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Wstep

Rynek ustug finansowych pelni kluczowa funkcje we wspolczesnej gospodarce,
bedac nie tylko przestrzenig interakcji pomiedzy konsumentami, instytucjami
finansowymi i panstwem, ale takze miejscem alokacji kapitalu, zarzadzania ry-
zykiem i dystrybucji innowacyjnych instrumentéw finansowych. W ostatnich de-
kadach, pod wptywem liberalizacji, cyfryzacji oraz rozwoju technologii, sektor ten
ulegt istotnym przeobrazeniom. Zmiany te, cho¢ sprzyjaja rozwojowi oferty pro-
duktowej, przyczynily si¢ jednoczes$nie do wzrostu ztozonosci ustug, a tym samym
do zwigkszenia ryzyka wystepowania praktyk niezgodnych z interesem klienta.

Wspolczesnie obserwuje sie¢ wzrastajaca liczbe przypadkéow naruszen zasad
uczciwego obrotu, nieetycznych dzialan marketingowych czy wprowadzajacych
w blad konstrukeji produktowych, ktére prowadzg do strat po stronie klientéw
oraz pogorszenia jakosci relacji migdzy uczestnikami rynku. W latach 2019-2023
Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wydawat rocznie od 21 do
26 decyzji w sprawach dotyczacych naruszenia zbiorowych intereséw konsumen-
tow w sektorze finansowym i ubezpieczeniowym'. Liczba wnioskéow kierowa-
nych do Bankowego Arbitrazu Konsumenckiego wzrosta z 800 w 2019 r. do 1115
w 2022 r.%, za$ Rzecznik Finansowy odnotowal w tym samym roku 7892 zglosze-
nia dotyczace ustug bankowych i transakeji kapitatowych, w tym 399 dotyczacych
instytucji pozyczkowych®.

Naduzycia na rynku finansowym nie tylko pogarszaja sytuacje poszczegélnych
konsumentoéw, lecz takze podwazajg integralnos¢ i wiarygodnos¢ systemu jako cato-
$ci. Ograniczenie tego rodzaju nieprawidtowosci — obejmujgcych zaréwno narusze-
nia prawa, jak i dzialania nieetyczne lub wprowadzajace w blad - stanowi obecnie
jedno z najpowazniejszych wyzwan dla utrzymania stabilnosci sektora, rozumia-
nej jako trwalo$¢ relacji instytucji finansowych z klientami, odpornos¢ na kryzy-
sy zaufania oraz zapewnienie przejrzystych i uczciwych mechanizméw rynkowych.

Zjawiska takie jak asymetria informacyjna, stosowanie klauzul abuzyw-
nych, misselling czy nieprzejrzysta dystrybucja ryzykownych produktéw inwe-
stycyjnych prowadza do eskalacji sporéw prawnych i stopniowej erozji zaufania

1 UOKIK, Sprawozdanie roczne z dziatalnosci 2023, Warszawa 2024.
2 Bankowy Arbitraz Konsumencki, Statystyki roczne, 2019-2022.
3 Rzecznik Finansowy, Sprawozdanie z dziatalnosci za 2022 r., Warszawa 2023.
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spolecznego do instytucji finansowych. Tymczasem jego utrzymanie stanowi wa-
runek niezbedny dla stabilnosci rynku detalicznego. Fundamentami tego zaufania
s3: edukacja finansowa, odpowiedzialno$¢ dostawcow ustug oraz skuteczny nad-
z6r nad procesem oferowania produktéw, obejmujacy kontrole zgodnosci dzia-
tan rynkowych z zasadami uczciwego obrotu, przejrzystosci i ochrony intereséw
konsumenta.

W Polsce wystepuje istotna rozbiezno$¢ miedzy rzeczywistym poziomem
wiedzy finansowej konsumentéw a ich samooceng®. Badanie przeprowadzone
w 2023 r. w krajach Unii Europejskiej wykazalo, ze 40% Polakéw ocenilo swoje
kompetencje finansowe jako wysokie lub bardzo wysokie (przy $redniej unijnej na
poziomie ok. 30%)°, podczas gdy tylko co piaty respondent uzyskal wynik swiad-
czacy o dobrej orientacji w podstawowych zagadnieniach finansowych. Co czwar-
ty badany zostat zaklasyfikowany do grupy o niskim poziomie wiedzy®.

Ustugi finansowe, cho¢ nie zawsze z natury ztozone, czesto wymagaja od konsu-
menta rozumienia skomplikowanych konstrukeji prawno-ekonomicznych i oceny
ryzyka. Przy ograniczonym poziomie wiedzy oraz deficycie rzetelnych informacji
ze strony instytucji finansowych - ktére w komunikacji marketingowej koncen-
trujg si¢ glownie na korzysciach, marginalizujac ryzyka - rosnie prawdopodo-
bienstwo podejmowania blednych decyzji’. Dodatkowym wyzwaniem sg zmiany
strukturalne w sektorze, takie jak rozwdj technologii, pojawienie si¢ nowych form
ustug (np. aplikacje mobilne, platformy cyfrowe) oraz udzial podmiotéw nieobje-
tych nadzorem ostrozno$ciowym - np. fintechdw lub instytucji dziatajacych poza
tradycyjnym sektorem bankowym?® - ktore oddzialuja na decyzje konsumentow,
nie zawsze podlegajac regutom nadzoru nad uczciwoscig oferowania produktow’.

Cho¢ zasada odpowiedzialnosci konsumentéw za podejmowane decyzje in-
westycyjne pozostaje istotna, jej bezrefleksyjne stosowanie w warunkach niskiej
wiedzy i nieréwnosci informacyjnej moze prowadzi¢ do nieproporcjonalnego ob-
cigzenia ryzykiem po stronie klientéw indywidualnych'. Powstaje zatem pytanie
o zakres i charakter skutecznej ochrony instytucjonalnej i regulacyjnej - czy obec-
ne rozwigzania prawne i dziatania nadzorcze zapewniaja wystarczajacy poziom za-
bezpieczenia intereséw konsumentow, czy tez konieczne s3 dalsze reformy?

To pytanie stanowilo punkt wyjscia dla opracowania niniejszego tomu. Jego
celem byta rekonstrukcja oczekiwan konsumentéw wobec systemu ochrony na
rynku ustug finansowych, oparta na badaniu empirycznym. Autorzy skoncen-
trowali si¢ na analizie opinii uczestnikdw rynku, ktérzy w odpowiedziach na
pytania ankietowe odnosili si¢ do réznych typéw ustug i sytuacji rynkowych,

World Bank, Consumer Protection and Financial Literacy, 2020.
OECD, International Survey of Adult Financial Literacy, 2020.
Komisja Europejska, Survey on Financial Literacy in the EU, 2023.
K. Jajuga, Zarzgdzanie ryzykiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 101-105.
KNF, Raport o innowacjach finansowych (FinTech), Warszawa 2022.
UOKIK, Raport o missellingu ustug finansowych, Warszawa 2021.
10 T. Nieborak, FinTech - wyzwania dla prawa i nadzoru finansowego, CeDeWu, Poznan 2020.
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wskazujac preferowane formy i zakres ochrony. Takie podejscie wymagato szcze-
golnej ostroznosci metodologicznej, gdyz projektowanie rozwigzan regulacyj-
nych musi uwzglednia¢ zaréwno potrzebe efektywnej ochrony, jak i koniecznos¢
unikania nadmiernego ograniczania swobody kontraktowej oraz asymetrii odpo-
wiedzialnosci stron.

Tom trzeci stanowi logiczng kontynuacje oraz empiryczne rozwiniecie zatozen
teoretycznych przedstawionych w tomie pierwszym oraz wynikéw analiz przy-
padkow zaprezentowanych w tomie drugim. Odwoluje si¢ zaréwno do teorii za-
chowan konsumenckich, koncepcji asymetrii informacyjnej i deficytéw edukacji
finansowej, jak i do konkretnych przypadkéw nieprawidlowosci zidentyfikowa-
nych w dokumentach urzedowych i decyzjach organéw administracji.

Celem niniejszej czg$ci monografii byla ocena wybranych aspektéw systemu
ochrony konsumenta oraz zaproponowanie modelu optymalnej ochrony w opar-
ciu o przeprowadzone badanie ankietowe. W badaniu wzieto udzial 200 respon-
dentéw. Zastosowano metode CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing),
a w przypadku osdb starszych — réwniez metode CAPI (Computer-Assisted Perso-
nal Interviewing), obejmujacg wersje papierowa i elektroniczng. Dobér préby miat
charakter nielosowy, celowy, z uwzglednieniem zréznicowania wiekowego, picio-
wego i edukacyjnego, co pozwolito uchwyci¢ szerokie spektrum postaw i opinii.

W ramach badania postawiono nastepujace hipotezy:

1. Najwiekszy wplyw na decyzje finansowe konsumentéw maja ich postawy

wobec nabywania kolejnych ustug finansowych.

2. Konsumenci nie posiadajg wystarczajacej wiedzy i $wiadomosci finansowej

do racjonalnego korzystania z produktéw finansowych.

3. Konsumenci nie znajg swoich praw, procedur dochodzenia roszczen oraz

instytucji odpowiedzialnych za ich ochrone.

4. Konsumenci preferuja samodzielne podejmowanie decyzji finansowych

i s3 gotowi ponosi¢ zwigzane z tym ryzyko.

Analiza wynikéw zostala przeprowadzona w §wietle teorii planowanego zacho-
wania I. Ajzena, co umozliwilo opracowanie autorskiego modelu behawioralnego
konsumenta na rynku ustug finansowych. Zbadano réwniez preferencje respon-
dentéw w zakresie pozadanych mechanizméw ochrony. Calo$¢ badan zostala
zwienczona sformutowaniem rekomendacji dotyczacych kierunkéw doskonalenia
systemu ochrony konsumentéw w Polsce.

Monografia wpisuje si¢ w nurt badan nad zakresem i skuteczno$cia ochrony
konsumenta na rynkach finansowych, uzupelniajac istotng luke poznawcza po-
przez analize zjawiska z perspektywy uzytkownika koncowego. Jej struktura — od
podstaw teoretycznych, przez analize przypadkéw naruszen, po badania empirycz-
ne — tworzy spojna konstrukcje poznawcza, umozliwiajaca pogtebione zrozumie-
nie problematyki i sformutowanie wnioskéw uzytecznych zaréwno w wymiarze
naukowym, jak i regulacyjnym. W polskiej literaturze przedmiotu brakuje opraco-
wan o tak kompleksowym ujeciu, aczacych réznorodne metody badawcze z per-
spektywa ekonomii behawioralne;j.
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Podjeta w niniejszej monografii problematyka odnosi si¢ do jednego z kluczowych
wyzwan wspolczesnej gospodarki — zachowan konsumentéw na rynku ustug fi-
nansowych oraz skutecznoséci mechanizméw ich ochrony. W warunkach rosnacej
ztozonosci produktéw finansowych, rozwoju technologii cyfrowych oraz inten-
syfikacji dziatan marketingowych ze strony instytucji finansowych konsumenci
czesto podejmujg decyzje w warunkach ograniczonej racjonalnosci i asymetrii in-
formacyjnej. Konsekwencja tego stanu rzeczy moze by¢ zwiekszona podatno$¢ na
ryzykowne lub niekorzystne dla nich praktyki rynkowe, co czyni kwestie ochrony
konsumenckiej nie tylko zagadnieniem prawnym, lecz réwniez spoteczno-ekono-
micznym o wysokiej randze.

Chociaz literatura zagraniczna czesciowo podejmuje problematyke uwarunko-
wan decyzji finansowych konsumentdw, czyni to najczesciej w odniesieniu do wy-
branych kategorii produktéw lub w kontekscie specyficznych rynkéw lokalnych.
Na gruncie polskim teoria planowanego zachowania I. Ajzena byla dotychczas
wykorzystywana gtéwnie w badaniach psychologicznych i socjologicznych, nato-
miast jej zastosowanie w analizie decyzji konsumenckich dotyczacych ustug finan-
sowych pozostaje ograniczone. Tym samym w literaturze przedmiotu - zaréwno
krajowej, jak i miedzynarodowej — widoczna jest wyrazna luka badawcza, ktéra
uzasadnia potrzebe dalszych studiéw w tym obszarze..

W odpowiedzi na te deficyty, w ramach podj¢tego projektu badawczego, przepro-
wadzono analize wybranych aspektow systemu ochrony konsumentéw na rynku
finansowym, uwzgledniajacg zaréwno uwarunkowania instytucjonalno-praw-
ne, jak i psychologiczne mechanizmy lezace u podstaw decyzji konsumenckich.
Istotnym rezultatem pracy jest stworzenie autorskiego modelu behawioralnego
konsumenta ustug finansowych, opartego na koncepcji teorii planowanego dzia-
tania I. Ajzena oraz wynikach badan empirycznych przeprowadzonych z wyko-
rzystaniem specjalnie opracowanego kwestionariusza. Oryginalnos¢ podejscia
wynika z polaczenia wymiaru teoretycznego z empiryczng weryfikacja zalozen
modelu w warunkach polskiego rynku finansowego.
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Rezultaty badania pozwolily nie tylko na identyfikacje istotnych determinant
zachowan konsumentéw w kontekscie ustug finansowych, lecz takze na sformu-
fowanie propozycji modelu optymalnej ochrony konsumenckiej. Calo$¢ pracy
zostala zwienczona zestawem zalecen i rekomendacji ukierunkowanych na dosko-
nalenie istniejacych mechanizmoéw regulacyjnych oraz zwiekszenie skutecznosci
instrumentéw ochronnych w praktyce rynkowej.

1. Pytania, cele i hipotezy badawcze

Glowny cel badania stanowilta ocena wybranych aspektow systemu ochrony konsumen-
ta na rynku ustug finansowych, potaczona z propozycja modelu optymalnej ochrony
tych konsumentéw. Réwnolegle podjeto probe identyfikacji determinant decyzji konsu-
menckich na rynku ustug finansowych w $wietle teorii planowanego zachowania I. Aj-
zena, co postuzylo do opracowania autorskiego modelu behawioralnego konsumenta.

W ramach badania zostaly postawione nastgpujace pytania badawcze:

» Czy konsumenci maja wystarczajaca wiedze i $wiadomos¢ finansowa pozwa-
lajacg na bezpieczne i efektywne korzystanie z produktéw finansowych?

* Czy konsumenci znajg swoje prawa, wiedza, jak funkcjonuja procedury do-
chodzenia roszczen, i jakie instytucje zajmuja sie ochrona konsumenta, czy
potrafig dotrze¢ do adresowanych do nich programéw edukacyjnych?

*» Jakie czynniki warunkuja decyzje konsumentéw na rynku ustug finansowych?

* Na czym powinna polega¢ skuteczna ochrona konsumentéw na rynku ustug
finansowych?

Realizacja celu projektu byta mozliwa przez weryfikacje nastepujacych hipotez

badawczych:

* Hipoteza 1: Najwieksze znaczenie przy podejmowaniu decyzji finansowych
majg postawy konsumentéw wobec nabycia kolejnych ustug finansowych
(weryfikacja przy wykorzystaniu teorii planowanego zachowania I. Ajzena).

* Hipoteza 2: Konsumenci nie posiadajg wiedzy i $wiadomosci finansowej wy-
starczajacej do racjonalnego korzystania z produktéw finansowych.

* Hipoteza 3: Konsumenci nie znaja swoich praw, procedur dochodzenia rosz-
czen i instytucji ochrony konsumenta wystarczajacej do bezpiecznego korzy-
stania z produktéw finansowych.

* Hipoteza 4: Konsumenci wola samodzielnie podejmowa¢ decyzje finansowe
i sg gotowi ponosi¢ zwiazane z nimi ryzyko.

2. Organizacja procesu badawczego

W badaniu zostalo wykorzystane badanie kwestionariuszowe, przeprowadzone
w okresie marzec—maj 2021 r. Ankieta zostala wypelniona przez 200 respondentdw.
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Proces badawczy miat na celu weryfikacje¢ prawdziwosci sformulowanych powy-
zej hipotez badawczych poprzez:
1. Oceneg wiedzy i $wiadomosci finansowej oraz skutecznosci dochodzenia
swoich praw przez konsumentéw — w tym obszarze zostala poddana oce-
nie znajomos$¢ praw konsumenckich. Ta cze¢$¢ badania umozliwita uzyska-
nie odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
= Czy konsumenci posiadaja wystarczajaca wiedze i Swiadomos¢ finanso-
wa do korzystania z produktéw finansowych?

= Czy konsumenci znaja swoje prawa konsumenckie, procedury docho-
dzenia roszczen, instytucje ochrony konsumenta i programy edukacyjne
adresowane do konsumentow?

= Co warunkuje decyzje konsumentéw na rynku ustug finansowych?

2. Analize oczekiwan konsumentéw dotyczacych poziomu, zakresu i sposobu
ich ochrony przez instytucje do tego powolane. Analiza pozwoli na znale-
zienie odpowiedzi na pytanie, jakie sg oczekiwania poszczegdlnych grup re-
spondentéw w zakresie ich ochrony na rynku ustug finansowych.

3. Kwestionariusz badania

Na potrzeby badania zostal stworzony kwestionariusz ankiety skladajacy sie
z 55 pytan, wymagajacych w wiekszosci udzielenia odpowiedzi wyrazajacej sto-
pien zgodnosci respondenta z okreslonym stwierdzeniem. Respondent odpowia-
dat na pytania zamkniete jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru, moégt okresli¢
swoja zgodno$¢ w pieciostopniowej skali Likerta wybiera¢ jedng z odpowiedzi:
zdecydowanie nie, raczej nie, trudno powiedzie¢, raczej tak, zdecydowanie tak.
Taki sposob budowy kwestionariusza umozIliwit uzyskanie odpowiedzi na pyta-
nie badawcze, jaka powinna by¢ granica ochrony konsumenta (czy konsument
powinien samodzielnie podejmowa¢ ryzyko korzystania z okreslonego produk-
tu finansowego, czy tez dla dobra klientéw powinny istnie¢ ograniczenia ze stro-
ny instytucjonalnej) oraz dlaczego klienci wybierajg produkty niedopasowane do
swoich potrzeb lub niezrozumiate dla siebie i jaka powinna by¢ granica ochrony
konsumenta (czy konsument powinien samodzielnie podejmowac ryzyko korzy-
stania z okres§lonego produktu finansowego, czy tez dla dobra klientéw powinny
istnie¢ ograniczenia ze strony instytucjonalnej).

Dla zbadania wplywu wiedzy i $wiadomosci finansowej oraz znajomosci praw
konsumenckich na decyzje konsumentéw wykorzystano test wiedzy. Oprécz ba-
dania wiedzy na temat sposobu dochodzenia swoich roszczen w przypadku za-
istnienia jakichkolwiek nieprawidlowosci w tej czgsci zostanie zbadane, na jakim
etapie pojawialy si¢ w tym procesie bariery w dochodzeniu swoich roszczen. Na
podstawie testoéw wiedzy zostaly stworzone indeksy, wyliczone jako liczba po-
prawnych odpowiedzi udzielonych w tescie przez respondenta.
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W pierwszej czesci ankiety kazdy z uczestnikéw badania wybieral odpowiedzi
przy stwierdzeniach od 1 do 24, ktére pozwolily na zidentyfikowanie uwarunko-
wan decyzji konsumentéw, a finalnie na ich intencje behawioralne i zachowania
(w $wietle teorii planowanego dzialania Ajzena). W literaturze na gruncie finan-
sowym mozna znalez¢ wiele badan adaptujacych teori¢ planowanego dziatania',
przykladem moze by¢ jej wykorzystanie m.in. do przewidywania postaw inwesto-
réw na rynkach finansowych'?, w kontekscie ustug bankowosci islamskiej'’, a tak-
ze w ubezpieczeniach'* oraz bankowosci elektronicznej". Na podstawie analizy
literatury przedmiotu zostaly zidentyfikowane sformutowania w poszczegélnych
kategoriach w kwestionariuszu ankiety.

Pytania kwestionariuszowe dotyczace postaw konsumentéw wobec nabycia ko-
lejnych ustug finansowych dotyczyly:

* postawy wobec mozliwosci zaoszczgdzenia na produkcie oszczednosciowym,

* postawy wobec mozliwosci zarobienia na produkcie inwestycyjnym,

» postawy wobec mozliwosci znalezienia sposobu zaoszczedzenia,

* postawy wobec podejmowania ryzyka dla wiekszych korzysci,

* postawy wobec ekstrawagancji, jesli chodzi o wydawanie pieniedzy,

11 1. Ajzen, The Theory of Planned Behavior, ,,Organizational Behavior and Human Decision Pro-
cesses”, no. 50, 1991, s. 179-211; K. Hindle, K. Klyver, D.F. Jennings, An ‘Informed’ Intent Mo-
del: Incorporating Human Capital, Social Capital and Gender Variables into the Theoretical Mo-
del of Entrepreneurial Intentions, [w:] A. Carsrud, M. Brannback (red.), Understanding the En-
trepreneurial Mind: Opening the Black Box, ,International Studies in Entrepreneurship”, vol.
24,2009, s. 35-50; V. Vamvaka, C. Stoforos, T. Palaskas, C. Botsaris, Attitude toward Entrepre-
neurship, Perceived Behavioral Control, and Entrepreneurial Intention: Dimensionality, Struc-
tural Relationships, and Gender Differences, ,Journal of Innovation and Entrepreneurship”,
no.9, 2020, s. 5. https://doi.org/10.1186/s13731-020-0112-0

12 M.A. Nadeem et al., How Investors Attitudes Shape Stock Market Participation in the Presen-
ce of Financial Self-Efficacy, ,Frontiers in Psychology”, no. 11, 2020, s. 553351. https://doi.
org/10.3389/fpsyg.2020.553351; R.A.S. Paramita et al., Young Investor Behavior: Implementa-
tion Theory of Planned Behavior, ,International Journal of Civil Engineering and Technology”,
no. 9(7), 2018, s. 733-746.

13 W.A. Albashir, Y. Zainuddin, S.K. Panigrahi, The Acceptance of Islamic Banking Products in Li-
bya: A Theory of Planned Behavior Approach, ,,International Journal of Economics and Finan-
cial Issues”, no. 8(3), 2018, s. 105-111; I. Osman, M. Ma’in, R. Muda, Determinants of Behavio-
ural Intention towards Green Investments: The Perspective of Muslims, ,International Journal
of Islamic Business”, no. 4(1), 2019, s. 16-38.

14 M. Nomi, M. Sabbir, Investigating the Factors of Consumers’ Purchase Intention towards Life
Insurance in Bangladesh: An Application of the Theory of Reasoned Action, ,Asian Acade-
my of Management Journal”, no. 25(2), 2020, https://doi.org/10.21315/aam;j2020.25.2.6;
0. E. Omar, The Retailing of Life Insurance in Nigeria: An Assessment of Consumers’ Attitudes,
»Journal of Retail Marketing Management Research”, no. 1(1), 2007, s. 41-47.

15 D. Cucinelli, G. Gandolfi, M. Soana, The Theory of Planned Behavior and Financial Decisions
of Italian Investors, ,,BANCARIA, Bancaria Editrice”, no. 2, 2017, s. 14-31; H. Jouda et al., Mo-
bile Banking Adoption: Decomposed Theory of Planned Behavior with Perceived Trust [Paper
presentation], The 1st International Conference on Information Technology and Business
ICITB2020, Gaza, Palestine 2020.
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= stosunku do kredytowania okreslonych wydatkéw,

= stosunku do ztego zarzadzania budzetem.

Sformutowania w kwestionariuszu ankiety dotyczace subiektywnych norm byty
nastepujace:

= oczekiwania spofeczne odnosnie do dokonywania przegladu dostepnych na

rynku rozwigzan przed wyborem ustugi finansowej,

= oczekiwania spoleczne co do korzystania z okazji i promocji w obszarze

finansowym,

= oczekiwania spoleczne dotyczace korzystania z wlasnej wiedzy przy wyborze

produktu finansowego,

= oczekiwania spoleczne zwigzane z podejmowaniem ryzyka dla wyzszego

zarobku,

= oczekiwania spoleczne odnosnie do poszukiwania sposobnosci zarobienia.

Z kolei spostrzegana kontrola behawioralna byla wyrazona w kwestionariuszu
ankiety poprzez nastepujace sformulowania:

= przekonanie o zapoznaniu si¢ z oferta rynkowa przed wyborem ustugi

finansowe;j,

= przekonanie o rozumieniu dziatania ustugi finansowej,

= przekonanie o otwartosci na nowe ustugi finansowe,

= przekonanie o dotychczasowej skutecznosci w zakresie poszukiwania okazji

i promogji finansowych,

= przekonanie o trafnosci dotychczasowych wyboréw w zakresie produktow

finansowych.

W ramach badania kwestionariuszowego zbadano takze intencje¢ behawioral-
ng konsumentéw poprzez zadanie nastgpujacego pytania: Czy planuje Pan/i naby¢
produkt finansowy w najblizszym czasie?

Odpowiedzi na pytania 1-24 byly wykorzystywane do zweryfikowania hipo-
tezy 1: Najwieksze znaczenie przy podejmowaniu decyzji finansowych maja
postawy konsumentoéw wobec nabycia kolejnych ustug finansowych. Zawarte
w ankiecie pytania od 25 do 34 odnosza si¢ do wiedzy i $wiadomosci finansowej
respondentdw i zostaly sformutowane w postaci testu wiedzy. Odpowiedzi na te
pytania byly wykorzystane do zweryfikowania hipotezy 2: Konsumenci nie po-
siadaja wiedzy i sSwiadomosci finansowej wystarczajacej do racjonalnego ko-
rzystania z produktéw finansowych.

Pytania od 35 do 38 dotycza tego, czy konsument korzystal z finansowych
programéw edukacyjnych, jak powinien wyglada¢ optymalny z punktu widzenia
konsumenta finansowy program edukacyjny oraz czy te, z ktérych korzystal re-
spondent, spelnialy jego oczekiwania.

Pytania od 39 do 48 pozwolily na ocene¢ znajomosci praw konsumenckich,
ktére utrudniajg konsumentom bezpieczne i efektywne korzystanie z produktéw
finansowych. Ta cze$¢ badania kwestionariuszowego umozliwifa uzyskanie odpo-
wiedzi na nastgpujace pytania badawcze: Czy konsumenci znajg swoje prawa kon-
sumenckie, procedury dochodzenia roszczen i instytucje ochrony konsumenta
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adresowane do konsumentéw? Odpowiedzi na te pytania byty wykorzystane do
zweryfikowania hipotezy 3: Konsumenci nie znaja swoich praw, procedur do-
chodzenia roszczen i instytucji ochrony konsumenta.

Ostatnia cze$¢ kwestionariusza (stwierdzenia od 49 do 55) dotyczyla tego, jak
wyglada oczekiwana ochrona konsumenta na rynku ustug finansowych (czy kon-
sument powinien samodzielnie podejmowac ryzyko korzystania z okreslonego
produktu finansowego, czy tez dla dobra klientéw powinny istnie¢ ograniczenia ze
strony instytucjonalnej). Odpowiedzi na te pytania byly wykorzystane do zwery-
fikowania hipotezy 4: Konsumenci wolg samodzielnie podejmowa¢ decyzje fi-
nansowe i s3 gotowi ponosi¢ zwiazane z nimi ryzyko.

Kwestionariusz ankiety konczy metryczka. Dane w niej zawarte zostalty wy-
korzystane do oceny wplywu czynnikéw demograficznych na decyzje o nabyciu
kolejnego produktu finansowego, przy czym w badaniu tym ograniczono sie¢ do ta-
kich cech, jak ple¢, aktywnos¢ zawodowa i wyksztalcenie.

4. Proba badawcza

W badaniu wziglo udzial 200 respondentéw. Ankieta zostala przeprowadzona
w formie elektronicznej (metoda CAWI - Computer-Assisted Web Interviewing),
a w przypadku osoéb starszych réowniez w wersji papierowej oraz elektronicz-
nej z wykorzystaniem metody CAPI (Computer-Assisted Personal Interviewing).
Wisrod respondentdw tej drugiej grupy znalezli sie¢ m.in. uczestnicy Uniwersytetu
Trzeciego Wieku. Konstruujac probe badawcza, wprowadzono ograniczenie wy-
nikajace z dostepnosci produktéow bankowych gtéwnie dla oséb powyzej 16. roku
zycia. W badaniu zastosowano nielosowy dobor préby, oparty na dostepnosci re-
spondentéw (tzw. dobor celowy).

Do préby wlaczono respondentéw zréznicowanych pod wzgledem wieku, plci
oraz poziomu wyksztalcenia, co sprzyja uzyskaniu mozliwie szerokiego przekro-
ju opinii i postaw. Niemniej nalezy podkresli¢, ze proba ta nie miala charakteru
probabilistycznego, co ogranicza mozliwo$¢ uogélniania wynikéw na cala popu-
lacje konsumentéw ustug finansowych w Polsce. W kontekscie badan eksploracyj-
nych oraz testowania modeli teoretycznych (np. teorii planowanego zachowania
Ajzena) taki dobor proby moze by¢ jednak uzasadniony, celem badania nie byto
bowiem prognozowanie zachowan calej populacji, lecz identyfikacja zaleznosci
miedzy konstruktem psychologicznym (np. postawy, normy spoleczne) a inten-
cjami zakupowymi w wybranej grupie konsumentdow.

W dalszej analizie respondenci zostali podzieleni wedlug stadium rozwoju
cyklu zycia rodziny'® - odpowiednio wyszczegdlniono grupy wiekowe (patrz
rysunek 1):

16 K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji. Elementy teorii, Szkota Gtéwna
Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2002, s. 56.
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ponizej 19. roku zycia (dzieci) oraz 20-29 lat (ekspansja),
30-44 lata (stabilizacja; rodzina z dzie¢mi w wieku szkolnym),
45-59 lat (stabilizacja; rodzina z dzie¢mi dorastajacymi i usamodzielniajg-

cymi sig),
60 lat i wigcej (regresja).

Podzial ten wynika z tego, ze w poszczegélnych stadiach cyklu zycia rodziny
nabywane sg rozne produkty finansowe, adekwatnie do zmieniajacych si¢ potrzeb
konsumentéw. Na pierwszym etapie nabywane sa zwykle produkty oszczedno-
$ciowo-rozliczeniowe, nastgpnie wlaczane sa produkty kredytowe, a w pozniej-
szym czasie w najwigkszym zakresie produkty oszczednosciowe.

W prébie badawczej najwiecej osob nalezalo do grupy wiekowej 16-29 lat, we
wszystkich grupach wiekowych dominowaty kobiety.
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Rysunek 1. Préba badawcza
Zrédto: opracowanie wtasne.






Rozdziat I

Uwarunkowania decyzji
finansowych konsumentow
- wyniki badania
kwestionariuszowego

1. Wiedzai edukacja finansowa oraz
znajomosc¢ praw konsumenckich

Analizujac pozycje konsumenta na rynku ustug finansowych, konieczne jest roz-
patrzenie trzech waznych aspektéw — wiedzy finansowej, znajomosci praw kon-
sumenckich oraz edukacji finansowej. Te trzy komponenty zostaly wyodrebnione
jako istotne z punktu widzenia poczucia bezpieczenstwa konsumenta na rynku
finansowym, poniewaz w odniesieniu do nich zachodzg nastgpujace zaleznosci:

* Wiedza finansowa umozliwia konsumentowi podejmowanie $wiadomych
i optymalnych z jego punktu widzenia decyzji na rynku uslug finanso-
wych ze wzgledu na wigkszg wiedze w zakresie dziatania produktéw i ustug
finansowych, lepsze zarzadzanie budzetem domowym".

* Znajomos$¢ praw konsumenckich pozwala na lepsze dochodzenie swoich
praw w sytuacji ich naruszenia'®.

» Zwykle im wyzsza wiedza finansowa, tym wiekszy poziom znajomosci swo-
ich praw konsumenckich®.

17 B. Fraczek, Obszary badan w zakresie poziomu wiedzy i edukacji finansowej spoteczeristwa
w Polsce i na $wiecie, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”,
nr173/1,2013,s. 118-128.

18 A. Lejman-Gaska, M. Ogérek, Swiadomos¢ finansowa mtodych dorostych w Polsce jako
wrazliwej grupy demograficznej, ,Rozprawy Ubezpieczeniowe. Konsument na rynku ustug
finansowych”, nr 33(3), 2019, s. 11-32.

19 B. Fraczek, Obszary badari...,s. 118-128.
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* Edukacja finansowa pozwala na podnoszenie wiedzy finansowej oraz znajo-
mosci praw konsumenckich®.
Na rysunku 2 przedstawiono zaleznos¢ miedzy edukacja finansowa, wiedza
finansowa oraz znajomoscia praw konsumenckich.

ZNAJOMOSC PRAW
EDUKACJA FINANSOWA KONSUMENCKICH

WIEDZA FINANSOWA

Korzysci indywidualne Korzysci spoleczne Korzysci dla gospodarki

— zrozumienie warto$ci pieniadza ~ — zapobieganie problemom  — zwigkszenie stabilnosci systemu
W czasie nadmiernego zadtuzenia, finansowego

— znajomo$¢ zasad oszczgdzania wykluczenia finansowego, ~ — Wzrost wydajnosci sektora

i gospodarowania budzetem wykluczenia spolecznego, ~ finansowego

— umiejetnoscei przydatne do wykluczenia cyfrowego — wzrost dobrobytu przez
prowadzenia samodzielnego Zycia i upadtosci konsumenckiej ~ zwigkszenie konkurencji oraz

— lepsze przygotowanie na innowacji

nieplanowane wydatki — wyzsze wymagania co do jakosci
— unikanie oszustw $wiadczonych ustug
— lepsze radzenie sobie — zwigkszenie oszczgdnosci,

Z naruszeniem praw a w konsekwencji wzrost
konsumenckich finansowania MSP
— ochrona przed zakupem — generowanie wzrostu
niepotrzebnych produktow gospodarczego oraz powstawanie
finansowych nowych miejsc pracy
— $wiadomo$¢ ryzyka — organizacje konsumenckie moga

stanowi¢ przeciwwagg polityczna
w procesach stanowienia prawa

Rysunek 2. Edukacja finansowa, wiedza finansowa i znajomo$¢ praw konsumenckich

- zaleznoSci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Barembruch, Edukacja i wiedza finansowa

a zarzgdzanie finansami osobistymi, ,Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 96,2012, s. 127-140.

20 1. Kuchciak, M. Swieszczak, K. Swieszczak, M. Marcinkowska, Edukacja finansowa i inkluzja
bankowa w realizacji koncepcji Silver Economy, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego, £6dz
2014, s. 150.
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Dzieki pomiarowi wiedzy mozemy okresli¢, ktore grupy respondentéw wymagaja
szczegolnego wsparcia edukacyjnego w zakresie finanséw, a ponadto poziom wiedzy
finansowej zostal potraktowany jako jeden z czynnikéw na rynku ustug finansowych.
Poziom wiedzy finansowej moze by¢ zbadany w dwojaki sposéb - jako subiektywna
samoocena badz tez na podstawie obiektywnej oceny na podstawie np. testu wiedzy.
W badaniu wykorzystano te druga metode — na podstawie literatury przedmiotu stwo-
rzono test wiedzy finansowej, skladajacy sie z 10 pytan jednokrotnego wyboru (pytania
25-34 w kwestionariuszu ankiety, zalacznik 1), dotyczacych nastepujacych zagadnien:

= rentowno$¢ lokat bankowych,

= koszty kredytowania,

= zdolnos¢ kredytowa.

Poprawne odpowiedzi udzielone przez respondentéw zostaly zsumowane i na
tej podstawie zostala wyliczona ocena wiedzy finansowej jako polowa sumy od-
powiedzi, zaokraglona (w gore) do liczby catkowitej. Jak mozna zauwazy¢ na ry-
sunku 3, dominowatla ocena wiedzy finansowej na poziomie 4, przy czym znaczaco

nizsze wyniki byly w grupie respondentéw 60+.
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Rysunek 3. Ocena wiedzy finansowej respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Respondenci odpowiedzieli poprawnie przecigtnie na 65% pytan, co §wiadczy
o ich przecietnej wiedzy z podejmowanych zagadnien. Pytaniami, ktére sprawi-
ly badanym najwiekszy problem, byly pytania o skfadniki oprocentowania (py-
tanie nr 4) oraz o uwarunkowania zdolnosci kredytowej konsumenta (pytanie
nr 10). Najlepiej wypadty odpowiedzi na pytania dotyczace zyskownosci lokat oraz
koszt kredytu.
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W grupie wiekowej 16-29 najmniej poprawnych odpowiedzi udzielono na py-
tanie nr 10 (o czynniki wplywajace na wiarygodnos¢ kredytowa konsumentow),
pytanie nr 4 (skladniki oprocentowania kredytu) i nr 7 (przetozenie wzrostu cen
w gospodarce na ceng¢ kredytu). Z kolei najlepiej wypadly pytania nr 6 (co sklada
sie na rate kredytowa) i nr 8 (przelozenie wzrostu stop rynkowych WIBOR na cen¢
kredytu). Przecietnie respondenci odpowiedzieli na 60%.

W grupie wiekowej 30-44 najmniej poprawnych odpowiedzi byto na pytanie
nr 10 (o czynniki wplywajace na wiarygodnos¢ kredytowg konsumentéw) i nr 4
(sktadniki oprocentowania kredytu). Z kolei najlepiej wypadty pytania nr 6 (sktad-
niki raty kredytowej), nr 3 (uwzglednienie podatku dochodowego od zyskow kapi-
talowych w dochodach finansowych od lokaty bankowej), nr 8 (przelozenie wzrostu
stop rynkowych WIBOR na ceng kredytu) i nr 9 (przelozenie kosztéw ubezpiecze-
nia w kosztach kredytu). Przecietnie respondenci odpowiedzieli na 75%.

W grupie wiekowej 45-59 najmniej poprawnych odpowiedzi bylo na pytanie
nr 10 (o czynniki wplywajace na wiarygodnos¢ kredytowa konsumentéw) i nr 4
(sktadniki oprocentowania kredytu). Z kolei najlepiej wypadly pytania nr 6 (sktad-
niki raty kredytowej), nr 7 (przetozenie wzrostu cen rynkowych na cen¢ kredytu),
nr 3 (uwzglednienie podatku dochodowego od zyskow kapitatowych w docho-
dach finansowych od lokaty bankowej), nr 9 (przelozenie kosztéw ubezpieczenia
w kosztach kredytu), nr 2 (przetozenie kapitalizacji na dochod finansowy z loka-
ty bankowej), nr 5 (przelozenie prowizji i odsetek na koszt kredytu) i nr 8 (przeto-
zenie wzrostu stop rynkowych WIBOR na ceng kredytu). Przecietnie respondenci
odpowiedzieli na 73% pytan z testu wiedzy.

Wyniki dla grupy senioréw byly znacznie nizsze, co pokazuje, ze ich wiedza
finansowa jest nizsza w poréwnaniu do pozostatych grup wiekowych. W grupie
wiekowej 60+ najmniej poprawnych odpowiedzi bylo na pytanie nr 10 (o czynni-
ki wplywajace na wiarygodno$¢ kredytowa konsumentéw), nr 4 (skfadniki opro-
centowania kredytu), nr 5 (przetozenie prowizji i odsetek na koszt kredytu), nr 7
(przetozenie wzrostu cen rynkowych na ceng kredytu), nr 9 (przelozenie kosztow
ubezpieczenia w kosztach kredytu) i nr 1 (przetozenie dlugosci trwania lokaty na
dochéd finansowy). Z kolei najlepiej wypadlo pytanie nr 6 (sktadniki raty kredyto-
wej). Przecigtnie respondenci odpowiedzieli na 53% pytan z testu wiedzy.

Z kolei znajomo$¢ praw konsumentéw zapewnia wigksza ochron¢ konsumen-
tow na rynku, pozwala tez lepiej rozpoznawa¢ potencjalne oszustwa czy naduzy-
cia. W ramach badania stworzono ocene znajomosci praw konsumenckich na
podstawie odpowiedzi na test wiedzy, skfadajacy sie z 10 pytan jednokrotnego wy-
boru (patrz pytania nr 39-48 w kwestionariuszu ankiety, zatacznik 1), a w kon-
sekwencji zidentyfikowanie grup oséb, ktére potrzebuja edukacji czy wsparcia
w tym obszarze. Test dotyczyt nastepujacych zagadnien:

» poradnictwa w zakresie dochodzenia praw konsumenta,

* znajomosci praw konsumenckich w zakresie ustug finansowych,

* postepowania w sytuacji odstgpienia od umowy,

» zlych praktyk na rynku ustug finansowych,
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Rysunek 4. Procent poprawnych odpowiedzi na poszczegdlne pytania w ramach testu wiedzy
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Rysunek 5. Ocena znajomosci praw konsumenta
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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* ochrony depozytéw konsumenta,

* odpowiedzialnosci za szkodg zaistnialg przy korzystaniu z produktu finansowego,

* odpowiedzialnosci finansowej podmiotéw (i jej wysokos¢) w sytuacji nie-

uprawnionego korzystania z produktu finansowego,

* postepowania w zakresie ochrony danych osobowych.

Poprawne odpowiedzi udzielone przez respondentéw zostaly zsumowane i na
tej podstawie wyliczono ocene znajomosci praw konsumenta jako polowe sumy
odpowiedzi, zaokraglong (w gore) do liczby calkowitej. Jak mozna zauwazy¢ na
rysunku 5, dominowala ocena wiedzy finansowej na poziomie 3, przy czym zna-
czaco nizsze wyniki byty w grupie respondentéw 60+.

rves [EHEH 2 8
s ENRE
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

B Grupa 16-29 ® Grupa 30-44 Grupa 45-59 ® Grupa 60+

Rysunek 6. Procent poprawnych odpowiedzi w tescie znajomosci praw konsumenta
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Respondenci odpowiedzieli poprawnie przecigtnie na 58% pytan, jednak takze
w odniesieniu do znajomosci praw konsumenckich liczba poprawnych odpowie-
dzi dla grupy senioréw byla nizsza — 56%. Pytaniami, ktére sprawity respondentom
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najwigkszy problem, bylo pytanie nr 3 o postgpowanie w sytuacji odstapienia od
umowy, pytanie nr 8 o kwote odpowiedzialnosci finansowej za nieuprawnione ko-
rzystanie z karty bankomatowej oraz pytanie nr 10 o trwato$¢ nosnika, na ktérym
jest zapisana umowa zawierana przez internet. Najwiecej poprawnych odpowiedzi
udzielono przy pytaniu o podmiot ponoszacy odpowiedzialno$¢ finansowa w sy-
tuacji nieuprawnionego korzystania z karty bankomatowej (patrz rysunek 6).

W grupie wiekowej 16-29 respondenci odpowiedzieli przecigtnie na 52% pytan.
Pytaniami, ktére sprawity respondentom najwigkszy problem, byto pytanie nr 8
o kwote odpowiedzialnosci finansowej za nieuprawnione korzystanie z karty ban-
komatowej, pytanie nr 10 o trwalo$¢ nosnika, na ktoérym jest zapisana umowa za-
wierana przez Internet, pytanie nr 9 o postegpowanie w sytuacji zgubienia dowodu
oraz pytanie nr 1 o podmiot udzielajacy informacji konsumentowi w zakresie do-
chodzenia praw konsumenta. Najwiecej poprawnych odpowiedzi udzielono przy
pytaniu nr 2 o prawo konsumenta do odstgpienia od umowy zawieranej telefonicz-
nie, pytaniu nr 4 o zle praktyki, pytaniu nr 5 o ochron¢ depozytéw przez Bankowy
Fundusz Gwarancyjny i pytaniu nr 7 o podmiot ponoszacy odpowiedzialno$¢ fi-
nansowa w sytuacji nieuprawnionego korzystania z karty bankomatowe;j.

W grupie wiekowej 30-44 respondenci odpowiedzieli przecigtnie na 61% pytan.
Pytaniami, ktére sprawity respondentom najwigkszy problem, bylo pytanie nr 8
o kwote odpowiedzialno$ci finansowej za nieuprawnione korzystanie z karty ban-
komatowej, pytanie nr 3 o zaplat¢ kary umownej, pytanie nr 5 o ochrone depozy-
tow przez Bankowy Fundusz Gwarancyjny oraz pytanie nr 10 o trwalo$¢ nosnika,
na ktérym jest zapisana umowa zawierana przez internet. Najwiecej poprawnych
odpowiedzi udzielono przy pytaniu nr 7 o podmiot ponoszacy odpowiedzialnos¢
finansowg w sytuacji nieuprawnionego korzystania z karty bankomatowe;.

W grupie wiekowej 45-59 respondenci odpowiedzieli przecigtnie na 63% py-
tan. Pytaniami, ktore sprawity respondentom najwigkszy problem, bylo pytanie
nr 8 o kwote odpowiedzialno$ci finansowej za nieuprawnione korzystanie z karty
bankomatowej oraz pytanie nr 3 o zaplate kary umownej. Najwiecej poprawnych
odpowiedzi bylo przy pytaniu nr 9 o postepowanie w sytuacji zgubienia dowodu,
pytaniu nr 7 o podmiot ponoszacy odpowiedzialno$¢ finansowa w sytuacji nie-
uprawnionego korzystania z karty bankomatowej oraz pytaniu nr 5 o ochrone de-
pozytéw przez Bankowy Fundusz Gwarancyjny.

W grupie wiekowej 60+ respondenci odpowiedzieli przecietnie na 56% pytan.
Pytaniami, ktore sprawily respondentom najwiekszy problem, bylo pytanie nr 8
o kwote odpowiedzialnosci finansowej za nieuprawnione korzystanie z karty ban-
komatowej, pytanie nr 10 o trwato$¢ nosnika, na ktérym jest zapisana umowa za-
wierana przez internet oraz pytanie nr 3 o zaplate kary umownej, pytaniu nr 4 o zle
praktyki, pytanie nr 5 o ochrone depozytéw przez Bankowy Fundusz Gwarancyjny
i pytanie nr 6 o podmiot, do ktérego konsument moze zglosi¢ nieprawidtowosci na
rynku ustug finansowych. Najwiecej poprawnych odpowiedzi byto przy pytaniu nr
9 o postepowanie w sytuacji zgubienia dowodu osobistego i pytaniu nr 1 o podmiot
udzielajacy specjalistycznych porad w zakresie dochodzenia swoich praw.
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Podsumowujac oszacowania oceny wiedzy finansowej i znajomosci praw kon-
sumenta, mozna zauwazy¢, Ze oba obszary wymagaja poprawy w celu podnie-
sienia poczucia bezpieczenstwa uczestnikéw rynku ustug finansowych. Jest to
szczegolnie istotne w kontekscie ich chronienia si¢ przed naduzyciami i oszustwa-
mi, a takze podejmowania racjonalnych i optymalnych decyzji finansowych. Jed-
nym ze sposobow zwiekszania wiedzy finansowej jest jej pogtebianie w ramach
réznych inicjatyw edukacyjnych. Respondenci w wiekszosci (181 osdb) widzieli
potrzebe tworzenia finansowych programéw edukacyjnych. Najbardziej zgodna
pod tym wzgledem byla grupa respondentéw w wieku 30-44 (tylko jedna osoba
byta przeciw), jednak we wszystkich grupach wiekowych mozna bylo zauwazy¢ to
stanowisko — patrz rysunek 7.
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B Dostrzegam potrzebe tworzenia finansowych programéw edukacyjnych

Nie dostrzegam potrzeby tworzenia finansowych programéw edukacyjnych

Rysunek 7. Potrzeba tworzenia finansowych programéw edukacyjnych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Wiekszos¢ respondentéw nie korzysta i nie korzystata w przesztosci z finan-
sowych programéw edukacyjnych. Najwiecej uczestnikow finansowych progra-
mow edukacyjnych bylo w grupie 16-29 lat. Respondenci, ktérzy korzystali lub
korzystaja z finansowych programéw edukacyjnych, ocenili je jako spetniajace ich
oczekiwania w stopniu bardzo dobrym i nie mieli do nich zadnych zastrzezen (17
0s6b) lub dobrym i mieli do nich drobne zastrzezenia (17 osdb), ale takze pojawi-
ly sie cztery opinie o dostatecznym stopniu spelnieniu oczekiwan uczestnika pro-
gramu edukacyjnego i wystepowaniu do niego wielu uwag.

W opinii respondentéw dobry finansowy program edukacyjny powinien by¢
przede wszystkim kompleksowy (100 odpowiedzi), skuteczny (98 odpowie-
dzi) i szczegolowy (86 odpowiedzi). Wedtug respondentéw nalezacych do grupy
16-29 najistotniejszymi cechami byly kompleksowo$¢ (56 odpowiedzi) i szczego-
towo$¢ (53 odpowiedzi). Z kolei dla 0s6b w przedziale wiekowym 30-44 wazne
byto, by finansowy program edukacyjny byt skuteczny (20 odpowiedzi), przystepny
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(19 odpowiedzi) i kompleksowy (19 odpowiedzi). Respondenci w wieku 45-59
wskazali na takie cechy jak: przystepnos¢ (18 odpowiedzi) i skutecznos¢ (17 odpo-
wiedzi). Zaleznosci te obrazuje rysunek 9.
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W Korzystam lub korzystatam/em w przesztosci z finansowych programéw edukacyjnych

Nie korzystam i nie korzystatam/em w przesztosci z finansowych programéw edukacyjnych

Rysunek 8. Korzystanie z finansowych programéw edukacyjnych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Rysunek 9. Rozktad odpowiedzi na pytanie, jaki powinien by¢ dobry finansowy
program edukacyjny
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Analiza wynikéw testu wiedzy finansowe]j przeprowadzonego wsrdd respon-
dentéw wykazala istotne braki w zakresie znajomosci podstawowych poje¢ i me-
chanizméw ekonomicznych, niezb¢dnych do podejmowania racjonalnych decyzji
finansowych. Szczegdlnie niskie rezultaty odnotowano w grupie oséb starszych,
ktérych $redni wynik testu byl istotnie nizszy niz wérédd pozostatych grup wie-
kowych. Zréznicowanie to potwierdza, ze osoby w wieku powyzej 60 lat cechuja
sie ograniczonym poziomem wiedzy finansowej, co moze istotnie wptywac na ich
podatnos¢ na bledne decyzje w kontaktach z instytucjami finansowymi. Uzyska-
ne wyniki empiryczne stanowig podstawe do pozytywnej weryfikacji hipotezy 2,
zgodnie z ktorg konsumenci nie dysponuja wystarczajaca wiedza i sSwiadomoscia
finansowa, umozliwiajaca podejmowanie w pelni racjonalnych decyzji dotycza-
cych produktéw i ustug finansowych.

Z kolei rezultaty testu znajomosci praw konsumenckich ujawnily ograniczo-
ng orientacje badanych w zakresie przystugujacych im uprawnien oraz mechani-
zmow instytucjonalnej ochrony intereséw konsumenta. Najnizsze wyniki osiagneli
ponownie respondenci z najstarszej grupy wiekowej, co wskazuje na szczegdlne
deficyty w tej populacji. Zréznicowanie odpowiedzi w zaleznosci od wieku su-
geruje, ze znajomos¢ praw konsumenckich, procedur dochodzenia roszczen oraz
zasad funkcjonowania organéw nadzorczych i interwencyjnych pozostaje niewy-
starczajaca, zwlaszcza wérod senioréow. Uzyskane dane empiryczne pozwalajg na
pozytywna weryfikacje hipotezy 3, zgodnie z ktérg konsumenci nie posiadajg do-
statecznej wiedzy o przystugujacych im prawach oraz instytucjach odpowiedzial-
nych za ochrong ich intereséw na rynku finansowym.

Odwotlujac si¢ do zasad opublikowanych w roku 2005 przez OECD Principles
and Good Practices for Financial Education and Awareness, mozna przytoczy¢ do-
bre praktyki w zakresie edukacji i §wiadomosci finansowe;j:

* na poziomie krajowym zalecane s3 nastepujace dzialania:

o krajowe kampanie edukacyjne powinny uswiadamia¢ znaczenie edukacji
finansowej oraz znajomosci produktéw finansowych w ograniczaniu ryzy-
ka finansowych naduzy¢,

o edukacja finansowa na kazdym etapie zycia, poczynajac od najmlodszych
lat,

o powolanie instytucji na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym od-
powiedzialnym za inicjatywy w zakresie edukacji finansowej,

o prowadzenie kampanii edukacyjnych przeciwdzialajacych naduzyciom
i oszustwom finansowym;

* w odniesieniu do instytucji finansowych zalecane s3 nastepujace dzialania:

o dostarczanie klientom pelnej i rzetelnej informacji na temat specyfiki pro-
duktéw i ustug finansowych,

o prowadzenie dzialan edukacyjnych w zakresie finanséw, gospodarowania
budzetem, zabezpieczania przed cyberzagrozeniami itd.,

o podejmowane przez instytucje inicjatywy w zakresie edukacji finansowej
powinny by¢ dopasowane do potrzeb i mozliwosci konsumentow,
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o edukowanie pracownikéw w zakresie etyki i wlasciwej obstugi klientow;

= w kontekscie programéw edukacji finansowej zaleca sig, by:

o dostarczaly kompleksowej informacji w zakresie specyfiki produktow
i ustug finansowych,

o wykorzystywac rézne sposoby dotarcia do grup docelowych,

o byly one dopasowane do potrzeb poszczegdlnych osob?.

Respondenci w ramach badania w wigkszosci widzieli potrzebe tworzenia finan-
sowych programéw edukacyjnych, mimo ze w znacznej mierze z nich dotychczas
nie korzystali (w najwigkszym stopniu korzystaly osoby w grupie wiekowej 16-29).

W $wietle uzyskanych wynikéw badania kwestionariuszowego oraz w odniesie-
niu do zasad OECD nalezy podkresli¢ konieczno$¢ podjecia dziatan naprawczych
we wszystkich trzech zidentyfikowanych obszarach deficytéw: poziomu wiedzy
finansowej, znajomosci praw konsumenckich oraz §wiadomos$ci mechanizméw
funkcjonowania rynku ustug finansowych. Kluczowym elementem poprawy sy-
tuacji jest systemowe wdrazanie edukacji finansowej, rozpoczynajacej si¢ juz na
wezesnych etapach edukacji formalne;j.

Réwnolegle niezbgdne jest prowadzenie dziatan informacyjnych i edukacyjnych
skierowanych do dorostych konsumentéw, ze szczegdlnym uwzglednieniem prze-
kazu dotyczacego przystugujacych im praw oraz procedur ochrony intereséw kon-
sumenckich na rynku finansowym. Istotne znaczenie ma réwniez konsekwentne
podnoszenie poziomu wiedzy finansowej spoteczenstwa jako catosci, poprzez do-
stosowane do réznych grup wiekowych i spotecznych programy edukacyjne.

Programy te powinny cechowac si¢ wysoka jakos$cig merytoryczna, spdjnoscia,
dostepnoscia oraz skutecznoscia w ksztalttowaniu kompetencji konsumenckich.
Ich opracowanie i realizacja powinny by¢ oparte na diagnozie faktycznych potrzeb
oraz oczekiwan konsumentéw, co zwigksza szanse na trwala poprawe ich sytuacji
na rynku ustug finansowych.

2. Model decyzji konsumenta na
rynku ustug finansowych

Jedna z teorii psychologicznych, badajaca przyczyny zachowan konsumentéw na
rynku uslug finansowych, jest teoria planowego zachowania I. Ajzena*. Gtéwnym
konstruktem tej teorii jest intencja behawioralna, ktéra pokazuje gotowos¢ jed-
nostki do zaangazowania si¢ w okreslone dzialanie. Jej determinanty (postawy, su-
biektywne normy i spostrzegana kontrola behawioralna) moga by¢ stosowane jako

21 OECD, Recommendation on Principles and Good Practices for Financial Education and
Awareness, Recommendation of the Council, July 2005, s. 4-7.

22 Teoria Ajzena zostata opisana w monografii Problemy efektywnej ochrony konsumenta
na rynku ustug finansowych. Tom 1. Przestanki teoretyczne ochrony konsumenta ustug
finansowych.
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predyktory intencji, a nastepnie samego zachowania konsumenta na rynku ustug
finansowych*. Model planowanego zachowania przedstawia rysunek 10.

Teoria planowanego zachowania I. Ajzena zaklada, ze im intencja behawio-
ralna jednostki jest silniejsza, tym bardziej prawdopodobne jest zaangazowanie
sie w dang czynno$¢. Cho¢ intencja jest gtéwnym predyktorem dzialania konsu-
mentoéw, to nalezy wzia¢ pod uwage takze spostrzegang kontrole behawioralna,
postawe wobec zachowania oraz subiektywne normy. Pierwszy z czynnikéw od-
nosi si¢ do oceny stopnia trudno$ci danego dzialania i bazuje na przeszlych, jak
i antycypowanych do$wiadczeniach. Jezeli czynnik ten odzwierciedla rzeczywisty
wplyw konsumenta na jego zachowanie, moze by¢ traktowany jako bezposredni
predyktor zachowania, w przeciwnym wypadku ma wplyw posredni.

Postawa w stosunku do danego zachowania to pozytywne lub negatywne
nastawienie konsumenta do okreslonego zachowania. Postawe okresla sie przez
pryzmat przekonan osoby na temat konsekwencji wynikajacych z podjecia okre-
slonego zachowania i ocen¢ stopnia, w jakim konsekwencje te sa przez jednostke
pozadane.

Subiektywna norma zwigzana z podjeciem okreslonego zachowania to opinie
ludzi dla jednostki waznych (rodzina, przyjaciele, znajomi, grupa intereséw itd.)
na temat tego, czy zachowanie powinno zosta¢ podjete. Znaczenie tego czynnika
jest tym wieksze, im silniejsza jest motywacja jednostki, aby spetni¢ oczekiwania
tych osob*.

Postawa wobec

’ zachowania \

Subiektywne normy | ——p Intencja
behawioralna

! >

Spostrzegana /,,——”//
> kontrola /’/——”’

zachowania "

—> Zachowanie

Rysunek 10. Teoria planowanego zachowania I. Ajzena
Zrédto: 1. Ajzen, The Theory of Planned Behavior, s. 179-211.

23 . Ajzen, From Intentions to Actions: A Theory of Planned Behavior, [w:] J. Kuhn, J. Beckman
(red.), Action-Control: From Cognition to Behavior, Springer, Heidelberg 1985, s. 11-39.
24 1. Ajzen, The Theory of Planned Behavior, s. 179-211.
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Zgodnie z teorig I. Ajzena im silniej oddzialuja te trzy czynniki, tym silniejsza
powinna by¢ intencja jednostki, aby podja¢ dane zachowanie®. Znaczenie kazdego
z tych trzech determinant jest zmienne w zaleznosci od sytuacji i zachowan. W celu
okreslenia sity oddzialywania poszczegolnych czynnikéw na intencj¢ behawioralna
(a szerzej zréznicowania znaczenia poszczegdlnych determinant), w badaniu zosta-
nie zastosowana pigciostopniowa skala Likerta, okreslajaca site wptywu od: zdecydo-
wanie nie, raczej nie, trudno powiedzie¢, po: raczej tak i zdecydowanie tak. Ponadto
mozliwe bedzie poréwnanie wplywu poszczegdlnych czynnikéw na decyzje zakupo-
wa konsumenta w odniesieniu do intencji behawioralnej negatywnej i pozytywne;j.

W oparciu o tak zaprojektowane badanie zidentyfikowano nastgpujace stwier-
dzenia w ramach poszczegélnych skal:

" postaw:

[m]

]

[m]

[m]

postawy wobec podejmowania ryzyka dla wigkszych korzysci (A1),
postawy wobec ekstrawagancji, jesli chodzi o wydawanie pieniedzy (A2),
stosunek do kredytowania okreslonych wydatkow (A3),

stosunek do ztego zarzadzania budzetem (A4);

= subiektywnych norm:

[m]

[m]

oczekiwania spoleczne odnosnie korzystania z okazji i promocji w obsza-
rze finansowym (N1),

oczekiwania spolteczne odnos$nie korzystania z wlasnej wiedzy przy wybo-
rze produktu finansowego (N2),

oczekiwania spofeczne odno$nie podejmowania ryzyka dla wyzszego za-
robku (N3),

oczekiwania spoleczne odno$nie poszukiwania sposobnosci zarobienia (N4).

= spostrzeganej kontroli behawioralne;j:

[m]

przekonanie o zapoznaniu si¢ z oferta rynkowa przed wyborem ustugi fi-
nansowej (C1),

przekonanie o rozumieniu dzialania ustugi finansowej (C2),

przekonanie o otwartosci na nowe ustugi finansowe (C3),

przekonanie o dotychczasowej skutecznosci w zakresie poszukiwania oka-
zji i promocji finansowych (C4),

przekonanie o trafnosci dotychczasowych wyboréw w zakresie produktow
finansowych (C5).

Liczbe odpowiedzi dla poszczegolnych stwierdzen zawiera tabela 1.

25 Ibidem.
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Tabela 1. Liczba odpowiedzi dla poszczegdlnych stwierdzen

ustugi finansowe (C3)

. . . Zdecydo- | Raczej Trud.n ° Raczej | Zdecydo-
Stwierdzenie w ramach skali N . powie- .
wanie nie | nie " tak | wanie tak
dziec
Skala postaw:
Postawy wobec podejmowania ryzyka
dla wiekszych korzysci (A1) 34 63 46 28 2
Postawy wobec ekstrawagancji, jesli
chodzi o wydawanie pieniedzy (A2) e >0 3 2 19
Stosunek do kredytowania okreslo-
nych wydatkow (A3) 27 32 62 43 36
Stosunek do ztego zarzadzania budze- 101 40 )8 16 15
tem (A4)
Skala norm:
Oczekiwania spoteczne odnosnie do
korzystania z okazji i promocji w ob- 17 34 45 57 47
szarze finansowym (N1)
Oczekiwania spoteczne odnosnie do
korzystania z wtasnej wiedzy przy 24 46 41 56 33
wyborze produktu finansowego (N2)
Oczekiwania spoteczne odnosnie do
podejmowania ryzyka dla wyzszego 53 49 40 29 29
zarobku (N3)
Oczekiwania spoteczne odno$nie do
poszukiwania sposobnosci zarobienia 8 29 39 64 60
(N4)
Skala kontroli:
Przekonanie o zapoznaniu sie z ofertg
rynkowa przed wyborem ustugi finan- 12 10 25 54 99
sowej (C1)
Przekf)r?anle 0 rozumieniu dziatania 3 5 13 53 129
ustugi finansowej (C2)
Przekonanie o otwarto$ci na nowe 18 20 44 77 M
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. . . Zdecydo- | Raczej Trudp ° Raczej | Zdecydo-
Stwierdzenie w ramach skali o . powie- .
wanie nie | nie dzieé tak | wanie tak

Przekonanie o dotychczasowej sku-
tecznosSci w zakresie poszukiwania 18 20 44 77 41
okazji i promocji finansowych (C4)

Przekonanie o trafnosci dotychczaso-
wych wyboréw w zakresie produktéw 14 26 46 77 37
finansowych (C5)

Skala intencji:

Deklarowana cheé nabycia produktu

. 8 29 39 64 60
finansowego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Rzetelno$¢ (spdjnos¢ wewnetrzna, czyli stopien, w jakim wszystkie pozycje
w tescie mierzg to samo pojecie) okreslenia sily skali, zostala zweryfikowana za
pomoca a Cronbacha:

Gdzie:
k - liczba stwierdzen
0% - wariancja odpowiedzi na i-te stwierdzenie

o” — wariancja sumy wszystkich odpowiedzi

a Cronbacha pozwala sprawdzi¢, czy ankiety z wieloma pytaniami przy uzyciu
skali Likerta (mierzacymi zamienne ukryte lub nieobserwowalne) sa wiarygodne.
Skala uznawana jest za wewnetrznie spdjna, jezeli 020.7 (kryterium
Nunallyego)*.

Poziomy a Cronbacha dla poszczegélnych skal wynosza:

Postawy (cztery pytania ankietowe przyjete do oceny) a=0,654,

Normy (cztery pytania ankietowe przyjete do oceny) a=0,708,

Kontrola (pi¢¢ pytan ankietowych przyjetych do oceny) a=0,713.

Tak oszacowane poziomy a Cronbacha dla poszczegdlnych skal pozwalaja na
ostrozne formutowanie wnioskéw dotyczacych znaczenia poszczegélnych skal na
intencje konsumenta.

26 W literaturze przedmiotu dopuszcza sie poziom 0,6, gdy zmienna niejawna jest testowana,
ale jest jeszcze stabo empirycznie poznana.



34 Teoretyczne i empiryczne wyzwania zwigzane z ochrong konsumenta. ..

Istotno$¢ wptywu skal (postaw, norm oraz kontroli) na intencje konsumenta
zostala zweryfikowana statystycznie za pomocg wspoétczynnika 7, Kendalla okre-
$lajacego zalezno$¢ monotoniczng pomiedzy badanymi cechami populacji:

cC—-D
BTN D - Th(T - DYNN =D = T5(T, - 1)

Gdzie:

C - liczba par zgodnych (tj. wzrost sily skali i wzrost intencji lub spadek sily ska-
li i zmniejszenie intencji);

D - liczba par niezgodnych (tj. wzrost sity skali i zmniejszenie intencji lub spa-
dek sily skali i wzrost intencji);

T 1, T_2 - liczba par zwigzanych, odpowiednio dla skali oraz i intencji
(tj. wzrost lub spadek jednej cechy nie ma odzwierciedlenia w zmianie drugiej)

Istotnos¢ kazdej ze skal na intencje konsumenta badana byta przy uzyciu typo-
wej pary hipotez statystycznych, tj. hipotezy zerowej (Hge 7 = 0) zakladajacej brak
wplywu skali na intencje¢ konsumenta oraz hipotezy alternatywnej (Hjo 7 # 0) za-
ktadajacej, ze wplyw ten istnieje.

Hipotezy te byty weryfikowane za pomoca nastgpujacej statystyki testowej:

5 3tp/n(n—1)
~ J22n+5)

majacej asymptotycznie standardowy rozktad normalny. Hipoteze zerowa (7=0)
odrzucano na rzecz hipotezy alternatywnej (7 # 0) na poziomie istotnosci a, jezeli
prawdopodobienstwo, ze p(|x > z| < ).

Wyniki weryfikacji zawiera tabela 2.

Analiza macierzy korelacji wskazuje na wystepowanie statystycznie istotnych
dodatnich korelacji pomiedzy zmiennymi TPB, tj. normami spotecznymi, posta-
wami oraz postrzegang kontrolg (zakres wspotczynnikow Kendalla: 0,228-0,438).
Wszystkie te komponenty wykazujg réwniez istotne dodatnie korelacje z dekla-
rowang intencja zakupu kolejnej ustugi finansowej, co sugeruje ich istotng role
w ksztaltowaniu decyzji konsumenckich. Najsilniejszy zwiazek z intencja zakupu
zaobserwowano w przypadku wskaznika norm spotecznych (t = 0,299), co moze
wskazywac¢ na jego dominujace znaczenie predykcyjne.

Wisréd zmiennych spoteczno-demograficznych istotne statystycznie korelacje
odnotowano dla przedzialu wiekowego. Zmienna ta jest dodatnio skorelowana
z intencja zakupu, a jednocze$nie ujemnie — z kazda ze skal TPB. Pte¢ (zmienna bi-
narna) koreluje istotnie z postawami oraz normami, natomiast poziom wyksztat-
cenia - z postrzegang kontrolg. Zadna z tych zmiennych nie wykazuje jednak
istotnego zwiazku z samg intencjg zakupu.
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Tabela 2. Ocena korelacji intencji skal i zmiennych demograficznych

2
3 _ : | g | &
5 = = z 2 g 5 | =
g . S 2 3 g " E | B
8 g < 3 s 8 ¥ | 5 |8
O g E S S | £ 8 |8
sl S| 8| 2| % E | 2| 5 |5¢
S E| § | E| E || 2| 5| 2|58
& S & S E | &2 2| &| 5 |&¢

Pozytywny tau

zamiar zakupu

p

Normy tau ,299**

(indeks) p 0000

Postawy tau 187%%  A416**

kaznik

(wskaznik) " 0002 0.000

Kontrola tau 130  438%* 228**

(indeks) p 003 0000 0000

Przedziat tau ,206** —159%* —168** —207**

iek

wiekowy p 0002 0005 0003 0.000

Plec tau 002 217 168 0105  —0.024

p 0760 0001 0006 008 0722

Aktywnos¢  tau —167* —0.044 —0066 —0080 —272%* —0.123

d

Zawodowa 0021 0476 0279 0194 0000  0.088

Poziomwy-  tau 0012 0103 0098  239% 142 0106 —510%*

ksztatceni

salema 0858 0071 0088 0000 0023 0114 0000

Umiejetnosci  fau 0044 0020  —0012 190 0004 0040 —287%% 397%

e

Nansowe p 0480 0706 0824 0000 0940 0528 0000 0.000

Swiadomosé tau —0021 —0.039 —0.068 0.083 J31% 0.004  —229%* 368**  354**

raw konsu-

&entéw p 0737 0466 0209 0123 0026 0945 0000 0.000 0.000

** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronna), * Korelacja istotna na poziomie 0,05

(dwustronna).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Zmienna dotyczaca aktywnosci zawodowej (rowniez binarna) pozostaje istotnie
skorelowana z intencja zakupu, jednak nie wykazuje istotnych korelacji z kompo-
nentami TPB. Wyniki testéw wiedzy finansowej oraz znajomo$ci praw konsumen-
ta nie sg istotnie skorelowane ani z intencja zakupu, ani ze skalami TPB - wyjatek
stanowi dodatnia korelacja poziomu wiedzy finansowej z postrzegang kontrola.
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Determinanty intencji respondentéw zostaly przeanalizowane z zastosowaniem
modeli regresji logistycznej, stanowigcej jedno z podstawowych narzedzi analizy
statystycznej w przypadku zmiennych zaleznych o charakterze dychotomicznym.
Metoda ta znajduje szerokie zastosowanie w badaniach nad uwarunkowaniami za-
chowan, poniewaz umozliwia estymacj¢ prawdopodobienstwa zajscia okreslonego
zdarzenia (np. wystgpienia intencji) w zaleznosci od wartosci zmiennych niezalez-
nych, ktére moga mie¢ charakter jakosciowy, porzadkowy lub ilosciowy?.

W najbardziej podstawowym wariancie — tzw. binarnej regresji logistycznej
- zmienna objasniana przyjmuje wartosci 1 (zdarzenie wystgpito) lub 0 (zdarzenie
nie wystapilo). Model ten pozwala na estymacje prawdopodobienstwa przypisania
danej obserwacji do jednej z dwdch kategorii, w zaleznosci od wartosci przyjetych
przez zmienne objasniajace.

Regresja logistyczna zaklada, Ze zmienna zalezna ma rozklad dwumianowy
(Bernoulliego), a nieznane prawdopodobienstwo PPP wystapienia zdarzenia jest
modelowane za pomoca funkeji liniowej wzgledem predyktoréw. Zgodnie z zato-
zeniami modelu logarytm ilorazu szans (logit)*® - definiowany jako logit lub funk-
cjalogitowa y = logit (P) = log ( £ ) jest modelowany funkcja liniowa zmiennych

1-p) "~
objasniajgcych y = B + B, X + --- + B, X, = BX, gdzie B jest wektorem parametréw
przy zalozeniu, ze X, = 1a X jest wektorem wartoéci zmiennych objasniajacych®.
Przy tych zalozeniach prawdopodobienstwo, ze zmienna objasniana przyjmie
warto$¢, jest wyrazone wzorem:

_ _ 1 _ 1 __ exp(BX)
Pr=1= 1+e~(BotB1X1+ .. +BkXr) ~ 1+exp(—BX)  1+exp(BX) G.1)

Wartosci wspdtczynnikow 3, ... B, s3 wyznaczane s3 metoda najwigkszej wia-
rygodnosci, tzn. znajdujac maksimum funkcji wiarygodnosci L(B). Zastosowanie
tego podejscia wymagalto zdefiniowania binarnej zmiennej objasnianej Y, od-
zwierciedlajacej intencje zakupu (pozytywna lub negatywna) Przyjeto, ze zmienna
Y przyjmuje wartos¢ 1 (pozytywna intencja zakupu), gdy wynik intencji na skali
Likerta byl rowny 4 lub 5, oraz Y przyjmuje warto$¢ 0 w pozostatych przypadkach.

W celu identyfikacji determinant intencji zakupu oraz oceny ich istotnosci za-
stosowano modele regresji logistycznej o strukturze hierarchicznej. Metoda ta
umozliwia stopniowe wprowadzanie do modelu kolejnych grup zmiennych nie-
zaleznych, co pozwala na oceng, w jakim zakresie ich uwzglednienie przyczynia
sie do poprawy zdolnosci predykcyjnej modelu wzgledem zmiennej objasniane;j.

27 D.G. Kleinbaum et al., Logistic Regression, Springer-Verlag, New York 2002.

28 lloraz szans odzwierciedla stosunek prawdopodobienstwa ,,sukcesu” do prawdopodobien-
stwa ,,porazki”.

29 Model ten pozwala na oszacowanie tzw. ilorazu szans oznaczanego Exp (Bi) lub ORI, kt6-
ry okresla wzgledne prawdopodobieristwo wystgpienia zdarzenia, czyli ile razy szacowane
prawdopodobieristwo zmienia sie wraz ze wzrostem Xi o jednostke (dla zmiennych ciggtych)
lub ile razy jest wyzsze lub nizsze w badanej grupie wzgledem grupy odniesienia (dla iloscio-
wych zmiennych egzogenicznych).
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Podejscie to pozwala na analize inkrementalnego wplywu poszczegoélnych zmien-
nych, a tym samym na precyzyjne okreslenie relacji pomiedzy zmiennymi kon-
trolnymi a zmienng zalezng, jaka w tym przypadku jest intencja zakupu kolejnego
produktu finansowego. Zestawienie zmiennych wykorzystanych w analizie, wraz
ze schematami ich kodowania, zostalo przedstawione w tabeli 3.

Tabela 3. Zmienne w modelu

Typ Zmienna Kod Opis
Zmienna Pozytywny zamiar 1 deklarowany stopieri zgodnosci byt wyzszy
objasniana zakupu nowej ustugi niz 3 w pieciostopniowej skali Likerta
finansowej 0 inaczej
Zmienne TPB suma wartosci liczbowych odzwierciedla-
Normy (indeks) 4-20 | jacych zgode ze stwierdzeniami N1-N4

w pieciostopniowej skali Likerta

suma wartosci liczbowych odzwiercie-
Postawy (wskaznik) | 4 -20 | dlajacych zgode ze stwierdzeniami A1-A4
w pieciostopniowej skali Likerta

suma wartosci liczbowych odzwierciedla-
Wskaznik kontroli 5-25 | jacych zgodno$¢ ze stwierdzeniami C1-C5
w pieciostopniowej skali Likerta

Wyniki testow Wiedza finansowa 0-10 | wynik testu liczba poprgwnych
odpowiedzi
Swiadomo$¢é praw wynik testu liczba poprawnych
. 0-10 L
konsumentow odpowiedzi
Zmienne 1 16-29 lat
spoteczno- 5 39-44 [at
- -44 lata
-demograficzne Przedziat wiekowy
3 45-59 lat
4 60 lat lub wiecej
1 kobieta
Pteé
2 mezczyzna
Edukacja 1 gimnazjum lub szkota zawodowa
Zmienne 2 wysoki poziom zawodowy
spoteczno- . -
Edukacja 3 liceum

-demograficzne

4 | tytut licencjata lub wyzszy

1 aktywn
Dziatalnosé ywny

zawodowa 2 nieaktywny

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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= Model 1 uwzgledniat jedynie zmienne spoleczno-demograficzne (wiek, ptec,

poziom wyksztalcenia, aktywno$¢ zawodowa).

= Model 2 rozszerzono o oceng wiedzy finansowej.

= Model 3 uwzglednia takze znajomos¢ praw konsumenta.

= Model 4 wprowadzal komponent postaw.

= Model 5 uwzglednial postrzegang kontrole.

= Model 6 wprowadzal normy spoteczne.

Wyniki przedstawiono w tabeli 4.

Szacowane wartosci wspolczynnikéw regresji f ich bledow standardowych i ilo-
razdw szans przedstawiono w kolumnach oznaczonych odpowiednio B, SE i OR.
Kazdy kolejny model ma nizszg warto$¢ odchylenia (-2LL), ale wspolne testy istot-
nos$ci modeli pokazuja, Ze modele 1, 2 i 3 nie rdznig si¢ statystycznie istotnie (przy
poziomie istotno$ci mniejszym niz 5%) od modelu zawierajacego tylko stala, pod-
czas gdy kazdy z kolejnych modeli (modele 4, 5 i 6) rozni si¢ istotnie (p<0,01).
Dobro¢ dopasowania modeli zostata zweryfikowana za pomoca testu Hosmera-
-Lemeshowa. Wartosci p wyzsze niz 0,05 wskazuja na dobre dopasowanie kazdego
modelu. Pseudo-RA2 Nagelkerke zostalo wybrane jako wskaznik zastepczy pro-
porcji wariancji wyjasnionej przez model.

W modelu 1 (cztery zmienne spoleczno-demograficzne) pseudo-RA2 wynosi
10,4%, a doktadnos¢ klasyfikacji wéroéd respondentéw wynosi 70,5%. Jedyna staty-
stycznie istotng zmienng jest wiek respondentéw. Zgodnie z oczekiwaniami stop-
niowe rozszerzanie zestawu zmiennych objasniajacych o wiedze¢ finansowa (model
2) i znajomos¢ prawa konsumenta (model 3) praktycznie nie poprawia dokfadno-
$ci klasyfikacji (poziom odpowiednio 71,0% i 71,5%), poniewaz zmienne te nie
wykazujg statystycznie istotnej korelacji z zamiarem nabycia kolejnej ustugi finan-
sowej. Jedyna statystycznie istotng zmienng jest wiek.

Zauwazalng poprawe wlasciwosci predykcyjnych modelu zaobserwowano do-
piero po wlaczeniu do zestawu zmiennych objasniajacych skal opartych na teorii
planowanego zachowania (TPB). W pierwszym kroku wprowadzono indeks po-
staw wobec zachowania (model 4). Zmienna ta okazala sie istotnym predyktorem
intencji (p < 0,001), a jednoczesnie wzrosto znaczenie predykcyjne zmiennej wiek.
Warto$¢ pseudo-R? dla tego modelu osiagneta poziom 23,8%, natomiast trafno$¢
klasyfikacji poprawita si¢ do 73,6%.

W kolejnym etapie (model 5) do modelu dodano indeks postrzeganej kontro-
li behawioralnej. Doprowadzilo to do uzyskania najwiekszej liczby statystycznie
istotnych predyktorow: indeks postaw (p < 0,01), indeks postrzeganej kontroli
(p < 0,05), aktywnos¢ zawodowa (p < 0,05) oraz wiek (p < 0,01). Wartos¢ pseudo-
-R? wzrosta do 26,8%, a doktadno$¢ klasyfikacji do 77,7%.

W modelu koncowym (model 6) uwzgledniono réwniez zmienng reprezentujaca
subiektywne normy spoteczne. Okazaly si¢ one najsilniejszym, a zarazem jedynym
istotnym predyktorem intencji zakupu kolejnej ustugi finansowej (p < 0,001), obok
wieku. Wilaczenie tej zmiennej spowodowalo spadek istotnosci wczesniejszych
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skal TPB (postaw i kontroli). Model ten charakteryzowal si¢ najwyzsza wartoscia
pseudo-R? (40,7%) oraz najwyzsza trafnoscig klasyfikacji (79,3%).

Zastosowana metodologia umozliwila stopniowa weryfikacje wpltywu poszcze-
gélnych grup zmiennych na intencj¢ zakupu kolejnej ustugi finansowej, zgodnie
z hierarchicznym podejsciem do budowy modeli regresji logistycznej. W pierw-
szym modelu (Model 1), uwzgledniajacym wylacznie zmienne spoteczno-demo-
graficzne, uzyskano stosunkowo niskg warto$¢ wskaznikéw dopasowania modelu,
co wskazuje na ograniczong zdolno$¢ predykcyjna tego zestawu zmiennych.

Wiaczenie do modelu wiedzy finansowej respondentéw (Model 2) oraz zna-
jomosci praw konsumenckich (Model 3) nie wplyneto istotnie na poprawe traf-
nosdci predykcji. Istotng zmiane¢ jakosciowa przyniosto natomiast zastosowanie
konstrukeji teoretycznych opartych na teorii planowanego zachowania (Theory of
Planned Behavior, TPB) autorstwa I. Ajzena. Wprowadzenie dwoch komponen-
tow teorii — postaw wobec zachowania (Model 4) oraz postrzeganej kontroli beha-
wioralnej (Model 5) - znaczaco zwiekszyto warto$¢ pseudo-R* Nagelkerkego (do
poziomu 0,25) oraz warto$¢ wskaznika AUC (do 0,76), co $wiadczy o wyraznej po-
prawie jakosci predykcji modelu.

Dopiero jednak uwzglednienie subiektywnych norm spotecznych (Model 6)
pozwolilo na uzyskanie najwyzszych wartosci parametréw dopasowania modelu:
pseudo-R? Nagelkerkego wyniosto 0,407, a AUC osiggnelo warto$¢ 0,831. Wyniki
te wskazuja, ze subiektywne normy sg najsilniejszym predyktorem intencji naby-
cia kolejnego produktu finansowego. W celu zweryfikowania znaczenia tej zmien-
nej przeprowadzono dodatkowa analize w ramach uproszczonego modelu (Model
7), ktory uwzglednial jedynie zmienne statystycznie istotne w Modelu 6, tj. wiek
oraz indeks norm. Uzyskane rezultaty (pseudo-R* = 0,325; trafnos$¢ klasyfikacji
= 77,2%) potwierdzaja, ze te dwie zmienne odpowiadajg za zdecydowana wiek-
szo$¢ wariancji wyjasnionej przez pelny model.

W dalszej analizie ponownie uwzgledniono pozostate komponenty TPB - po-
stawy i postrzegana kontrole - jednak ich wplyw okazal si¢ nieistotny statystycz-
nie, a znaczenie predykcyjne wcigz koncentrowalo si¢ wokol zmiennych: wiek
i subiektywne normy. Wnioski te wskazuja, ze teoria planowanego zachowania
znajduje istotne zastosowanie w wyjasnianiu intencji konsumentéw na rynku
ustug finansowych. Kazda z trzech gtéwnych skal TPB, analizowana odrebnie, wy-
kazuje istotne statystycznie powigzanie z deklarowang intencja zakupu, jednak to
wlasnie subiektywne normy wywieraja najsilniejszy i bezposredni wptyw. Uzyska-
ne wyniki pozwalajg zweryfikowa¢ negatywnie hipoteze 2: Najwieksze znaczenie
przy podejmowaniu decyzji finansowych majg postawy konsumentéw wobec na-
bycia kolejnych ustug finansowych. ze wzgledu na fakt, ze w badaniu najwigkszy
wplyw mialy normy spoleczne.

Zidentyfikowany dominujacy wplyw norm spotecznych moze mie¢ istotne im-
plikacje praktyczne. Wskazuje on, ze czynniki psychologiczne — w tym przede
wszystkim oczekiwania i presja spoleczna - moga w wiekszym stopniu deter-
minowa¢ decyzje konsumentéw niz poziom wiedzy finansowej. Nawet osoby
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o wysokich kompetencjach edukacyjnych podejmuja decyzje dotyczace zakupu
produktéw finansowych w duzej mierze pod wplywem czynnikéw spotecznych,
co podkresla konieczno$¢ ich uwzgledniania w dziataniach edukacyjnych i regula-
cyjnych skierowanych do konsumentéw ustug finansowych™®. Co istotne, uzyskane
wyniki wpisuja si¢ w szerszy nurt badan podkreslajacych znaczenie wsparcia psy-
chospotecznego jako kluczowego czynnika umozliwiajacego efektywne funkcjo-
nowanie konsumenta w przestrzeni rynkowej. Wsparcie to nalezy rozumie¢ jako
zespol zaleznosci spotecznych, w ktorych decyzje jednostki sg ksztaltowane nie
tylko przez wiedze czy kompetencje indywidualne, lecz takze przez wptyw oto-
czenia spolecznego — w tym rodziny, bliskich oraz szerszej wspolnoty spolecznej*'.

Zidentyfikowana rola norm spolecznych w ksztaltowaniu intencji konsu-
menckich znajduje szczegdlne uzasadnienie w kontekscie kulturowym polskie-
go spoleczenstwa. Charakterystyczne jest tu bowiem silne zakorzenienie wartosci
zwigzanych z gospodarnoscia, oszczedzaniem, poszukiwaniem okazji cenowych
oraz wykorzystywaniem dodatkowych mozliwosci uzyskania dochodu. Wzor-
ce te maja charakter intergeneracyjny i sg przekazywane w ramach socjalizacji
pierwotnej, gtéwnie w srodowisku rodzinnym. Starsze pokolenia, nierzadko do-
$wiadczone ograniczeniami ekonomicznymi w przeszlosci, internalizowaly normy
zwigzane z ostroznoscig finansowa i ekonomizacja codziennych decyzji konsu-
menckich, ktdre nastepnie transmitowaty na kolejne pokolenia.

Przykladem moze by¢ norma spoteczna odnoszaca si¢ do potrzeby korzystania
z promocji i okazji cenowych - zachowanie to funkcjonuje nie tylko jako strate-
gia ekonomiczna, ale takze jako oczekiwanie spoteczne, stanowigce kryterium ra-
cjonalnosci decyzji finansowych. Réwnocze$nie, w warunkach utrzymujacego si¢
niskiego poziomu zaufania spotecznego do instytucji finansowych oraz ich przed-
stawicieli, respondenci deklarujg, ze przy wyborze produktéw finansowych opiera-
ja sie gléwnie na wlasnej wiedzy i dotychczasowych doswiadczeniach. Odpowiada
to kolejnej normie spotecznej, wedlug ktdrej za racjonalne uznaje si¢ wybory ba-
zujace na osobistym przekonaniu, sprawdzonej wiedzy oraz lojalnosci wobec zna-
nych instytucji (,wybierz bank, ktéremu ufasz”).

Kolejnym istotnym elementem normatywnym jest przekonanie o koniecznosci
akceptacji ryzyka jako nieodzownego skiadnika dzialan inwestycyjnych, zwlasz-
cza w kontekscie oczekiwania wyzszej stopy zwrotu. Narracja ta jest silnie obecna
w przekazach medialnych, w tym na portalach eksperckich, i przyczynia si¢ do na-
turalizacji podejmowania ryzyka jako elementu finansowej racjonalnosci. Norma-
tywny charakter ma réwniez przekonanie o potrzebie statego poszukiwania okazji
zarobkowych - zaréwno poprzez aktywne inwestowanie, jak i porownywanie ofert

30 A.R. Stopczynski, M. Ziemba, Why Do Consumers Purchase Further Financial Services?
Application of the Theory of Planned Behaviour, ,,Czech Journal of Economics and Finance”,
vol. 72, issue 3, 2022, s. 265-293.

31 M.in. LY.K. Kam, V.E. Knott, C. Wilson, S.K. Chambers, Using the Theory of Planned Behavior
to Understand Health Professionals’ Attitudes and Intentions to Refer Cancer Patients for
Psychosocial Support, ,,Psychooncology”, no. 21(3), 2012, s. 316-323.
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finansowych, w tym analize kosztéw ukrytych w postaci oplat, prowizji czy warun-
kéw dodatkowych.

Podsumowujac, spoteczne normy - ksztaltowane przez rodzine, doswiadczenia
zbiorowe oraz $rodki masowego przekazu — odgrywaja kluczowa role w procesach
decyzyjnych konsumentéw na rynku finansowym. Ich internalizacja moze wywie-
ra¢ silniejszy wplyw na wybory niz poziom wiedzy finansowej per se, co potwier-
dzajg uzyskane wyniki empiryczne oraz liczne przyklady praktyczne.

Podsumowanie

Badanie wykazalo, ze ogélny poziom wiedzy finansowej respondentdw jest raczej
dobry, jednak seniorzy wypadaja znacznie slabiej na tle innych grup wiekowych.
Podobna zaleznos¢ dotyczy znajomosci praw konsumenckich, gdzie osoby star-
sze rowniez wykazuja nizsza $wiadomos¢. Mimo ograniczonego dotychczasowego
udzialu w programach edukacyjnych wigkszo$¢ respondentéw dostrzega potrzebe
ich wdrazania - szczegolnie w zakresie edukacji finansowej oraz znajomosci praw
konsumenta.

Potwierdzono hipotezy zakladajace niewystarczajacy poziom wiedzy finanso-
wej oraz niska znajomos$¢ procedur dochodzenia roszczen i instytucji ochrony
konsumentéw. Zidentyfikowano potrzebe podjecia kompleksowych dziatan edu-
kacyjnych obejmujacych wszystkie grupy wiekowe, ze szczegélnym uwzglednie-
niem senioréw.

W analizie zachowan konsumenckich na rynku ustug finansowych wykorzysta-
no teori¢ planowanego zachowania Ajzena. Najwiekszy wplyw na intencje zaku-
powe majg subiektywne normy spoteczne - w wiekszym stopniu niz postawy czy
poczucie kontroli. Oznacza to, ze decyzje finansowe Polakéw s3 w duzym stopniu
uwarunkowane czynnikami psychologicznymi oraz spotecznymi - takimi jak tra-
dycje rodzinne, przekazywane wartosci (np. oszczedzanie, unikanie ryzyka), a tak-
ze oczekiwania dotyczace korzystania z promocji i okazji.

Pomimo rosngcego znaczenia edukacji finansowej to wlasnie normy spoteczne
- szczegolnie w srodowiskach konserwatywnych i tradycyjnych — maja kluczowe
znaczenie dla zachowan konsumentéw. Respondenci czesto polegaja na wlasnej
wiedzy, zdobytej dzigki socjalizacji pierwotnej i doswiadczeniu rodzinnemu, a nie
na zewnetrznych zrédiach informacji. Wyniki te wskazuja, ze skuteczna eduka-
cja konsumencka powinna réowniez uwzglednia¢ psychospoteczne uwarunkowa-
nia i kulturowe schematy obecne w spoteczenstwie.
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Ochrona konsumenta na rynku
ustug finansowych

- wyniki badania
kwestionariuszowego

1. Preferencje konsumentow dotyczace
ochrony instytucjonalnej

Jednym z celéw badania kwestionariuszowego byta identyfikacja czynnikéw wply-
wajacych na decyzje konsumentéw na rynku uslug finansowych. Respondenci
na pytanie o to, na co zwracaja uwage, nabywajac ustuge finansowa, wskazywa-
li przede wszystkim to, by byla ona dopasowana do ich potrzeb, w dalszej kolej-
nosci bezpieczna i w atrakcyjnej dla nich cenie. Biorac pod uwage, ze respondenci
nalezacy do wszystkich grup wiekowych wskazywali na znaczenie tej pierwszej
kategorii, nalezy podkresli¢ wage ich potrzeb oraz poziom ich zaspokojenia dla
podejmowania decyzji o zakupie produktu finansowego. Warto takze zwroci¢
uwage na znaczenie poczucia bezpieczenstwa przy dokonywaniu wyboru w grupie
60+. Wyniki te s3 zbiezne z literaturg przedmiotu (np. Global Financial Services
Global Distribution & Marketing Consumer Study*’, M. Wang, S. Cho, T. Den-
ton®, P. Chaturvedi®*, E.S. Maharani, M. Sekarsari, N.R. Zhafiraah®), ktéra

32 Global Financial Services Global Distribution & Marketing Consumer Study, Accenture 2017,
https://www.intelligentautomation.network/artificial-intelligence/whitepapers/accenture-
-financial-distribution-stud (dostep: 24.07.2025).

33 M. Wang, S. Cho, T. Denton, The Impact of Personalization and Compatibility with past
Experience on e-Banking Usage, ,International Journal of Bank Marketing”, no. 35(1),
2017, s. 45-55.

34 P. Chaturvedi, Personalization in Banking: The Key to Customer Retention, ,Management and
Humianities”, vol. 11, no. 8, 2025, s. 14-17.

35 E.S. Maharani, M. Sekarsari, N.R. Zhafiraah, The Effect of Convenience and Security on
Satisfaction with Customer Interest as Mediator, ,Research of Economic and Business”, vol. 2,
no. 1, 2024, s. 11-24.
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jednoznacznie wskazuje, ze personalizacja produktéw finansowych, czyli ich do-
pasowanie do indywidualnych potrzeb klienta, znaczaco podnosi postrzegang
warto$¢ i satysfakcje. Rownoczes$nie bezpieczenstwo i zaufanie do instytucji fi-
nansowej s3 kluczowymi determinantami gotowosci do korzystania z ustug fin-
techowych, a wygoda obstugi (szybkos¢, tatwos¢, dostepnosc) silnie wplywa na
satysfakcje i lojalno$¢ uzytkownikdow.

Dopasowana do moich potrzeb  [IIECINIENEGEGEEENN 19 .18
Bezpieczna VI 12 Dezaaaaawm
W atrakcyjnej dla mnie cenie 15 i
Oferowana przez instytucje, do ktérej mam zaufanie 13 [asm
Nowoczesna FIl2@

Potaczona z innymi ustugami finansowymi [l

o

10 20 30 40 50 60 70 80

B Grupa 16-29 W Grupa 30-44 Grupa 45-59  m Grupa 60+

Rysunek 11. Liczba odpowiedzi na pytanie o to, na jakie cechy zwracajg uwage respondenci,
nabywajac ustuge finansowa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

W ramach badania kwestionariuszowego respondentom przedstawiono szes¢
wariantow mozliwych dziatan instytucji odpowiedzialnych za ochrong konsumen-
tow na rynku finansowym. Kazdy z wariantéw reprezentowal odmienny model
relacji miedzy panstwem a konsumentem - od koncepgji silnie paternalistycznej
(Wariant 1), po model skrajnej autonomii decyzji jednostki (Wariant 6). Warianty
posrednie (Warianty 2-5) obrazowaly rézne formy réwnowazenia odpowiedzial-
nosci indywidualnej i instytucjonalnej oraz stopnia interwencji regulacyjnej.

W badaniu wykorzystano nastgpujace warianty:

* Wariant 1: Konsument powinien by¢ chroniony za wszelka ceng, nawet kosz-

tem wprowadzenia zakazu sprzedazy niektérych produktéw finansowych.

* Wariant 2: Jesli konsument rozumie specyfike danej ustugi oraz ryzyko z nig
zwigzane i wyraza zgode na jego poniesienie, powinien mie¢ mozliwo$¢ sa-
modzielnego wyboru.

* Wariant 3: Ochrona konsumenta powinna by¢ zapewniona wylacznie po-
przez dostarczanie mu rzetelnej informacji o produktach i ryzykach.

* Wariant 4: Poszukiwanie informacji nalezy pozostawi¢ samemu konsumento-
wi - instytucje powinny ograniczy¢ si¢ do publikowania danych o produktach.

* Wariant 5: Konsument nie powinien by¢ w zaden sposéb chroniony na ryn-
ku ustug finansowych.
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= Wariant 6: Konsument powinien mie¢ catkowita swobode dzialania i pono-

si¢ pelng odpowiedzialno$¢ za skutki swoich decyzji.

Warianty te odzwierciedlajg zréznicowane filozofie regulacyjne oraz podej-
$cia instytucjonalne do ochrony konsumentéw, szczegétowo oméwione w to-
mie pierwszym monografii. Wariant 1 reprezentuje model silnego paternalizmu,
w ktérym kluczowym instrumentem ochrony jest zakaz wprowadzania do obrotu
wybranych produktéw finansowych uznanych za nadmiernie ryzykowne lub nie-
zrozumiale dla przecietnego odbiorcy. Interwencja panstwa przyjmuje tu forme
ochrony ex ante, a odpowiedzialnos¢ za eliminacje zagrozen rynkowych spoczywa
gléwnie na instytucjach nadzorczych.

Wariant 2 opiera si¢ na zalozeniu, ze odpowiednio poinformowany konsument po-
winien mie¢ mozliwos¢ swobodnego podejmowania decyzji — nawet obarczonych
wysokim ryzykiem - i sam ponosi¢ ich konsekwencje. Model ten akcentuje prymat in-
dywidualnej wolnosci oraz koniecznos¢ respektowania autonomii uczestnika rynku.

Wariant 3 stanowi przyklad tzw. modelu informacyjnego, ktdry zaklada, ze za-
pewnienie petnych, zrozumiatych i rzetelnych informacji o charakterze i ryzykach
danego produktu umozliwia konsumentowi podejmowanie $wiadomych decy-
zji. Odpowiedzialnos¢ za skutecznos¢ przekazu informacyjnego spoczywa w tym
przypadku na dostawcach ustug finansowych. Podejscie to wpisuje sie w koncepcje
przeciwdzialania asymetrii informacyjnej i teorie racjonalnego wyboru.

Wariant 4 przesuwa ci¢zar odpowiedzialno$ci informacyjnej na konsumenta,
przyjmujac, ze to on powinien aktywnie poszukiwaé informacji potrzebnych do
oceny ryzyka i przydatnosci produktu. Obowigzkiem instytucji finansowych po-
zostaje jedynie publikacja materialéw, bez wymogu ich wyjasniania lub aktywne-
go udostepniania. Model ten zaklada minimalny poziom interwencji ochronne;j
i wzmacnia indywidualizm decyzyjny nawet w warunkach ograniczonej wiedzy.

Wariant 5 odzwierciedla podejscie skrajnie liberalne, zgodnie z ktérym zadna
forma ochrony konsumenta nie jest konieczna. W tym modelu rynek funkcjonuje
w sposob w pelni deregulowany, a jednostka samodzielnie ponosi cale ryzyko wyni-
kajace z wlasnych dziatan - niezaleznie od poziomu kompetencji, wiedzy czy doste-
pu do informacji.

Zaproponowane warianty stanowily narzedzie diagnostyczne pozwalajace na
oceng preferencji respondentéw wobec réznych modeli ochrony konsumenckie;j.
Ich wykorzystanie umozliwito analize postaw wobec regulacji w ujeciu nie tylko
prawnym, lecz takze spotecznym i psychologicznym. Dzigki temu mozliwe byto
uchwycenie zréznicowania oczekiwan wobec instytucji ochrony konsumentéw
oraz identyfikacja potencjalnych determinant tych preferencji - w tym czynnikow
demograficznych, poziomu wiedzy finansowej czy postaw wobec ryzyka.

Wyniki badania wskazuja, ze respondenci najczesciej opowiadali si¢ za Wariantem 2
ochrony konsumenckiej, zgodnie z ktérym konsument - posiadajac wiedze o specyfice
produktu oraz ryzyku z nim zwigzanym i akceptujac to ryzyko — powinien mie¢ mozli-
wo$¢ samodzielnego podejmowania decyzji finansowych (por. rysunek 12).
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W grupie wiekowej 16-29 lat dominowaly wskazania na Wariant 2 oraz Wa-
riant 3 (ochrona poprzez rzetelne informowanie o produkcie i ryzyku). Prefe-
rencje te wskazuja na wysoka warto$¢ przypisywang autonomii decyzyjnej, przy
jednoczesnym uznaniu potrzeby dostepu do informacji jako warunku konieczne-
go do podejmowania $wiadomych decyzji. Takie podejscie wydaje si¢ typowe dla
mlodszych respondentéw, wsrod ktorych widoczna jest silna potrzeba samodziel-
nosci oraz wiara we wlasng skuteczno$¢ dziatania.

W grupach wiekowych 30-44 lata oraz 45-59 lat preferencje rozkladaty si¢ po-
miedzy Warianty 1, 2 i 3, co sugeruje, ze respondenci w tym przedziale wieko-
wym, cho¢ nadal sktonni do samodzielnego podejmowania decyzji finansowych,
wykazujg réwniez rosnace oczekiwania wobec systemu ochrony konsumenckiej -
w tym potrzeby wiekszej instytucjonalnej ingerencji w sytuacjach ryzykownych.

W grupie wiekowej 60+ dominowal Wariant 1, zakladajacy maksymalny po-
ziom ochrony konsumenta, w tym mozliwo$¢ regulacyjnego zakazu sprzedazy
okreslonych produktéw i ustug uznanych za zbyt ryzykowne. Na kolejnych miej-
scach znalazly si¢ Warianty 3 i 2, jednak zdecydowanie wiekszy odsetek odpo-
wiedzi wskazywal na potrzebe silnej ochrony — w tym ochrony ex ante. Wyniki te
odzwierciedlaja wigcksza ostrozno$¢ i nizszy poziom zaufania do mechanizméw
rynkowych wéréd seniordw, jak rowniez mniejsze poczucie kompetencji w zakre-
sie samodzielnego podejmowania decyzji finansowych.
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Rysunek 12. Wybor poszczegdlnych wariantéw ochrony przez respondentéw w réznych gru-
pach wiekowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Biorac pod uwage pte¢ respondentéw (patrz rysunek 13), to mezczyzni wybie-
rali gléwnie swobode podejmowania decyzji oraz Wariant 2: swoboda podjecia
decyzji przy zatozeniu, ze konsument zna specyfike produktéw i ryzyko z nimi
zwigzane. Z kolei kobiety w obu probach w wigkszosci preferowaty warianty, w kto-
rych byly one chronione, w tym za wszelka cene, a w dalszej kolejnosci ochrone
poprzez udzielanie informacji przez instytucje i swobode podejmowania decyzji.
W grupie wiekowej 60+ byla w wigkszym zakresie widoczna potrzeba bycia chro-
nionym za wszelkg cene¢ i bycia informowanym. W odniesieniu do kobiet mozna
mowic¢ o pewnej bezradnosci w zakresie decyzji finansowych i checi oddania de-
cyzyjnosci w rece innych.
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Kobiety Mezczyzni

Rysunek 13. Wybér poszczegblnych wariantéw ochrony w zaleznosci od ptci
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Uwzgledniajac zmienng pici (zob. rysunek 13), mozna zaobserwowa¢ wyraz-
ne zréznicowanie preferencji w zakresie pozadanego modelu ochrony konsumen-
tow. Mezczyzni czesciej wskazywali na potrzebe swobody podejmowania decyzji
finansowych, najczesciej wybierajac Wariant 2 — dopuszczalnosé¢ samodzielnych
decyzji przy zalozeniu znajomosci specyfiki produktu oraz zwigzanego z nim ry-
zyka. Kobiety natomiast cze$ciej opowiadaly si¢ za wariantami opartymi na sil-
niejszej ingerencji instytucji w proces ochrony konsumenta, w tym réwniez za
modelem maksymalnej ochrony (Wariant 1). Kolejno wskazywano takze na pre-
ferencje ochrony realizowanej poprzez dostarczanie informacji (Wariant 3) oraz
- w dalszej kolejnosci — na mozliwo$¢ samodzielnego podejmowania decyzji (Wa-
riant 2). Roéznice te moga odzwierciedla¢ odmienne podejscie do akceptacji ry-
zyka oraz oczekiwan wzgledem instytucji odpowiedzialnych za bezpieczenstwo
na rynku ustug finansowych. W grupie kobiet w wieku 60+ szczegdlnie widocz-
na byla potrzeba silniejszej ochrony instytucjonalnej, w tym réwniez ochrony
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prewencyjnej, realizowanej poprzez ograniczanie dostepu do wybranych produk-
tow finansowych.

Analiza wynikéw wskazuje na istotng zaleznos¢ migdzy poziomem wiedzy
finansowej a preferencjami w zakresie modelu ochrony konsumenckiej (zob. ry-
sunek 14). Respondenci, ktorzy uzyskali najnizsze wyniki w te$cie wiedzy finan-
sowej (ocena 1), najczgsciej opowiadali sie za modelem pelnej ochrony (Wariant
1), obejmujacym m.in. zakaz sprzedazy wybranych produktéw i ustug uznanych
za zbyt ryzykowne. Wraz ze wzrostem poziomu wiedzy (oceny 2 i 3) zauwazal-
ne bylo przesuniecie preferencji w kierunku modeli zaktadajacych wigkszy udziat
konsumenta w procesie decyzyjnym - przy jednoczesnym zapewnieniu mu odpo-
wiednich informacji o produktach i ryzykach (Wariant 3) lub przy zalozeniu, ze
konsument samodzielnie potrafi oceni¢ ryzyko (Wariant 2). W grupie responden-
tow o najwyzszym poziomie wiedzy (oceny 4 i 5) dominowaty wybory wskazuja-
ce na akceptacje ochrony realizowanej przede wszystkim poprzez informowanie
oraz na potrzebe autonomii decyzyjnej, a w niektorych przypadkach takze na pet-
ng swobode decyzji bez ingerencji regulacyjnej (Wariant 4).

Zidentyfikowana zaleznos$¢ pozwala sformulowa¢ wniosek, ze wyzszy poziom
kompetencji finansowych sprzyja wigkszej otwartosci na samodzielne podejmo-
wanie decyzji oraz mniejszemu zapotrzebowaniu na ochrong instytucjonalna.
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Rysunek 14. Wybor poszczegdlnych wariantéw ochrony w zalezno$ci od wiedzy finansowej
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Respondenci, ktérzy otrzymali z testu znajomosci praw konsumenta ocene 1
(czyli posiadali najnizsza wiedze w tym obszarze), preferowali gtéwnie paternali-
styczny. Preferencja ta, chociaz w mniejszym stopniu wystepowata réwniez wéréd
0s0b z ocena 2 i 3. Osoby z ocena 3 i wyzsza najczesciej wybieraly ochrone po-
przez rzetelne informowanie o produkcie i ryzyku (Wariant 3) Drugim wyborem
dal 0sdb z ocena powyzej 4 bylo pozostawienie swoboda decyzji konsumentom,
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pod warunkiem dostepnosci informacji o produkcie (Wariant 4). Obserwowany
byt zatem wzrost potrzeby zachowania autonomii i rezygnacji z paternalistycz-
nej wizji ochrony wraz ze wzrostem $wiadomosci praw konsumenta. Rysunek 15
przedstawia wybory wariantéw ochrony w zaleznosci od oceny znajomosci praw
konsumenta.
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Rysunek 15. Wybor poszczegdlnych wariantéw ochrony w zaleznosci od oceny znajomosci
praw konsumenta
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Podsumowujac, hipoteza H4, zgodnie z ktéra konsumenci preferuja samodziel-
ne podejmowanie decyzji finansowych i s gotowi ponosi¢ zwigzane z tym ryzyko,
znalazla cze¢sciowe potwierdzenie w grupach wiekowych 16-59 lat. W tych gru-
pach rzeczywiscie dominowal Wariant 2, wskazujacy na uznanie potrzeby auto-
nomii przy jednoczesnym zrozumieniu ryzyka. Niemniej relatywnie czesty wybor
Wariantu 3, zakladajacego ochrone poprzez rzetelne informowanie, sugeruje, ze
respondenci nie sg sklonni ponosi¢ petnej odpowiedzialnosci za decyzje finanso-
we bez wsparcia informacyjnego ze strony instytucji.

Oznacza to, ze nawet wéréd oséb wykazujacych preferencje dla autonomii
oczekiwana jest obecnos¢ instytucjonalnych mechanizméw ochronnych, przy-
najmniej w formie zapewnienia adekwatnej i zrozumialej informacji o ryzyku.
Samodzielnos¢ decyzyjna jawi sie wigc jako warunkowa i ograniczona - uzalez-
niona od dostepu do wiedzy i poczucia kontroli nad sytuacja.

W przypadku respondentéw w wieku 60+ hipoteza ta nie znalazta potwierdze-
nia — w tej grupie wiekowej wyraznie dominowaly postawy opowiadajace si¢ za
paternalistyczna ochrong konsumencka, realizowang nawet kosztem ograniczenia
wolnosci wyboru.
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Poziom oczekiwanej ochrony konsumenta
a wybrane grupy produktow finansowych

W odniesieniu do modeli ochrony konsumenta na rynku ustug finansowych,
omoéwionych w poprzednim rozdziale, przeprowadzono analize preferowanego
poziomu ochrony konsumenckiej z uwzglednieniem specyfiki réznych kategorii
produktéw i ustug. Celem analizy bylo okreslenie, w jakim zakresie respondenci
oczekuja interwencji regulacyjnej oraz instytucjonalnych mechanizméw ochron-
nych w przypadku wybranych, czesto kontrowersyjnych, segmentéw rynku finan-
sowego. Wyrdzniono sze$¢ typow produktow i sytuacji, charakteryzujacych sie
podwyzszonym ryzykiem dla konsumenta:

produkty inwestycyjne charakteryzujace si¢ wysoka oczekiwang stopa
zwrotu oraz jednocze$nie wysokim ryzyku (mozliwo$¢ straty calosci za-
inwestowanych $rodkéw), ktérych atrakcyjno$¢ opiera si¢ na potencjalnych
zyskach przy jednoczesnej niepewnosci co do wyniku inwestycji; responden-
ci odnosili sie do swoich oczekiwan wobec bankéw (dostawcow produktu);
produkty inwestycyjne o wysokiej obiecanej stopie zwrotu (czyli posia-
dajacymi gwarancje¢ okreSlonej stopy zwrotu, w najgorszym wypadku
konsument na nich nie traci), ale obcigzonych duzym ryzykiem dla kon-
sumentow, co moze prowadzi¢ do nieracjonalnych decyzji inwestycyjnych
i rozczarowania wynikami; respondenci odnosili si¢ do swoich oczekiwan
wobec organéw publicznych;

instrumenty finansowe o wysokim stopniu ryzyka, wymagajace specjali-
stycznej wiedzy i do§wiadczenia inwestycyjnego, potencjalnie przekraczajace
kompetencje przeci¢tnego konsumenta;

przypadek Amber Gold, bedacy przykladem systemowego oszustwa finan-
sowego, ktére unaocznilo istotne luki w zakresie nadzoru, egzekwowania
prawa oraz edukacji konsumenckiej;

transakcje z uzyciem kryptowalut, ktdre, ze wzgledu na swoja innowacyj-
nos$¢, zmienno$¢ oraz brak jednoznacznej regulacji prawnej, stanowia istotne
wyzwanie zaréwno dla konsumentdw, jak i instytucji nadzorczych;

kredyty hipoteczne denominowane we frankach szwajcarskich, bedace
przedmiotem licznych sporéw prawnych i spotecznych, zwigzanych z nie-
przewidywalnoscig kurséw walutowych oraz niedostatecznym poinformo-
waniem konsumentéw o ryzykach kursowych.

Analiza miata na celu identyfikacje oczekiwanych dzialan bankéw (dostawcow
produktéw) i organéw publicznych w kontekscie kazdego z powyzszych przypad-
kéw, co pozwala na bardziej precyzyjne dostosowanie przyszlych dziatan edu-
kacyjnych, regulacyjnych i nadzorczych do realnych potrzeb uczestnikéw rynku
finansowego.
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Pierwszym obszarem rozwazan byty produkty inwestycyjne o wysokiej oczeki-
wanej stopie zwrotu dla klienta i jednoczesnie wysokim ryzyku (mozliwo$¢ straty
calosci zainwestowanych $rodkéw). Respondenci mogli wybra¢ oczekiwane po-
dejscie do ochrony sposrdd nastepujacych:

= Podejscie 1: Dostarczenie pelnych i rzetelnych informacji - bank powinien

bardzo szczegdtowo informowac o mozliwych zagrozeniach, a konsument
powinien mie¢ swobode decyzji o nabyciu tej ustugi i ponosi¢ konsekwencje
tej decyzji, o ile nie wystapia w niej niedozwolone zapisy (klauzule abuzyw-
ne); jest to odmiana modelu ochrony przez informacje).

= Podejscie 2: Weryfikacja kompetencji klienta — konsument moze naby¢ taka

ustuge, o ile udowodni, ze rozumie i akceptuje ryzyko; jest to odmiana mo-
delu autonomii decyzji konsumenta.

* Podejscie 3: Wycofanie produktu z oferty — bank nie powinien oferowac ta-

kich produktéw konsumentom; jest to odmiana pelnej ochrony.

Wiekszo$¢ respondentéw (zaréwno kobiety, jak i mezczyzni), nabywajac pro-
dukty inwestycyjne o wysokiej oczekiwanej stopie zwrotu dla klienta i jednocze$nie
wysokim ryzyku, preferowala ochrone przez informacje, czyli pozostawienie w ich
gestii decyzji zakupowej i tym samym ponoszeniu przez nich konsekwencji tego
czynu, przy jednoczesnym obowigzku informowania przez bank o mozliwych za-
grozeniach. Rozktad odpowiedzi w poszczegdlnych grupach wiekowych pokazuje,
ze dominuje swoboda decyzji konsumentéw przy jednoczesnej potrzebie pozyska-
nia potrzebnych informacji. Ponadto wsrod starszej czesci proby, w tym w szcze-
golnosci w grupie 60+, mozna zaobserwowac takze potrzebe szerszej ochrony, gdyz
respondenci wybierali réwniez opcje, ze bank nie powinien oferowa¢ takich pro-
duktow konsumentom. Opisane zaleznosci przedstawia rysunek 16.
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Rysunek 16. Wybdr okre$lonych podejsé¢ do ochrony w odniesieniu do produktéw inwestycyj-
nych o wysokiej oczekiwanej stopie zwrotu dla klienta i jednoczes$nie wysokim ryzyku w po-
szczegblnych grupach wiekowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Bioragc pod uwage wiedze finansowa respondentéw, mozna zauwazy¢ (patrz
rysunek 17), ze im wyzsza wiedza, tym respondenci chetniej wybierali swobo-
de decyzji, ale przy jednoczesnym byciu informowanym przez bank o specyfice
produktéw i ryzyku z nimi zwigzanymi. Z kolei przy nizszym indeksem wiedzy
finansowej (poziom 1, 2 i 3) respondenci preferowali zakaz sprzedazy przez bank
produktéw inwestycyjnych o wysokiej oczekiwanej stopie zwrotu dla klienta
i jednoczesnie wysokim ryzyku. Biorac pod uwage znajomos¢ praw konsumen-
tow, mozna zauwazy¢, ze praktycznie przy kazdym poziomie indeksu dominuje
Wariant 1, zakladajacy swobode decyzji przy jednoczesnym informowaniu przez
bank o specyfice produktéw i ryzyku z nimi zwigzanym (patrz rysunek 18).
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Rysunek 17. Wybor poszczegdlnych podejsé do ochrony w zaleznosci od oceny wiedzy
finansowej
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

W sytuacji oferowania klientom produktéw inwestycyjnych o wysokiej obie-
canej stopie zwrotu (czyli posiadajacymi gwarancje okreslonej stopy zwrotu,
w_najgorszym wypadku konsument na nich nie traci), ale obcigzonych duzym
ryzykiem dla konsumentéw, instytucje publiczne (nadzér finansowy, ochrona
konsumentow):

* Podejscie 1: ostrzezenie konsumentéw - instytucje ostrzegaja w $rodkach
masowego przekazu przed nabyciem takich ustug; jest to odmiana modelu
ochrony przez informacje.

* Podejscie 2: nakaz wycofania produktu z oferty — instytucje zakazuja oferowa-
nia takich ustug; jest to odmiana pelnej maksymalnej ochrony konsumenta.
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Rysunek 18. Wybér poszczegdlnych podej$é do ochrony w zalezno$ci od oceny znajomosci
praw konsumenta
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Rysunek 19. Wybor wariantéw ochrony w sytuacji oferowania klientom ustug (produktéw
inwestycyjnych) o wysokiej obiecanej stopie zwrotu, ale obcigzonych duzym ryzykiem

3 w poszczegdlnych grupach wiekowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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* Podejscie 3: nakaz modyfikacji produktu - instytucje zmuszaja banki do
wprowadzenia zapisow, ktore zachowalyby wysoka stope zwrotu, ale chronig
klienta przed stratami; jest to odmiana pelnej ochrony konsumenta.

Analiza wykazala, ze respondenci w wigkszosci preferowali model ochrony
przez informacje, czyli chcieliby, aby instytucje publiczne ostrzegaly w $rodkach
masowego przekazu przed nabyciem produktéw inwestycyjnych o wysokiej obie-
canej stopie zwrotu, ale obcigzonych duzym ryzykiem dla konsumentéw (patrz ry-
sunek 19), zaréwno kobiety, jak i mezczyzni. Co ciekawe, w najstarszej grupie jest
szczegolnie zauwazalna (zwlaszcza u kobiet) potrzeba ochrony petne;j.

Jak mozna zauwazy¢ na rysunku 20, wérdd respondentéw z oceng indeksu
wiedzy finansowej na poziomie 3, 4 i 5 dominowal model ochrony pelnej, czy-
li zmuszanie bankéw do wprowadzenia zapiséw, ktore zachowalyby wysoka stope
zwrotu, ale chronig klienta przed stratami. Respondenci, ktérzy uzyskali nizszy in-
deks wiedzy finansowej (1 lub 2), wybierali zakaz oferowania takich ustug. Opisa-
na zaleznos¢ jest charakterystyczna dla grupy 60+.
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Rysunek 20. Wybér podejécia do ochrony w zaleznosci od oceny wiedzy finansowej
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Respondenci niezaleznie od stopnia znajomosci praw konsumenta wybierali
w pierwszej kolejnosci model ochrony przez informacje, czyli ostrzeganie w $rod-
kach masowego przekazu przed nabyciem takich ustug (patrz rysunek 21).

Kolejnym podejmowanym aspektem bylo oczekiwanie konsumentéw wobec
bankoéw i instytucji publicznych w sytuacji posiadania instrumentéw finansowych
o wysokim ryzyku oraz wystapienia niespodziewanego zagrozenia. Respondenci
mieli do wyboru nast¢pujace opcje ochrony:

* Podejscie 1: Bank ostrzega klienta, gdy poziom zagrozenia wzrasta; jest to

odmiana ochrony przez informacje.
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Rysunek 21. Wybér podejsécia do ochrony w zaleznosci od oceny znajomosci praw konsumenta
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

= Podejscie 2: Instrument bedzie wycofywany, gdy bank lub nadzorca uznatby

poziom ryzyka za wysoki; jest to odmiana modelu pelnej ochrony.

= Podejscie 3: Instrument bylby sprzedawany, gdy pojawily si¢ pierwsze straty;

jest to odmiana modelu pelnej ochrony.

= Podejécie 4: Bank jest zobowigzany do pokrycia strat; jest to odmiana ochro-

ny pelnej.

= Podejscie 5: W sytuacji, gdy pojawig si¢ straty na danym instrumencie, bytby

wycofywany ze sprzedazy; jest to odmiana ochrony petne;j.

= Podejscie 6: Instytucje publiczne s3 zobowigzane do utworzenia specjal-

nych funduszy na wyptaty dla klientéw, ktérzy poniesli straty; jest to odmia-
na ochrony pelne;j.

Respondenci preferowali gléwnie ostrzeganie klienta, gdy poziom zagroze-
nia by wzrastal (podejscie 1), za§ w dalszej kolejnosci wycofanie produktu ze
sprzedazy w sytuacji, gdy pojawig si¢ straty (podejscie 5) i zobowigzanie insty-
tucji publicznych do utworzenia specjalnych funduszy na pokrycie strat (po-
dejscie 6) — patrz rysunek 22). Wybér w tak duzym zakresie modelu ochrony
przez informacje (we wszystkich grupach wiekowych i niezaleznie od plci re-
spondentow) $wiadczy o tym, ze konsumenci chcg decydowac samodzielnie, co
zrobi¢ w sytuacji wystapienia strat, jednak wyraznie wskazuja na potrzebe bycia
informowanym.
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Rysunek 22. Wybor podej$¢ do ochrony w sytuacji oferowania klientom instrumentéw
finansowych o duzym ryzyku w poszczegdlnych grupach wiekowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Rysunek 23. Podejscie respondentéw do ochrony w zalezno$ci od oceny wiedzy finansowej
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Respondenci niemalze przy kazdym poziomie wiedzy finansowej wybierali po-
dejscie 1, czyli swobode podejmowania decyzji przy potrzebie bycia informowa-
nym przez bank, gdy poziom zagrozenia wzrasta. Przy nizszym indeksie wiedzy
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finansowej (ocena na poziomie 1 i 2) mozna zauwazy¢, Ze respondenci wybiera-

li odmiany modelu pelnej ochrony - patrz rysunek 23. Podobne zaleznosci moz-
na odnalez¢ w odniesieniu do znajomosci praw konsumenta - patrz rysunek 24).
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Rysunek 24. Podejscie respondentéw do ochrony w zaleznosci od oceny znajomosci
praw konsumenta
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Nastepne zagadnienie dotyczylo tzw. afery Amber Gold. Respondenci wskazy-
wali pozadane dziatania organdéw publicznych i mogli dokona¢ wyboru sposréd
nastepujacych podej$¢ do modelu ochrony:

= Podejscie 1: Konsumenci znali ryzyko zawierania transakcji z Amber Gold
i je akceptowali; jest to odmiana autonomii decyzji.

= Podejécie 2: Instytucje publiczne (nadzdr, ochrona konsumenta) powinny
ostrzega¢ w mediach przed produktami Amber Gold; jest to odmiana ochro-
ny przez informacje.

* Podejscie 3: Instytucje publiczne (nadzér, ochrona konsumenta) powin-
ny zakazywa¢ nabywania produktéw Amber Gold; jest to odmiana ochro-
ny pelnej.

= Podejécie 4: Panstwo powinno pokry¢ straty klientom Amber Gold; jest to
odmiana ochrony pelne;j.

Respondenci (zaréwno kobiety, jak i mezczyzni) w wiekszosci preferowali swo-
bode decyzji przy jednoczesnym ostrzeganiu przed potencjalnymi zagrozeniami
(patrz rysunek 25). Zalezno$¢ t¢ mozna dostrzec wérdd respondentéw do 59. roku
zycia. W grupie 60+ respondenci wybierali gtéwnie zakaz nabywania produktéow
Amber Gold przez instytucje publiczne (nadzdr, ochrona konsumenta). Swiadczy
to o tym, ze badani nalezacy do tej grupy chcieli pelnej ochrony instytucjonalne;.
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Rysunek 25. Podejscie do ochrony w odniesieniu do tzw. afery Amber Gold w poszczegdlnych
grupach wiekowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Rysunek 26. Podejscie respondentéw do ochrony w odniesieniu do tzw. afery Amber Gold
w zaleznosci od oceny ich wiedzy finansowej
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Przy ocenie wiedzy finansowej respondentéw na poziomie 1 dominujacym podej-
$cie bylo zakazanie sprzedazy produktéw Amber Gold, w pozostatych przypadkach
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najczestszym wyborem bylo ostrzeganie w mediach - patrz rysunek 26. Oznacza to, ze
jesli konsumenci nie posiadajg w ich odczuciu wystarczajacej wiedzy, wolg by¢ chro-
nieni instytucjonalnie. Biorac pod uwage znajomos¢ praw konsumenta, respondenci
przy ocenie $redniej i wyzej wybierali ostrzezenie w mediach - patrz rysunek 27.
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Rysunek 27. Podejscie respondentéw do ochrony w odniesieniu do tzw. afery Amber Gold
w zalezno$ci od oceny znajomosci praw konsumenta
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

W ramach badania kwestionariuszowego zbadano, jak respondenci odnosza si¢
do transakgji z uzyciem kryptowalut:

= Podejscie 1: Wszyscy powinni mie¢ dostep do takich transakcji; jest to forma

braku ochrony konsumenckiej.

= Podejscie 2: Instytucje publiczne powinny zawiesi¢ operacje kryptowalutami

w momencie, gdy konsumenci zaczng ponosic straty; jest to odmiana pelnej
ochrony konsumenta.

= Podejécie 3: W przypadku wystapienia strat konsument powinien otrzymac

z ich tytutu rekompensate finansows; jest to forma ochrony petne;j.

= Podejscie 4: Instytucje powinny ostrzega¢ w mediach przed nabywaniem

kryptowalut; jest to forma ochrony przez informowanie.

= Podejscie 5: Instytucje powinny zakazywa¢ nabywania kryptowalut; jest to

forma ochrony pelne;j.

= Podejécie 6: Dostep do tych transakcji powinny mie¢ tylko osoby, ktére wy-

kaza, ze znajg ten rynek i rozumiejg ryzyko; jest to polaczenie modelu ochro-
ny pelnej i modelu samodzielnego dostepu do informacji.

Respondenci wybierali w pierwszej kolejnosci ograniczenie dostgpu do transak-
cji z uzyciem kryptowalut wylacznie do oséb, ktére dysponuja odpowiednia wiedza,
a nastepnie ostrzeganie przez instytucje publiczne w mediach - patrz rysunek 28.
Kobiety w wiekszym zakresie wolg odda¢ decyzyjnos¢ w rece profesjonalistow, pod-
czas gdy mezczyzni stawiali na wigksza informacje o produktach i sytuacji rynkowe;.
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Waznym wnioskiem jest tez, ze respondenci nalezacy do grupy 60+ preferowali
wigkszy zakres ochrony instytucjonalnej — wybierali podejscie 6, czyli dostep do tych
transakcji powinny mie¢ tylko osoby, ktdre wykaza, ze znaja ten rynek i rozumieja ry-
zyko, podejscie 5, czyli instytucje powinny zakazywac¢ nabywania kryptowalut, oraz
podejscie 4, czyli instytucje powinny ostrzega¢ w mediach przed kryptowalutami.
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Rysunek 28. Podejscie respondentdéw do ochrony w odniesieniu do transakcji z uzyciem kryp-
towalut w poszczegdlnych grupach wiekowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Rysunek 29. Preferowane podejscia do ochrony w odniesieniu do transakcji z uzyciem krypto-
walut w zaleznosci od oceny wiedzy finansowej
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Rysunek 30. Preferowane podejicia do ochrony w odniesieniu do transakgji z uzyciem krypto-

walut w zaleznosci od oceny znajomosci praw konsumenckich
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Przy wyzszej ocenie wiedzy finansowej respondentéw oraz praw konsumentow
respondenci wybierali ostrzeganie w mediach przed kryptowalutami. Z kolei przy
nizszych indeksach badani preferowali ograniczenie dostgpu do tych transakcji
wylacznie do oséb, ktdre wykaza, ze znaja ten rynek i rozumiejg ryzyko. Opisane
zaleznosci przedstawia rysunek 29 i 30.

W odniesieniu do zagadnienia kredytéw hipotecznych we frankach szwajcar-
skich respondenci rozpatrywali, jakich zachowan organéw publicznych by ocze-
kiwali. W tym obszarze badani mogli wybiera¢ sposréd nastepujacych podejs¢:

Podejscie 1: Nalezy zakazac sprzedazy kredytéw hipotecznych we frankach;
jest to forma ochrony pelne;j.

Podejscie 2: Konsument zna ryzyko takich transakgji i godzi si¢ na nie, wiec nale-
zy mu pozwoli¢ na zaciagniecie takiego kredytu; jest to forma autonomii decyzji.
Podejscie 3: Banki powinny udziela¢ bardziej szczegdtowych informacji
o specyfice i ryzyku kredytow udzielanych we frankach; jest to forma ochro-
ny przez informacje.

Podejscie 4: Konsument powinien sam poszukac informacji o kredytach hipotecz-
nych we frankach; jest to forma modelu samodzielnego dostepu do informacji.
Podejscie 5: Instytucje publiczne powinny informowa¢ konsumentéw o ry-
zyku i zniecheca¢ konsumentéw do zaciggania kredytéw we frankach szwaj-
carskich; jest to forma ochrony przez informacje.

Respondenci preferowali forme ochrony przez udzielanie przez banki bardziej szcze-
gblowych informacji o specyfice i ryzyku kredytéw udzielanych we frankach (podejscie
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3), aw nastepnej kolejnosci podejscie 2 (konsument zna ryzyko takich transakeji i godzi
sie na nie, wiec nalezy mu pozwoli¢ na zaciagniecie takiego kredytu) — patrz patrz rysu-
nek 31. Analogiczne zalezno$ci mozna znalez¢ w grupie 30-59, za$ w odwrotnej kolej-
nosci preferowali respondenci w grupie 16-29. W grupie 60+ respondenci preferowali
zakaz sprzedazy kredytéw hipotecznych we frankach i udzielanie bardziej szczegéto-
wych informacji o specyfice i ryzyku kredytéw udzielanych we frankach przez banki.
Pokazuje to, ze takze w tym obszarze respondenci z tej grupy chcieli zupelnej ochrony
instytucjonalnej. Kobiety i mezczyzni dokonujg wybordéw analogicznych do tych opisa-
nych w calej prébie bez podziatu na ple¢. Pokazuje to, ze respondenci cenig znaczenie
informacji w podejmowaniu decyzji — chcg by¢ zaréwno informowani przez banki, jak
i samemu poszukiwa¢ informacji o nabywanych produktach finansowych.
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Rysunek 31. Wybor wariantéw ochrony w odniesieniu do kredytéw we frankach szwajcarskich
w poszczegblnych grupach wiekowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

Biorac pod uwage ocene wiedzy finansowej oraz znajomos¢ praw konsumenc-
kich, przy srednim i wyzszym poziomie indeksu, respondenci wybierali podejscie 3
(banki powinny udziela¢ bardziej szczegétowych informacji o specyfice i ryzyku kre-
dytéw udzielanych we frankach) i 2 (konsument zna ryzyko takich transakcji i godzi
si¢ na nie, wiec nalezy mu pozwoli¢ na zaciagniecie takiego kredytu). Badani, kto-
rzy uzyskali nizsze wyniki, preferowali podejscie 1 (nalezy zakaza¢ sprzedazy kredy-
tow hipotecznych we frankach) - patrz rysunek 32 i 33. Pokazuje to, ze konsumenci
o nizszej wiedzy finansowej wyrazali potrzebe pelnej ochrony instytucjonalne;j.

Na podstawie przeprowadzonej analizy preferowanych podej$¢ do ochrony kon-
sumentow zostaly opracowane drzewa decyzyjne, bedace graficznym odzwiercie-
dleniem potrzeb respondentéw w probie oraz poszczegdlnych grupach wiekowych.
Punktem wyjscia byla potrzeba nabycia produktéw finansowych, a nastepnie kiero-
wano sie odpowiedziami na nastgpujace pytania pomocnicze:

* Czy konsument zna specyfike ustugi i ryzyko z nig zwigzane?

* Czy konsument sam szuka informacji o ustudze finansowej?
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= Czy konsument uzyskuje informacj¢ o ustudze finansowej od ustugodawcy
i moze podja¢ decyzje finansowa?
= Czy konsument nie moze podja¢ $wiadomej decyzji finansowe;j?
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Rysunek 32. PodejScie do ochrony w odniesieniu do kredytéw we frankach szwajcarskich
w zalezno$ci od oceny wiedzy finansowej
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.

60

50

50
47
40
36
31
30
22 23 23
20 16 18
12 13
8 9
1 , I 5 4 5 I , 3
0 00O 0
- 0 7

Ocena znajomosci  Ocena znajomosci  Ocena znajomosci  Ocena znajomosci  Ocena znajomosci

o

praw: 1 praw: 2 praw: 3 praw: 4 praw: 5
M Zakaz sprzedazy M Autonomia decyzji
M Ochrona przez informacje Samodzielny dostep do informacji

Informacja+zniechecanie do zakupu

Rysunek 33. Podejscie do ochrony w odniesieniu do kredytéw we frankach szwajcarskich
w zalezno$ci od oceny znajomosci praw konsumenta
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania kwestionariuszowego.
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Na podstawie opisanych w punkcie 1 tego rozdzialu wariantéw ochrony oraz
odpowiedziach respondentéow w kontekscie poszczegolnych produktéw finanso-
wych ujawnionych w pytaniach w punkcie 2, podjeto probe graficznego przedsta-
wienia preferencji respondentéw w zakresie ochrony konsumenta na rynku ustug
finansowych. Na gruncie psychologicznym proébowalismy wyjasni¢ réznice w pre-
ferencjach respondentdw, a takze przypisac ich odpowiedzi do kategorii:

* Wariant 1 ochrony: Nalezy za wszelka cene chroni¢ konsumenta na rynku

ustug finansowych, cho¢by poprzez zakaz sprzedazy okreslonych ustug.

* Wariant 2 ochrony: Jesli konsument zna specyfike ustug finansowych i ryzy-
ko z nim zwigzane oraz godzi si¢ na nie, nalezy mu pozwoli¢ na podjecie de-
cyzji finansowe;j.

* Wariant 3 ochrony: Nalezy chroni¢ konsumenta na rynku ustug finanso-
wych, ale wylacznie poprzez udzielanie mu informacji o specyfice produk-
tow i ryzyku zwigzanym z nimi.

* Wariant 4 ochrony: Nalezy w gestii konsumenta pozostawi¢ poszukiwanie
informacji o ustugach i koncentrowa¢ si¢ wylacznie na publikowaniu infor-
macji o specyfice i ryzyku produktu.

* Wariant 5 ochrony: Nie nalezy w zaden sposéb chroni¢ konsumenta na ryn-
ku ustug finansowych.

W grupie 16-29 konsumenci deklarowali znajomos¢ specyfiki ustugi i ryzyka

z nig zwigzanego, co umozliwialo podjecie $wiadomej decyzji, w zwigzku z czym
najodpowiedniejszym wariantem ochrony byt Wariant 2: jesli konsument zna spe-
cyfike ustug i ryzyko z nig zwiazane oraz godzi si¢ na nie, nalezy mu pozwoli¢ na
podjecie decyzji finansowe;j.

W grupie 30-44 oraz 45-59 konsumenci deklarowali, Ze nie do konca znajg specy-
fike ustugi i ryzyko z nia zwiazane, ale raczej sami nie poszukiwali informacji o nich,
tylko zglaszali si¢ po nig do ustugodawcy i dopiero na tej podstawie mogli podja¢ swia-
doma decyzje finansowa. Preferowanym wariantem ochrony byl Wariant 3: Nalezy
chroni¢ konsumenta na rynku ustug finansowych, ale wylacznie poprzez udzielanie mu
informacji o specyfice produktéw i ryzyku zwigzanym z nimi.

W grupie 60+ konsumenci deklarowali, Ze nie do konca znajg specyfike ustu-
gi i ryzyko z nig zwigzane, ale raczej sami nie poszukiwali informacji o nich, tylko
zglaszali sie po nig do ustugodawcy, jednak na tej podstawie w wigkszo$ci nie mo-
gli podja¢ swiadomej decyzji finansowej. Preferowanym wariantem ochrony byt
Wariant 1: nalezy za wszelka cene chroni¢ konsumenta na rynku ustug finanso-
wych, chocby poprzez zakaz sprzedazy okreslonych ustug.

Analiza preferencji dotyczacych pozadanych modeli ochrony konsumenta na
rynku ustug finansowych, przeprowadzona w podziale na grupy wiekowe, ujawni-
ta zréznicowane podejscia do samodzielnosci decyzyjnej oraz potrzeby wsparcia
informacyjnego i regulacyjnego.

W grupie wiekowej 16-29 lat respondenci relatywnie czesto deklarowali znajo-
mo$¢ specyfiki ustug finansowych oraz zwigzanego z nimi ryzyka, co umozliwiato im
- w ich wlasnej ocenie — podejmowanie decyzji w sposéb swiadomy i samodzielny.
W zwigzku z tym dominujacym modelem ochrony preferowanym przez te grupe byt
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Wariant 2, zakladajacy autonomie konsumencka przy jednoczesnym zatozeniu od-
powiedzialnosci za decyzje finansowe: ,,Jesli konsument zna specyfike ustug i ryzyko
z nimi zwigzane oraz godzi si¢ na nie, nalezy mu pozwoli¢ na podjecie decyzji finan-
sowej”. Oznacza to wieksza akceptacje dla liberalnego podejscia, przy ktérym kluczo-
we znaczenie ma indywidualna odpowiedzialnos¢ i kompetencje finansowe jednostki.

W grupach 30-44 oraz 45-59 lat dominowalo przekonanie, ze konsumenci nie
posiadaja wystarczajacej wiedzy umozliwiajacej pelne zrozumienie specyfiki i ryzy-
ka ustug finansowych. Jednoczesnie respondenci z tych grup wskazywali, Ze nie po-
dejmujg samodzielnych dziatan w zakresie poszukiwania informacji, lecz oczekuja
ich od dostawcow ustug finansowych. W tym kontekscie za najbardziej adekwatny
uznano Wariant 3, w ktérym ochrona konsumenta realizowana jest poprzez obo-
wigzek informacyjny ustugodawcy: ,,Nalezy chroni¢ konsumenta na rynku ustug fi-
nansowych, ale wylgcznie poprzez udzielanie mu informacji o specyfice produktow
i ryzyku zwigzanym z nimi”. Model ten odwoluje si¢ do zatozen racjonalnego wybo-
ru i znaczenia dostepnosci informacji w procesie podejmowania decyzji.
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Rysunek 34. Wybér preferowanych wariantéw ochrony konsumentéw - drzewo decyzyjne
(ogdlny schemat)
Zrédto: opracowanie wtasne

W przypadku grupy 60+ obserwowano najnizszy poziom deklarowanej wiedzy
dotyczacej produktéw finansowych i ich ryzyka. Cho¢ seniorzy réwniez wskazywa-
li, ze oczekuja informacji od dostawcéw ustug, znaczna czes¢ z nich przyznawala, ze
nawet wowczas nie czuje si¢ w pelni kompetentna do podejmowania $wiadomych
decyzji finansowych. W zwiazku z tym najczesciej wskazywanym rozwigzaniem byt
Wariant 1, postulujagcy maksymalng ochrone konsumenta, wlacznie z mozliwoscig
zakazu sprzedazy wybranych, szczegélnie ryzykownych ustug: ,,Nalezy za wszelka
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cene chroni¢ konsumenta na rynku ustug finansowych, cho¢by poprzez zakaz sprze-
dazy okreslonych ustug” Wynik ten moze swiadczy¢ o potrzebie szczegolnego po-
dejscia regulacyjnego wobec tej grupy wiekowej, uwzgledniajacego jej wigksza
podatnos¢ na ryzyko oraz ograniczone kompetencje poznawcze i technologiczne.

Wariant 2 ochrony: Jesli konsument zna
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Rysunek 35. Wybér preferowanych wariantéw ochrony konsumentéw w grupie 16-29
- drzewo decyzyjne
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rysunek 36. Wybor preferowanych wariantéw ochrony konsumentéw w grupie 30-44
- drzewo decyzyjne
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Zréznicowane preferencje ochrony w zaleznosci od wieku respondentéw po-
twierdzajg potrzebe wielowarstwowego podejscia do projektowania polityki kon-
sumenckiej w sektorze finansowym, z uwzglednieniem zaréwno kompetencji
odbiorcéw, jak i mechanizméw rynkowych oraz regulacyjnych.

Wariant 3 ochrony: Nalezy chroni¢ konsumenta

Konsument moze podjaé na rynku ustug finansowych, ale wytacznie
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produktéw i ryzyku zwigzanym z nimi

Konsument sam szuka

Konsument moze podjac¢
informacji o ustudze finansowej

Konsument chce' $wiadoma decyzje finansowa

-
naby¢ ustuge g . =
Nie Tak
finansowa Nie a
Jak y .
) Konsument uzyskuje informacjg o ustudze
Konsument zna specyfike finansowej od ustugodawcy i moze podjac Nie nalezy chronié konsumenta
ustugi i ryzyko z nim zwigzane decyzje finansowa na rynku ustug finansowych

o NN‘ /N'ie
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Tak
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rynku ustug finansowych, choéby poprzez zakaz

sprzedazy okreslonych ustug

Rysunek 37. Wybor preferowanych wariantéw ochrony konsumentéw w grupie 45-59
- drzewo decyzyjne
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rysunek 38. Wybér preferowanych wariantéw ochrony konsumentéw w grupie 60+
- drzewo decyzyjne
Zrédto: opracowanie wtasne.
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3. Zapobieganie nieprawidtowosciom na rynku
ustug finansowych - rekomendacje i zalecenia

Podsumowujac poczynione rozwazania, mozna zauwazy¢, ze zagadnienie stwo-
rzenia skutecznego systemu ochrony konsumenta jest sprawa skomplikowang
i wymagajaca wziecia pod uwage szeregu czynnikéw. O ile system ochrony powi-
nien funkcjonowa¢ dla wszystkich produktéw finansowych, to w sytuacji bardziej
skomplikowanych produktéw (w tym tych o charakterze kredytowym i inwesty-
cyjnym) konieczne jest przekazywanie klientom pelnej informacji na temat ich
specyfiki, ale réwniez weryfikacja, czy po drugiej stronie ta wiedza jest pelna.
Przeprowadzone badanie kwestionariuszowe jasno pokazuje, ze bez wzgledu na
wiek konsumentow ta informacja jest potrzebna do $wiadomego podjecia decyzji
finansowej. Z drugiej strony konsumenci oczekuja od instytucji finansowych pet-
nej i rzetelnej informacji. Na doradcach finansowych ciazy odpowiedzialnos¢ za
udzielenie informacji jako Ze s3 przedstawicielami instytucji finansowych i pierw-
szym ogniwem w kontaktach z klientami, ale tez powinny by¢ traktowane jako pe-
wien standard, ktérego nalezy oczekiwa¢ po instytucjach zaufania spolecznego,
jakimi sg instytucje finansowe.

Odnoszac si¢ do wieku respondentdw, na uwage zastuguje fakt, ze rézne sg ich
oczekiwania w zakresie ochrony na rynku finansowym. Osoby starsze (a zwlaszcza
kobiety) deklaruja potrzebe wigkszej ochrony, nawet poprzez zakazanie sprzeda-
zy pewnych produktéow finansowych. Odnoszac uzyskane wyniki do teorii w za-
kresie ochrony konsumenta na rynku ustug finansowych, dyskusyjny jest fakt, czy
zakazanie sprzedazy jest wlasciwa droga, gdyz godzi w wolnos$¢ wyboru jednost-
ki. Z drugiej jednak strony przyktady naruszen intereséw konsumentéw na ryn-
ku ustug finansowych pokazuja, ze wielokrotnie sama informacja posiadana przez
konsumentdw oraz udzielana przez instytucje finansowe byla po prostu niewystar-
czajgca, by konsument mogl podjac racjonalne decyzje. W takiej sytuacji zasadne
wydaja sie nastepujace zalecenia:

» zwigkszanie wiedzy finansowej konsumentéw (adekwatnie do ich wieku, po-

trzeb i mozliwosci) poprzez wykorzystanie narzedzi edukacji finansowej;

» weryfikacja przez doradcéw finansowych, czy klient zna i rozumie specyfike
dzialania produktéw finansowych;

* podejmowanie przez instytucje finansowe dzialan w zakresie ujawnien, wy-
pelniania obowigzkéw informacyjnych, udostepniania informacji i unikania
niedozwolonych postanowien umownych;

* identyfikacja i zakazywanie praktyki nieetycznej i wzbudzajgcej watpliwo-
$ci prawnych i moralnych poprzez wprowadzenie w ramach ustawy o ochro-
nie konkurencji i konsumentéw rozwigzan pozwalajacych na skuteczniejsza
ochrong klientéw i konsumentéw;
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= kontrola przestrzegania przepisdw ustawy o ochronie konkurencji i kon-
sumentow przez jednostki nadzoru finansowego i instytucje ochrony praw
konsumenta;

= nakladanie kar dla instytucji finansowych stosujacych praktyki naruszajace
interes konsumentdw na rynku ustug finansowych.

Podsumowanie

Celem przeprowadzonych badan bylo okreslenie czynnikéw wplywajacych na in-
tencje nabycia kolejnej ustugi finansowej z wykorzystaniem modeli regresji logi-
stycznej. Analiza wykazala, ze zmienne spoleczno-demograficzne charakteryzuja
sie niska wartoscig predykcyjna. Uzupelnienie modeli o poziom wiedzy finanso-
wej oraz znajomo$¢ praw konsumenta nie wplynelo istotnie na poprawe jakosci
dopasowania. Znaczacg poprawe predykeji uzyskano dopiero przy zastosowaniu
konstruktu teorii planowanego zachowania Ajzena - szczegélnie istotne okazaly
sie postawy, postrzegana kontrola behawioralna oraz subiektywne normy spotecz-
ne. W modelu koncowym najistotniejszymi predyktorami intencji zakupu bylty:
indeks norm spolecznych oraz wiek. Wyniki badan pozwolily na odrzucenie hipo-
tezy zakladajacej dominujacg role postaw konsumenckich, wskazujac na kluczo-
we znaczenie norm spolecznych w procesie decyzyjnym. Zidentyfikowano cztery
gléwne normy wplywajace na intencje zakupowe: oczekiwanie wykorzystania pro-
mocji i okazji, podejmowanie decyzji w oparciu o wlasng wiedze, akceptacja ry-
zyka w kontekscie potencjalnych zyskéw oraz dazenie do dodatkowego zarobku.
Normy te maja charakter spoleczno-kulturowy i sg przekazywane w ramach socja-
lizacji pierwotnej, odzwierciedlajac ugruntowane wzorce gospodarnoscii oszczed-
nos$ci w polskim spoteczenstwie.

Preferencje konsumentéw na rynku ustug finansowych koncentruja sie przede
wszystkim na dopasowaniu oferty do indywidualnych potrzeb, co stanowi klu-
czowy czynnik decyzyjny we wszystkich analizowanych grupach wiekowych.
Na dalszym planie znajdujg si¢ kwestie bezpieczenstwa oraz atrakcyjnosci ce-
nowej produktu. Szczegdlng uwage zwraca znaczenie poczucia bezpieczen-
stwa wsréd konsumentéw powyzej 60. roku zycia, co wskazuje na koniecznosé
uwzgledniania specyficznych oczekiwan tej grupy demograficznej przy projekto-
waniu i komunikacji oferty finansowej. Wyniki te podkreslajg istotng role dosto-
sowania ustug do subiektywnie odczuwanych potrzeb klientéw jako determinan-
ty decyzji zakupowych.

W ramach badania przeanalizowano poziom oczekiwanej ochrony konsu-
menckiej w odniesieniu do sze$ciu grup produktéw finansowych, w tym m.in.
instrumentéw o wysokim ryzyku, transakcji kryptowalutowych oraz kontrower-
syjnych przypadkow, takich jak afera Amber Gold czy kredyty hipoteczne we fran-
kach szwajcarskich. Wyniki wskazuja, Ze respondenci generalnie opowiadaja si¢
za swobodg podejmowania decyzji finansowych (zwtaszcza osoby mlode), przy
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jednoczesnym oczekiwaniu pelnej i rzetelnej informacji ze strony bankéw na te-
mat charakterystyki produktu, poziomu ryzyka oraz mozliwych zagrozen.

Od instytucji publicznych oczekiwano dzialan prewencyjnych, w szczegélno-
$ci informowania i ostrzegania konsumentéw poprzez media o ryzykownych lub
potencjalnie oszukanczych produktach. W przypadku bardziej ztozonych instru-
mentoéw, takich jak kryptowaluty, respondenci postulowali ograniczenie dostepu
wylacznie do oséb posiadajacych odpowiednig wiedze i sSwiadomo$¢ ryzyka. Gru-
pa wiekowa 60+ wykazywala wyraznie wyzszy poziom potrzeby ochrony konsu-
menckiej, w tym réwniez ograniczenia dostepu do wybranych ustug finansowych,
co potwierdza potrzebe dostosowania polityki ochrony konsumenta do specyfiki
i mozliwosci poszczegélnych grup demograficznych. Z kolei wigksza wiedza finan-
sowa oraz znajomos$¢ praw konsumenta w odniesieniu do wszystkich produktéw
finansowych wzmacniaty potrzebe autonomii.

Analiza oczekiwan konsumentéw wzgledem ochrony na rynku finansowym
wykazala istotne zréznicowanie w zaleznos$ci od wieku, przy czym osoby starsze
- szczegOlnie kobiety — wykazywaly wyraznie wigksze zapotrzebowanie na silniej-
sze mechanizmy ochronne, wlacznie z postulatami zakazu sprzedazy wybranych
produktéw finansowych. W kontekscie teorii ochrony konsumenta rodzi si¢ jed-
nak pytanie o zasadno$¢ tak restrykcyjnych dziatan regulacyjnych, ktére mogg na-
rusza¢ fundamentalng zasade autonomii jednostki i jej prawo do podejmowania
decyzji.

Z drugiej strony, dotychczasowe do$wiadczenia zwigzane z naruszeniami inte-
resow konsumenckich na rynku ustug finansowych wskazuja, ze dostepnos¢ in-
formacji — zaréwno tej przekazywanej przez instytucje finansowe, jak i posiadane;j
przez samych konsumentéw — czesto okazywala si¢ niewystarczajaca do podjecia
swiadomych i racjonalnych decyzji. W zwiazku z tym zasadne wydaje si¢ rozwa-
zenie zastosowania zréznicowanego podejscia do ochrony konsumenta, uwzgled-
niajacego zaréwno potrzebe wolnosci wyboru, jak i ograniczenia wynikajace
z realnych kompetencji finansowych réznych grup demograficznych.



Zakonczenie

Konsument funkcjonujacy na rynku ustug finansowych pozostaje w stabszej pozy-
cji wzgledem dostawcow tych ustug. U podstaw tej asymetrii lezg przede wszystkim
nieréwny dostep do informacji, podatnos$¢ konsumenta na techniki manipulacyj-
ne i perswazyjne, a takze nadmiar bodzcéw informacyjnych, ktéry utrudnia do-
konanie $wiadomego wyboru. Sytuacje te poglebia nierzadko ograniczona wiedza
finansowa, niska znajomo$¢ przystugujacych praw oraz brak petnego zrozumie-
nia mechanizméw funkcjonowania produktéw i ustug finansowych. Konsekwen-
cja tych deficytéw jest zaburzenie racjonalnosci procesu decyzyjnego, co generuje
istotne ryzyko naruszen intereséw konsumenckich i wystepowania nieprawidlo-
wosci na rynku.

Jednym z istotnych symptoméw dysfunkeji systemowych jest wystepowanie
blednych decyzji konsumenckich, podejmowanych w oparciu o emocje, niepetne
informacje lub pod wplywem nieetycznych praktyk marketingowych. Poglebio-
na analiza mechanizmoéw takich decyzji moze przyczyni¢ si¢ do zwiekszenia sku-
tecznosci dziatan prewencyjnych i edukacyjnych w zakresie ochrony konsumenta.
W toku badan zidentyfikowano jako szczegdlnie newralgiczny obszar deficyty
wiedzy i znajomosci specyfiki produktéw oraz ustug finansowych. Cho¢ konsu-
menci podejmuja decyzje w oparciu o wlasne przekonania i dostepne informa-
cje, blednym zalozeniem jest traktowanie tych decyzji jako w pelni racjonalnych.
Dlatego niezbedna staje si¢ weryfikacja poziomu zrozumienia produktu poprzez
konsultacje z doradcg finansowym. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na wystepuja-
ce w przesztosci naduzycia po stronie dostawcow ustug finansowych, polegajace
m.in. na oferowaniu wysokoryzykownych produktéw klientom nieposiadajacym
odpowiedniej wiedzy lub na ukrywaniu rzeczywistych kosztéw i ryzyk zwigzanych
z nabywanym produktem. Analogicznej krytyce powinny podlega¢ réwniez przy-
padki zawyzania zdolnosci kredytowej konsumentéw oraz przypisywania im kom-
petencji finansowych, ktérych faktycznie nie posiadaja.

W s$wietle tego konieczne jest utrzymanie i rozwdj systemu szczegdlnej ochro-
ny konsumentdéw, ktoéry wynika z trwatej nieréwnowagi w relacjach rynkowych.
Celem tego systemu nie powinno by¢ jednak calkowite wyréwnanie pozioméw
kompetencji czy likwidacja asymetrii informacyjnej — bytoby to zaréwno nieefek-
tywne, jak i nierealistyczne. Konsumenci stanowig bowiem niezwykle zréznicowa-
ng grupe, a ich decyzje determinowane s3 przez wiele czynnikoéw, takich jak wiek,
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poziom wyksztalcenia, do§wiadczenie zyciowe i zawodowe, sytuacja ekonomiczna,
a takze uwarunkowania spoleczne i emocjonalne. Wobec takiej heterogenicznosci
trudno postulowac jeden uniwersalny model ochrony konsumenckiej.

Wyniki badan wskazuja, ze zdecydowana wiekszo$¢ konsumentdw nie oczekuje
zakazu dostepu do ustug finansowych obarczonych wysokim ryzykiem. Przeciw-
nie — postulujg oni zachowanie autonomii decyzyjnej, przy jednoczesnym za-
pewnieniu rzetelnej, zrozumialej i pelnej informacji o oferowanych produktach.
Wirod konsumentow istnieje takze grupa, ktéra swiadomie poszukuje rozwigzan
wysokodochodowych, mimo zwigzanych z nimi ryzyk. Wprowadzenie restrykcji
w dostepie do takich produktéw mogtoby skutkowaé przenoszeniem aktywnosci
inwestycyjnej do obszaréw nieregulowanych i poza kontrolg instytucji nadzor-
czych. Z kolei calkowite przeniesienie odpowiedzialnosci za decyzje finansowe
na dostawcow ustug rodzi ryzyko wystepowania pokusy naduzycia oraz zaktocen
funkcjonowania rynku.

W zwigzku z tym instytucje odpowiedzialne za ochrone konsumenta powinny
dazy¢ do wywazonego modelu dziatania, w ktérym ochrona instytucjonalna nie
zastepuje, lecz wspiera autonomie decyzyjna konsumenta. Kluczowe znaczenie ma
tu sSwiadomos¢ wlasnej roli wszystkich uczestnikéw rynku: zaréwno konsumen-
tow, jak i instytucji finansowych oraz organéw regulacyjnych. Takie rozumienie
ochrony pozwala nie tylko na akceptacje jej ograniczen, lecz takze na uwzgled-
nienie innych, uzupetniajagcych mechanizméw ochronnych - przede wszystkim
relacyjnych.

Zrealizowane badania dostarczyty wieloaspektowego wgladu w mechanizmy
ksztaltujace decyzje konsumentéw na rynku ustug finansowych oraz ich ocze-
kiwania wzgledem poziomu ochrony konsumenckiej. Potwierdzono, ze konsu-
ment pozostaje strong stabsza w relacjach z instytucjami finansowymi - zaréwno
ze wzgledu na asymetrie informacji, jak i ograniczong wiedze finansows, wplyw
emocji, presje spoleczna oraz zlozono$¢ oferowanych produktéw. Szczegélnie
wrazliwg grupa okazuja si¢ seniorzy, wykazujacy znacznie nizsza swiadomos¢ fi-
nansow3 i wigksze zapotrzebowanie na instytucjonalne mechanizmy ochrony.

Zastosowanie teorii planowanego zachowania I. Ajzena pozwolito uchwyci¢
psychospoteczne i normatywne uwarunkowania decyzji zakupowych. W szcze-
gélnosci wykazano, ze najistotniejszym predyktorem intencji nabycia ustug
finansowych sa subiektywne normy spoleczne, a nie - jak czgsto si¢ zaklada -
indywidualna wiedza czy postawy. Normy te, uksztaltowane w procesie socjali-
zacji, odzwierciedlajg wzorce gospodarnosci, ostroznosci i rodzinnej transmisji
wartosci, typowe dla polskiego spoleczenstwa. Tym samym potwierdzono teze,
ze dzialania edukacyjne czy regulacyjne nie powinny by¢ oderwane od kontekstu
spoteczno-kulturowego.

Zrdznicowanie oczekiwan w zakresie ochrony konsumenta w zaleznosci od
wieku wskazuje na konieczno$¢ wdrazania zindywidualizowanego podejscia
regulacyjnego. Mlodsze grupy wiekowe akcentuja potrzebe samodzielnosci de-
cyzyjnej przy zapewnieniu pelnej informacji i transparentnosci. Z kolei osoby
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starsze oczekuja niekiedy nawet ochrony o charakterze paternalistycznym, obej-
mujacej ograniczenie dostepu do ryzykownych produktéw. Oba stanowiska majg
swoje uzasadnienie i powinny by¢ brane pod uwage w procesie ksztaltowania po-
lityki konsumenckiej, np. poprzez zwrdcenie uwagi na to, by zapewni¢ seniorom
wigkszy dostep do pelnej i zrozumialej informacji.

Ochrona konsumenta nie moze jednak opierac si¢ wylacznie na regulacjach czy
zakazach. Konieczne jest budowanie $wiadomego i odpowiedzialnego rynku fi-
nansowego, w ktérym instytucje finansowe nie tylko wypelniaja obowigzki in-
formacyjne, ale réwniez kierujg si¢ etyka i dobrymi praktykami. Kluczowa role
odgrywa tutaj relacja zaufania miedzy konsumentem a dostawcg ustug — oparta na
rzetelnej informacji, uczciwym doradztwie oraz dopasowaniu produktu do real-
nych potrzeb i mozliwosci klienta.

Réwnoczesnie nalezy uznaé, ze pelne wyrdwnanie asymetrii informacyjnej
miedzy konsumentem a instytucja finansowa nie jest mozliwe — celem ochrony
nie jest uczynienie z konsumenta eksperta, lecz umozliwienie mu podejmowania
decyzji w warunkach wzglednego bezpieczenstwa. Stad tez zaleca si¢ rozwoj wie-
lopoziomowego systemu ochrony, obejmujacego edukacje¢ finansowa, kontrole
nad przestrzeganiem praw konsumenta, eliminowanie nieuczciwych praktyk oraz
tworzenie warunkéw dla podejmowania §wiadomych decyzji.

Badanie jednoznacznie wskazalo, ze przyszlos¢ efektywnej ochrony konsu-
menckiej na rynku ustug finansowych lezy w integracji podejscia edukacyjnego,
regulacyjnego i spolecznego, uwzgledniajacego realne kompetencje odbiorcéw,
ich potrzeby oraz kulturowy kontekst podejmowanych decyzji. Tak uksztaltowany
system ochrony bedzie nie tylko skuteczniejszy, ale réwniez bardziej zréwnowazo-
ny i akceptowalny spotecznie.
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Zatacznik
Kwestionariusz ankiety

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki

NIEPRAWIDEOWOSCI NA RYNKU USEUG
FINANSOWYCH A DECYZJE KONSUMENTOW

Szanowna Pani, Szanowny Panie,

W ostatnich latach bardzo waznym dla gospodarki i sektora bankowego zagadnie-
niem s3 zachowania konsumentéw na rynku ustug finansowych. Pani/Pana udzial
w badaniu, do ktérego Panig/Pana zapraszam, pozwoli zidentyfikowa¢ uwarunko-
wania decyzji konsumentéw i ewentualne wynikajace z nich nieprawidtowosci na
rynku ustug finansowych.

Badanie ma charakter catkowicie anonimowy, podane przez Panig/Pana oce-
ny, informacje i opinie beda wykorzystane wylacznie do oceny zjawiska wsrod
wskazanych grup uczestnikdw badania. Tym samym pragne zapewnic, iz jakakol-
wiek forma identyfikacji poszczegolnych oséb uczestniczacych w badaniu bedzie
niemozliwa.

Zapraszam do wziecia udzialu w niniejszym badaniu - zajmie ono Pani/Panu
okoto 30 minut.

Dzigkuje

Dr Marika Ziemba
Uniwersytet Lodzki



84 Zatacznik. Kwestionariusz ankiety

KWESTIONARIUSZ ANKIETY

« Uzywajac czarnego lub niebieskiego dtugopisu, prosze
zaznaczy¢ twierdzenie, z ktérym zgadza sie Pani/Pan
najbardziej. Opinie, z ktérymi sie Pani/Pan zga_d_za, prosze

PRZECZYTAJ zaznaczy¢ krzyzykiem w nastepujacy sposéb:{x;,
ZANIM « Jezeli zaznaczony zostat niewtasciwy kwadrat, prosze go
najpierw catkowicie zamaza¢ 0, a nastepnie zaznaczy¢ od-
ZACZNIESZ powiedni kwadrat (krzyzykiem w nastepujacy sposéb: [},

« W jednej linii prosze zaznaczy¢ tylko jeden kwadrat,
+ W kwestionariuszu nie ma ztych ani dobrych odpowiedzi,
liczy sie szczeros¢!

KWESTIONARIUSZ ANKIETY

1. Na co przede wszystkim zwraca Pan/i uwage, nabywajac produkty finansowe? Sposérod
wymienionych odpowiedzi prosze zaznaczy¢ nie wiecej niz 3.
0O Bezpieczehstwo produktdw finansowych
O Wygode korzystania z produktéw finansowych
0 Ceng produktéw finansowych
O Potaczenie oferty z dodatkowymi produktami
0 Zaufanie do instytucji, ktéra oferuje ten produkt finansowy
O Nowoczesne rozwigzania oferowane z produktem (np. dostep przez telefon)
0O Dostepnos$¢ (lokalizacja banku, mozliwo$¢ nabycia/obstugi przez kanaty zdalne)
EIINNE, JAKIE? ..ttt ettt

Prosze sobie wyobrazié, ze w najblizszym czasie bedzie Pan/i | Catkowicie sie nie zgadzam -2
dokonywat/a zakupu produktu finansowego. Jak wazne Raczej sig nie zgadzam -1
s dla Pana/i wymienione cechy przy nabywaniu produktu Trudno powiedziec 0
finansowego? Prosze korzystac ze skali od -2 do 2, gdzie -2 Raczej si¢ zgadzam 1

e . . . . Catkowicie sie zgadzam 2
oznacza, ze sie Pan/i zdanym stwierdzeniem nie zgadza, a 2

oznacza, ze sie Pan/i z tym stwierdzeniem catkowicie zgadza. | -2 | -1 | 0 | 1 | 2 |
e | 00000
3. :g;znyssctjvrycitych samych, sprawdzonych produktéow D D D D D
4. If_ilr,:lzi:;slgc\:vr;)r;staézréinych okazji i promocji w obszarze D D D l:l l:l

5. Zanim dokonam wyboru produktu finansowego, zawsze
dokonuje przegladu dostepnych na rynku rozwigzan D D D D D

6. Wybierajac produkt finansowy, wazne jest dla mnie, aby
rozumiec jego zasady dziatania D D D D D

7. Jestem otwarty na nowe produkty finansowe D D D D D




Zatacznik. Kwestionariusz ankiety 85

KWESTIONARIUSZ ANKIETY

8. Jestem gotdw zaryzykowad, by zarobi¢ na produkcie

finansowym D D D D D
9. Nabywajac produkty finansowe, zawsze bazuje na wta-

snej wiedzy D D D D D
10. Nabywajac produkty bankowe, zwracam uwage na to, ile

dzieki nim bede mdgt zaoszczedzié D D D D D
11. Nabywajac produkty bankowe, zwracam uwage na to, ile

dzieki nim bede mdgt zarobié (im wyzszy zarobek, tym Doooo

lepiej)
12. Lubie podejmowac ryzyko, bo moge w ten sposéb zaro-

bi¢ wiecej poood
13. Zawsze szukam sposobnosci, by wiecej zarobié O0000
14. Lubie mie¢ oszczednosSci w razie niespodziewanych

wdatkéw lub ,,na czarng godzine” D D D D D
15. Zawsze szukam sposobnosci, by zaoszczedzié l:l l:l l:l l:l D
16. Lubie zy¢ ponad stan O0000
17. Uwazam, ze finansowanie pewnych wydatkéw kredytem

jest bardziej optacalne niz ptacenie z wtasnych $rodkéw D D D D D
18. Czesto nie wystarcza mi Srodkéw do kolejnej wyptaty O0000
19. Prosze sobie wyobrazi¢, ze w najblizszym czasie bedzie Pan/i dokonywat/a zakupu

produktu finansowego. Ktdre stwierdzenie (prosze wybrac tylko jedno) najbardziej

Panu/i odpowiada?

0 Dokonujgc wyboru produktu finansowego, biore pod uwage opinie i doSwiadczenia

bliskich mi os6b

0O Nabywajac produkt finansowy, kieruje sie opinig i doswiadczeniami znajomych
O Nabywajac produkty finansowe, zawsze bazuje na wtasnej wiedzy

Prosze sobie wyobrazi¢, ze w najblizszym czasie bedzie

Pan/i dokonywat/a zakupu produktu finansowego. Jak wazne
sg dla Pana/i wymienione cechy przy nabywaniu produktu
finansowego? Prosze korzystac ze skali od -2 do 2, gdzie -2
oznacza, ze sie Pan/i zdanym stwierdzeniem nie zgadza, a 2
oznacza, ze sie Pan/i z tym stwierdzeniem catkowicie zgadza.

Catkowicie sie nie zgadzam -2
Raczej sie nie zgadzam -1
Trudno powiedzie¢ 0

Raczej sie zgadzam 1
Catkowicie sie zgadzam 2

[2]]o]:]z]

20.

0d ludzi w mojej sytuacji zyciowej oczekuje sie okreslo-
nych wyboréw produktéw finansowych

00000

21.

Nabywanie wtasciwych produktéw finansowych jest dla
mnie zbyt trudne

00000
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22. Uwazam, ze moje dotychczasowe wybory w zakresie
produktéw finansowych byty trafne D D D D D
23. Uwazam, ze potrafie dostrzegac okazje w zakresie pro-
duktéw finansowych Oo0o0d
24. Czy planuje Pan/i naby¢ produkt finansowy w najblizszym czasie? (Prosze wybrac tylko

jedna odpowiedz).

0O Zdecydowanie nie

O Prawdopodobnie nie
O Trudno powiedzie¢
O Prawdopodobnie tak
O Zdecydowanie tak

W kolejnej czedci kwestionariusza znajduja sie pytania majace na celu sprawdzenie Pa-
na/i Swiadomosci finansowej. Prosze o zaznaczenie tylko jednej odpowiedzi.

25.

Konsument chce ulokowac oszczednosci na rok i ma do wyboru dwie lokaty: roczng
i potroczna, o takim samym oprocentowaniu nominalnym 4%. Ktére rozwigzanie bedzie
dla niego korzystniejsze:

O Lokata roczna

0O Dwukrotne ulokowanie Srodkéw na lokacie pétrocznej
0 Bez réznicy, bo dochdd bedzie poréwnywalny

26.

Konsument zaktada w banku lokate z miesieczng kapitalizacja odsetek. Jesli kapitalizacji
by nie byto, konsument zarobitby:

O Wiecej

O Mniej

OTyle samo

27.

Konsument zaktada w banku lokate. Jego dochéd finansowy:

0 Zostanie pomniejszony o podatek dochodowy od zyskéw kapitatowych

0 Zostanie powiekszony o podatek dochodowy od zyskéw kapitatowych

0 Pozostanie niezmienione (podatek dochodowy od zyskéw kapitatowych ponosza
banki)

28.

Na oprocentowanie kredytu sktada sie:

O Marza banku

O Marza banku i stawka referencyjna banku WIBOR

O Marza banku, stawka referencyjna banku WIBOR i stopa RRSO

29.

Konsument zacigga kredyt konsumencki oprocentowany na 5% w skali roku na okres
2 lat i od ktérego ptatna jest, prowizja w wysokosci 2% kwoty zacigganego kredytu.

0 kosztach kredytu ponoszonych przez konsumenta mozna powiedzie( ze:

0O Prowizja stanowi przewazajacg cze$¢ kosztu kredytu

0 Odsetki stanowig przewazajaca czes$¢ kosztu kredytu

O Prowizja nie wlicza sie w koszt kredytu
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30.

Sptacajac kredyt konsumencki konsument sptaca:
O Tylko pozyczony kapitat

O Tylko odsetki

O Kapitat i odsetki

31

Jesli w gospodarce bedziemy mieli do czynienia ze wzrostem cen (inflacja) w kolejnych
miesigcach, to nalezy spodziewac sie w przysztosci:

0O Spadku kosztu kredytu

O Wzrostu kosztu kredytu

O Nie wptynie to na koszt kredytu

32.

Przy wzroScie stép rynkowych WIBOR koszt kredytu konsumenta o zmiennym oprocen-
towaniu:

O Wzro$nie

O Spadnie

O Nie zmieni sie

33.

Konsument nabywajac ubezpieczenie kredytu finalnie za kredyt zaptaci:
O Wiecej

OMniej

O Tyle samo

34.

Na wiarygodnos¢ kredytowa konsumenta moga mie¢ wptyw nastepujace czynniki (Pro-
sze o zaznaczenie tylko jednej odpowiedzi)

O Wyksztatcenie

0 Liczba zapytan o kredyt w réznych bankach

0O Wpisy na portalach spotecznosciowych

O Wszystkie z powyzszych

35.

Czy widzi Pan/i potrzebe istnienia finansowych programéw edukacyjnych?
OTak
ONie

36.

Jakie cechy Pana/i zdaniem powinien mie¢ dobry finansowy program edukacyjny?
Ponizej wymienilismy kilka takich cech, prosze wybraé nie wiecej niz 3 Pana/i zdaniem
najwazniejsze).

Dobry finansowy program edukacyjny powinien by¢...

0 Szczegbtowy (tzn. powinien doktadnie objasniac specyfike produktéw finansowych
0O Kompleksowy (tzn. powinien zawieraé zagadnienia teoretyczne i praktyczne)

O Przystepny (ciekawy)

0O Skierowany do konkretnych grup (np. wiekowych)

0 Odpowiedzia na problemy konsumenta na rynku ustug finansowych

0O Skuteczny (dawaé konkretne rozwigzania i schematy dziatania)

0 Atrakcyjny dla odbiorcy (np. poprzez rézne formy prezentowania informacji)

37.

Czy korzystat/a lub korzysta Pan/i nadal z programéw edukacyjnych w zakresie
finanséw? (Prosze o zaznaczenie tylko jednej odpowiedzi)

O Tak (Prosze przej$¢ do pytania 45)

O Nie (Prosze przej$¢ do pytania 46)
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38. Jak ocenia Pan/i ostatni finansowy program edukacyjny, w ktérym Pan/i uczestniczyt/a?
O Bardzo dobrze spetnit moje oczekiwania, nie mam zadnych uwag do niego
O Dobrze spetnit moje oczekiwania, ale mam drobne uwagi do niego
O Dostatecznie spetnit moje oczekiwania, mam wiele uwag do niego
O Niedostatecznie, nie spetnit moich oczekiwan (dlaczego?)

W kolejnym pytaniu chciatabym dowiedziec sie, jak wyglada Pana/i wiedza na temat Pa-
na/i praw jako konsumenta na rynku ustug finansowych. Prosze o zaznaczenie tylko jednej
odpowiedzi.

39. Specjalistycznych porad w zakresie dochodzenia praw konsumenta w odniesieniu do
produktéw finansowych moze udzielié:
O Narodowy Bank Polski
0O Komisja Nadzoru Finansowego
O Rzecznik Finansowy

40. W sytuacji, gdy produkt finansowy nie spetnia oczekiwan konsumenta, a umowa zostata
zawarta telefonicznie:
O Konsument nie ma prawa do rozwigzania umowy
O Konsument ma prawo do rozwigzania umowy w ciggu 14 dni
O Konsument ma prawo do rozwigzania umowy w ciggu 30 dni

41. W sytuacji, gdy konsument odstapit od umowy:
0O Konsument nie ma obowiazku zaptaty razgco wygdrowanej kary umownej
O Konsument nie ma obowigzku zaptaty ceny produktu/ustugi
O Konsument ma obowiazek zaptacenia kary umownej

42. Do Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw mozna zgtosié jako ztg praktyke:
O Oferowanie osobie 80-letniej planu systematycznego oszczedzania na cate zycie
O Oferowanie osobie nieaktywnej zawodowo karty kredytowe;j
0O Oferowanie pozyczki na sptate zobowigzan osobie nadmiernie zadtuzonej
i nieposiadajacej zdolnosci kredytowej
O Wszystkie z powyzszych

43. Bankowy Fundusz Gwarancyjny chroni $rodki deponenta w catosci do rownowartosci
kwoty:
(7100 000 euro
[J100 000 PLN
(J10000 PLN

44, Konsument moze w sytuacji wystapienia na rynku ustug finansowych naduzy¢ lub nie-
prawidtowosci moze zgtosié sie po pomoc do:
O Federacji Konsumentow
0O Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
O Rzecznika Finansowego

45. Po zastrzezeniu karty przez jej posiadacza za dokonane transakcje odpowiada:
O Konsument
OBank
O Komisja Nadzoru Finansowego
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46.

Do jakiej kwoty transakcji wykonanych przez osobe trzecia na skutek np. kradziezy
konsument odpowiada przed zastrzezeniem karty:

0 Do kwoty stanowigcej rownowarto$¢ w ztotych 150 euro

0 Do kwoty stanowiacej rownowarto$¢ w ztotych 100 euro

0 Do catosci kwoty

47.

W sytuacji zgubienia dowodu osobistego, nalezy zgtosi¢ ten fakt:
ONa policje

0O Do banku

O Na policje i do banku

48.

Zawierajac umowe z konsumentem np. przez Internet, przedsiebiorca ma obowigzek
potwierdzi¢ jej tres¢ na trwatym nosniku. Co nie jest trwatym nosnikiem?:

O Papier

O E-mail

0O Strona internetowa

Kolejne pytania beda dotyczyty ochrony konsumenta na rynku ustug finansowych. Prosze
0 zaznaczenie wszystkich prawidtowych wedtug Pana/i odpowiedzi.

49. Wedtug Pana/Pani opinii:
O Nalezy za wszelka cene chroni¢ konsumenta na rynku ustug finansowych, choéby
poprzez zakaz sprzedazy okreSlonych produktéw
0O Jesli konsument zna specyfike produktu i ryzyko z nim zwigzane oraz godzi sie na nie,
to nalezy mu pozwoli¢ na podjecie decyzji finansowej
O Nalezy chroni¢ konsumenta na rynku ustug finansowych, ale wytacznie poprzez udzie-
lanie mu informacji o specyfice produktéw i ryzyku zwigzanymi z nimi
O Nalezy w gestii konsumenta pozostawi¢ poszukiwanie informacji o produktach i kon-
centrowac sie wytacznie na ich publikowaniu
O Nie nalezy w zaden sposdb chroni¢ konsumenta na rynku ustug finansowych
50. Wedtug Pana/Pani opinii, wybierajac instrument o wysokiej stopie zwrotu, lecz wysokim
ryzyku, konsument chciatby, zeby:
0O Bank bardzo szczegbtowo informowat o zagrozeniach, a konsument miat swobode
decyzji
0O To bank decydowat, czy powinien zaproponowac ten produkt konsumentowi
0 On sam musiat udowodnié, ze rozumie i akceptuje ryzyko i tym samym zrzec sie ochro-
ny ze strony instytucji publicznych (nadzér, ochrona konsumenta)
51. Pana/Pani zdaniem, przy nabywaniu produktéw finansowych o wysokiej obiecanej sto-

pie zwrotu, ale wysokim ryzyku, jak powinna wygladac interwencja ze strony instytucji

publicznych (nadzér, ochrona konsumentow):

O Instytucje publiczne ostrzegaja w Srodkach masowego przekazu przed nabyciem tego
produktu

O Instytucje publiczne zakazujg oferowania takich produktow

O Instytucje publiczne zmuszaja banki do wprowadzenia zapisow, ktére zachowywatyby
wysoka stope zwrotu, ale chronig klienta przed stratami
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52.

Pana/Pani zdaniem, ktdre stwierdzenie najbardziej odpowiadatoby konsumentowi przy

nabyciu instrumentu o wysokim ryzyku:

O Bank ostrzega klienta, gdy poziom zagrozenia wzrasta

O Instrument bytby sprzedawany, gdy bank lub nadzorca uznatby poziom ryzyka za zbyt
wysoki

O Instrument bytby sprzedawany, gdy pojawityby sie pierwsze straty

O Bank jest zobowigzany do pokrycia strat

O W sytuacji, gdy pojawia sie straty na danym instrumencie, bytby wycofywany ze sprze-
dazy

O Instytucje publiczne sg zobowigzane do utworzenia specjalnych funduszy na wyptaty
dla klientow, ktérzy poniesli straty

53.

Odnoszac sie do afery Amber Gold, Pana/Pani zdaniem:

0O Konsumenci znali ryzyko zawierania transakcji z Amber Gold i je akceptowali

O Instytucje publiczne (nadzér, ochrona konsumenta) powinny ostrzega¢ w mediach
przed produktami Amber Gold

O Instytucje publiczne (nadzér, ochrona konsumenta) powinny zakazywaé nabywania
produktéw Amber Gold

0 Amber Gold powinno odpowiedzieé za straty swoich klientéw

54.

0Odnoszac sie do transakgji z uzyciem kryptowalut, Pana/Pani zdaniem:

O Konsument zna ryzyko takich transakgji i godzi sie na nie

O Transakcja kryptowalutami powinna by¢ przerywana w momencie pojawienia sie strat

OW przypadku wystapienia strat konsument powinien otrzymac z ich tytutu rekompen-
sate finansowa

O Instytucje publiczne (nadzér, ochrona konsumenta) powinny ostrzega¢ w mediach
przed kryptowalutami

O Instytucje publiczne (nadzér, ochrona konsumenta) powinny zakazywaé nabywania
kryptowalut

55.

Jakie jest Pana/i stanowisko w sprawie kredytoéw hipotecznych we frankach szwajcar-

skich:

O Nalezy zakazal sprzedazy kredytéw hipotecznych we frankach szwajcarskich

0O Konsument zna ryzyko takich transakgji i godzi sie na nie, wiec nalezy mu pozwoli¢ na
zaciggniecie takiego kredytu

O Nalezy udzieli¢ konsumentowi informacji o specyfice kredytu hipotecznego we fran-
kach szwajcarskich i ryzyku zwigzanym z nim

0O Konsument powinien sam poszuka¢ informacji o kredytach hipotecznych we frankach
szwajcarskich

Metryczka

56.

Prosze zaznaczy( pte¢ O Kobieta

O Mezczyzna

OWolatabym/wolatbym nie
ujawniac swojej ptci
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57. Prosze zaznaczy(, czy jest Pan/i aktywny/a zawodowo

OTak
O Nie

58. Prosze zaznaczy¢ Pana/i wyksztatcenie

0 Nizsze od éredniego
O Srednie
OWyzsze

59. Prosze zaznaczy¢ grupe wiekowa, do ktérej Pan/i nalezy

O Mniej niz 20 lat
[0 0d 20 do 30 lat
00d31do45 lat
0 0d 46 do 60 lat
060 lati wiecej
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S Marika Ziemba
e e e e Andrzej R. Stopczynski

Analiza rezultatow badania
kwestionariuszowego
konsumentow ustug finansowych

Ochrona konsumentow na rynku ustug finansowych to jedno z kluczowych za-
gadnien wspotczesnej polityki regulacyjnej, wymagajace analizy z perspektywy
trzech gtoéwnych aktoréw: konsumentéw, instytucji finansowych oraz organdéw
publicznych. Tom trzeci monografii stanowi kontynuacje poprzednich czesci.
Rozwinieto w nim wczesniejsze zatozenia teoretyczne oraz przeanalizowano
dane empiryczne zebrane w badaniu ankietowym. Celem badania byta rekon-
strukcja oczekiwan konsumentéw wobec systemu ochrony, z uwzglednieniem
takich zagadnien, jak asymetria informacji, deficyty edukacji finansowej oraz
preferencje dotyczace form i zakresu ochrony.

Autorzy przedstawiajg preferowane formy i zakres ochrony konsumenta w sek-
torze finansowym, odwotujac sie do réznych typow ustug oraz sytuacji rynkowych.
Ponadto przeprowadzaja analize uwarunkowan decyzji konsumenta w swietle
teorii planowanego zachowania Icka Ajzena. To wtasnie konsument na rynku ustug
finansowych stanowi bowiem stabsza strone transakcji ze wzgledu na ograni-
czony poziom wiedzy oraz asymetrie informacji, co w konsekwencji powoduje
wzrost prawdopodobieristwa podejmowania przez niego btednych decyzji.

Ksiazka stanowi wazny gtos w debacie nad efektywnoscia i kierunkami rozwoju
ochrony konsumentow w dynamicznie zmieniajgcym sie otoczeniu rynkowym.
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