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Streszczenie. Dziatania marketingowe realizowane w podmiotach sektora nauki pozwalaja
na efektywng identyfikacje potrzeb i oczekiwan, a takze funkcyjna implementacje wyni-
kéw w sieciach B+R uczelni wyzszych. Dazac do wzmacniania i wspomagania dziatan
marketingowych, poszukuje si¢ innowacyjnych rozwigzan, ktére mogtyby wptywacé na sie-
ciowg wspotprace (B+R) oparta na zaufaniu. Na stopien zaufania wptywa wiele czynnikow.
Wykorzystanie metodologicznych modeli do opisania réznorodnie definiowanego zaufania
pozwala na jego lepsza obiektywizacj¢. Majac na uwadze coraz wigksza interdyscypli-
narno$¢ nauki, zasadne staje si¢ rozwazenie perspektywy neuromarketingu w kierunku
nadzorowania zaufania w sieciach B+R. W artykule skupiono si¢ na zagadnieniu zaufania,
sieciach B+R, dziataniach marketingowych uczelni wyzszych oraz perspektywie neuro-
marketingu wspierajacego wspotprace B +R uczelni wyzszych oparta na zaufaniu.

Wprowadzenie

W dzisiejszym §wiecie wspotpraca w sieciach badawczo-rozwojowych (B+R) czesto
uwzglednia warunki ryzyka. Skupianie si¢ wytacznie na nich moze utrudnia¢ znacza-
co jakos¢ relacji i zaangazowanie, a nastgpnie negatywnie przejawiac si¢ w wynikach
wspotpracy — stabszych niz przewidywane. Wedtug rankingéw czynnikow bedacych
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warunkiem sukcesu wspotpracy sieci B+R, najwazniejsze jest zaufanie (Davenport,
Davies, Grimes, 1999). Zaufanie odgrywa kluczowg role we wspdtpracy interorgani-
zacyjnej. Pamigtajac, ze efektem dziatalnosci B+R sa innowacje, warto byloby zglebic¢
zagadnienie zaufania. Biezaca literatura niedostatecznie analizuje problematyke
zaufania w sieciach B+R. Zdaniem badaczy (Das, Teng, 2000) problem jest wazny,
poniewaz wiele umow, kontraktow czy tez porozumien konczy si¢ niepowodzeniem
— okoto 43-61%. Dlatego za zasadne uwaza si¢ poszukiwanie odpowiedzi dotycza-
cych istoty zaufania, elementow sktadowych, zaleznosci, roli i wptywu na sie¢ B+R.
Zaufanie jest konstruktorem zaleznym od kontekstu oraz sytuacji. Coraz bardziej
rozwijajaca si¢ interdyscyplinarno$¢ badan naukowych, neuromarketing oraz cywili-
zacja nowoczesnos$ci, dajg szanse na lepsza analize zaufania w konteks$cie sieci B+R.
Uczelnie wyzsze w celu zapewnienia efektywnosci prac B+R powinny rozwazy¢:

—  potrzeby i oczekiwania sektorow nauki,

—  istotno$¢ wprowadzania innowacyjnych rozwiazan,

— role i poziom zaufania we wspotpracy,

—  mozliwo$¢ wykorzystania narzgdzi informatyczno-elektrotechnicznych

dla lepszej obiektywizacji i nadzorowania zaufania,

—  mozliwosci neuromarketingu dla wspomagania sieci B+R.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie zaufania w powigzaniu
z sieciami B+R, omowienie zagadnien marketingu i innowacji uczelni wyzszych,
zaproponowanie interdyscyplinarnych badan dotyczacych zaufania opartych na
zagadnieniach technicznych i humanistycznych, m.in. neuromarketingu, elektroen-
cefalografii, behawioryzmie, etyce oraz okreslenie perspektywy neuromarketingu
w relacji do zaufania.

Pojecie zaufania a sieci badawczo-rozwojowe

Zaufanie definiowane jest wiclowymiarowo. Badacze przedstawiajg réznorodne
definicje (Sztompka, 2007; Resnick, Sawyer, Huddleston, 2015; Roberts, Reid,
Schroeder, Norris, 2013; Butler, Giuliano, Guiso, 2016; PytlikZillig, Kimbrough,
2016; Cox, Kerschbamer, Neururer, 2016). Biorac je pod uwage, mozna stwierdzic,
ze zaufanie to wiara badz wiedza, ze przyszle dzialania lub konkretny stan beda
w przysztosci zgodne z naszymi oczekiwaniami. Zaufa¢ mozna ré6znym obiektom:
cztowiekowi, przedmiotom, zwierzetom, instytucjom, a takze religiom. We wspot-
pracy miedzyludzkiej zaufanie wigze si¢ z uczciwoscia stron dla dobra interesow.
Nie zawsze jednak jest ono wzajemne.

Zaufanie jest czynnikiem motywujacym we wspotpracy, poniewaz pobudza
do angazowania w dziatalno$¢, jednoczes$nie zapewniajac swobod¢ podejmowania
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dziatan. Brak zaufania negatywnie wptywa na wspotprace (Tyler, 2016; Sankowska,
2015). Zaufa¢ mozna innym, a takze sobie — to nieodtaczny element ludzkiej
egzystenciji.

Duza role zaufania w sieciach B+R mozna uzasadnia¢ nastgpujaco:

— zaufanie to podstawa transferu wiedzy (szczego6lnego znaczenia nabiera
w kontek$cie naukowych dziatan migdzynarodowych oraz wspotpracy
nad duzymi projektami badawczymi, z ktorymi wiazg si¢ patenty i inno-
wacyjne rozwigzania),

— zaufanie otwiera kreatywnos$¢ i swobodeg relacji (lepsze efekty wspotpracy
mozna osiggnaé przez pozwolenie na wykazanie si¢ kreatywnoscig oraz
zapewnienie nieograniczonego kontaktu stron),

— zaufanie wzmacnia zaangazowanie w relacje i podtrzymuje wspotprace
(relacja zaczyna si¢ od zaufania i jesli bedzie dalej si¢ na nim opieraé, to
moze zblizy¢ si¢ do relacji wewngtrznej oraz utatwi¢ wzajemna komuni-
kacje i dziatanie).

Cho¢ nie istnieje zadna powszechnie uznana miara zaufania w sieciach B+R,

pomiarem zaufania miedzyorganizacyjnego zajmowali si¢ m.in. badacze:

— Ranjay Gulati — mierzenie przez dane archiwalne i identyfikacje specy-
ficznych rutyn organizacyjnych (Gulati, Nickerson, 2008),

—  Akbar Zaheer — opracowanie miernikow zaufania (Zaheer, Harris, 2008),

—  Roger C. Mayer — konceptualizacja zaufania (Mayer, Gavin, 2005),

—  Anna Sankowska—badania jako$ciowe i empiryczno-ilosciowe (Sankowska,
2013, 2015).

We wspoétpracy naukowo-badawczej czgsto pojawia si¢ wiele probleméow
zwigzanych z brakiem wiarygodnosci stron, nierealistycznymi oczekiwaniami,
brakiem uczciwosci, zaufania czy tez zaangazowania. Sukces we wspotpracy B+R
uzalezniony jest od wielu czynnikéw (Davenport, Davies, Grimes, 1999), jednak
najwazniejsze z nich to wzajemny szacunek i1 zaufanie mi¢gdzy partnerami.

Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa rozumie si¢ jako prace tworcze prowadzone
systematycznie w celu zwigkszenia zasobow réznorodnej wiedzy oraz znalezienia
nowych zastosowan odkrytej wiedzy. B+R jest wazng kwestig dla konsorcjow,
spotek prawa handlowego, ale w szczegolnosci dla uczelni wyzszych, ktore — bedac
osrodkami badawczo-rozwojowymi — mogg realizowac duze projekty inwestycyjne
(wdrazanie innowacji, wspotpraca z przemystem). Obecnie poszukuje si¢ rozwigzan
organizacyjnych, ktore moga zdynamizowac nauke w Europie poprzez wspieranie
potencjatu innowacyjnego i kapitatu ludzkiego (Przewodnik..., 2012). Dziatalno$¢
B+R obejmuje trzy rodzaje badan:

— badania podstawowe,
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— badania przemystowe,

—  prace rozwojowe.

Zajmowac si¢ nig moga nie tylko uczelnie wyzsze, ale takze jednostki na-
ukowe, jednostki rozwojowe, organizacje, firmy badawczo-rozwojowe. Grupy te
moga nawigzaé wspotprace w ramach sieci B+R. Sie¢ B+R moze mie¢ ograniczong
liczb¢ uczestnikow, ktorzy maja podobny problem do rozwigzania. Czas trwania
wspotpracy czesto zalezy od czasu poszukiwania i wdrozenia danego rozwigzania.
W wyniku dziatan, w sieci powstajg wspotzaleznosci stanowigce granice wza-
jemnych dostosowan. Efekty dziatan sieci zalezne sg od trzech grup czynnikow
(Heikkinen, Tahtinen, 2006):

— warunkéw poczatkowych (postrzeganie wspotzaleznosci, wspolnota

interesow),

— integratora sieci (rozpoznawanie sygnalow — wspolne interesy, wspotza-

lezno$¢ w celu budowy, a nastepnie wzmacnianie sieci),

—  procesow spajajacych potencjalnych uczestnikow sieci.

Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa mozna rozpatrywac w zalezno$ci od przyje-
tego modelu. Na najwickszg uwage zastuguje (Christiansen, Vendelo, 2003) linearny
model progresywny (techniczny) oraz model procesowo zorientowany na budowanie
zaufania. Model linearny legitymizuje wspdlprace przez techniczne kompetencje
oczekujac na rezultat techniczny i nowe produkty. Jego dlugookresowym celem
jest poprawa konkurencyjnosci. Odnoszac model do sieci B+R, zauwazalne jest
zatozenie, ze miedzy stronami bedzie istnialo juz wzajemne zaufanie wymagane
do realizacji wspolnych dziatan. Model procesowy ukierunkowany jest na wiekszy
zakres efektow, tj. reputacji i zaufania opartych na demonstracji. Pojawia si¢ w nim
legitymizacja wtasnej postawy, relacyjna wspodlpraca oraz budowanie reputacji.
Perspektywa procesowa w sieci B+R duzg uwage kieruje na budowanie relacji i bliz-
szej wspotpracy w przysztosci, celem zwigkszenia korzysci z kolejnych projektow.
Zaufanie w kazdym z opisanych modeli znajduje inne miejsce, co nie zmienia faktu,
ze jest ono istotnym czynnikiem efektywnej wspotpracy badawczo-rozwojowe;.

Zdaniem badaczy (Marshall, Nguyen, Bryant, 2005; Sonnenwald, 2004)
o ksztaltcie wspdlpracy decyduje uktad réznych typow zaufania i nieufnosci, zas
zaufanie rozwija si¢ wraz z fazg wspotpracy. Powigzanie faz wspotpracy z typami
zaufania przedstawia si¢ nastepujaco (Marshall, Nguyen, Bryant, 2005):

— faza formacji — zaufanie kalkulacyjne (analiza kosztow i korzysci),

— faza implementacji — zaufanie oparte na wiedzy (zrozumienie intencji

partnerow)

— faza ewolucji — zaufanie identyfikacyjne (wzajemne zrozumienie i popar-

cie wzajemnych potrzeb)



Zaufanie w sieciach B+R — perspektywa neuromarketingu 101

W sieciach B+R pojawiajg si¢ roznorodne sytuacje, ktore wymagaja ufnosci
badz nieufnosci w sferze kognitywne;j i afektywnej (Sonnenwald, 2004). Rozwoj
kognitywnego i afektywnego zaufania mozna wspiera¢ przez zastosowanie no-
woczesnych technologii informacyjnych i komunikacyjnych oraz uksztaltowanie
wilasciwych dla zatozen struktur organizacyjnych. Zaufanie warunkuje zwartg
1 systematyczng wspotprace, poczatkuje przyjazn i ogranicza ryzyko niepowo-
dzenia w dziataniu. Nieufno$¢ powoduje ograniczenie wspotpracy lub jej brak,
wzmozong kontrole dziatan, mniejsze szanse na przyjazn i interakcje. Wazne
sa oczekiwane korzysci w sieci B+R oraz konsekwencje zaufania. Postrzegane
korzysci z realizacji zadan wptywajg na poziom zaufania. Jezeli wspotpracujace
strony kieruja si¢ maksymalizacja wtasnych korzysci, moze pojawic si¢ nadmierne
zaangazowanie. Konsekwencje zaufania widoczne sg w efektach dziatan i stopniu
zaangazowania. Dla wspotpracy B+R kluczowe sa: transfer wiedzy i informacji
miedzy stronami, jako§¢ komunikacji, realizacja celow, inwestowanie zasobow
wlasnych oraz mozliwos¢ kontynuowania wspotpracy w przysztosci.

W sferze technologii, zarzgdzania i informatyki zmiany zachodza bardzo szyb-
ko. Dlatego tez osiagniecie sukcesu wymaga prowadzenia prac B+R dazacych do
tworzenia nowych rozwigzan technologicznych, biznesowych, a takze opracowania
koncepcji strategicznych. Oczywiscie koncepcja realizacji prac B+R powinna by¢
dobrze przemyslana, tj. mie¢ zaprojektowane procesy realizacyjne, opracowane
standardy i procedury zarzadzania projektami B+R, wdrozone mechanizmy
zarzadzania i monitorowania prac oraz wsparcie przez wybdr narzedzi i plandw
potrzebnych przy pracach B+R. Wazng kwestig jest wzmacnianie kooperacji sek-
tora nauki i biznesu. Moga w tym pomoéc odpowiednie narzgdzia wspomagajace
dziatania marketingowe podejmowane w podmiotach sektora nauki, stwarzajace
mozliwos¢ efektywnego implementowania wynikow prac B+R. Zauwazalny stat
si¢ trend zwany ,,rewolucja innowacyjnosci” (Baruk, 2015), w ktorym szczegolny
nacisk ktadzie si¢ na racjonalne podejscie do zarzadzania dziatalno$cig innowa-
cyjna i wiedza bedaca zrodlem innowacji. Komercjalizacja innowacji zalezy m.in.
od rodzaju zarzadzania, transferu technologii i podejscia uczelni oraz organizacji
naukowo-badawczych. Przeobrazenia technologiczne cz¢$ciowo wptywajg na
zmiany modelu innowacji. Nowe modele sg blizsze potrzebom klienta. Efektywno$¢
procesu innowacji zalezy od réznych czynnikow oraz od tresci i zakresu dziatan.
Dziatalno$¢ B+R jako proces innowacyjny wymaga coraz wickszych zasobow
wiedzy i kapitatu.

Instytucje szkolnictwa wyzszego coraz bardziej konkuruja migdzy soba
oraz z rdznymi organizacjami oferujacymi nowe technologie. Samo promowanie
produktow i zrodet wiedzy nie jest wystarczajace. Dlatego uczelnie przescigaja
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si¢ w uzyciu narzedzi marketingowych. Podejscie science to business marketing
powinno uwzglednia¢ dziatalno$¢, badania i edukacj¢ opartg na instrumentach
marketingu (Baaken, Davey, Rossano, 2016). Podejmowanie przez uczelnie wyzsze
prac B+R mozna powigza¢ marketingowo. Stuszne wydaje si¢ okreslenie celow
W wymiarze strategicznym, operacyjnym, a takze marketingowym. Majac dostep
do nowoczesnych technologii, uczelnie moga je wykorzysta¢ dla celow okreslenia
sensownosci sieci B+R, najkorzystniejszej jej struktury i formy przy uwzglednieniu
poziomu zaufania migdzy stronami. Zdaniem autordw, poszukiwanie i wskazywa-
nie korelacji migdzy reakcjami, emocjami i postawami stron sieci B+R w oparciu na
narzedziach neuromarketingu w duzym stopniu moze utatwic okreslenie poziomu
ufnosci i przewidywania najblizszej perspektywy wspolpracy.

Perspektywa neuromarketingu — badania EEG a emocje i zaufanie

Tajemnice ludzkiego moézgu s3 od wiekow przedmiotem fascynacji badawcze;.
Analiza fal mézgowych i1 odpowiednich sygnalow ciala pozwala na badanie np.
emocji, reakcji fizjologicznych, stanu mozgu czy prawidtowosci odbioru bodzcéw
zewnetrznych. Zagadnienie aktywno$ci mézgowej znajduje swoje miejsce nie tylko
w naukach medycznych, humanistycznych, ale takze technicznych i ekonomicz-
nych. Ekonomiczne podejscie wigze si¢ m.in. z neuromarketingiem, ktéry skupia
si¢ na badaniu reakcji psychofizjologicznych cztowieka na dane oferty. Metodami
badawczymi neuromarketingu sa, np. EEG — elektroencefalografia, EEM — elektro-
miografia, neuroobrazowanie, funkcjonalny rezonans magnetyczny. Istotny rozwdj
mozna zauwazy¢ w EEG (Kotodziej, Tarnowski, Majkowski, Rak, Dec, 2015; Liu
1 in., 2016; Fadzal, Mansor, Khuan, 2012). Wciaz rozwijane sg metody selekcji,
ekstrakcji i klasyfikacji. Zaklada sie, ze badania neuromarketingowe utatwiaja
znajdowanie korelacji cech oraz monitorowanie zachowan ludzkich. W Instytucie
Informatyki Politechniki Lubelskiej prowadzone sg badania EEG w zakresie m.in.
rozpoznawania mowy polskiej i okreslania reakcji na bodzce wizualne.

Opisane wczesniej pojgcie zaufania jest bardzo istotne przy podejmowaniu
decyzji. Ludzkie zachowanie w sytuacjach decyzyjnych jest rézne. Aby lepiej
zrozumie¢ i zaufa¢ drugiemu cztowiekowi, nalezatoby przeanalizowaé procesy
percepcji — postawy i motywacji. Zwykta obserwacja jest niewystarczajaca.
Pomocne moze by¢ np. narzgdzie neuromarketingu — pomiar EEG (Kovac, Kuhn,
Jong, 2016). Oczywiscie neuromarketing moze wzbudza¢ dyskusje etyczne, jednak
whnioski przedstawiane chociazby przez S.J. Stantona (Stanton, Sinnot-Armstrong,
Huettel, 2017) wyraznie pokazuja potencjat pozytywnego wptywu badan neuro-
marketingowych na spoteczenstwo i konsumentow.
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Diagnostyka emocji na uzytek marketingu (oparta np. na elektroencefalografii),
umozliwia uzyskanie wielu wskaznikoéw powigzanych w sposob istotny statystycz-
nie. Badania takie mogg wspomodc réwniez dziatania prowadzone w ramach sieci
B4R, a takze marketingu uczelni wyzszych przez rozpoznawanie i analiz¢ emocji,
a nastepnie poszukiwanie korelacji z zaufaniem (stopniem oraz jego wagg). W do-
tychczasowe;j literaturze nie znaleziono prac, ktore podejmowatyby temat zaufania
w sieciach B+R bazujacego na wykorzystaniu narzedzi EEG oraz neuromarketingu.
Nauwagg zastuguja jednak pokrewne artykuty probujgce uzasadni¢ wage zaufania
i odpowiedzie¢ na pytanie: dlaczego zaufanie jest podstawa podejmowania decyz;ji?
(Boudreau, McCubbins, Coulson, 2009; Jakubowski, Charlak, 2016). Metody neu-
roobrazowania stwarzaja szanse¢ usprawnienia dzialan marketingowych instytucji
naukowych i badawczych (Wrona, 2014). Zrozumienie procesu podejmowania
decyzji opartych na zaufaniu i wskazanie kluczowych czynnikow neuromarke-
tingowych stanowi pewne wyzwanie. Aktywno$¢ mézgowa na konkretne bodzce
marketingowe wymaga szerszej analizy, rozpoczynajac od strony fizjologicznej,
a na marketingowej konczac.

Zastosowanie neuromarketingu w sieciach B+R

Analizujac konkurencyjnos¢ wyzszych uczelni, stosuje si¢ obecnie wiele metod ba-
dania efektywnosci naukowej uczelni, a do najczesciej uzywanych zaliczy¢ mozna:
—  peer review, polegajacg na analizie wskaznikow ilosciowych pracownikow
akademickich, doktorantéw wraz z uwzglednieniem publikacji, patentow

1 wystaw z oceng ekspertow,

— oceng orientacji badawczej uczelni liczong stosunkiem doktorantow do
catkowitej liczby studentow,

—  bilans przychodéw migdzy wyzszymi uczelniami z dziatalnosci nauko-
wej, z uwzglednieniem grantow, kontraktow pochodzacych z prywatnych
funduszy,

— badanie wskaznikow bibliometrycznych na podstawie liczby publikacji.

Kazda z metod ma zalety i wady, np. ocena ekspercka jest czesto wykorzystywa-

na przez instytucje przyznajace granty badawcze, aby przydzieli¢ srodki uczelniom
i ustali¢ wysoko$¢ przekazanych funduszy dla konkretnej uczelni z uwzglednieniem
jej potencjatu badawczego. Jedna z wad, o ktorej warto wspomnie¢, to wysokie
koszty i praktycznie brak mozliwosci badania tych danych w skali migdzynarodo-
wej. W przypadku badania danych dotyczacych naktadow finansowych przeznaczo-
nych na rozwo6j badan, pojawia si¢ problem pozyskiwania danych od uniwersytetow
z roznych krajow z powodu stosowania réznych systemow finansowania.
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Bibliometria wykorzystuje natomiast wskazniki ilo§ciowe produktywnosci
naukowej. Uzyte metody matematyczne oraz statystyczne w literaturze naukowej
umozliwiajg ocene ,,produkcji naukowej”, wychodzac z zatozenia, ze podstawa
dziatalno$ci naukowej jest produkcja wiedzy, majaca swoje odbicie w literaturze
naukowej. Metoda ta jest do$¢ prosta w implementacji oraz relatywnie tania, ponad-
to umozliwia szybka aktualizacj¢ danych oraz poszerzenie zakresu o inne uczelnie
wyzsze (Jakubowski, Charlak, Gryniewicz-Jaworska, 2014).

Dziatania neuromarketingowe w sieciach B+R mogg wspomagaé obserwacje
zachowan ludzkich, okreslanie czynnikow decyzyjnych, badanie emocji jednostek
czy podejmowanie decyzji. W aspekcie decyzyjnym neuromarketing powinien
uwzglednia¢ zachowanie etyczne. Manipulacja (kadrowanie) jest postrzegana jako
narzedzie publiczne neuromarketingu wptywajace na indywidualng perspektywe
decydujacego. Kazdy wptyw, nawet najmniejszy, w pewnym stopniu wpltywa na
proces decyzyjny.

Podejmowanie wyboréw mozna rozpatrywac przez framing. Jest to zjawisko
poznawcze (schemat interpretacji), w ktorym bodzce zewngtrzne, np. nowa infor-
macja, zostaja przypisane kategoriom bazujac na wczesniej zdobytym doswiad-
czeniu. Framing, w szerokim tego stowa znaczeniu, zachodzi w wielu procesach
komunikacji i moze by¢ w pelni zrozumiany tylko w kontekscie tych procesow.
Efekt framingu polega na zrozumieniu i ocenie indywidualnego sposobu podejmo-
wania odmiennych decyzji w sytuacji wyboru, wyrazajacego wielokrotnie to samo
znaczenie. Efekty framingu sa zwykle traktowane jako dowod na brak spojnosci
w podejmowaniu decyzji przez ludzi. Manipulacyjny charakter framingu spowo-
dowat popularnos¢ wsrod aktoréw dyskursu publicznego (najczesciej politykow,
dziennikarzy).

Zastosowanie framingu mozna rozpatrywaé w trzech kategoriach: framing
atrybutow, framing ryzyka wyboru, framingu celu. W opracowywaniu framingu
atrybutu, pojedynczy atrybut pojedynczego obiektu jest opisany pod wzgledem
pozytywnie warto$ciowanych proporcji lub rownowaznych negatywnie wartoscio-
wanych proporcji. Podmiot jest wowczas zobowigzany do przedstawienia oceny
obiektu opisanego w ten sposdb. Obiekty opisane pozytywnym wartosciowaniem
sa zazwyczaj oceniane korzystniej od przedmiotéw opisanych w odniesieniu
do odpowiadajacych wartosci negatywnych (Levin, Schneider, Gaeth, 1998).
Udowodniono, ze zespoly badawczo-rozwojowe (B+R) uzyskujg wiecej srodkow,
gdy ich oceny sg sformutowane w kategoriach sukcesoéw niz porazek (Duchon,
Dunegan, Barton, 1989).

We framingu ryzyka wyboru przedstawiane sg dwie opcje wykonania
zadania z wymuszonym wyborem, ktdre mozna opisa¢ pod wzgledem rozmiaréw
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i prawdopodobienstwa przyrostu i spadku. Zwykle jedna z tych opcji jest pewna
(w ktorej posredni efekt jest okreslony jako pewny), podczas gdy druga jest ryzykow-
nym hazardem (w ktorym skrajnie dobrym i ztym wartosciom przypisano niezerowe
prawdopodobienstwo). Przedstawiane scenariusze, pod wzgledem wartosci oczekiwa-
nej, sg identyczne, r6znig si¢ jedynie kontekstem. Teoria perspektywy przewiduje, ze
preferencje decydentéw beda zalezaty od tego, jak sformulowany zostanie problem.
Jeden z nich przedstawia si¢ jako ,,zysk”, natomiast drugi jako ,,strate”. W ramach tych
wzorcow, preferencje dla ,,pewniaka” wskazujg niech¢¢ do podejmowania ryzyka,
natomiast preferencje dotyczace hazardu wskazuja na poszukiwanie ryzyka.

Zastosowanie framingu celu zaklada naktanianie do angazowania w okreslong
aktywnos¢. Oferta zawiera opis zar6wno korzysci wynikajacych z uczestnictwa
w dzialalno$ci, jak rowniez odpowiednich ujemnych stron nieuczestniczenia.
Najczestszym rezultatem jest to, ze odbiorcy sg bardziej sktonni do angazowania si¢
w dziatalno$¢, gdy podkresla si¢ wady nieangazowania si¢ w nia, zamiast korzysci
z zaangazowania (Levin, Schneider, Gaeth, 1998).

Integralng czes$ciag marketingu jest ,,wymiana”, w ktorej dwie lub wigcej
organizacji lub oséb daja i otrzymuja co$ warto§ciowego. M.R. Solomon (2017) su-
gerowat rowniez, ze zachowania konsumentow obejmuja wiele réznych podmiotow.
Nabyweca 1 uzytkownikiem produktu moze nie by¢ ta sama osoba. Ludzie moga
wplywac na proces zakupu. Organizacje moga by¢ zaangazowane w proces ku-
powania. Wigkszo$¢ dzialan marketingowych koncentruje si¢ na dostosowywaniu
ofert do szczegdlnych okoliczno$ci potrzeb i potrzeb segmentow docelowych.
Czesto tez stymuluje si¢ juz istniejace pragnienie przez reklame i promocjg sprze-
dazy, zamiast tworzy¢ pragnienia i emocje.

Zastosowanie zbioréw rozmytych w podejmowaniu decyzji

Cztowiek czgsto zmuszony jest podejmowac roézne decyzje. Ich istotg jest przede
wszystkim znalezienie najlepszej opcji sposrdd niektoérych mozliwych (odpowied-
nich, dostepnych itd.). Wiele procesow decyzyjnych w realnym $wiecie odbywa
si¢ w §rodowisku, w ktérym cele, ograniczenia i konsekwencje mozliwych dziatan
nie sa doktadnie znane. Jesli jednak brak precyzji ma charakter jakosciowy, teoria
zbiorow rozmytych lepiej opisuje takie procesy.

Niech X bedzie zbiorem rozwigzan alternatywnych, dla ktérych zdefiniowano
rozmyte preferencje podej$cia decydenta. Nastepnie, zgodnie z teorig Tanino (1988),
rozmyte preferencje prezentowane sg przez:

a) rozmyty wybor, ktory stanowi reprezentacje jego ogoélnych preferencii;

jest to opisane przez podzbior X, tj. przez funkcje przynaleznos$ci ¢ na
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zbiorze X, ktorej wartos$¢ u (x) oznacza stopien preferencji x, lub stopien,
do ktorego x jest wybrany jako pozadana alternatywa;

b) rozmyta funkcje uzytecznosci, ktorg opisuje si¢ jako odwzorowanie rozmy-
te v, taczace rozmyty podzbiér przestrzeni wartosci uzytkowych (zwykle
przestrzen liczb rzeczywistych R) z kazda alternatywa x, v : X x R — [0, 1],
gdzie v (x, f) oznacza stopief, w jakim warto$¢ uzytkowa alternatywna x jest
réwna t;

¢) rozmytg relacje preferencji, ktdra opisana jest przez rozmyta binarna
relacje R na X, to jest na zbiorze rozmytym na zbiorze wartosci X x X,
charakteryzujacym si¢ funkcjg przynaleznosci u, : X x X —> [0, 1], gdzie
u(x, x_i) oznacza stopien preferencji alternatywnego x, wzgledem X

Uzycie relacji preferencji rozmytych w sytuacjach podejmowania decyzji do
wypowiadania opinii decydentow na temat zbioru alternatywnego, w odniesieniu
do niektorych kryteriow, wydaje si¢ by¢ uzytecznym narz¢dziem w modelowaniu
procesow decyzyjnych. Pojawiaja si¢ one w bardzo naturalny sposob, gdy chce si¢
skupi¢ preferencje decydentdw na grupy. Zatdézmy, ze X jest ograniczonym zbiorem
rozwigzan alternatywnych X = {x, x,, ..., x }, gdzie mozna bedzie zdefiniowac
zachowanie preferencji decydenta wzgledem X, jako macierz n x n.

W problemach decyzyjnych stosuje si¢ stopnie preferencji, takie jak: lingwi-
styczny stopien przewagi oraz stopien przewagi $cistej. Definiowanie lingwistycz-
nego stopnia przewagi, ktory dziala na alternatywny zbior, wyglada nastepujaco:

LDD(x,) =F,_(p,) (1), gdzie F o jest operatorem LOWA, ktorego wagi sa zdefi-
niowane przy uzyciu wzglednego kwantyfikatora Q, i ktorego sktadniki sg elementami
odpowiedniego rzedu P, to jest dla x; zbioru n— 1 etykiet {p \j=1,...,nand i #}.

Kolejny stopien preferencji, jakim jest stopien $cistej przewagi, zdefi-
niowano jako rzeczywisty stopien, ktory dziata na alternatywny zbior jako
SDD(x,) = Q (r,/n—1)(2), gdzier,= #{xq e X\ Py, > pqi} (3) i# oznacza zbidr
dla gléwnego wyrazenia.

Powyzsze stopnie preferencji mogg by¢ zastosowane w problemach decyzyj-
nych z relacjg preferencji reprezentujaca opinie decydentéw za pomocg procesu
selekcji, jak pokazano na rysunku 1.
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Applying of dominance degrees

A

N

Linguistic pre-
ference relation

¢ XLbD

ND The linguistic

The linguistic dominance yes The strict

nondominance degree dominance
degree degree

yes

XLDD

A4

,,Best” alternative set

Rysunek 1. Proces wyboru
Zrédto: Skala, 1975.

Stosujac stopien nondominacji lingwistycznej w odniesieniu do relacji
preferencji jezykowych, otrzymuje si¢ zbidor maksymalnych nondominantnych
alternatyw, X" jako:

X¥={x € X\ py,(x) = Max _ [, (0]} )

Jesli # X > 1, to stosuje si¢ lingwistyczny stopien przewagi na X™?, a otrzyma

si¢ zestaw niesklasyfikowanych alternatyw z maksymalnym stopniem dominacji
lingwistycznej X“PP, jako:

X0 = {x € X"\ LDD (x) = Max,_,\" [LDD (y)))} (5)

eX
Ostatecznie, jesli # X*PP > 1, to wtedy stosuje si¢ stopien $cistej przewagi na
XtPP i uzyskuje sie¢ koncowy zbior rozwigzan alternatywnych procesu wyboru,
XPP_ jako:

X = {x € X'\ SDD (x) = Max,_,"*" [SDD ()]} 6)

Czasami zestaw maksymalnych nondominantnych alternatyw jest tworzony
przez wszystkie mozliwe alternatywy. Moze si¢ to zdarzy¢ z powodu istnienia row-
nowagi migdzy wszystkimi alternatywami lub istnienia niespojnosci wsrod opinii
wszystkich decydentow. W tych przypadkach zastosowanie dwdch ostatnich stopni
dominacji ma wigksze zastosowanie, poniewaz umozliwia wskaza¢ niespojnosc¢
1 ustali¢ najlepszy zbior alternatywny (Skala, 1975).
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Podsumowanie

W $wiecie szybkich decyzji i ogromnych przedsigwzig¢, niepodwazalnie waznym
elementem wspotpracy ludzkiej jest zaufanie. W sektorze B+R wptywa ono na
budowanie relacji i przebieg wspotpracy. Jego brak stwarza problemy w porozu-
miewaniu si¢ badz zmniejsza efektywnos$¢ wynikow koncowych.

Zasadnos$¢ tworzenia sieci B+R uargumentowana jest korzysciami, jakie moga
uzyskaé partnerzy sieci (wspolnie i osobno) w stosunku do pojedynczego dziatania.
Zaufanie w sieci B+R powinno wigzaé si¢ z korzy$ciami ekonomicznymi oraz
strategicznymi. Korzys$ci sg wynikiem wspolpracy — relacji migdzy stronami,
wspotzaleznosci czy tez stopnia realizacji celow.

Budowa zaufania w sieci B+R wigze si¢ z zaangazowaniem, ch¢ciami i wysit-
kiem poswigconym na wspdlprace oraz wptywa na sukces sieci. Nastawienie stron
na krotkoterminowe korzysci przyczynia si¢ do ograniczenia ukierunkowywania
i rozwijania w stron¢ innowacji. Rozwoj technologii 1 wiedzy wymaga stymulacji
i podejmowania projektéw nawet wysokiego ryzyka.

Tworzenie sieci B+R wymaga jednak uwzglednienia takze innych czynnikow.
Podejmowanie decyzji jest wyborem najlepszej opcji z dwoch lub wigeej mozliwo-
$ci, a dokonany wybor powinien by¢ prawdopodobnie najlepszym. Na podejmowane
decyzje majg wptyw zlozone czynniki psychologiczne. Na stopien zaufania wpty-
wajg m.in. relacje migdzy osobami, bodZce srodowiskowe czy czynniki kulturowe.
Zastosowanie neuromarketingu przez odpowiednie kreowanie marki, wprowadzanie
innowacji i budowanie skutecznych przekazéw moze umozliwi¢ usprawnienie dzia-
tan marketingowych, zwigkszenie atrakcyjnosci i konkurencyjnosci instytucji B+R.
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Trust in R&D Networks — Neuromarketing Perspective

Keywords: trust, R&D networks, neuromarketing

Summary. Marketing activities carried out in the subjects of the science sector, allow for
effective identification of needs and expectations as well as functional implementation of
results in the R&D networks of universities. In an effort to strengthen and support mar-
keting efforts, researchers seek innovative solutions that can impact on networked (R&D)
cooperation based on trust. The level of trust is influenced by many factors. The use of
methodological models to describe a variety of defined trust allows for better objectivity.
Given the increasing interdisciplinarity of science, it is legitimate to consider the prospect
of neuromarketing in the direction of trust in R&D networks. The paper focuses on trust,
R&D networks, universities marketing activities and the neuromarketing perspective that
supports trust-based R&D cooperation of universities.
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