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Homo sapiens oeconomicus, Homo oeconomicus
— czy ubezpieczenia kupujemy
w oparciu o tylko racjonalne czynniki?

Aleksandra Wicka, Jarostaw Swistak”

Streszczenie: Celem artykutu jest okreslenie czynnikow wptywajacych na zakup ubezpieczen w $wietle
osiagni¢¢ ekonomii behawioralnej. Podj¢to probe wskazania, ktore z czynnikow wptywajacych na zakup
ubezpieczen, opisywanych w wynikach dotychczas przeprowadzonych badan, przemawiaja za racjonalno-
$cig podejmowanych decyzji, a ktore za uwzglgdnianiem przy decyzjach zakupowych innych przestanek.
Stwierdzono, ze w analizie czynnikow wptywajacych na popyt na ubezpieczenia nalezy uwzglgdnia¢ nie
tylko te racjonalne, ale rowniez emocjonalne, ktore przedstawione sg w teorii perspektywy i behawioralnej
hipotezie cyklu zycia. Umozliwia to dokonanie bardziej wiarygodnych badan i pozwala na stworzenie wia-
rygodnego modelu zachowan konsumentow.

Stowa kluczowe: ekonomia behawioralna, emocje, ubezpieczenia

Wprowadzenie

Podstawowg rolg ubezpieczen jest zaspokojenie jednej z najwazniejszych potrzeb czto-
wieka, jaka jest potrzeba bezpieczenstwa. Zgodnie z hierarchig potrzeb stworzong przez
A. Maslowa jest ona umieszczona na drugim poziomie piramidy potrzeb, zaraz po potrze-
bach fizjologicznych. Moze si¢ zatem wydawac, ze kazdy, bez wzglgdu na to, czy jest klien-
tem indywidualnym, czy przedsi¢biorcag powinien by¢ zainteresowany zakupem réznych
ubezpieczen jako narzedzi umozliwiajacych mu zarzadzanie okreslonymi ryzykami, ktore
mu zagrazaja. Realizacja ryzyka moze przeciez przynie$¢ negatywne skutki wptywajace
zardwno na stan majatku, jak i na przyszte funkcjonowanie rodziny czy firmy.

W praktyce sytuacja wyglada inaczej. Zaréwno podmioty gospodarcze, jak i klienci in-
dywidualni w glownej mierze zakupuja te ubezpieczenia, ktore sa obowigzkowe (np. ubez-
pieczenie odpowiedzialnosci cywilnej posiadaczy pojazdéw mechanicznych, tzw. OC
kierowcy). Produkty te kupowane sa powszechnie w zwigzku z istnieniem przymusu ubez-
pieczeniowego i maja najwyzszy udziat w wydatkach klientow na zakup ubezpieczen w Pol-
sce (Wicka, 2015, s. 607-617).
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404  Aleksandra Wicka, Jarostaw Swistak

Sktonnos¢ do zakupu ubezpieczen dobrowolnych, ktore sa kupowane na podstawie roz-
poznania potrzeb przez nabywcdow, jest natomiast uzalezniona od bardzo wielu czynnikow
zarowno ekonomicznych, takich jak cena ubezpieczenia czy dochody konsumentéw, ale
takze pozaekonomicznych, takich jak stosunek do ryzyka, strat, czy postrzeganie czasu. Na
gotowos¢ do ubezpieczania si¢ wplywaja takze réznego rodzaju indywidualne determinan-
ty tych zachowan ekonomicznych (Maison, 2014, s. 130; Gasiorowska, 2008).

W zwiazku z tym, ze wspodlczesny cztowiek gospodarujacy z jednej strony moze wy-
korzystywacé najnowsze osiggni¢cia nauki, w tym precyzje nauk S$cistych, sztuczng inte-
ligencje oraz matematyczng optymalizacj¢ danych przy podejmowaniu decyzji, z drugiej
za$§ — pozostajac czlowiekiem, nie moze wyzby¢ si¢ swojej emocjonalnosci i tzw. czynnika
ludzkiego w decyzjach ekonomicznych (Zalega, 2015, s. 8), w niniejszym artykule postano-
wiono podjac si¢ proby wskazania czynnikow, ktore $wiadczg o racjonalnosci, ale i takich,
ktore dowodza wplywu emocji na podejmowanie decyzji zakupowych na rynku ubezpie-
czen.

1. Cel i metoda

Celem artykutu jest okreslenie czynnikoéw wptywajacych na zakup ubezpieczen w $wietle
osiggni¢¢ ekonomii behawioralnej w zakresie wyjasniania mechanizméw podejmowania
decyzji (ekonomicznych).

W opracowaniu podj¢to probg wskazania, ktore z opisywanych w wynikach dotychczas
prowadzonych badan czynnikdw wplywajacych na zakup ubezpieczen zaliczone mogg by¢
do czynnikéw racjonalnych, a ktére majg odmienny, emocjonalny charakter. Przedstawione
zostanie znaczenie tych dwoch grup czynnikéw w podejmowaniu decyzji o zakupie ubez-
pieczenia.

Artykut ma charakter przegladowy i prezentuje krajowy oraz zagraniczny dorobek
w zakresie ekonomii behawioralnej w kontek$cie podejmowania decyzji dotyczacych zarza-
dzania ryzykiem. Wykorzystano metod¢ analitycznego studium literatury. Podstawowym
zrodtem informacji byty zatem artykuty naukowe, literatura krajowa i zagraniczna. Odwo-
fano si¢ takze do wstepnych wynikow badania pilotazowego przeprowadzonego w formie
ankiety audytoryjnej przeprowadzonej na probie wygodne;.
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2. Emocje w podejmowaniu decyzji
,Emocje sa pierwsze, namyst przychodzi po chwili” (Zajonc, za: Ohme, 2017)

Wiele decyzji zakupowych podejmowanych jest pod wptywem emocji' takich jak zachwyt,
rado$¢ wywotana mozliwoscia posiadania czegos, ale tez takich jak strach, Igk o przysztosé.
Emocje poprzedzaja racjonalnos¢ i maja bezposrednie przetozenie na to, co zrobimy, a cze-
go nie zrobimy (Ohme, 2017, s. 143). W powstawanie emocji zaangazowanych jest wiele
czesci mozgu. Najwazniejsze z nich to: hipokamp, podwzgodrze, kora przedczolowa, zakret
obreczy, brzuszne pole nakrywki i jadro potlezace oraz wyspa. Istnieja dwie drogi powsta-
wania emocji. Jedna wiodgca przez korg (gorna), bo kora lezy w mozgu nad wzgorzem i cia-
fem migdatowatym i druga (nowo odkryta), krétsza i szybsza (dolna), gdy ciato migdatowa-
te odbiera informacje bezposrednio z receptordw i generuje reakcje emocjonalng (Le Doux,
2000). Zanim kora bedzie w stanie zinterpretowac co si¢ w ogole stalo, decyzja zostanie
podjeta pod$wiadomie. Obie drogi dziatajg rownoczes$nie. Odkrycie przez LeDoux drugie;j,
krétszej drogi podejmowania decyzji uwiarygodnito psychologiczne hipotezy o istnieniu
pod$wiadomosci, w ktorej zachodzi wiele procesow i ktora jest ,,magazynem” informacji
gromadzonych przez cate zycie.

Zdaniem R. Ohme wiele decyzji podejmowanych jest nieracjonalnie. Jestesmy bardziej
emo sapiens (od emocji) niz homo sapiens. ,,M06zg nie zostat stworzony do myslenia. Zostat
stworzony do odczuwania. Myslenie jest ostatnim dodatkiem do catej reszty. Jest jak po-
duszka powietrzna dodana do istniejagcego juz samochodu” (Fijatkowski, 2016). Opinia ta
jest zgodna ze stanowiskiem G. Katona, jednego z glownych przedstawicieli ekonomii be-
hawioralnej, wedtug ktorego §wiadomy wybor nie jest najbardziej typowym zachowaniem
jednostek, poniewaz dominujg zachowania impulsywne, zachodzace pod wptywem chwili,
ktorych z pewnosciag nie mozna uzna¢ za w pelni racjonalne (Katona, 1975).

Na podstawie prowadzonych badan wywnioskowano, ze §wiadome wybory sg w istocie
konsekwencja dziatan, ktére poza nasza swiadomoscia planuje i wykonuje moézg. To mozg
jest decydentem, a $§wiadomos$¢ pelni raczej funkcje rzecznika prasowego, ktory oglasza
decyzje, ale sam ich nie podejmuje (Ohme, 2017, s. 78).

Dzigki neuronauce (Dopfer, 2004, s. 14), ktora obejmuje wiele dyscyplin naukowych ba-
dajacych uktad nerwowy, mézg i umyst, mozna dzisiaj sledzi¢ w czasie rzeczywistym naj-
bardziej subtelne fenomeny umystu, takie jak pamig¢, uwage i emocje (Ohme, 2017, s. 94).
Jeszcze niedawno nie przypuszczano, ze dzigki analizie aktywnosci elektrochemicznej mo-
zgu bedzie mozna przewidzie¢, czy konsument wybierze Pepsi czy Coca-colg (Ohme, 2017,
s. 77), jakie emocje towarzysza konsumentowi gdy oglada reklame itd. Dzigki mozliwo-
$ci 1 umiejetnosci wykorzystania do badan konsumentéw metod neurobrazowania mozgu
(PET i fMRI), mierzacych reakcje psychofizjologiczne, mozna wyeliminowac z procesu

! Na relatywnie wysokie znaczenie emocji w zachowaniach si¢ klientow na rynku ustug finansowych wskazuje
takze M. Plonka (2004).
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badawczego rozbieznos¢ miedzy deklarowanym zachowaniem klienta a jego realnym za-
chowaniem (Wicka, Swistak, 2010 a, 2010b; Wiercinski, 2008, s. 76-91).

3. Homo oeconomicus versus Homo sapiens economicus

W tradycyjnym podejsciu do zachowania podmiotow uczestniczacych w rynku zaktada sig,
ze ich dzialania oparte sa na koncepcji homo oeconomicus. Oznacza to, ze:

— jednostki sa racjonalne,

— dzialaja na podstawie peinej i doskonatej informacji, maja tez nieograniczone mozli-

wosci ich przetwarzania,

— celem decydentow jest maksymalizacja oczekiwanej uzytecznosci lub maksymaliza-

cja zysku,

— dzialaja w wasko pojetym wlasnym interesie, to znaczy bez uwzgledniania uzyteczno-

$ci innych podmiotow,

— maja spdjne preferencje, rowniez czasowe, zgodnie z modelem wyktadniczo dyskon-

towanej uzytecznosci,

— podejmuja decyzje, biorac pod uwagge reguty wnioskowania Bayesowskiego, traktuja

swe dochody i zasoby zamiennie, to znaczy jako nicoznaczone co do zrodta pochodze-
nia lub przeznaczenia (Solek, 2010, s. 22).

Z przedstawionego powyzej zestawienia wynika, ze konsument podejmujac decyzje co
do zakupu ubezpieczenia dziala zawsze racjonalnie i bez emocji. Przy tym podejsciu nie
bierze si¢ pod uwage indywidualnych cech klientow i ich zréznicowanego podejscia do
roéznych zagadnien, np. postrzegania czasu (Maison, 2014, s. 130). Jak wynika z badan, spo-
sob postrzegania czasu moze mie¢ rowniez wpltyw na to, jak cztowiek postrzega zjawiska
ekonomiczne oraz jakie decyzje finansowe podejmuje oraz umozliwia wyjasnienie dlacze-
go wlasnie w taki, a nie inny sposob postepuje (Bajcar, Nosal, 2004; Maison, 2014, s. 131).
Traktujac konsumenta jako podmiot w petni racjonalny nie uwzglednia si¢ réwniez znacze-
nia emocji (Dudziak, 2013, s. 25) takich jak gniew, strach czy niepokdj, ktore moga mie¢
znaczacy wplyw na podejmowanie decyzji o zakupie ubezpieczen. Przyjmuje si¢ milczaco
zalozenie, ze konkretne zachowanie ludzkie w sferze gospodarowania da si¢ wyttumaczy¢
w kategoriach idealnych, $cisle racjonalnych wyboréw (bowiem cztowiek ekonomiczny po-
strzegany jest jako cztowiek racjonalny) (Wach, 2010, s. 96).

Tymczasem teorie, koncepcje i szkoty funkcjonujace w ramach nurtu, jakim jest eko-
nomia behawioralna, umozliwiajg w sposobie badan zachowan konsumentéw nie tylko
odejscie od klasycznego aksjomatu cztowieka racjonalnego, ale przede wszystkim daja
mozliwos¢ szerszego spojrzenia na podmioty gospodarujace na rynku z uwzglednieniem
czynnikéw psychologicznych. Takie interdyscyplinarne podejscie obejmujace zarowno ele-
menty tradycyjnego ujecia ekonomicznego, jak i te wynikajace z osiggni¢¢ ekonomii beha-
wioralnej sprawia, ze w efekcie otrzymujemy obraz czlowieka rzeczywistego.
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Jedna z najwazniejszych koncepcji wystepujacych w ekonomii behawioralnej oparta
jest na odrzuceniu pogladow o petnej i kazdorazowej racjonalnosci wyborow konsumen-
tow. Przyjete tam zatozenie ograniczonej racjonalnosci wskazuje na dwa istotne aspekty.
Po pierwsze, nie wszyscy konsumenci sg zainteresowani osigganiem optymalnych rezul-
tatow, poniewaz posiadaja ograniczone zdolnos$ci poznawcze, co utrudnia im rozwazenie
wszystkich racjonalnych mozliwosci. Przy zakupie ubezpieczenia wymagatoby to doko-
nania poréwnania ogélnych warunkoéw ubezpieczenia dla wybranego produktu?®. Ogolne
warunki ubezpieczenia majg zazwyczaj od 20 do 40 stron. Aby dokona¢ w petni racjonal-
nego wyboru, nalezatoby zapozna¢ si¢ z tym dokumentem we wszystkich firmach ubez-
pieczeniowych, ktére oferuja dany produkt. Poza tym pamigta¢ nalezy takze o zjawisku
asymetrii informacji, ktore wynika ze zréznicowania poziomu wiedzy, ktora dysponuje
klient w stosunku do wiedzy, ktorg dysponuje zaktad ubezpieczef®, co rowniez wyklucza
podejmowanie decyzji w oparciu o petng informacje. Po drugie, konsumenci przy podejmo-
waniu decyzji konsumpcyjnych kieruja si¢ nie tylko konieczno$cig zaspokojenia potrzeb,
ale uwzgledniajg takze uwarunkowania spoteczne (Zalega, 2015, s. 10).

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze podejscie do konsumenta w ujeciu homo sapiens
oeconomicus pokazuje, ze wszelkie jego dziatania majg na celu zaspokojenie potrzeb oraz
dazenie do osiagniecia maksymalnych korzysci ze swoich decyzji i wybordw, jednak jest on
w tym obszarze ograniczony ze wzgledu na niedostgpnos¢ do petnej informacji, ograniczo-
ne mozliwosci poznawcze oraz warunki niepewnosci, w ktorych zyje i podejmuje decyzje
(Bartosik-Purgat, 2009).

Kolejng bardzo istotng teorig w ekonomii behawioralnej jest teoria perspektywy. Jej
tworcow uwaza si¢ za reprezentantow drugiego pokolenia ekonomii behawioralnej (Zalega,
2015, s. 13). D. Kahneman i A. Tversky (1981) w teorii perspektywy dowodza, ze decyzje
ludzi sa podejmowane pod wplywem emocji, postaw, bledéw percepcyjnych, jak réwniez
kontekstu symulacyjnego. Ludzie, stajac przed okreslonym wyborem, szukaja w swojej pa-
mieci faktow 1 sytuacji, ktore mogliby odnies¢ do chwili obecnej. Takie podejscie dobrze
uzasadnia wzrost zainteresowania klientow firm ubezpieczeniowych produktami chronia-
cymi ich od wybranego ryzyka (np. powodzi) bezposrednio po zaistnieniu takiego wyda-
rzenia, na przyklad w innej czesci kraju, nawet wtedy, jesli tylko o nim styszeli. Wystar-
czajace jest, aby na tej podstawie subiektywnie uznali, ze takze im ono zagraza. Mamy
do czynienia z taka sytuacjg rowniez wtedy, gdy malo prawdopodobne zdarzenie skupi
na sobie nasza uwagg. Zgodnie z wynikami badan Kahnemana i Tversky’ego (Kahneman,
2012, 5.419), nadajemy mu wowczas znacznie wieksza wage, nizby to wynikato z rachunku
prawdopodobienstwa.

2 W badaniu pilotazowym przeprowadzonym przez autora opracowania w formie ankiety audytoryjnej, w ktorej
brali udziat klienci kwalifikowani, czyli charakteryzujacy si¢ wysokim poziomem edukacji finansowej odpowied-
nim statusem majatkowym (Plonka, 2004) 32% ankietowanych wskazato, ze czyta taki dokument w catosci.

3 Zjawisko asymetrii informacji zostato szczegdétowo opisane przez G.A. Akerlofa, ktory w 2001 roku otrzymat
Nagrode Nobla wraz z M. Spencem i J. Styglizem za badania z tego zakresu.



408  Aleksandra Wicka, Jarostaw Swistak

Réwniez omawiany w ramach teorii perspektywy stosunek ludzi do zyskow i strat, kto-
ry moze zaleze¢ od kontekstu (perspektywy), z jakiej jest rozpatrywany, ma swoje odzwier-
ciedlenie w zachowaniach konsumentow wzgledem ubezpieczen. Jest to tak zwany ,,efekt
odbicia”. Zgodnie z nim, w odniesieniu do zyskow, jednostki preferuja mniejszy, lecz pewny
zysk niz wigkszy i niepewny. W odniesieniu do strat preferencje konsumentéw sktania-
ja si¢c do wiekszej i niepewne;j straty zamiast mniejszej, ale pewnej (Kahneman, Tversky,
1981 s. 453-58). Zgodnie z ta koncepcja w odniesieniu do zainteresowania konsumentéw
ubezpieczeniami wazne jest, jak postrzegaja oni sktadke ubezpieczeniows, a jak wyptate
odszkodowania. Jezeli optacenie sktadki traktuja jako strate, to nie beda chcieli kupowac
ubezpieczen (jedna z podstawowych definicji ubezpieczen mowi, ze ubezpieczenie to zasta-
pienie duzej niepewnej straty mata pewna strata, czyli sktadka). Jezeli konsumenci traktuja
odszkodowanie jako zysk, w ubezpieczeniach jest on wigkszy i niepewny, zatem moze to
takze prowadzi¢ do ograniczenia zainteresowania zakupem ubezpieczen.

W wyjasnianiu zachowan ludzkich w zakresie podejmowania decyzji zakupowych
efektywna jest rowniez kolejna z teorii ekonomii behawioralnej, dotyczaca odmiennego
klasyfikowania poszczegdlnych sktadowych dochodu i wynikajacych z tego réznych spo-
sobow dysponowania nim. W ramach behawioralnej hipotezy cyklu zycia, obok samokon-
troli i sposobu prezentacji alternatyw, wystgpuje teoria systemu ,.kont mentalnych”. Konta
mentalne to biezacy dochdd, biezacy majatek i przyszte dochody. Mechanizm ksiggowania
mentalnego sprawia, ze te same kwoty traktujemy odmiennie w zaleznosci od kontekstu
(Kahneman, Tversky, 1981, s. 453—58). Najmniej dotkliwe dla konsumenta jest wydawanie
srodkéw z konta ,,biezace dochody”. Konsumenci wliczaja koszt ubezpieczenia w koszty
biezacego utrzymania, wigc czgsto nie do konca refleksyjnie podejmuja decyzj¢ o zawar-
ciu umowy i dlatego tez dos¢ czesto dajg si¢ posrednikom ubezpieczeniowym naméwic do
zakupu ubezpieczenia, ktére nie zawsze jest im potrzebne (Maciejasz-Swiatkiewicz, 2014,
s. 109).

4. Czynniki ekonomiczne i pozaekonomiczne brane pod uwage przez klientow
przy zakupie ubezpieczen

Na podstawie dostepnych zrdodet literatury przedmiotu odnoszacych si¢ do zachowan kon-
sumentéw w procesie podejmowania decyzji zakupowych w tabeli 1 zestawiono czynniki
warunkujace takie decyzje. Czynniki o charakterze ekonomicznym brane sg pod uwage
w racjonalnym procesie podejmowania decyzji, kiedy konsument ponoszac koszty (sktadka
ubezpieczeniowa) analizuje korzysci, jakie odniesie zakupujac ubezpieczenie (kwota odszko-
dowania). Jednoczes$nie wiele czynnikow o charakterze psychologicznym oznacza, ze ubez-
pieczenia w duzej mierze stuza zaspokojeniu potrzeb emocjonalnych, pozackonomicznych.
Jednym z wymienionych w tabeli 1 czynnikéw jest stosunek do ryzyka. Konsumentow
mozna podzieli¢ na sktonnych do ryzyka, obojetnych wobec ryzyka i charakteryzujacych
si¢ awersjg do ryzyka. Wyniki dotychczas prowadzonych badan wskazuja na to, ze osoby
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sktonne do ryzyka moga rezygnowac z ubezpieczania si¢. Osoby obojetne wobec ryzyka
beda kupowac ubezpieczenia tylko wtedy, jezeli bedzie to konieczne. Natomiast osoby, kto-
re charakteryzuja si¢ awersja do ryzyka, beda ubezpieczaé si¢ w kazdej mozliwej sytuacji
(Maciejasz-Swiatkiewicz, 2014, s. 109).

Tabela 1

Wybrane czynniki oddziatujace na popyt na ubezpieczenia

Typ czynnika Rodzaj

— cena ubezpieczenia,

— dochody konsumentow,
Ekonomiczny — podaz ubezpieczen,

— zabezpieczenie finansowe rodziny,

— poziom zamoznoS$ci

— istnienie przymusu ubezpieczeniowego,
— sugestie rodziny, znajomych,

— namowa posrednika ubezpieczeniowego,
— latwo$¢ dostepu do ustugi,

— reklama,

— kultura

Pozaekonomiczne (inne)

— wiek,
Demograficzne — pleg,
— wyksztatcenie

— obawa przed szkoda,

— poczucie bezpieczenstwa,

— stosunek do strat,

— stosunek do zyskow,

— stosunek do ryzyka,

— stosunek do czasu,

— ,ksiggowanie mentalne”,

— postawa wobec ubezpieczania si¢

Psychologiczne

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Smyczek (2012); Nowotarska-Romaniak (2013); Rudnicki (2014);
Kiezel (1995).

Kolejnym aspektem popytu na ubezpieczenia jest postawa wobec ubezpieczania sig.
Osoby charakteryzujace si¢ postawa negatywna uwazaja, ze wydawanie pieni¢edzy na ubez-
pieczanie si¢ jest zbedne 1 niewarte korzysci, jakie mozna uzyskac. Pozytywnie nastawieni
do ubezpieczen mysla odwrotnie. W wynikach badania pilotazowego w obrebie badanej
proby rowniez zaobserwowano omawiang zalezno$¢. 50% respondentéw majacych pozy-
tywny stosunek do ubezpieczen stwierdzito, ze wydatki poniesione na zakup ubezpieczen
sa warte korzysci, ktore mozna odnies¢ w przysztoscei *.

Poza czynnikami, ktore bezposrednio oddzialuja na popyt na ubezpieczenia, zawsze
nalezy bra¢ pod uwage takze uwarunkowania wynikajace z makrootoczenia, ktore zdaniem

* Wstepne wyniki badania pilotazowego przeprowadzonego przez autora opracowania w formie ankiety au-
dytoryjnej, w ktorej brali udzial klienci kwalifikowani, czyli charakteryzujacy si¢ wysokim poziomem edukacji
finansowej 1 odpowiednim statusem majatkowym (Ptonka, 2004).
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niektorych autorow (Smyczek, 2007, s. 37-44) uwzgledniajacych specyfike rynku ustug
finansowych, istotnie oddzialuja na zachowania klientow firm ubezpieczeniowych. Uwa-
runkowania te moga stanowi¢ szanse i zagrozenia dla wszystkich podmiotéw funkcjonuja-
cych na rynku. Umieje¢tnosé zachowania si¢ konsumentdéw w zmieniajacych si¢ warunkach,
zwlaszcza w obliczu sytuacji kryzysowych, niepewnych i ztozonych réwniez jest elemen-
tem badan prowadzonych w ramach podej$cia behawioralnego, lecz nie ma jeszcze spojnych
teorii na ten temat.

Uwagi koncowe

1. Odejscie od racjonalnosci zachowan konsumentéw na rzecz ograniczonej racjo-
nalnosci ich zachowan umozliwilo uwzglednianie w badaniach ekonomicznych aspektow
zwigzanych z wplywem emocji i uczué na podejmowane decyzje.

2. Poszerzenie prowadzonych analiz popytu na ubezpieczenia o czynniki psycholo-
giczne umozliwia uwzglednianie w nich, obok czynnikéw ekonomicznych, takich jak cena
ubezpieczenia czy dochody konsumentow, znaczenia takich aspektow, jak stosunek do cza-
su czy postawa wobec ubezpieczen, ktore w istotny sposob determinujg zachowania konsu-
mentdéw na rynku ubezpieczen.

3. Na podstawie studiow dostepnej literatury mozna stwierdzi¢, ze decyzje co do za-
kupu ubezpieczen sg podejmowane zaréwno pod wptywem czynnikéw racjonalnych, jak
i nieracjonalnych.
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HOMO SAPIENS OECONOMICUS, HOMO OECONOMICUS - ARE OUR DECISIONS ON
INSURANCE ARE TAKEN ON THE BASIS OF RATIONAL FACTORS ONLY?

Abstract: The aim of the article is to determine the factors influencing the purchase of insurance in the light
of the achievements of behavioural economics. The article attempts to present the factors influencing the
decision to buy insurance. These factors were determined on the basis of an analytical literature review. They
were divided into rational and emotional factors. It was found that in analysing the importance of factors
influencing the demand for insurance, it is important to consider not only the rational but also the emotional
ones that are presented in the theory of perspective and behavioural life cycle hypothesis. This allows for
more reliable research and a more accurate and reliable model of consumer behaviour.

Keywords: behavioural economics, emotions, insurance
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