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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest dokonanie przegladu i zidentyfikowanie dotychczasowych badan po-
$wieconych problematyce znieksztalcenn poznawczych w zachowaniach konsumentéw. Dynamiczny
rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych, a takze rosnace znaczenie konsumpcji w srodowi-
sku wirtualnym sprawily, ze zmienily sie skala, specyfika oraz sposéb rozumienia bledéw poznawczych
towarzyszacych zachowaniom konsumenckim. W szczegélnosci problem ten dotyczy podejmowa-
nia decyzji zakupowych w srodowisku wirtualnym oraz przeciazenia informacyjnego, ktore sprzyja
zwiekszeniu podatno$ci na manipulacje ze strony reklamodawcow. Poruszona w artykule problema-
tyka zostala zbadana przede wszystkim na gruncie nauk o zarzgdzaniu, w tym marketingu, ale takze
psychologii, w szczegdlnosci w subdyscyplinach psychologia poznawcza oraz psychologia spoteczna.
W niniejszym artykule przedstawiono historie badan nad bledami poznawczymi, wskazano tematy
dominujgce w tym obszarze, a takze zidentyfikowano obecne obszary zainteresowan badaczy. W czesci
empirycznej artykulu autorka przedstawita wyniki analizy bibliometrycznej publikacji poswieconych
tytulowej problematyce, indeksowanych w bazach Scopus oraz Web of Science. W $wietle uzyskanych
wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze wérdd analizowanych pozycji literaturowych stosunkowo niewiele
pochodzito z obszaru marketingu. Wérdd najnowszych publikacji, majacych istotny wktad w rozwdj
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nauki (zidentyfikowany przez liczbe cytowan), dominujg te poswiecone spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, a takze psychologicznym uwarunkowaniom podejmowania decyzji.

Stowa kluczowe: konsument, zachowania konsumentdéw, bledy poznawcze, systematyczny przeglad
literatury
Kody klasyfikacji JEL: M30, M31

1. Wprowadzenie

Warunkiem koniecznym zaplanowania i stworzenia skutecznej komunikacji marketin-
gowej jest zrozumienie cech, potrzeb, a takze oczekiwan konsumentéw. Nie jest to mozliwe
bez wgladu w zlozone procesy poznawcze czlowieka, a w szczegélnos$ci w te odpowiedzialne
za mys$lenie i podejmowanie decyzji. O ile w przypadku teorii racjonalnego podejmowania
decyzji uwaza sig, ze wybory ludzi pozostaja spdjne i przewidywalne nawet w przypadku,
gdy te same informacje sg prezentowane w rézny sposob, o tyle w rzeczywistych sytuacjach
zakupowych na konsumentéw wplywaja ich cechy osobowe, nawyki, normy i dotychczaso-
we do$wiadczenia, a takze ograniczenia mechanizméw poznawczych, okreslane w literatu-
rze przedmiotu mianem ,,bledéw poznawczych”.

Bledy i heurystyki poznawcze sprawiaja, Ze konsumenci mysla i podejmuja decyzje szyb-
ciej oraz sprawniej. Oszczedno$¢ poznawcza, stanowigca jedng z psychologicznych prob
wyjasnienia ,drogi na skréty”, jaka czesto wybiera ludzki umyst, spetnia kluczowe funkcje
warunkujgce przezycie i efektywnos¢ dziatania jednostki. Mozliwo$¢ podejmowania szyb-
kich, automatycznych decyzji bez koniecznosci glebszej refleksji sprawia, ze nie wszystkie
z podejmowanych aktywnosci stanowia duze obcigzenie dla systemu poznawczego cztowieka.

Swiadomo$¢ istnienia wyraznej tendencji do popelniania bledéw poznawczych zrodzita
pytania o mozliwos¢ stosowania pewnych zasad przy formulowaniu komunikatéw marke-
tingowych, w celu doprowadzenia odbiorcéw komunikatéw do przewidywalnego bledu we
wnioskowaniu przy podejmowaniu decyzji. Badanie heurystyk poznawczych i tendencyjno-
$ci przebiega réwnoczesnie z zastosowaniem tej wiedzy w dziedzinie komunikacji marketin-
gowej. Formulowanie komunikatéw marketingowych jest obecnie wynikiem zrozumienia,
w jaki sposob bedzie on przetwarzany i doswiadczany przez grupy docelowe, na podstawie
wiedzy uzyskanej dzigki teorii perspektywy, psychologii poznawczej i badaniom zachowan
konsumenckich.

W niniejszym artykule przedstawiono przeglad literatury poswieconej heurystykom
i bfedom poznawczym popelnianym przez konsumentéw podczas podejmowania decyzji
zakupowych. Uzupelnieniem rozwazan teoretycznych jest przedstawiona w czesci empirycz-
nej analiza bibliometryczna, ukazujaca migdzynarodowg aktywno$¢ badawcza w obszarze
tytutowego problemu, a takze kierunki rozwoju oraz podejmowane przez badaczy szczego-
fowe zagadnienia badawcze.
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2. Decyzje zakupowe konsumentéw

Decyzja to efekt dokonanego przez konsumenta wyboru w postaci preferowanego warian-
tu dzialania. Decyzje podejmowane w warunkach niepewnosci maja miejsce wowczas, gdy
decydent nie jest w stanie przypisa¢ prawdopodobienstwa wystapienia tych okolicznosci,
ktore nie poddaja si¢ oddzialywaniom z jego strony, ale z obecnoscia ktoérych nalezy si¢
liczy¢, dokonujac wyboru. O decyzjach w warunkach ryzyka moéwi sie, gdy przewidywa-
nym przez decydenta okoliczno$ciom mozna przypisa¢ prawdopodobienstwo ich wystapie-
nia [Kozminski, Piotrowski, 2009, s. 19]. Zgodnie z klasyczng teorig wyboru, ,,konsument,
podobnie jak kazdy inny podmiot gospodarujacy, musi dokonywa¢ nieustannie wyboréw
miedzy réznorodnymi produktami i ustugami zaspokajajacymi jego potrzeby, biorac pod
uwage ograniczonos$¢ zasobow bedacych do jego dyspozycji, np. dochodu, ktérym rozporza-
dza w momencie podejmowania decyzji” [Rekowski, 2009, s. 89]. W klasycznej teorii wyboru
konsumenta przyjmuje sie, ze jest on podmiotem racjonalnym i opiera proces podejmowa-
nia decyzji na zasadzie optymalizacji [Simonson i in., 2004]. W opozycji do tej koncepcji
stoja zalozenia nurtu okres$lanego mianem ekonomii behawioralnej. Zdaniem M. Bartosik-
-Purgat [2012], wszelkie dzialania konsumenta majg na celu zaspokojenie jego potrzeb oraz
dazenie do osiggniecia maksymalnych korzysci ze swoich decyzji i wybordéw, jednak jest
on w tym obszarze ograniczony ze wzgledu na niedostepnos¢ petnej informacji, ograniczo-
ne mozliwoséci poznawcze oraz warunki niepewnosci, w ktorych zyje i podejmuje decyzje.
W literaturze przedmiotu z zakresu ekonomii behawioralnej znalez¢ mozna wiele szczegé-
fowych analiz poswigconych tytulowej problematyce, odwolujacych si¢ m.in. do zjawiska
ograniczonej racjonalnosci, teorii perspektywy, awersji do straty, a takze efektow ramowa-
nia i zakotwiczenia.

Zachowanie konsumenta mozna zatem okresli¢ jako pewien zorganizowany ciag reakcji
zwigzany z zaspokojeniem potrzeb dotyczacych konsumpcji débr i ustug. Uznanie, Ze potrze-
ba powinna by¢ zaspokojona, pociaga za sobg tancuch dalszych czynnosci [Senda, 1998].
W skomplikowanym, §wiadomym lub pod$wiadomym czy odruchowym procesie podej-
mowania decyzji, nastepuje wybdr srodkow jej zaspokojenia, wazenie kosztow, mozliwosci
gospodarczych jednostki, mierzenie srodkéw kryteriami nie tylko ekonomicznymi, lecz takze
spolecznymi, kulturowymi, estetycznymi, moralnymi i jeszcze wielu innymi [Szczepanski,
1981]. Dzialanie w warunkach niepewnosci i ryzyka sprawia, ze konsumenci w wigkszym
stopniu odwotujg sie do kryteriéw pozaekonomicznych, a co za tym idzie dziataja w warun-
kach ograniczonej racjonalnosci. Wedtug G. Katony [2013] zachowania konsumenckie nie
powinny by¢ jednak rozpatrywane w kategoriach irracjonalnosci. Jego zdaniem — pomimo
istotnych ograniczen — zachowania konsumenta sg racjonalne, lecz kryterium racjonalnosci
jest inne niz w klasycznym ujeciu.
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3. Ograniczenia poznawcze konsumenta -
btedy i heurystyki poznawcze

W latach 70. XX w. A. Tversky i D. Kahneman opisali heurystyki wykorzystywane przy
dokonywaniu osadéw w warunkach niepewnosci. Heurystyki zdefiniowa¢ mozna jako
uproszczone reguly myslenia, umozliwiajace formulowanie sagdéw bez analizy wiekszosci
informacji, na ktoérych sad powinien by¢ oparty. Heurystyki stanowig ,,drogi na skréty”
w procesie formulowania sagdéw. Sg one oszczgdne, na ogol skuteczne, jednak moga pro-
wadzi¢ do systematycznych bledéw. Nieco inng definicje zaproponowali i M.H. Bazerman
i D.A. Moore [2013], wedlug ktérych heurystyki to standardowe reguly, posrednio kieruja-
ce naszym osgdem. Sg to mechanizmy radzenia sobie ze zlozonym $rodowiskiem otaczajg-
cym nasze decyzje. Chociaz sa one generalnie pomocne, ich stosowanie prowadzi czasem
do powaznych bledéw. W kontekscie podejmowania decyzji obecno$¢ heurystyk w pro-
cesie mys$lowym odnosi si¢ raczej do ,nieswiadomej sklonnosci do okreslonego wyniku
lub przekonania, ktéra moze wptywac na to, jak ludzie szukaja i przetwarzaja informacje”
[Schmutte, Duncan, 2014, s. 69].

W literaturze przedmiotu heurystyki zostaty opisane po raz pierwszy przez Tversky'ego
i Kahnemana juz w 1979 r. w ich przelomowej Teorii Perspektywy. Heurystyki pozwalaja
na stosunkowo szybkie dokonywanie analizy informacji, jednak ich podstawowa wada jest
duza zawodnos¢ w sytuacjach nowych i nietypowych. Autorzy wyrdznili nastepujace rodza-
je heurystyk [Kahnmeman, 2013].

« heurystyke dostepnosci, polegajaca na przypisywaniu wigkszego prawdopodobienstwa
zdarzeniom, ktdre bardziej oddziatuja na wyobraznie, sg bardziej nacechowane emocjo-
nalnie i sg fatwiejsze do przywolania i zwizualizowania,

« heurystyke reprezentatywnosci, polegajaca na dokonywaniu klasyfikacji na podstawie
czg$ciowego podobienstwa do przypadku typowego, charakterystycznego, reprezenta-
tywnego, ktory juz znamy,

o heurystyke zakotwiczenia i dostosowania, polegajaca na oparciu si¢ na pewnej informa-
cji, a nastepnie jej zmodyfikowaniu i dopasowaniu do znalezienia odpowiedzi na pyta-
nie lub wydanie sadu.

Konsekwencjami dziatania pod wplywem opisanych heurystyk sa btedy poznawcze,
popelniane przez konsumentéw czgsto w sposob nieuswiadomiony. Termin ,,btad poznaw-
czy” zostal wprowadzony w latach 70. ubieglego wieku. Stanowit prébe identyfikacji i opisu
»systematycznych, ale rzekomo blednych wzorcow reakeji ludzi w odpowiedzi na problemy
zwigzane z osgdem i podejmowaniem decyzji” [Wilke, Mata, 2012, s. 531-535]. Tendencyj-
no$¢ poznawcza pojawia sie, poniewaz ludzkie poznanie ma zbyt ograniczone mozliwosci,
aby odpowiednio uwzgledni¢ i przetworzy¢ wszystkie dostepne informacje [Kruglanski,
Ajzen, 1983].

Bledom poznawczym, okreslanym rowniez jako ,putapki myslenia” czy ,skrzywienia
poznawcze”, po$wiecono wiele artykuléw i monogratfii, nie tylko z obszaru psychologii, lecz
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takze socjologii, ekonomii, zarzadzania czy prawa. R. Dobelli [2011] opisat az 52 bledy poznaw-
cze, ktore towarzyszg ludziom w codziennym zyciu i prowadza do systematycznych pomytek
w zyciu i dzialaniu. W literaturze przedmiotu wyrdzniono trzy kluczowe kategorie bledow:
1) bledy w zachowaniu i podejmowaniu decyzji (np. efekt Polyanny, efekt przywigzania,
selektywna percepcja),
2) bledy w przekonaniach i ocenie prawdopodobienstwa (np. btad koniunkcji, heurystyka
dostepnosci, efekt przekonania),
3) stereotypy spoleczne (np. efekt aureoli, efekt projekcji, podstawowy btad atrybucji).
W tabeli 1 zaprezentowano wybrane bledy poznawcze opisane w literaturze poswigcone;j
zachowaniem konsumenckim i procesowi podejmowania decyzji nabywczych.

Tabela 1. Opis wybranych bledéw poznawczych popelnianych przez konsumentéw

Kategoria bledu Badacze Opis btedu
poznawczego
Btad zakotwiczenia [Katona, 2013] - badania nad wptywem Uprzedzenie poznawcze, ktére pokazuje
(ang. anchoring bias) 4kotwic” cenowych na gotowo$¢ do powszechng ludzka tendencje do
akceptacji (WTA) i gotowosc¢ do zaptacenia | nadmiernego polegania na pierwszej
(WTP) informacji (kotwicy) przy podejmowaniu
decyzji
Efekt Polyanny [Howard, Barry, 1994] — badania nad Tendencja do myslenia o rzeczach
wplywem nastroju i postaw wobec marek | przyjemnych i poszukiwania pozytywnych
cech przy réwnoczesnym ignorowaniu
aspektéw negatywnych
Heurystyka dostepnosci [Nazlaniin., 2018] — wptyw heurystyki Uproszczona metoda wnioskowania
dostepnosci na formutowanie recenzji polegajaca na przypisywaniu wigkszego
i opinii konsumenckich prawdopodobienstwa zdarzeniom,
ktére tatwiej przywotac¢ do swiadomosci
i s bardziej nacechowane emocjonalnie
Efekt aureoli [Beckwith, 1978] — badania nad tendencja | Tendencja do automatycznego,
do oceniania produktéw i ich cech pod pozytywnego (efekt Galatei, efekt
wplywem ogélnego wrazenia anielski, efekt halo) lub negatywnego
(efekt Golema, szatanski efekt halo),
przypisywania cech osobowosciowych
na podstawie pierwszego wrazenia
Podstawowy btad atrybucji | [Folkes, 1988] - badania nad tym, jak Definiowanie wiasnych postaw oraz
informacje o produkcie wptywaja postaw innych ludzi przez pryzmat cech
na atrybucje oraz jak procesy postrzegania | osobowosci i przy pominieciu rangi
siebie wptywaja na chec zakupu wplywu spotecznego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie pozycji powotanych w tabeli.

Dalsze badania po$wiecone Teorii Perspektywy, a w szczegdlnosci heurystykom i bte-
dom poznawczym, pozwolily na sformulowanie koncepcji wspotwystepowania dwoch sposo-
boéw - lub systeméw — myslenia wystepujacych rownolegle. Kahneman [2011] zidentyfikowal
systematyczne wzorce odstepstw od racjonalnego podejmowania decyzji, wskazujac na ist-
nienie dwoch réwnolegle funkcjonujacych systeméw myslenia okreslonych jako ,,myslenie
szybkie” oraz ,myslenie wolne”. Jak wspomniano wczeéniej, procesy przetwarzania infor-
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magcji oraz podejmowania decyzji zakupowych stanowia ztozone procesy poznawcze [Fidel,
2012]. Jednym z mechanizmow, ktére moga by¢ zaangazowane w zachowanie konsumentéw
w warunkach podejmowania decyzji nabywczych, sa wspomniane wczesniej bltedy poznaw-
cze [Kahneman, Slovic, Tversky, 1982], w ktorych wystepowanie jest uzaleznione od sposobu,
w jaki informacje s3 przetwarzane. W przypadku myslenia w systemie ,,szybkim” (system 1)
decyzja podejmowana jest w sposob szybki i automatyczny, bez wysitku lub z niewielkim
wysitkiem, a takze brak przy niej poczucia $wiadomej kontroli. System 2 rozdziela niezbed-
na uwage pomiedzy dzialania wymagajace umystowego wysitku, takie jak skomplikowa-
ne wyliczenia. Dzialanie systemu 2 czgsto wiaze sie z subiektywnym poczuciem skupienia,
swobodnego wyboru i §$wiadomego dzialania [Kahneman, 2011]. W tabeli 2 przedstawiono
najwazniejsze zalozenia koncepcji, uwzgledniajac najistotniejsze roznice w sposobach prze-
twarzania w systemach ,,szybkim” i ,wolnym”.

Tabela 2. Myslenie ,,szybkie” (system 1) oraz ,,wolne” (system 2) - najwazniejsze réznice

System 1,szybki” System 2 ,wolny”
NieSwiadome, automatyczne procesy poznawcze Celowe i Swiadome procesy poznawcze wymagajace
niewymagajace duzego zaangazowania wysitku, zwiazane z mysleniem racjonalnym, logicznym
i sceptycznym

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie [Kahneman, 2011].

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna liczne opracowania poswigcone bledom poznaw-
czym i heurystykom. Mimo ze tytulowy problem bezposrednio uwarunkowuje proces podej-
mowania decyzji konsumenckich, stosunkowo niewiele publikacji dotyczy bezposrednio
zachowan konsumentéw. Zatozono, ze problem ograniczen poznawczych w najwigkszym
stopniu stanowi obszar badan z dziedziny psychologii, a takze informatyki, a nauki o zarza-
dzaniu, w tym zarzadzaniu marketingiem, stanowia stosunkowo waski kierunek badawczy.
Celem poznawczym artykulu jest zatem identyfikacja zakresu oraz czestotliwosci publiko-
wania badan poswieconych bledom poznawczym i heurystykom dotyczacym zachowan kon-
sumentow. Celem szczegdélowym jest identyfikacja dominujacych tematéw badan, a takze
wskazanie autoréw, ktorych publikacje z danego obszaru mialy najwigkszy wkiad w rozwéj
wiedzy w badanym obszarze.

4, Zastosowana metoda badawcza

Systematyczny przeglad literatury stanowi metode badawcza polegajaca na integrowa-
niu dowodéw naukowych, w ktdrej stosuje sie jawne sposoby identyfikacji, selekcji, krytycz-
nej oceny i analizy danych z istotnych badan zakwalifikowanych do przegladu [Orlowska,
Mazur, Laguna, 2017]. Zgodnie z przyjeta metodyka [Czakon, 2011], procedura zastosowa-
nia systematycznego przegladu literatury obejmuje trzy etapy. Sg to:
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1) wyodrebnienie baz danych oraz zbioru publikacji,

2) selekcja publikacji i opracowanie bazy danych,

3) analiza bibliometryczna, analiza tresci oraz weryfikacja przydatnosci uzyskanych infor-
macji.

Analiza bibliometryczna wedlug A. Pritcharda [1969] jest zbiorem technik badawczych,
ktérych mozna uzy¢ do analiz publikacji. Obecnie, analiza bibliometryczna stanowi popu-
larng metode badawczg, pozwalajacg autorom na dokonywanie systematycznego przegla-
du literatury (np. [Lenart-Gasiniec, 2021]), mapowania struktur tematycznych wybranych
poje¢ (np. [Lis, Sudolska, 2020]) oraz na identyfikacje trendéw badawczych (np. [Ferrariiin.,
2020]). W dziedzinie nauk o zarzadzaniu I. Zupic i T. Cater [2015] zaproponowali wytyczne
przeptywu pracy do mapowania badan naukowych metodami bibliometrycznymi. Autorzy
wyro6znili nastepujace etapy prac:

1) projekt badania,

2) kompilacja danych bibliometrycznych,
3) analiza,

4) wizualizacja,

5) interpretacja.

Zaproponowana przez nich procedura badawcza pokrywa sie z zaleceniami PRISM
[Rabin i in., 2022].

Aby dokona¢ syntezy badan nad znieksztalceniami poznawczymi w obszarze zachowan
konsumentéw, dokonano systematycznego przegladu artykuléw opublikowanych w 5 wybra-
nych czasopismach w celu identyfikacji wlasciwych stéw kluczowych, wykorzystanych w dal-
szym etapie badania. Zgodnie w przyjetymi praktykami badawczymi [Kruglanski, Ajzen,
1983] wykorzystano najnowszy ranking Scimago Journal & Contry Rank za rok 2021. W ten
sposob zidentyfikowanych zostalo 5 czasopism o najwigkszym zasiegu w obszarze badan nad
zachowaniami konsumentéw:

1) ,Journal of Marketing” (1. pozycja w rankingu),

2) ,Journal of Consumer Research” (2. pozycja w rankingu),

3) ,Marketing Science” (3. pozycja w rankingu),

4) ,Journal of Marketing Research” (4. pozycja w rankingu),

5) ,Journal of Consumer Psychology” (10. pozycja w rankingu, czasopismo zostalo jednak
uwzglednione w prébie ze wzgledu na dominujacg problematyke badawczg).

W nastepnym kroku podjeto prébe identyfikacji stow kluczowych, stanowigcych punkt
wyjécia dla przeprowadzanej analizy bibliometrycznej. Opierajac si¢ na podejsciu meto-
dologicznym istniejgcych przekrojowych badan syntez dotyczacych bledéw poznawczych,
np. [Blumenthal-Barby, Krieger, 2015; Saposnik i in., 2016], przeprowadzono wstepne wyszu-
kiwanie artykutéw w wybranych 5 czasopismach przy uzyciu stow kluczowych cognitive bias
oraz heuristics jako stéw kluczowych, ktoére nalezy znalez¢ w dowolnym miejscu w artykule
[Battaglio iin., 2018]. Ta wstepna faza pozwolila na zidentyfikowanie zestawu specyficznych
bledéw poznawczych i heurystyk. Wyniki analizy przedstawiono w tabeli 3.



70 Katarzyna Sanak-Kosmowska

Tabela 3. Wyniki analizy wstepnej wraz z zidentyfikowanymi stowami kluczowymi

. Liczba rekordéw dla stéw kluczowych |  Zidentyfikowane inne powtarzajace sie
Czasopismo e .
cognitive bias oraz heuristics stowa kluczowe
,Journal of Marketing” 316 Cognitive processes, status quo,
availability, negativity
,Journal of Consumer Research” 940 Cognitive error, behavioral decision
theory, framing
»Marketing Science” 1530 Anchoring bias, framing, status quo
,Journal of Marketing Research” 657 Anchoring, halo, status quo, availability,
negativity, optimism, confirmation
,Journal of Consumer Psychology” Decision making, consumer choice,
502 attribution biases, self-serving bias,
end-anchoring

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Majac na uwadze przyjeta procedure, w kolejnym etapie dokonano wyboru baz danych,
ktore w dalszej kolejnosci zostang poddane analizie. Postanowiono, Ze analizie poddane
zostang rekordy z baz Scopus oraz Web of Science - dwoch migdzynarodowych baz danych
posiadajacych najwigksza liczbe zasobow z obszaru nauk spotecznych i ekonomicznych.

Zgodnie ze zidentyfikowanymi wcze$niej stowami kluczowymi dokonano przeszukania
baz danych wedltug nastepujacej procedury:

ALL (“Cognitive bias”) OR ALL (“heuristics”) OR ALL (“cognitive processes”) OR ALL
(“availability”) OR ALL (“status quo”) OR ALL (“negativity”) OR ALL (“cognitive error”)
OR ALL (“framing”) OR ALL (“behavioral decision theory”) OR ALL (“anchoring bias”) OR
ALL (“confirmation”) OR ALL (“consumer choice”) OR ALL (“self-serving bias”) OR ALL
(“optimism”) OR ALL (“attribution biases”) OR ALL (“decision making”)

Na rysunku 1 opisano etapy analizy uzyskanych wynikéw za pomocg diagramu PRISMA.
W wyniku wyszukiwania zidentyfikowano tacznie 5 417 765 artykutéw. W nastepnym etapie
wyniki zostaly zawezone do obszaru badan kluczowego dla realizacji celu badania. W przy-
padku bazy Web of Science byly to kategorie tematyczne: Business, Economics oraz Manage-
ment. W efekcie tych dzialan lista wynikow z bazy WoS ograniczyta sie do 22 797 rekordow.
W przypadku bazy Scopus wyniki zostaly zawezone do kategorii Business, Management,
Economics and Accounting, co spowodowalo zmniejszenie liczby rekordéw do 372 899. Zde-
cydowano takze o zawezeniu badanej préoby wyltacznie do recenzowanych artykuléw, co
spowodowalo jej zmniejszenie do 304 536 publikacji. Kolejnym krokiem byto usunigcie dupli-
katow (4300 rekordow). W nastepnym etapie dokonano screeeningu wynikow, ograniczajac
je do artykulow podejmujacych tematyke probleméw decyzyjnych (ang. decision making).
W wyniku tego zabiegu baza ograniczyta sie do 21 363 rekordéw w przypadku wynikéw
z Scopus oraz 10 344 wynikow w przypadku Web of Science.

W kolejnym kroku lista tytutéw publikacji wraz z informacjg o autorach, stowach klu-
czowych oraz trescig abstraktow zostala pobrana z baz, a nastgpnie sprawdzona pod katem
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powtdrzen (facznie 9123 pozycje). W efekcie tego zabiegu do dalszych badan zakwalifiko-
wane zostaly 22 584 pozycje. Ze wzgledu na ograniczenia metodologiczne konieczne byto
ograniczenie proby do 2000 pozycji - w tym celu przefiltrowano artykuty wedtug liczby
cytowan oraz daty publikacji i w ten sposdb ograniczono ostateczny wykaz publikacji pod-

dany analizie bibliometryczne;.

Rysunek 1. Zastosowany model PRISM A w analizie bibliometrycznej
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Zrédlo: opracowanie wlasne za pomocg pakietu Bibliometrix dla R-Studio, https://www.bibliometrix.org/home/.
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5. Dyskusja wynikow

Zaprezentowana w niniejszym artykule analiza bibliometryczna zostala przeprowa-
dzona za pomoca oprogramowania w srodowisku R - pakietu o nazwie Bibiometrix [Aria,
Cuccurullo, 2017]. Analizowane artykuly (N =2000) powstaty w latach 1972-2023 i zostaly
opublikowane w 118 czasopismach indeksowanych w bazach Scopus i Web of Science. Sred-
ni czas od opublikowania tekstu wynidst 15,5 roku - nalezy jednak podkresli¢, ze jednym
z kryteriow wyboru tekstéw do analizy byla liczba cytowan, ktéra wyniosta 281 (Srednio
19 cytowan rocznie dla jednego artykulu). Zidentyfikowano tacznie 3517 stéw kluczowych,
wskazanych w tekstach przez 3834 autoréw. Jedynie 312 publikacji mialo jednego autora.
Przedstawiona ponizej analiza bibliometryczna skoncentrowana zostata wokot nastepuja-
cych zagadnien:

o analiza najistotniejszych zrédet bibliograticznych, autoréw publikacji oraz liczby cytowan,
 analiza podejmowanych tematéw badawczych,
« ewolucja tematéw podejmowanych w publikacjach w ujeciu chronologicznym.

Rysunek 2. Najwazniejsze czasopisma podejmujace tytulowy problem badawczy

JOURNAL OF CONSUMER RESEARCH
JOURNAL OF MARKETING RESERCH 160

JOURNAL OF MANAGMENT 159
INTERNATIONAL JOURNAL OF PRODUCTION ECONOMICS 146
JOURNAL OF BUSINESS ETHICS @
JOURNAL OF THE ACADEMY OF MARKETING SCIENCE 87
JOURNAL OF FINANCE -
ENTREPRENEURSHIP: THEORY AND PRACTICE 80
JOURNAL OF FINANCIAL ECONOMICS 70
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ACCOUNTING REVIEW
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Zrédlo: opracowanie wlasne za pomoca pakietu Bibliometrix dla R-Studio, https://www.bibliometrix.org/home/.

Najistotniejsze zrodla. Przeprowadzona analiza pozwolila na zidentyfikowanie czaso-
pism, w ktérych badana problematyka byta podejmowana, przy uwzglednieniu liczby cyto-
wan (ang. most relevant sources). Wérdd nich wyrézniono takie czasopisma jak: ,,Journal of
Consumer Research”, ,,Journal of Marketing Research”, ,,Journal of Management”, ,,Inter-
national Journal of Production Economics” oraz ,,Journal of Business Ethics” (rysunek 2).
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Najcze$ciej cytowani autorzy. Wérdd najczesciej cytowanych artykuléw wskazano publi-
kacje autorstwa Tverskyego i Kahnemana z 1992 r., prezentujaca zalozenia wspomniane;j
w czesci teoretycznej artykutu Teorii Perspektywy. Drugg z publikacji o najwyzszym wskaz-
niku cytowan byl artykul autorstwa X. Zhao, J.G. Lyncha i ].Q. Chena [2010], poswigcony
analizie mediacji i zmiennych ukrytych. Trzecia z najczesciej cytowanych publikacji, napisana
przez N. Jegadeesha i S. Titmana [1993], po§wigcona jest bledom poznawczym w zachowa-
niach nabywcéw akcji. Szczegdélowe zestawienie najczesciej cytowanych autorow przedsta-
wiono na rysunku 3.

Rysunek 3. Najczesciej cytowani autorzy publikacji poswieconych btedom poznawczym

8083

TVERSKY A, 1992,
ZHAO X, 2010,
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FAME EF, 1996,
SAMUELSON W, 1988,
MERTON RC, 1987,
DANIEL K, 1998,
GRAHAM JR, 2001
COHEN SG, 1997,
PETERSEN MA, 1994,
BARBERIS N, 1998,
LAKONISHOK J, 1994,
ARNOULD EJ, 2005,
BRUNNERMEIER MK, 2009
BAGOZZI RP, 1999
BURGSTAHLER D, 1997,
BETTMAN JR, 1998,
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Zrédlo: opracowanie wlasne za pomocg pakietu Bibliometrix dla R-Studio, https://www.bibliometrix.org/home/.

Na rysunku 4 przedstawiono liste autorow publikujgcych najwiecej artykuléw wpisujacych
sie w tytulowg problematyke badawczg. Na szczegdlng uwage zastuguje dorobek badawczy
D. Grewala, autora specjalizujacego si¢ w obszarze marketingu i analizie zachowan kon-
sumenta. W analizowanym zbiorze artykuléw zidentyfikowanych zostalo 9 publikacji (we
wspolautorstwie) poswigconych percepcji konsumentéw i wptywowi bledéw poznawczych
na podejmowane decyzje nabywcze.
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Rysunek 4. Lista autoréw publikujacych wiecej niz jeden artykul podejmujacy tytulowy
problem badawczy
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Analizujac kraje wskazane przez autoréw w afiliacji i przyjmujac za kryterium liczbe
cytowan, bezsprzecznie nalezy uzna¢ dominacje USA, w przypadku ktérych laczna liczba
cytowan wyniosta 238 336 (Srednio 316 cytowan/artykut). Na liscie 10 najczgsciej cytowa-
nych krajow znalazly sie takze Kanada, Wielka Brytania, Australia, Niemcy, Chiny, Gruzja,
Holandia, Francja i Singapur. Wérdd najczesciej powtarzajacych sie afiliacji byty: Universi-
ty of California, University of Pennsylvania, University of Chicago, Duke University, Stans-
ford i Columbia.

Analiza podejmowanych tematéw badawczych. Na rysunku 5 zaprezentowano drzewo
tematéw podejmowanych przez autoréw w tytulowym obszarze badan. Wsrdd najczesciej
wystepujacych stow kluczowych sa: spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (ang. corporate
social responsibility), przywddztwo (ang. enterpreneurship) oraz zréwnowazony rozwdj (ang.
sustainability). Zadne z wskazanych sléw nie stanowito przedmiotu wyszukiwan - to spo-
strzezenie stanowi wazny wniosek w $wietle sformulowanego celu artykutu. Warto dodac, ze
w wyniku jako$ciowej analizy artykuléow jedynie 675 pozycji zostato zidentyfikowanych pod
haslem btad poznawczy (ang. cognitive bias or cognitive error) lub heurystyka. Na rysunku 6
zaprezentowano chmure stéw stworzona na podstawie analizy czestotliwo$ci wystepowania
stow w tytutach analizowanych artykuléw (analiza bi-graméw). Jako$ciowa analiza wskazuje
na dominacje w tytutach stowa konsument, jednak stosunkowo niewiele stéw odnosi si¢ do
wspomnianych wczesniej bledéw poznawczych oraz heurystyk.
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Rysunek 5. Drzewo tematow stworzone na bazie analizy czestotliwo$ci wystepowania
stow kluczowych
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Rysunek 6. Mapa sléw stworzona na bazie analizy czestotliwoéci wystepowania slow (biogramow)
w tytulach analizowanych artykulow
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Interesujagcym sposobem interpretacji danych bibliometrycznych jest analiza podejmo-
wanych tematéw badawczych w ujeciu chronologicznym. Szczegélowe zestawienie podejmo-
wanych tematow zaprezentowano na rysunku 7. Analiza uzyskanych danych stanowi swoisty
wglad w dominujace trendy badawcze — w $wietle uzyskanych wynikéw okres, w ktérym
publikowano najwigcej artykutéw poswigconych analizie zachowan konsumentéw i teorii
perspektywy, przypadl na lata 2001-2009. Wspdlczes$nie najwiecej publikacji nawigzuje do
problematyki sztucznej inteligencji, mediéw spolecznos$ciowych oraz metaanalizy danych.

Rysunek 7. Trendy tematyczne w ujeciu chronologicznym
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W celu znalezienia odpowiedzi na pytanie badawcze odnoszace si¢ do dominujacych
tematdw przeprowadzono analiz¢ wielokrotnej korespondencji (ang. multiple correspondence
analysis, MCA) zaréwno na prébie catkowitej (rysunek 8), jak i na probie artykuléw bezpo-
$rednio odnoszacych sie do btedéw poznawczych oraz heurystyk (rysunek 9). Zastosowana
metoda pozwala na badanie zwigzku pomiedzy dwoma lub wiecej zmiennymi jakosciowy-
mi - w tym przypadku stowami kluczowymi. Biorgc pod uwage wszystkie publikacje, mozna
powiedzie¢, ze wyraznie widoczna jest dominacja problematyki zwiazanej z spoteczng odpo-
wiedzialnoscig biznesu, w obszarze cen (ang. pricing), réwnosci plci (ang. gender) czy tadu
korporacyjnego (ang. corporate governance). W publikacjach, ktérych tematyka bezposred-
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nio odnosi si¢ do problemu bledéw poznawczych i heurystyk, a ich analiza stanowi problem
wiodgcy w artykule, wyraznie dominuje tematyka odnoszaca si¢ do psychologicznych uwa-
runkowan podejmowania decyzji (strategie behawioralne i kognitywne), a takze wybranych
bledéw poznawczych, takich jak btad zakotwiczenia, efektu Polyanny (optymizmu), efektu
kadrowania oraz nadmiernej pewnosci siebie. Wyraznie widoczny jest takze trend zwiazany
ze zrGwnowazonym rozwojem i spoleczng odpowiedzialnos$cig biznesu.

Rysunek 8. Analiza MCA - wszystkie artykuly
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Rysunek 9. Analiza MCA - artykuly po$wiecone bledom poznawczym
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6. Podsumowanie

Celem poznawczym artykulu byla identyfikacja zakresu oraz czestotliwosci publikowa-
nia badan pos$wigconych bfedom poznawczym i heurystykom dotyczacym zachowan kon-
sumentow. Ponadto analiza przedstawiona w niniejszym artykule miata réwniez pozwoli¢
na wskazanie dominujgcych probleméw tematéw badan, a takze autoréw, ktérych publikacje
w tym obszarze mialy najwiekszy wklad w rozwoj wiedzy w badanym obszarze.

W czesci teoretycznej przedstawiono najwazniejsze zalozenia teoretyczne dotyczace
ograniczonej racjonalnosci konsumenta, a takze dokonano przegladu wybranych btedéw
poznawczych, najczesciej popelnianych przez konsumentow.

W czesci empirycznej artykulu przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych meto-
da analizy bibliometrycznej, ktora miata na celu identyfikacje zakresu oraz czgstotliwosci
publikowania badan poswieconych bledom poznawczym i heurystykom. Celem szczegéto-
wym byla identyfikacja dominujacych probleméw badawczych, a takze wskazanie autoréw,
ktérych publikacje w tym obszarze mialy najwiekszy wktad w rozwdéj badanego problemu.
W $wietle uzyskanych wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze stosunkowo niewiele publikacji
poswieconych tytutowej problematyce publikowanych jest w obszarze marketingu. Wsrod
najnowszych publikacji, majacych istotny wklad w rozwoéj nauki (zidentyfikowany poprzez
liczbe cytowan), dominujg te poswiecone spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, a takze psy-
chologicznym uwarunkowaniom podejmowania decyzji.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy rdwniez wspomnie¢ o ograniczeniach
badawczych wynikajacych z zastosowanej metody badawczej. Analiza bibliometryczna -
poza licznymi zaletami — ma réwniez istotne ograniczenia, na ktore nalezy zwrdci¢ uwage
przy formutowaniu wnioskéw z badan prowadzonych przy uzyciu tej metody. Po pierwsze,
odwolanie si¢ jedynie do dwdch baz (Web of Science oraz Scopus) skutkowalo pominigciem
innych, istotnych publikacji nieindeksowanych we wspomnianych bazach. Po drugie, w ana-
lizie pominieto publikacje ksigzkowe i monografie. Po trzecie, ze wzgledu na koniecznos¢
ograniczenia liczby analizowanych publikacji do 2000, wybrano te o najwigkszym wskazni-
ku cytowan. Konsekwencjg zastosowanej procedury jest zatem eliminowanie pozycji opu-
blikowanych stosunkowo niedawno, a ktére mogg stanowi¢ istotny wktad w rozwoéj wiedzy
o btedach poznawczych popetnianych przez konsumentow.

Podejmujac decyzje o kontynuacji badan nad tytulowym problemem, nalezatoby roz-
wazy¢ realizacj¢ szczegdlowych analiz poswigconych poszczegélnym rodzajom biedéw
poznawczych i heurystyk. Interesujagcym kierunkiem dalszych badan bytaby réwniez proba
identyfikacji réznic miedzykulturowych, ekonomicznych i spotecznych mogacych wpty-
wac na skfonnos¢ do ulegania heurystykom i podatno$¢ na popelnianie bledéw w procesie
decyzji zakupowych.
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Informacja o zrodle finansowania

Publikacja zostala dofinansowana / sfinansowana ze srodkéw subwencji przyznanej Uni-

wersytetowi Ekonomicznemu w Krakowie — Projekt nr 062/2ZM/2022/POT.
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A Cognitive Bias and Consumer Behavior: A Bibliometric Review

Summary

The purpose of this article is to identify and review previous research devoted to the issue of cogni-
tive distortions in consumer behavior. The dynamic development of information and communication
technologies and information overload, as well as the growing importance of consumption in a vir-
tual environment, have also changed the scale, specificity, and understanding of cognitive errors ac-
companying consumer behavior. Specifically, this problem relates to purchasing decisions in a virtual
environment and information overload, which promotes increased susceptibility to manipulation by
advertisers. The issues raised in the article have been studied primarily in management science, in-
cluding marketing and psychology, particularly in the sub-disciplines of cognitive psychology and so-
cial psychology. The article presents the history of research on mental errors, points out the dominant
topics in this field, and identifies current areas of interest for researchers. The analysis was based on
an analysis of the Scopus and Web of Science database using the R package.

Keywords: consumer, consumer behaviour, cognitive bias, bibliometric analysis





