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Streszczenie:

Badanie miato na celu sprawdzenie, w jaki sposéb
laicy oceniajg autorytet epistemiczny (AE) ekspertéw
finansowych. Autorytet epistemiczny jest rozumiany
jako Zrédto informacji, uznane przez jednostke na pod-
stawie subiektywnych ocen za wiarygodne tak bardzo,
ze stanowi podstawe jej wtasnych sadéw. Dotychczaso-

we badania dotyczace AE w obszarze zdrowia wykazaty,
ze lekarzom przypisywano wyzszy AE, gdy formutowali
aktywna rekomendacje (tj. zalecali dziatanie, np. szcze-
pienie), niz wéwczas gdy rekomendowali brak inter-
wendji. Istniejg jednak takze badania w obszarze polityki
wskazujace, ze AE eksperta moze by¢ wyzszy, gdy jego
opinia potwierdza opinie laika, co $wiadczytoby o wy-
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stapieniu efektu konfirmacyjnego. Wyniki przeprowa-
dzonego badania potwierdzaja, ze wptyw na ocene AE
doradcéw finansowych majg zaréwno efekt aktywnej
rekomendadji, jak i efekt konfirmacyjny. Wystepowanie
obu tych znieksztatcen prowadzi do wniosku, ze konsu-
menci by¢ moze bardziej polegaja na wtasnych ocenach
dotyczacych teqo, kto jest ekspertem finansowym, niz
na obiektywnych wskazdwkach, co moze prowadzi¢ do
btednych decyzji.

Stowa kluczowe: tendencyjnos¢ w ocenie eksperta,
efekt konfirmacyjny, efekt aktywnej rekomendacji, decy-
zje finansowe, eksperci finansowi.

Abstract:

The goal of this project was to study how lay peo-
ple perceive the epistemic authority (EA) of financial
advisors. EA is defined as the extent to which individ-
uals treat a source of information as evidence for their
judgment independently of the objective level of such
expertise. Recent studies in health psychology demon-
strated that patients attributed higher EA to physicians
who recommended an active treatment (e.g., vaccina-
tion) over those who advised against it. However, pre-
vious research in the political domain showed that ex-
pert EA was evaluated as higher when it was the same
as the client's opinion (confirmation bias). The results
of the present study revealed that both active recom-
mendation bias and confirmation bias influenced the
evaluation of financial advisors' EA. It appears that
consumers would rather rely on their own perception
of financial expertise than on objective cues - and as
a consequence, they often make poor decisions.

Keywords: expertise bias, confirmation bias, active
recommendation bias, financial decisions, financial ad-
Visors.
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1. Wprowadzenie

W pierwszych dniach 2015 r. Narodowy
Bank Szwajcarii porzucil polityke obrony mi-
nimalnego kursu wymiany euro do franka,
ktéra to decyzja poskutkowala drastycznym
umocnieniem si¢ kursu tej waluty. Szczegélnie
mocno odczuli ten skok polscy konsumenci,
ktorzy kilka lat temu zaciagneli kredyty hipo-
teczne denominowane we frankach szwajcar-
skich. Tzw. frankowicze zaczeli podejmowaé
réznego rodzaju dzialania wymierzone w ban-
ki, ktére udzielily im tychze kredytéw, przede
wszystkim w przekonaniu, ze zostali wprowa-
dzeni w blad, poniewaz obiecywano im, iz frank
szwajcarski jest waluta stabilng, a jego kurs
z pewnoscig bedzie utrzymywal si¢ na stalym
poziomie. Czg$¢ klientéw wypowiadajacych
sic w mediach twierdzita, ze zostala oszukana
przez doradcéw, ktérzy namawiali do zacig-
gnigcia jak najwickszego kredytu, i to wlasnie
we frankach, dzicki czemu mieli wicksza zdol-
nos¢ kredytows. Argumentowali, ze doradcy
nie przedstawiali im pelnych informacji o ryzy-
ku, nie uprzedzili, Ze sytuacja na rynku moze si¢
zmienié, ze zachowywali si¢ niekompetentnie.
Warto w tym miejscu zastanowi¢ si¢, dlaczego
kilka lat weze$niej konsumenci korzystali z po-
rad tych doradcéw i dlaczego wtedy uznawa-
li ich za wiarygodnych. Podstawowym celem
eksperymentu przedstawionego w niniejszym
artykule byto wiec zbadanie, na jakiej podstawie
laicy uznajg doradcéw finansowych za tzw. au-
torytety epistemiczne. Autorytet epistemiczny
rozumiany jest przez nas jako zrédlo informacji,
ktére jednostka uznaje za wiarygodne na tyle,
by wykorzystac je jako podstawe do formowania
wiasnych sadow i wiedzy o §wiecie (Kruglanski,
1989). W' prezentowanym badaniu, zaréwno
w warstwie pojeciowej, jak i empirycznej, do-
minuje pojecie okreslane w jezyku angielskim
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jako expertise bias (tendencyjnos¢ w ocenie
cksperta), stanowigce sume znicksztalced po-
znawczych w ocenie eksperta (Stasiuk, Bar-Tal,
Maksymiuk, 2016). Zjawisko to definiujemy
jako systematyczng inklinacje do traktowania
opinii eksperckich pochodzacych z okreslonego
zrédla jako niepodwazalnych i godnych zaufa-
nia oraz do opierania wlasnych sadéw i decyzji
na takich opiniach, niezaleznie od rzeczywi-
stego 1 obiektywnego poziomu wiedzy eksperta
w danym obszarze, ale na podstawie rozmaitych
ynaiwnych” przestanek. Jak juz wspomnielismy,
to znieksztalcenie zostalo zbadane w odniesie-
niu do postrzegania autorytetu epistemicznego
w dziedzinie ekonomii i finanséw, poniewaz
tego rodzaju badan nie prowadzono dotych-
czas ani w psychologii poznawczej, ani w psy-
chologii ekonomicznej. Szczegélowym celem
prezentowanego badania jest zweryfikowanie
tego, w jakim stopniu w ocenach autorytetéw
z dziedziny finanséw mozna zaobserwowac tzw.
efekt aktywnej rekomendacii, a w jakim — efekt
konfirmacyjny. Przez efekt aktywnej rekomen-
dacji rozumiemy znieksztalcenia poznawcze po-
legajace m.in. na wyzszym zaufaniu do eksperta
rekomendujacego podjecie dzialania w poréw-
naniu z ekspertem, ktéry je odradza (Barnoy,
Ofra, Bar-Tal, 2012; Barnoy, Levy, Bar-Tal,
2009; Bar-Tal, Stasiuk, Maksymiuk, 2013).
Efekt konfirmacyjny to natomiast znieksztalce-
nie, zgodnie z ktérym laicy przypisuja wyzszy
autorytet epistemiczny ekspertowi o takich sa-
mych pogladach, jakie majg oni sami, co pozwa-
la im na podtrzymanie przekonania o stusznosci
wlasnych sadéw (Bar-Tal, Raviv, Raviv, 1991;
Raviv, Bar-Tal, Raviv, Abin, 1993).
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2. Autorytet epistemiczny

2.1. Koncepcja autorytetu
epistemicznego

Koncepcja autorytetu epistemicznego (epi-
stemic authority) zostala wprowadzona przez
A. Kruglanskiego jako element zaproponowa-
nej przez niego teorii naiwnego poznania (/zy
epistemic theory) (Kruglanski, 1989). Za pomocy
tego pojecia opisuje si¢ stopied, w jakim jed-
nostka traktuje zewnetrzne zrédlo informacji
jako niezaprzeczalng podstawe do formulowa-
nia wiasnych ocen (Kruglanski, 2012). Kon-
cepcja autorytetu epistemicznego jest powigza-
na z pojeciem wiarygodnosci zrédla przekazu,
ktére taczy w sobie spostrzegane kompeten-
cje i zaufanie. Pojawilo si¢ ono w klasycznych
modelach perswazji, np. modelu zmiany po-
staw zaproponowanym przez tzw. szkole Yale
(Hovland, Janis, Kelley, 1953) czy w modelach
dwutorowej perswazji (Chaiken, Lieberman,
Eagly, 1989; Petty, Caccioppo, 1981). Moz-
na zauwazy¢, ze w modelach tych obowiazuje
ogélna zasada, zgodnie z ktéra nadawca wiary-
godny ma wickszg sile oddzialywania niz taki,
ktéremu brakuje tej cechy. Uwzgledniaja one
jednak wiarygodnos¢ jako jeden z wielu czyn-
nikéw wplywajacych na efektywnos¢ przekazu.
Natomiast w swojej teorii naiwnego poznania
A. Kruglanski (1989) przypisuje tej zmiennej
duzo wigksze znaczenie i rozumie j3 szerzej, niz
to mialo miejsce w przywolanych wyzej mode-
lach perswazji. A. Kruglanski (2012) postuluje,
ze przekonanie o duzym lub matym autorytecie
danego eksperta moze mie¢ wigkszy wplyw na
ostateczne opinie i decyzje jednostki niz inne
elementy komunikatu perswazyjnego. W tym
kontekscie jesli jednostka przypisuje komus wy-
soki autorytet epistemiczny, to bedzie skfonna
polega¢ na rekomendacjach tej osoby, bez te-
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stowania ich poprawnosci i bez rozwazania in-
nych alternatyw, a takze bedzie bardziej pewna
stusznosci decyzji podjetych na podstawie tych
rekomendaci.

W koncepcji autorytetu epistemicznego poja-
wia si¢ jeszcze jeden element odrézniajacy ja od
rozumienia ,wiarygodnosci zrédta” w modelach
perswazji. Przypisywanie autorytetu episte-
micznego moze by¢ efektem nie tylko obiek-
tywnych przestanek, ktérymi sa niektére cechy
zrédla informacji (np. tytul profesora), ale tak-
ze subiektywnych przekonari dotyczacych tego
zrédla. To oznacza, ze ekspert dostarczajacy fa-
chowej wiedzy (ktérym w przypadku zachowan
ekonomicznych moze by¢ np. doradca finanso-
wy czy konsultant inwestycyjny) moze staé si¢
autorytetem epistemicznym tylko w takim stop-
niu, w jakim jednostka jest przekonana, ze ma
on specyficzne cechy, ktére przydaja mu kompe-
tencji i profesjonalizmu (Raviv i in., 1993).

W prowadzonych przez nas badaniach, za-
réwno tych opisywanych w niniejszym artykule,
jak i bedacych przedmiotem innych publikacji
(Barnoy i in., 2012; Bar-Tal i in., 2013; Stasiuk
i in., 2016; Zaleskiewicz, Ggsiorowska, Bar-
-Tal, Stasiuk, Maksymiuk, 2014), zaktadamy,
ze w trakcie oceniania tego, czy dane zrédlo
informacji stanowi warto$ciowg podstawe po-
dejmowania decyzji, laicy uzywaja réznych
ynaiwnych” strategii lub przestanek i ulegaja
znieksztalceniom w ocenie autorytetu eksper-
tow. Takie ,naiwne” przestanki majg charakter
parametréw subiektywnych, a nie obiektyw-
nych. Moga sie sprowadza¢ m.in. do wielkosci
konsekwencji rekomendacji udzielanych przez
eksperta (np. rekomendacje aktywne vs. pa-
sywne, ogélne vs. specyficzne, zachecajace do
podejmowania ryzyka vs. zniechecajace do po-
dejmowania ryzyka), czy tez do podobieristwa
tychze rekomendacji do wlasnych opinii, a nie
do parametréw obiektywnych, jak np. dotych-

czasowa skutecznos¢ eksperta w przewidywaniu
cen lub trendéw rynkowych. W tym znaczeniu
znieksztalcenia w ocenie autorytetu eksperta
mozna poréwna¢ do mechanizmu heurystyki
dostepnosci (Tversky, Kahneman, 1972), zgod-
nie z ktérg ludzie sa sklonni szacowaé prawdo-
podobieristwo zdarzen i podejmowaé decyzje,
opierajac si¢ raczej na subiektywnych niz obiek-
tywnych przestankach.

Cho¢ wiedza o tym, jak ludzie rozstrzygaja,
kto wedtug nich jest dobrym ekspertem, jest
wazna niemal w kazdej dziedzinie zycia, w kt6-
rej laicy korzystaja z porad specjalistéw, to ani
w ramach psychologii poznawczej, ani psycho-
logii ekonomicznej nie prowadzono dotad ba-
dan dotyczacych takich decyzji w kontekscie
zachowari ekonomicznych. Istnieja badania,
ktére ujawniaja determinanty poprawnosci de-
cyzji ekspertéw finansowych, np. trafnosci ich
prognoz (zob. Zaleskiewicz, 2011), lecz braku-
je badari dotyczacych przetwarzania informacji
przez laikéw korzystajacych z wiedzy tych eks-
pertéw. Nie wiadomo zatem, w jaki sposéb laicy
oceniajg rézne zrédla wiedzy ekonomicznej i ich
rzetelno§¢ oraz jak korzystaja z wiedzy eksperc-
kiej. Zrozumienie tych proceséw jest szczegélnie
istotne wtedy, gdy nie sg dostepne jasne kryteria,
wedlug ktérych jednostka bytaby w stanie ocenié
kompetencje specjalisty. W szczegdlnosci nie ma
zgody co do tego, co powinno by¢ wyznaczni-
kiem fachowosci wiedzy doradcy finansowego
czy inwestycyjnego. W przypadku wyboru leka-
rza pacjent moze opiera¢ si¢ na takich danych,
jak tytut zawodowy, stopieri naukowy, fakt pracy
w renomowanej klinice, pozycja lekarza w hie-
rarchii organizacyjnej (np. ordynator w szpitalu).
Nawet sam fakt bycia lekarzem jest dla pacjen-
ta swego rodzaju zapewnieniem o kompetencji
i rzetelnej wiedzy osoby wykonujacej ten zawdd,
gdyz jest on zwigzany z wieloletnim procesem
szkolenia, ale takze prestizem i zaufaniem spo-
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tecznym (Furnham, 1986; Norredam, Album,
2007). Jednak profesjonalizm konsultantéw czy
doradcéw finansowych nie moze by¢ oceniany
jedynie na podstawie faktu wykonywania okre-
slonego zawodu, gdyz zaréwno w Polsce, jak
i w wielu innych krajach jest on dostgpny prak-
tycznie dla kazdego chetnego, bez okreslonych
i statych ram ksztalcenia czy tez egzaminéw za-
wodowych.

2.2. Efekt aktywnej rekomendagji
w ocenie autorytetu epistemicznego

Zgodnie z wynikami dotychczasowych ba-
dan nad autorytetem epistemicznym ekspertow
z dziedziny medycyny (Barnoy i in., 2012; Bar-
-Tal i in., 2013; Stasiuk i in., 2016) ludzie po-
strzegajg eksperta jako bardziej kompetentnego
w sytuacji, gdy rekomenduje on dzialanie, niz
wtedy, gdy odradza podejmowanie dzialania.
W przywolywanych badaniach lekarz, ktéry
doradzal natychmiastowe podjecie leczenia do-
legliwosci, poddanie si¢ szczepieniu przeciwko
grypie czy badaniom prenatalnym, byl postrze-
gany jako wigkszy autorytet epistemiczny niz
lekarz, ktéry odradzal dziatanie lub doradzat,
zeby wstrzymaé si¢ z leczeniem. Autorzy na-
zwali to zjawisko efektem aktywnej rekomenda-
cji (Bar-Taliin., 2013; Stasiuk i in., 2016). Przy-
jeli tez, ze otrzymane rezultaty moga swiadczy¢
o istnieniu ukrytych oczekiwan wobec eksper-
téw (lekarzy, a mozliwe ze takze przedstawicieli
innych zawodéw) w zwiazku z pelniong przez
nich rolg zawodows. Te oczekiwania obejmuja
zalecenie podjecia aktywnosci (w tym przypad-
ku rekomendowanie zastosowania okreslonej
medycznej procedury), a lekarz, ktéry postepuje
niezgodnie z tym wyobrazeniem, uznawany jest
za mniejszy autorytet epistemiczny. Jesli efekt
aktywnej rekomendacji wystepuje takze w oce-
nie ekspertéw w dziedzinie finanséw, to doradca
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rekomendujacy dzialanie, np. zaciagnigcie po-
zyczki lub zainwestowanie pieniedzy, powinien
by¢ oceniany jako wiekszy autorytet epistemicz-
ny niz doradca odradzajacy dzialanie.

2.3. Efekt konfirmacyjny w ocenie
autorytetu epistemicznego

Jak pokazaly badania dotyczace autorytetéw
epistemicznych w dziedzinie polityki (Bar-Tal
iin., 1991; Raviv i in., 1993), przekonania jed-
nostki mogg wchodzi¢ w interakcje z opiniami
eksperta, jesli chodzi o ich wplyw na przypisy-
wany ekspertowi autorytet epistemiczny. W jed-
nym z eksperymentéw uczestnicy postrzegali
politykéw o pogladach politycznych podobnych
do nich samych jako bardziej wiarygodnych od
politykéw o odmiennych pogladach (Raviviin.,
1993). W innym badaniu opinie na temat poli-
tyki formulowane przez dziennikarzy, naukow-
cow czy politykéw byly oceniane przez uczest-
nikéw badania jako bardziej wiarygodne, jezeli
przypominaly ich wlasne poglady (Bar-Tal i in.,
1991). Te wyniki sa z jednej strony zgodne z re-
zultatami badan nad zmiang postaw (Oskamp,
Schultz, 2004), w ktérych nadawca podobny
skuteczniej wplywal na opinie odbiorcy niz
nadawca niepodobny. Z drugiej strony mogg by¢
one przejawem dzialania efektu konfirmacji, na-
zywanego takze efektem potwierdzania lub bie-
dem konfirmacji. Efekt ten polega na sklonnosci
czlowieka do preferowania informacji, ktére po-
twierdzajg wezesniejsze oczekiwania i hipotezy
(Klayman, Ha, 1987; Nickerson, 1998). Efekt
konfirmacji moze przejawia¢ si¢ np. w bledach
w poszukiwaniu informacji — szukanie wylacz-
nie dowodéw potwierdzajacych hipotezy (Ba-
ron, 2000), bledach w interpretowaniu infor-
macji (biased assimilation) (Baron, 2000; Taber,
Lodge, 2006), czy tez bledach w zapamiety-

waniu — selektywne przypominanie (Stangor,
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McMillan, 1992; Oswald, Grosjean, 2004).
Zrédet bledu konfirmacji szuka si¢ przede
wszystkim w ograniczeniach poznawczych, ale
takze w ograniczeniach emocjonalnych, np.
w aktywnym redukowaniu dysonansu poznaw-
czego spowodowanego przez negatywne cechy
popieranych opcji, tak by utrzymaé pozytywny
stan emocjonalny (Westen, Blagov, Harenski,
Kilts, Hamman, 2006). Efekt konfirmacji moz-
na réwniez interpretowa¢ w kontekscie motywu
autowaloryzacji, ktéry stanowi jeden z najsil-
niejszych pozabiologicznych motywéw czlowie-
ka (Wojciszke, 2004). Ludzie daza do obrony,
podtrzymania lub nasilenia dobrego mniemania
o sobie, co skutkuje m.in. stronniczym przetwa-
rzaniem informacji na wlasny temat. Dokladniej
méwigc, gdy ekspert prezentuje opinie podobne
do naszych, to traktujemy go jako wiarygodne
zrédlo informacji, gdyz sytuacja ta umacnia na-
$23 samoocene.

Podsumowujac, mozna zalozy¢, ze w ocenie
autorytetu epistemicznego eksperta finansowe-
go mozemy mieé¢ do czynienia nie tylko z efek-
tem aktywnej porady, lecz réwniez z efektem
konfirmacji. Jezeli opinie klienta i doradcy fi-
nansowego na temat skorzystania z okreslone-
go produktu finansowego beda podobne, to ten
ostatni bedzie postrzegany jako wigkszy auto-
rytet epistemiczny niz w sytuacji, w ktérej ich
opinie bylyby niezgodne.

2.4. Podsumowanie celow badania

We wezesniejszych badaniach dotyczacych
znieksztalceri poznawczych w ocenie autorytetu
epistemicznego ekspertéw w dziedzinie ekono-
mii wykazano, ze doradcom, ktérzy odradzaja
wzigcie kredytu, przypisywany jest mniejszy
poziom tego autorytetu niz doradcom, ktorzy
rekomenduja odroczenie decyzji lub wziecie
kredytu (Zaleskiewicz i in., 2014). Taki wynik

sugerowalby, ze efekt aktywnej rekomendacii,
ktéry zaobserwowano w badaniach w domenie
medycznej (np. Bar-Tal i in., 2013), wystepuje
takze w domenie finanséw. Mozna jednak przy-
puszczad, ze istotnym czynnikiem, ktéry wyste-
puje w obu sytuacjach, jest intencja klienta (pa-
cjenta) udajacego si¢ intencjonalnie na spotkanie
z doradcg finansowym (lekarzem). Taka inten-
cjonalna wizyta moze by¢ wyrazem pozytywnej
opinii klienta na temat potencjalnego skorzysta-
nia z produktu finansowego czy medycznego,
a wigc efekt aktywnej porady w takiej sytuaciji
bylby jedynie szczegdlnym przypadkiem efektu
konfirmacyjnego, ktérego istnienie w odnie-
sieniu do autorytetu epistemicznego wykazano
np. w domenie politycznej (Raviv i in., 1993).
W zwigzku z tym w niniejszym artykule pre-
zentujemy wyniki eksperymentu, w ktérym ma-
nipulowali$my nie tylko porada udzielang przez
doradce finansowego, ale takze intencja klien-
ta, to jest celowoscia jego rozmowy z doradcg
o danym produkcie finansowym. Zalozylismy,
ze gdy klient intencjonalnie udal si¢ na wizyte
z doradcg, by porozmawia¢ o produkcie finanso-
wym (rozmowa celowa), to nalezy mu przypisac
bardziej pozytywng opinie a priori o tymze pro-
dukcie niz wtedy, gdy wizyta dotyczyla czego$
innego, a rozmowa przy okazji zostala skiero-
wana przez doradcg na temat produktu (rozmo-
wa przypadkowa). W zwiazku z tym oczekiwa-
lismy, Ze celowo$¢ wizyty i opinia klienta beda
moderowaé efekt rekomendacji w odniesieniu
do autorytetu epistemicznego eksperta.
Trzecim czynnikiem, ktérym manipulowano
w opisywanym tu badaniu, byl rodzaj produk-
tu finansowego. Oprécz kredytu hipotecznego,
ktéry wykorzystano we wcze$niejszych bada-
niach (Zaleskiewicz i in., 2014), w obecnym
badaniu uczestnikom prezentowano scenariusze
dotyczace inwestowania pienigdzy. Zaciaganie
kredytéw i inwestowanie oszczg¢dnosci to dzia-
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tania finansowe skrajnie rézniace si¢ w odbiorze
spolecznym: w potocznej opinii nalezy unikaé
kredytéw, szczegélnie w dobie kryzysu ekono-
micznego, podczas gdy powstrzymywanie sig
od natychmiastowej konsumpcji, oszczedzanie
i inwestowanie pieniedzy na przysztos¢ postrze-
gane s3 jako wlasciwe i rozwazne (zob. PBS,
2014). W zwigzku z tym zalozylismy, ze rodzaj
produktu bedzie moderowal wplyw rekomenda-
cji na oceng autorytetu epistemicznego eksperta:
sytuacja, w ktorej doradca bedzie odradzal in-
westowanie oszczednos$ci, powinna skutkowaé
nizszymi ocenami eksperta niz wtedy, gdy ten
bedzie odradzal zacigganie kredytu.

3. Metoda
3.1. Osoby i procedura

W badaniu wzieto udziat 90 0séb (71 kobiet,
wiek M = 28,96, SD = 7,12). Badani zostali lo-
sowo przyporzadkowani do jednego z czterech
warunkéw w mieszanym schemacie ekspery-
mentalnym, 2 (rodzaj produktu finansowego:
kredyt hipoteczny vs. inwestowanie oszczedno-
§ci, czynnik wewnatrzgrupowy) x 2 (rozmowa
z doradcg finansowym: celowa vs. przypadkowa,
czynnik miedzygrupowy) x 2 (porada doradcy
finansowego: za vs. przeciw, czynnik miedzy-
grupowy).

Badanie przeprowadzone zostalo on-/ine,
uczestnikéw rekrutowano przez portale o tema-
tyce ogélnej i fora spolecznosciowe, informujac,
ze uczestnictwo w eksperymencie jest anoni-
mowe i dobrowolne. Badani zostali losowo!
przyporzadkowani do czterech warunkéw eks-
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perymentalnych (czynniki miedzygrupowe). Po
wyrazeniu zgody na udzial w badaniu i podaniu
danych osobowych (ple¢, wiek, wyksztalcenie,
miejsce zamieszkania) kazdy z uczestnikéw
czytal dwa scenariusze opisujace wizyte u do-
radcy finansowego — jeden dotyczacy kredytu
hipotecznego, a drugi dotyczacy inwestowania
oszczgdnosei (czynnik wewnatrzgrupowy). Ko-
lejnos¢ prezentowania scenariuszy byla losowa.

3.2. Manipulacja

Rodzaj produktu finansowego. W przypadku
scenariusza ,kredyt” osoby badane proszone
byly o wyobrazenie sobie sytuacji, w ktorej ich
znajomy wraz z zona mieszkaja w wynajmowa-
nym mieszkaniu i od jakiego$ czasu rozmawiaja
o tym, czy nie kupi¢ mieszkania na kredyt i spta-
caé raty, zamiast placi¢ za wynajem. W scena-
riuszu ,,inwestycja” badani mieli wyobrazi¢ sobie
sytuacje, w ktérej ich dobremu znajomemu uda-
to si¢ zaoszczedzi¢ pewng kwote i teraz zasta-
nawia si¢ on, czy zainwestowa¢ te pieniadze na
przysztosc.

Celowos¢ rozmowy z doradeq. Kolejna czgs¢
scenariusza dotyczyla celu wizyty klienta u do-
radcy finansowego. W warunku rozmowy celo-
wej badani dowiadywali si¢, Ze znajomy wybral
si¢ do banku na wstepng rozmowe z doradca fi-
nansowym na temat kredytu hipotecznego (lub
inwestowania). W warunku rozmowy przypad-
kowej bohater scenariusza szed! do banku po to,
by zalatwi¢ sprawy zwigzane ze swoim kontem
bankowym, a rozmowa z doradcg finansowym
przeniosla si¢ na tematy zwigzane z kredytem
(lub z inwestowaniem).

! Wiclozmiennowa analiza wariancji potwierdzila, ze
cztery grupy eksperymentalne nie réznily si¢ od siebie pod
wzgledem plci, wieku, wyksztalcenia i miejsca zamieszka-
nia; dla czynnika migdzygrupowego rozmowa z doradeq h

Wilksa = 0,98; F(4, 83) = 0,432; p = 0,785; dla czynnika
miedzygrupowego rekomendacja A Wilksa = 0,974; F(4, 83)
= 0,546; p = 0,702; dla interakcji tych dwéch czynnikéw A
Wilksa = 0,958; F(4, 83) = 0,909; p = 0,462.
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Rekomendacja doradcy. We wszystkich sce-
nariuszach badani dowiadywali si¢, Ze doradca
wypytal swoich klientéw o ich status majatko-
wy, a nastgpnie przedstawil rekomendacj¢ wraz
z krétkim uzasadnieniem. W warunku ,prze-
ciw” doradca rekomendowal klientowi, by nie
zaciggal kredytu hipotecznego i dalej wynaj-
mowal mieszkanie (lub by nie zamrazal pienie-
dzy na inwestycje, tylko wszystko wydawal na
biezaco). W warunku ,za” doradca rekomendo-
wal zaciagniecie kredytu hipotecznego i kup-
no wlasnego mieszkania (lub przeznaczenie na
inwestycje jak najwigkszej kwoty). We wszyst-
kich przypadkach doradca wyjasnial, ze takie
zachowanie bedzie dla klienta najwlasciwszym
rozwijzaniem.

3.3. Zmienne zalezne

Po przeczytaniu kazdego ze scenariuszy ba-
dani byli proszeni o udzielenie odpowiedzi na
dwie serie pytan, prezentowanych w losowej ko-
lejnosci. Do wszystkich pytan badani ustosun-
kowywali sie na skali od 1 - ,zdecydowanie nie”
do 6 — ,zdecydowanie tak”.

Autorytet epistemiczny eksperta. Poziom au-
torytetu epistemicznego doradcy finansowego
mierzylismy za pomocg szesciu pytan (np. »Czy
uwazasz, ze ten doradca jest ekspertem w dzie-
dzinie finanséw?”) opartych na skali EAS stoso-
wanej przez S. Barnoy i in. (2012). Spéjnosé we-
wnetrzna skali EA dla obu scenariuszy byta co
najmniej satysfakcjonujaca (0,89 dla scenariusza
ykredyt”; 0,95 dla scenariusza ,inwestycja”).

Postrzegana opinia a priori klienta. Postrze-
ganie opinii klienta na temat produktu finan-
sowego przed wizyta u doradcy mierzone bylto
za pomocg trzech pytard, odpowiednich dla
produktéw finansowych wymienionych w sce-
nariuszu: ,Czy uwazasz, ze Twéj znajomy chciat
wziag¢ kredyt (zainwestowaé pieniadze)?”, ,Czy

uwazasz, ze opinia Twojego znajomego o wzig-
ciu kredytu (inwestowaniu pieni¢dzy) byla po-
zytywna?”, ,Czy uwazasz, ze opinia Twojego
znajomego o wzigciu kredytu (inwestowaniu
pieni¢dzy) byla negatywna?” (odwrécone). Spéj-
no$¢ wewnetrzna oceny opinii klienta dla
obu scenariuszy takze byla satysfakcjonujaca
(00 = 0,92 dla scenariusza ,kredyt”; o = 0,81 dla

scenariusza ,inwestycja”).
4. Wyniki

4.1. Opinia a priori klienta
o produkcie finansowym

W pierwszej kolejnosci sprawdzalismy, czy
celowo$¢ rozmowy z doradea jest rzeczywiscie
zwigzana z tym, jaka opini¢ o produkecie finan-
sowym osoby badane przypisuja bohaterowi sce-
nariusza. Przeprowadzilismy analize wariancji
w schemacie mieszanym w ukladzie 2 (rodzaj
produktu finansowego: kredyt hipoteczny vs.
inwestowanie oszczednosci, czynnik wewnatrz-
grupowy) x 2 (rozmowa z doradcg finansowym:
celowa vs. przypadkowa, czynnik miedzygru-
powy) x 2 (porada doradcy finansowego: za vs.
przeciw, czynnik migdzygrupowy), z oceng opi-
nii a priori klienta jako zmienng zalezng. Wyni-
ki tej analizy zostaly przedstawione w tabeli 1.

Przeprowadzona analiza wykazala dwa istot-
ne efekty gléwne. Po pierwsze, osoby badane
uwazaly, ze klient mial zdecydowanie bardziej
pozytywng opini¢ o inwestowaniu oszczg¢dno-
§ci (M = 4,57, §D = 0,90; 95% CI [4,39; 4,75])
niz o zadtuzaniu sie (M = 4,13; SD = 0,93; 95%
CI [3,94; 4,32]). Po drugie, badani przypisy-
wali zdecydowanie bardziej pozytywng opinie
dotyczacy skorzystania z produktu finanso-
wego tym klientom, ktérzy celowo uméwili
sic na wizyte z doradcg (M = 4,62; SE = 0,09;
95% CI [4,44; 4,81]), niz tym, ktérzy rozma-
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Tabela 1. Wptyw typu produktu, celowosci rozmowy i rekomendacji doradcy na ocene opinii a priori klienta

IR T R

Typ produktu

Celowos$¢ rozmowy

Rekomendacja

Typ produktu x celowo$¢ rozmowy
Typ produktu x rekomendacja
Celowo$¢ rozmowy x rekomendacja

Typ produktu x celowo$¢ rozmowy x rekomendacja

wiali o produkcie przypadkowo (M = 4,08;
SD = 0,09; 95% CI [3,89; 4,26]). Warto jednak
zauwazy¢, ze we wszystkich przypadkach ba-
dani ocenili opini¢ klientéw jako pozytywna,
o czym $wiadczy fakt, ze przedzialy ufnosci dla
oszacowanych $rednich brzegowych nie zawie-
raja wartosci 3,5 (warto$¢ neutralna na skaliod 1
do 6). Brak istotnego efektu gléwnego rekomen-
dacji oraz brak istotnych interakeji rekomendacii
z innymi manipulowanymi zmiennymi pozwala
wnioskowad, ze badani — zgodnie z poleceniem
— rzeczywiscie oceniali opinie klienta o analizo-
wanych produktach finansowych przed spotka-
niem z doradcg, a nie — opini¢ zmodyfikowang
pod wplywem informacji uzyskanej podczas
tego spotkania.

4.2. Autorytet epistemiczny
eksperta

Aby zweryfikowad postawione hipotezy ba-
dawcze, przeprowadzilismy analiz¢ wariancji
w schemacie mieszanym w ukladzie 2 (rodzaj
produktu finansowego: kredyt hipoteczny vs.
inwestowanie oszczednosci, czynnik wewnatrz-
grupowy) x 2 (rozmowa z doradcg finansowym:
celowa vs. przypadkowa, czynnik miedzygru-
powy) x 2 (porada doradcy finansowego: za vs.
przeciw, czynnik miedzygrupowy), z oceng au-

10,986 0,001 0n3
17,345 0,001 0,168
1417 0,237 0,016
0,278 0,599 0,003
0,220 0,640 0,003
0,357 0,552 0,004
0,010 0,919 0,001

torytetu epistemicznego doradcy jako zmienng
zalezng. Wyniki tej analizy zostaly zebrane
w tabeli 2.

Przeprowadzona analiza wykazala dwa istot-
ne efekty gléwne. Po pierwsze, autorytet episte-
miczny doradcey, ktéry zajmowal si¢ kredytem,
byt oceniany jako wyzszy (M = 3,39; SD = 0,09;
95% CI [3,22; 3,56]) niz autorytet doradcy,
ktéry zajmowal si¢ inwestowaniem (M = 2,80;
SD = 0,10; 95% CI [2,59; 3,01]). Drugi efekt
gléwny odnotowalismy w przypadku manipu-
lacji rekomendacja. Autorytet epistemiczny do-
radcy finansowego byl oceniony wyzej wtedy,
gdy doradzal on wziecie kredytu lub zainwe-
stowanie pienigdzy (M = 3,58; SE = 0,10; 95%
CI [3,38; 3,78]), niz wtedy, gdy odradzat skorzy-
stanie z tych produktéw (M = 2,61; SE = 0,10;
95% CI [2,41; 2,81]), co jest zgodne z efektem
aktywnej rekomendacji. Efekt ten stwierdzono
zaréwno w przypadku kredytu (za: M = 3,71;
§D = 0,74 vs. przeciw: M = 3,08; SD = 0,91;
F(1, 86) = 13,15; p < 0,001; * = 0,13), jak i in-
westyciji (za: M = 3,47, SD = 1,18 vs. przeciw:
M =2,14; SD = 0,79; F(1, 86) = 39,52; p < 0,001,
1’ = 0,31).

Dodatkowo, zgodnie z postawionymi hipo-
tezami, istotne byly dwa efekty interakcyjne:
pomiedzy celowoscig rozmowy i rekomendacja
doradcy oraz pomigdzy typem produktu i reko-
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Tabela 2. Wptyw typu produktu, celowosci rozmowy i rekomendacji na ocene autorytetu epistemicznego doradcy

finansowego

Typ produktu

Celowo$¢ rozmowy

Rekomendacja

Typ produktu x celowo$¢ rozmowy
Typ produktu x rekomendacja
Celowo$¢ rozmowy x rekomendacja

Typ produktu x celowos¢ rozmowy x rekomendacja

20,148 0,001 0,190
0,084 0,773 0,001
47,08 0,001 0,354
1,627 0,206 0,019
6,968 0,010 0,075

546 0,022 0,060
0,034 0,854 0,001

1

T
Rozmowa przypadkowa Rozmowa celowa

B Rekomendacja ,,przeciw” O Rekomendacja ,,za”

Rysunek 1. Poziom autorytetu epistemicznego doradcy w zaleznosci od jego rekomendacji i celowosci rozmowy

mendacjg. Dalsza dekompozycja pierwszej istot-
nej interakeji (pomiedzy celowoscia rozmowy
i rekomendacja doradcy) wykazala, ze efekt ak-
tywnej rekomendacji byl zdecydowanie silniej-
szy w sytuacji, gdy klienci udali si¢ do doradcy
w celu porozmawiania o produkcie przedstawio-
nym w scenariuszu (]Wp i = 2,855 8D = 0,80;
M_ =3,8;,8D=0,76), F(1,43) = 43,33; p < 0,001,
n? = 0,5, niz gdy powdd wizyty byt inny, a roz-
mowa o produkcie odbyla si¢ przez przypadek
( i = 33 8D = 0,98, M = 3,6; SD = 0,73),
F(1,43) = 10,005 p = 0,003; n? = 0,19 (rysunek 1).

Druga istotna interakcja obejmowata typ pro-
duktu i rekomendacje. Jej dalsza dekompozycja
wykazala, ze w przypadku gdy doradca reko-
mendowal skorzystanie z produktu finansowego
(zaciagniecie kredytu lub zainwestowanie pie-
ni¢dzy), to rodzaj tego produktu nie mial zna-
czenia dla przypisywanego mu autorytetu episte-
micznego, F(1, 44) = 1,257; p = 0,27, * = 0,03.
Kiedy jednak doradca odradzat wziecie kredytu,
przypisywany mu autorytet epistemiczny byl
istotnie wigkszy (M = 3,08; SD = 0,91) niz wtedy,
gdy doradca odradzal zainwestowanie oszczed-
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.

Kredyt hipoteczny

T
Inwestowanie
oszczednosci

B Rekomendacja ,,przeciw” O Rekomendacja ,,za”

Rysunek 2. Poziom autorytetu epistemicznego doradcy w zaleznosci od jego rekomendagji i rodzaju produktu

finansowego

Tabela 3. Wptyw typu produktu, opinii klienta i rekomendacji doradcy na ocene autorytetu epistemicznego doradcy

finansowego

Autorytet epistemiczny doradcy finansowego

Predyktory
Rekomendacja 0,587 (0,159) 3,688
Opinia klienta -0,205 (0,087) -2,374
Rekomendacja x opinia klienta 0,741 (0,173) 4,282
F(3, 86) 12,931
R? 31,1%

nosci (M = 2,14; SD = 0,79), F(1, 44) = 37,70;
£ <0,001;m? = 0,46 (rysunek 2).

W ostatnim kroku przeprowadzilismy ana-
lizy dotyczace poziomu autorytetu epistemicz-
nego przypisywanego doradcy finansowemu,
zastgpujac manipulacje celem rozmowy oceng
opinii klienta na temat produktu przed wizyta.
Ze wzgledu na ograniczenia statystyczne wy-
nikajace z ciaglego charakteru tego predyktora
nie byliSmy w stanie przeprowadzi¢ analogicz-
nej analizy wariancji z powtarzanym pomia-
rem. Dlatego przeprowadzilismy dwie analizy

0,001 2,818 (0,104) 6,331 0,001
0,020 -0,041(0,123) -0,335 0,739
0,001 0,498 (0,245) 2,031 0,045
15,165
34,6%

moderacji oparte na regresji wielozmiennowej,
osobno dla kredytu hipotecznego i osobno dla
inwestowania oszcz¢dno$ci. Wyniki tych analiz
regresji zaprezentowane zostaly w tabeli 3. Dla
uproszczenia przedstawiony zostal tylko ostatni
krok analizy regresji, uwzgledniajacy rekomen-
dacje doradcy, opini¢ klienta oraz interakcje
miedzy tymi dwoma predyktorami.

Dla obu produktéw finansowych odnotowa-
lismy istotny efekt rekomendacji oraz istotng in-
terakcje miedzy rekomendacja a opinig klienta

(tabela 3). Dekompozycja tych interakeji wyka-
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Rysunek 3. Poziom autorytetu epistemicznego doradcy finansowego w dwdch scenariuszach (,kredyt”
i ,inwestycja”) w zaleznosci od opinii klienta i rekomendacji sformutowanej przez doradce

zala, ze w przypadku rekomendaciji ,za”, to zna-
czy gdy pracownik banku rekomenduje wzig-
cie kredytu lub zainwestowanie oszczednosci,
opinia klienta o produkcie finansowym nie ma
znaczenia (odpowiednio dla kredytu & = 0,165;
se = 0,119; ¢ = 1,386; p = 0,169 i dla inwestycji
b=0,208; se = 0,198; £=1,051; p = 0,296). Kiedy
jednak pracownik banku odradza skorzystanie
z produktu finansowego, ocena jego autoryte-
tu epistemicznego jest negatywnie zwijzana
z opinig klienta na temat tego produktu (od-
powiednio dla kredytu: 4 = -0,576; se = 0,126;
t=-4,585; p < 0,001 i dla inwestycji: & =-0,290;
se = 0,145; £ = =2,004; p = 0,048) (rysunek 3).

5. Dyskusja

Mimo ze teoria naiwnego poznania byta we-
ryfikowana w wielu badaniach empirycznych
(por. np. Kruglanski, 2012; Kruglanski, Ore-
hek, Dechesne, Pierro, 2010; Kruglanski i in.,
2005), w zadnym z nich nie wskazano sposobu
zastosowania jej zalozen do wyjasniania ocen
i decyzji jednostek w odniesieniu do zarzadzania
osobistymi finansami. Niniejszy artykul uka-
zuje, w jaki sposéb teoria naiwnego poznania

70 |

i pojecie autorytetu epistemicznego, definiowane
jako stopieni, w ktérym jednostka traktuje infor-
magcje z okreslonego Zrédla jako bezsporng pod-
stawe do formulowania ocen (Kruglanski, 2012,
s. 212), moze zosta¢ wykorzystana do prowa-
dzenia badan dotyczacych ocen i zachowari eko-
nomicznych. W szczegdlnosci zaprezentowane
w niniejszym artykule badanie poszerza naszg
wiedz¢ o tym, jak ludzie pozyskuja, przetwarzajg
i weryfikuja wiedze oraz jak uzywaja zewnetrz-
nych Zrédet informacji, podejmujac istotne de-
cyzje zyciowe w sferze ekonomicznej. Z jednej
strony wydaje si¢, Ze poprawnos$¢ tych ocen i wy-
boréw (np. podezas inwestowania i oszczgdzania
pienig¢dzy, ubezpieczania si¢, prowadzenia trans-
akcji finansowych) zalezy od wiedzy eksperckiej,
na ktérej opieraja si¢ jednostki. Z drugiej strony
wyniki przedstawionego badania wskazuja, ze
podstawa do oceny tego, czy konkretnemu do-
radcy mozna zaufaé i uznaé go za eksperta (czyli
autorytet epistemiczny), stuzy¢ mogg takie prze-
stanki, jak rodzaj rekomendacji czy zgodnos¢
opinii klienta z rekomendacjg doradcy.

Wyniki zgromadzone w prezentowanym
badaniu potwierdzaja zalozenie, ze aktywna re-
komendacja (tj. zaciagniecie kredytu hipotecz-
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nego lub zainwestowanie pieni¢dzy) pozytyw-
nie wplywa na oceng autorytetu epistmicznego
doradcy finansowego, niezaleznie od rodzaju
produktu finansowego (kredyt hipoteczny vs.
inwestycja pienigdzy) oraz opinii klienta na te-
mat tego produktu (pozytywna vs. negatywna).
Taki efekt uzyskano juz we weze$niejszych ba-
daniach w dziedzinie medycyny (Bar-Tal i in.,
2013; Stasiuk i in., 2016), gdy lekarz doradzajacy
szczepienie przeciwko grypie czy specjalista re-
komendujacy aktywng interwencje w przypadku
dolegliwosci chirurgicznej, ortopedycznej czy
dentystycznej takze byl uznawany za wyzszy
autorytet niz lekarz odradzajacy podjecie dzia-
tania. By¢ moze zatem laicy sg po prostu sklonni
uznaé, ze osoba, ktéra jest ekspertem — niezalez-
nie od dziedziny — majac wiedze i kompetencje,
powinna zaleci¢ jakis rodzaj aktywnego dziata-
nia. Brak takiej rekomendacji sugerowalby, ze
ekspert nie jest tak ,dobry” i by¢ moze zacho-
wuje si¢ asekuracyjnie z powodu matych kwali-
fikacji. W prezentowanym badaniu oczekiwanie
aktywnej rekomendacji moze potwierdza¢ fakt,
ze autorytet epistemiczny doradcy byl wyzszy
wtedy, gdy ten formulowal ja podczas rozmowy
celowej niz podczas rozmowy przypadkowe;.
By¢ moze zatem jest tak, ze laicy zwracaja si¢ do
cksperta (lekarza, doradcy finansowego) wtedy,
gdy majg problem, z ktérym nie potrafig sobie
poradzié, i jego rozwigzanie wydaje im si¢ lep-
sze czy pewniejsze, gdy wiaze si¢ z podjeciem
jakiego$ dzialania, a nie pasywnym oczekiwa-
niem czy w ogéle brakiem aktywnosci.

Istnieje jednak takze alternatywne wyjasnie-
nie uzyskanych wynikéw przez odwolanie si¢
do efektu konfirmacji. Warto zwréci¢ uwage,
ze podczas gdy rekomendacja ,za” wplywala na
podwyzszenie autorytetu epistemicznego nieza-
leznie od produktu finansowego wykorzystane-
go w scenariuszu, to w przypadku rekomendacji
yprzeciw” zaleznos¢ byla juz bardziej skompli-
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kowana. Autorytet epistemiczny doradcy finan-
sowego byl bowiem wyzszy, gdy odradzal on
zaciggniecie kredytu, niz wowczas gdy odradzal
dokonanie inwestycji finansowej. Poniewaz po-
wszechnie uwaza si¢, ze rozsadniej jest unikaé
kredytéw, natomiast nalezy oszczedzad i inwe-
stowaé (zob. PBS, 2014), mozna uznaé, iz auto-
rytet epistemiczny doradcy jest wyzszy, gdy jego
rekomendacja jest podobna do opinii laikéw
(a wige potwierdza jej stusznosc), co wskazywa-
toby na istnienie efektu konfirmacyjnego. Takze
w sytuacji gdy badani postrzegali opinie klienta
na temat zadluzania si¢ lub inwestowania jako
negatywng, autorytet epistemiczny doradcy byt
wyzszy, gdy ten odradzal zaciagnigcie kredytu
lub dokonanie inwestycji, niz wéwezas gdy jego
rekomendacja bylta przeciwna do opinii klienta.
Mozna zatem uznaé, ze w tym przypadku re-
komendacja ,przeciw” stanowila potwierdze-
nie stusznosci wstepnej opinii klienta, a zatem
przypisywanie w takiej sytuacji doradcy wyz-
szego autorytetu epistemicznego przemawia
na korzys¢ tlumaczenia uzyskanych efektow za
pomocy efektu konfirmacji. Taka interpretacja
bylaby zgodna z wynikami badari w obszarze
polityki (Bar-Tal i in., 1991; Raviv i in., 1993).
Niestety, dla calosci obrazu brakuje wynikéw
dla tych klientéw, ktérzy w opinii badanych
prezentowaliby zdecydowanie negatywna opi-
ni¢ na temat wymienianych produktéw finan-
sowych, poniewaz nawet w przypadku kredytu
hipotecznego postrzegana opinia klientéw byla
raczej pozytywna (powyzej wartosci 3,5 na ska-
li od 1 do 6). W zwigzku z tym w przysztych
badaniach nalezaloby np. manipulowaé opinia
klienta o produkcie finansowym tak, by méc
zweryfikowa¢ wzorzec wynikéw w sytuacji, gdy
jest ona zdecydowanie negatywna. W wyjasnie-
niu tego, ktory z efektéw (efekt aktywnej reko-
mendacji czy efekt konfirmacji) odpowiada za
przypisywanie doradcy autorytetu epistemicz-
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nego, mogloby réwniez poméc wprowadzenie
warunku, w ktérym ekspert doradzaltby dziata-
nie zastgpcze, czyli niezgodne z oczekiwaniami
klienta (np. zalozenie lokaty zamiast inwestycji).

Ponadto mozliwa jest jeszcze jedna inter-
pretacja otrzymanych wynikéw, ktéra w naszej
opinii nalezaloby przetestowaé w kolejnych
badaniach. By¢ moze ludzie oczekujg od auto-
rytetéw epistemicznych wigkszej sktonnosci do
podejmowania ryzykownych dzialan, niz wy-
kazuja oni sami (tzn. laicy). Moze si¢ to wigzaé
z przekonaniem, ze osoba bedaca autorytetem
epistemicznym, np. w dziedzinie finanséw, zna
bardzo dobrze produkty finansowe, ma do-
$wiadczenie w rozpoznawaniu trendéw rynku
i wie, kiedy mozna sobie pozwoli¢ na podjecie
ryzykownego (ale potencjalnie przynoszacego
zyski) dzialania. W celu sprawdzenia tej in-
terpretacji nalezaloby przeprowadzi¢ badanie,
w ktérym doradca rekomendowalby aktywnos¢,
czyli np. zainwestowanie pieniedzy, ale w pro-
dukt mniej ryzykowny (np. obligacje) lub bar-
dziej ryzykowny (np. akgje).

Podsumowujac, warto zastanowi¢ sig, co
przedstawione wyniki badaii wnosza do nasze-
go rozumienia zachowan konsumentéw, w tym
takze przytoczonych na poczatku niniejszego
artykulu ,frankowiczow”. Wydaje sie, ze cho¢
ludzie chcg dobrze zarzgdza¢ swoimi finansa-
mi, to by¢ moze za bardzo polegaja na wiasnych
ocenach dotyczacych tego, kto jest ekspertem fi-
nansowym. Fakt, ze doradca rekomenduje nam
inwestowanie pienigdzy lub zaciagniecie kredy-
tu, $wiadczy w ocenie laikéw o jego autoryte-
cie, podczas gdy moze by¢ to tylko dowdd jego
sklonnosci do ryzyka, nieznajomosci rynku, czy
po prostu niefrasobliwoéci. Z kolei efekt kon-
firmacji, ktéry by¢ moze jest odpowiedzialny
za przypisywanie wyzszego autorytetu dorad-
cy potwierdzajacemu nasze wlasne przekona-
nie, wskazuje, ze za lepszego eksperta uznany

zostaje doradca potwierdzajacy opinie klienta,
ktéry przeciez —z zalozenia — nie jest ekspertem
w tej dziedzinie. A zatem nalezaloby oczekiwac,
ze gdy laik sie myli, to ekspert wyprowadzi go
z bledu, a nie w tym bledzie utwierdzi. Inaczej
méwige, wydaje si¢, ze konsumenci poszukuja
raczej informacji potwierdzajacych ich wlasne
opinie niz informacji obiektywnych i wiarygod-
nych, co z pewnoscig nie jest optymalng strate-
gia podejmowania decyzji finansowych.

Zatacznik. Przyktadowe scenariusze
wykorzystane w badaniach

Scenariusz: Rozmowa celowa, rekomendacja ,za’,
produkt — kredyt

Wyobraz sobie, ze Twéj dobry znajomy
mieszka wraz z zong w wynajmowanej kawaler-
ce. Od jakiegos$ czasu rozmawiajg o tym, czy nie
kupi¢ mieszkania na kredyt i splaca¢ raty, za-
miast placi¢ za wynajem. Oboje zdecydowali si¢
wybra¢ na wstepng rozmowe z doradcg w ban-
ku. Doradca dokladnie wypytal ich o ich status
majatkowy i stwierdzil, ze najlepiej, by kupili
mieszkanie, zamiast je wynajmowaé. Doradca
wyjasnil, Ze zaciagniecie kredytu hipotecznego
bedzie dla nich najwlasciwszym rozwigzaniem.

Scenariusz: Rozmowa przypadkowa, rekomenda-
cja ,przeciw’, produkt — kredyt

Wyobraz sobie, ze Twéj dobry znajomy
mieszka wraz z zong w wynajmowanej kawa-
lerce. Od jakiegos czasu rozmawiajg o tym, czy
nie kupi¢ mieszkania na kredyt i splacaé raty,
zamiast placi¢ za wynajem. Kiedy byli w ban-
ku, by zalatwi¢ sprawy zwigzane z ich wspdl-
nym kontem, rozmowa zeszla na tematy kupna
mieszkania. Doradca dokladnie wypytal ich
o ich status majatkowy i stwierdzil, Ze najlepiej,
by nie zaciagali oni kredytu hipotecznego, tyl-
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ko dalej mieszkali w wynajmowanych mieszka-
niach. Doradca wyjasnil, ze w ich sytuacji uni-
kanie takiego kredytu bedzie najwlasciwszym
rozwigzaniem.

Scenariusz: Rozmowa celowa, rekomendacja ,prze-
ciw’, produkt — inwestycje

Wyobraz sobie, ze Twojemu dobremu zna-
jomemu udalo si¢ zaoszczedzi¢ pewna kwote
1 teraz zastanawia si¢, czy zainwestowac te pie-
nigdze na przyszios¢. Znajomy wybral si¢ na
wstepng rozmowe z doradcg finansowym w ban-
ku. Podczas rozmowy z Twoim znajomym do-
radca doktadnie wypytat o jego sytuacie i stwier-
dzil, Ze najlepiej, by nie zamrazal pieniedzy na
inwestycje, tylko wszystko wydawal na biezaco,
bo sytuacja na rynkach finansowych jest niepew-
na. Doradca wyjasnil, ze w jego sytuacji odradza
mu inwestowanie pieniedzy w cokolwiek.

Scenariusz: Rozmowa przypadkowa, rekomenda-
ga ,za’, produkt — inwestycje

Wyobraz sobie, ze Twojemu dobremu zna-
jomemu udalo si¢ zaoszczedzi¢ pewng kwote
i teraz zastanawia si¢, czy zainwestowac te pie-
nigdze na przyszlosé. Kiedy byt w banku, by
zalatwi¢ sprawy zwigzane z kontem, rozmowa
zeszla na tematy inwestowania. Podczas roz-
mowy z Twoim znajomym doradca dokltadnie
wypytal o jego sytuacje i stwierdzil, ze sytuacja
na rynkach finansowych jest niepewna, co ro-
dzi duze szanse, wigc najlepiej, by przeznaczy¢
na inwestycje jak najwiecej pienigdzy. Doradca
wyjasnil, Ze zainwestowanie duzej kwoty bedzie
dla niego najwlasciwszym rozwigzaniem.
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