

Nalezy przy tym wskaza¢, ze perswazja rozni sie od manipulacji, gdyz zaktada
ona oddzialywanie na czlowieka przy zalozeniu, ze informuje si¢ go o rzeczywi-
stych celach wplywania i o tym, w jakim interesie s3 prowadzone.

Techniki wywierania wplywu na konsumenta, stosowane w réznych organiza-
cjach, zostaly wprowadzone przez R. Cialdiniego, ktéry wyroznit 6 podstawowych
regut oddziatywania na druga osobe: regule wzajemnosci, zaangazowania i konse-
kwencji, spotecznego dowodu stusznosci, lubienia i sympatii, autorytetu i niedo-
stepnosci. Pierwsza z nich dotyczy najsilniejszego narzedzia wplywu spotecznego,
polegajacego na checi odwdzieczenia si¢ osobie, ktdra wyswiadczyla nam jakies
dobro. Na mocy tej reguly jesteSmy zobowiazani do przyszlego rewanzowania si¢
za przystugi, prezenty, zaproszenia, bonusy i dodatki, jakie otrzymalismy. W odnie-
sieniu do bankdéw stosowanie tej zasady mozna zauwazy¢ na kazdym etapie obstugi
klienta, gdyz oferta jest mu przedstawiana w taki sposob, by wydawata mu sie jak
najatrakcyjniejsza, a co za tym idzie, uwydatnia si¢ wszelkiego rodzaju modyfikacje
ceny produktéw oraz dodatki stworzone z mysla o konsumencie po to, aby w zamian
czul si¢ on zobowigzany do odwdzigczenia w postaci nabycia produktu czy ustugi.

Kolejna reguta (zaangazowanie i konsekwencja) dotyczy sytuacji, w ktorej
wraz z dokonaniem wyboru lub zajeciem stanowiska uruchamia si¢ silny nacisk
na konsekwentne zachowanie. Zasada ta jest szczegolnie widoczna w momencie,

14 K. Olechnicki, P. Zatecki, Stownik socjologiczny, Wydawnictwo Gaffiti BC, Torun 2002, s. 153.

15 Stownik wyrazéw obcych PWN, PWN, Warszawa 1972, s. 566.

16 Stownik jezyka polskiego, tom drugi L-P, PWN, Warszawa 1984, s. 638.

17 K.W. Mortensen, Sztuka wywierania wptywu na ludzi. Dwanascie uniwersalnych praw skutecz-
nej perswazji, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2006, s. 11.

18 M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Difin, Warszawa 2009, s. 18.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_1r3i_ebook

