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Efekty kontekstowe
jako element teorii wyboru konsumenta

Wstep

Przy opisie wyborow dyskretnych konsumenta stosuje si¢ aksjomat wyboru Luce’a,
ktory zaktada, ze wybor ma charakter probabilistyczny, a prawdopodobiefistwo
wyboru opcji z jednego zbioru jest powiazane z prawdopodobiefistwem wybra-
nia tej samej opcji z innego zbioru (Pleskac 2012). Odstepstwami od tej zasady
na polu wyboréw indywidualnych bez komponentu ryzyka sa efekty konteksto-
we, czyli wplyw zbioru opcji na kolejnos¢ preferencji. W przypadku omawianych
efektow preferencije i wybor migdzy dwiema opcjami zaleza od obecnosci trzeciej
opcji. Wystepowanie efektow kontekstowych sugeruje, ze obowigzujacy model
normatywny nie zawsze jest modelem deskryptywnym. W zwiazku z tym rodzi si¢
pytanie, dlaczego pojawiajg si¢ efekty kontekstowe i w jakich sytuacjach si¢ nasi-
laja, a takze jakie niosg konsekwencje dla praktyki gospodarczej i teorii ekonomii.

Kazdy punkt handlowy posiada okre§lona oferte. Moze to by¢ kilka, kilkana-
Scie, kilkaset lub tysigce produktow w danej kategorii. Konsumenci, wybierajac
produkt, redukujg duze zbiory opcji do kilku, z ktérych dokonuja ostatecznego
wyboru. Wybor ten uwarunkowany jest nie tylko podstawowa (absolutna, bez-
wzgledna) uzytecznoScia opcji, ale takze, a w niektorych przypadkach przede
wszystkim, ich relacjg do innych opcji w rozwazanym zbiorze.

Niniejszy artykul wskazuje na trzy klasyczne efekty kontekstowe, ktore towa-
rzysza wyborom konsumenta. Opracowanie odwotuje si¢ do wybranych zalozef
neoklasycznej teorii wyboru konsumenta, zestawiajac je z behawioralng teorig
decyzji. W celu naswietlenia problemu w artykule opisano zasade¢ regularnosci
1 zasade niezaleznosSci od nieistotnych mozliwosci jako elementy klasycznej teo-
rii racjonalnego wyboru oraz przedstawiono charakterystyke trzech najczesciej
opisywanych w literaturze ekonomicznej efektow kontekstowych, tj. efektu przy-
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ciggania, podobienistwa i kompromisu wraz z uwarunkowaniami i ograniczeniami
ich wystepowania. Artykut zakoficzono omowieniem znaczenia efektéw kontek-
stowych.

1. Wybor a teoria ekonomii

Ludzie czesto napotykaja na wybdr miedzy réwnie atrakcyjnymi lub rownie nie-
atrakcyjnymi produktami. Pacjent musi wybra¢ mi¢dzy dwoma lekami. Pierwszy
ma liczne efekty uboczne, ale efekt leczniczy jest szybko widoczny, drugi wymaga
dtugiego stosowania, ale ma znikome skutki uboczne. Osoba moze rozwazacé, czy
zje§¢ zdrowy positek, lecz mniej smaczny niz jego wysokokaloryczny, niezdrowy
odpowiednik. Wybory, w ktorych istotng role odgrywaja kompromisy, sa bardzo
powszechne i dotycza r6znych obszaréw aktywnosci cztowieka. Wybdr miedzy
dwiema rownie (nie)atrakcyjnymi opcjami jest ktopotliwy dla konsumenta (Hedg-
cock, Rao 2009), dlatego wprowadzenie trzeciej (nawet nieistotnej) opcji moze
znaczaco wplyna¢ na wynik wyboru i tatwos¢ jego dokonania.

Wiele badan dowodzi, ze preferencje i decyzje konsumentow zaleza od ze-
stawu opcji branych pod rozwage lub bardziej og6lnie — od kontekstu decyzji.
Badania pokazuja, Ze wprowadzenie nowej opcji do istniejacego zbioru ma wptyw
na preferencje wobec oryginalnych opcji (Mourali, Bockenholt, Laroche 2007;
Rooderkerk, Van Heerde, Bijmolt 2011). Ten sam produkt moze by¢ bardziej
atrakcyjny w jednym zbiorze i mniej atrakcyjny w innym. Postulat ten jest w opo-
zycji do podstawowych zalozen normatywnej teorii racjonalnego wyboru konsu-
menta, w ktorej zaklada si¢, ze proporcje udzialow rynkowych mi¢dzy opcjami
nie zalezg od obecnosci lub nieobecnosci innych, nieistotnych opcji. Zasada ta
nazwana jest niezaleznoScig od nieistotnych mozliwosci (IIA — Independence of
Irrelevant Alternatives) (Luce 2005 — wydanie poSmiertne). Ponadto naruszona jest
zasada regularnosci (Luce 1977), ktéra mdwi, ze dodanie do zbioru kolejnej opcji
nie moze powodowac wzrostu udzialéw opcji uprzednio znajdujacej si¢ w zbiorze
(Huber, Payne, Puto 1982; Heath, Chatterjee 1995). Efekty kontekstowe moga
mie¢ znaczenie praktyczne, szczegdlnie w przypadku ograniczonego asortymen-
tu i stabych preferencji konsumenta. Implikacje efektéw moga obejmowac wy-
tyczne przy wprowadzaniu produktéw na rynek, w pozycjonowaniu juz obecnych
na rynku produktow (np. wyznaczaniu ceny i promocji), delistowaniu (usuwaniu
produktow z oferty punktu handlowego) i wycofywaniu produktéw z rynku, pla-
nowaniu asortymentu. Ich dziatanie zostalo udowodnione na r6znych obszarach,
w tym w wyborach produktéw konsumpcyjnych, wyborze politykow, rekrutacji do
pracy, doborze partnera, perswazji, wyborze sposobu leczenia (Buchanan, Sim-
mons, Bickart 1999; Nowlis, Simonson 2000; Adaval, Monroe 2002; Hamilton
2003; Selin A. Malkoc, Hedgcock, Hoeffler 2013). Sa tez dowodem na koniecz-
no$¢ modyfikacji zatozen klasycznych modeli opisujacych wybor lub asumptem do
tworzenia nowych (Rieskamp, Busemeyer, Mellers 2006).
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2. Efekt przyciagania

Efekt przyciagania (attraction effect lub decoy effect) lub asymetrycznej domina-
cjil, pierwszy raz doktadniej opisany przez Hubera, Payne’a i Puto (Huber et al.
1982), polega na zwigkszeniu prawdopodobienstwa wyboru jednej z dwoch po-
czatkowych opcji poprzez dodanie do zbioru podobnej opcji do tej znajdujace;j sie
w zbiorze binarnym, jednak o stabszych parametrach, nazwanej wabikiem (decoy).

Dla przykiadu zanalizowano relacje mi¢dzy roznymi produktami, mierzac ich
atrakcyjno§¢ dwoma atrybutami, np. naturalno$cig (atrybut 1) i trwatoScig (atry-
but 2), co przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1
Efekt asymetrycznej dominacji

Atrybut 2

Atrybut 1

Zrédio: Opracowanie whasne.

Poczatkowo zbior sktada sie z dwdch produktéw A i B. Produkt 4 ma dtuzsza
trwalo$¢, ale mniejsza naturalnos$¢ (np. jest bardziej przetworzony), natomiast
produkt B cechuje si¢ wicksza naturalnoScia, ale krotsza trwatoScia. Nastepnie
wprowadzono opcje C podobng do produktu A4, ale o gorszych parametrach, np.
troche krétszej trwatoSci i mniejszej naturalnosci lub o nizszym poziomie tylko

I Terminy ,efekt przyciagania” i ,asymetrycznej dominacji” sa uzywane zamiennie. Efekt przyciggania/
asymetrycznej dominacji odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej dodanie nieatrakcyjnej opcji do rozwazanego zbioru
zwigksza udziat opcji, ktorg dodana opcja najbardziej przypomina. Efekt asymetrycznej dominacji odnosi si¢
do sytuacji, gdzie dodawana do dwuelementowego zbioru {4, B} opcja D ma warto$¢ jednego z atrybutéw
gorsza niz opcja B natomiast warto$ci pozostalych atrybutéw opcji D sa nie gorsze niz opcji B. Efekt przy-
ciggania jest podobny do asymetrycznej dominacji, z tym ze D nie jest asymetrycznie zdominowane tylko
wydaje si¢ znacznie gorsze niz B.
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jednego z dwoch parametréw produktu, co powinno spowodowaé wzrost zainte-
resowania opcja A. Mozna to zapisa¢ nastepujaco:

pAl{4,B,C}) / (p(A|{4, B, C}) + p(B|{4, B, C})) > p(A |14, B}). (1)

Podobnie, gdybysmy do dwdch podstawowych opcji dofozyli opcj¢ przypomi-
najacg produkt B jednak o troche gorszych parametrach, zwickszytoby to praw-
dopodobiefistwo wyboru produktu B.

Efekt asymetrycznej dominacji i efekt przyciggania podwazaja zalozenie regu-
larnoSci, ktore glosi, ze preferencje miedzy opcjami powinny by¢ zachowane na-
wet wtedy, gdy inne opcje si¢ pojawia. Zasada regularnos$ci mowi, ze dodanie opcji
do rozwazanego zbioru nigdy nie zwicksza prawdopodobiefistwa wyboru opcji,
ktora byta pierwotnie w zbiorze. Regularnosc jest aksjomatem teorii racjonalnego
wyboru i przez to elementem teorii uzytecznosci. Tradycyjne modele opisujace
wybOr konsumenta nie uwzgledniaja mozliwoSci niezgodnosci preferencji. Jednak
coraz czesciej sa opracowywane modele wyborow, ktore biorg pod uwage moz-
liwos¢ niezgodnosci preferencji (Rieskampf 2006) oraz mikroekonometryczne
modele opisujace wybory konsumentow, ktorych nie ogranicza IIA, takie jak np.
zagniezdzony model logitowy (NL) czy wielomianowy model probitowy (MNP)
(por. Gruszczynski 2012), wykorzystywane m.in. przy uczeniu maszynowym.

Zasada niezaleznosci od nieistotnych mozliwosci glosi, ze relatywna preferen-
cja mi¢dzy opcjami A i B, nie powinna zmienic si¢, kiedy kazda z nich be¢dzie
oceniana wzgledem opcji C lub D, co mozna zapisac:

Jeslip(A |14, C}) = p(B|{B, C}), wtedy p(A |{4, D}) = p(B|{B, D}). (2)

Zasada ta, znana tez jako ,,wlasno$¢ alfa” (Sen 1993), jest definiowana réznie
przez badaczy i ma w literaturze wiele interpretacji prowadzacych do przeciw-
stawnych wnioskow, jesli chodzi o powigzanie jej z innymi zasadami opisujacymi
preferencje (Ray 1973). Jedni autorzy nie widza zalezno$ci migdzy IIA a regular-
nos$cig. Inni uznaja regularnos¢ jako szczegdlny przypadek IIA i traktuja ja ekwi-
walentnie, co moze mie¢ miejsce w przypadku silniejszej wersji IIA, ktora mowi,
ze ,,Jesli alternatywa x wybrana ze zbioru T jest elementem podzbioru S z T, wtedy
x musi by¢ wybrane ze zbioru S. Jesli za zbior T uznamy trzyelementowy zbior
{4, B, D}, a zbior S jako podzbior T z elementami {4, B}, to w takim przypadku
mozemy przyjac, ze IIA jest ekwiwalentna do zasady regularnosci (Trimmer 2013).

Efekt podobienstwa (jak i opisywany dalej efekt kompromisu) jest przykladem
naruszenia zasady niezalezno$ci od nieistotnych mozliwosci. Efekt podobiefistwa
ma miejsce, gdy:

p(A4|{4, B}) > p(B |14, B}), ale p(4|{4, B, C}) > p(B|{4, B, C}), (3)

gdzie opcja C jest podobna do opcji 4.

Warto zaznaczy¢, ze wprowadzenie asymetrycznie zdominowanej opcji wplywa
tez na percepcje wartosci opcji dominujacej. Na podstawie badah wykazano, ze
konsumenci sg w stanie wiecej zaplaci¢ za dominujaca opcje po wprowadzeniu
wabika (Moran, Meyer 2006).
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Efekt przyciagania jest $ciSle powigzany z fatwoScig okreSlenia zalezno$ci mig-
dzy opcjami. Kiedy ludzie tatwo dostrzegaja relacje w obrebie zbioru opcji, efekt
przyciagania jest dobrze widoczny. W przypadku wigkszoSci eksperymentéw bada-
jacych efekty kontekstowe parametry produktow sg wyrazone liczbowo lub na tyle
precyzyjnie, ze badani nie maja watpliwosci, jak pozycjonowane sg one wobec siebie,
jednak w naturalnych warunkach dostrzezenie relacji jest znacznie trudniejsze. Nie-
ktore cechy trudno wyobrazié¢ sobie iloSciowo, jak np. smak testowanego produktu
czy standard pokoju, jesli jest przedstawiony za pomoca zdj¢cia (a nie gwiazdek czy
oceny liczbowe;j) (Frederick, Lee, Baskin 2014). Jednak sg sytuacje i miejsca, kiedy
efekt dziata zadziwiajaco dobrze (Ariely, Wallsten 1995; Ariely 2011), np. w celowo
zaplanowanych ofertach promocyjnych, w naturalnym Srodowisku, kiedy produkty
i ustugi sa prezentowane przez sprzedawcow (np. apteki, salony optyczne, placowki
doradztwa finansowego itd.), gdzie zazwyczaj sprzedawcy rekomendujg kilka pro-
duktéw, podajac dla uproszczenia sytuacji decyzyjnej najcz¢sciej analizowane przez
konsumenta parametry, np. cena/ilo$¢, cena/jakos¢ w ujeciu iloSciowym, ryzyko/sto-
pa zwrotu. Innym ograniczeniem efektu przyciagania jest stopiefi pozadliwosci pro-
duktow. Jesli konsument podejmuje decyzje w warunkach ograniczajacych i spra-
wiajacych, ze zbior, z ktorego wybiera, jest nieatrakcyjny, np. przy niskim budzecie
i dokonuje wyboru po$rod opcji, ktdre mu nie odpowiadaja, efekt przyciagania zo-
staje zredukowany. Konsumenci majacy do dyspozycji ograniczone §rodki bardziej
wnikliwie analizujg warto$¢ dostepnych produktow. Ich styl przetwarzania zmienia
si¢, stajg si¢ bardziej zorientowani na zapobieganie (Mourali et al. 2007; Selin A.
Malkoc et al. 2013). Duze znaczenie mogg mie¢ indywidualne predyspozycje do
myslenia intuicyjnego. Do podobnego wniosku prowadza badania dotyczace osob,
u ktorych celowo zredukowano zasoby poznawcze, co spowodowalo, ze zaréwno
bardziej polegali na intuicyjnym mysSleniu jak i mniej mogli si¢ angazowac w racjo-
nalne analizowanie sytuacji wyboru, a tym samym ich wybory byly silniej determino-
wane efektem przyciagania (Pocheptsova, Amir, Dhar, Baumeister 2009).

Stopien oddziatywania efektow kontekstowych, w tym efektu przyciagania, moze
by¢ zalezny takze od poziomu reprezentacji obiektu. Wplyw efektow kontekstowych
na decyzje mozna manipulowac poprzez dystans, jaki dzieli jednostke do obiektu
(Khan, Zhu, Kalra 2011). Wraz ze zwigkszeniem postrzeganej odlegtoSci od obiektu
zwigksza si¢ sktonno$¢ do interpretacji abstrakcyjnej, w ktdrej obiekt jest charakte-
ryzowany przez proste, wyrazne, trwate cechy. Gdy dystans do obiektu si¢ zmniejsza,
uwidaczniajg si¢ cechy specyficzne, poboczne, ktore reprezentuja szczegoly bodzca.
Dystans moze by¢ czasowy, przestrzenny, spoteczny itd. W przypadku sytuacji wybo-
ru badania wykazuja, ze zwigkszenie dystansu czasowego sprawia, ze ludzie zwracaja
czesciej uwage na cechy centralne niz na peryferyczne, co powoduje, ze ludzie bar-
dziej skupiaja si¢ na pozadliwosci i zaletach produktu niz na praktycznej przydatno-
Sci, a dalej bardziej zwracaja uwage na cechy, ktdre si¢ wyrdzniaja i sg trudne w ukon-
stytuowaniu, uszeregowaniu niz cechy, ktore mozna fatwo uszeregowac¢ (Liberman,
Trope 1998; S.A. Malkoc, Zauberman, Ulu 2005; Khan et al. 2011).

Podsumowujac, poziom reprezentacji danego bodZca wptywa na sposob po-
strzegania, przetwarzania, wybOr i ksztaltuje odczucia wywotane wyborem. Jak
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wskazuje Khan i in. poziom reprezentacji ma wptyw na to, jak konsumenci podcho-
dza do relatywnych korzySci i niekorzySci przypisywanych alternatywom decyzyj-
nym i jakiego wyboru kompensacyjnego dokonaja. Poniewaz abstrakcyjny poziom
reprezentacji w pordwnaniu do skonkretyzowanego poziomu redukuje nacisk na
kompensacyjng wymian¢ mi¢dzy atrybutami przez odwrdcenie uwagi od poréwnan
na poziomie cech i detaléw specyficznych dla danego zbioru opcji, mozna wniosko-
wac, ze powinien tez wplywac na stopiefi wystgpowania efektow kontekstowych.
W przypadku efektu przyciagania zaprezentowanie opcji w warunkach abstrakcyj-
nego poziomu reprezentacji sprawia, ze decydenci chetniej polegaja na strategiach
niekompensacyjnych?. Analizujac wezeSniej prezentowany zbior {4, B, C}, beda
koncentrowac si¢ na relacji dominacji A nad C zamiast na trudnym wyborze wy-
magajacym decyzji kompensacyjnej miedzy opcja A i B. Ma to znaczenie réwniez
dla przedsigbiorstw i innych instytucji. Powinny one sprawdzi¢, na jakim poziomie
reprezentacji konsumenci analizujg prezentowane im produkty. Moga rowniez
same indukowa¢ poziom przetwarzania. Jesli konsumenci decyduja w warunkach
stymulujacych myslenie zdekontekstualizowane, abstrakcyjne, z wickszym prawdo-
podobienstwem wybiora opcje dominujaca na rynku, ktorej wyzszos¢€ zostata pod-
kreslona przez gorszg alternatywe. Natomiast w sytuacji gdy konsumenci analizu-
ja z poziomu szczegbtowego, wtedy z wickszym prawdopodobiefistwem dokonajg
wyboru kompensacyjnego miedzy podstawowymi produktami. Myslenie w jednym
lub drugim trybie moze by¢ stymulowane nawet przez delikatne wskazowki towa-
rzyszace wyborowi, jak zasugerowanie horyzontu czasowego lub przestrzennego.
Przyktadowo jesli w komunikacji potozymy nacisk na diugofalowy efekt dziatania
produktu, mozemy w taki spos6b uruchomié przetwarzanie na wyzszym pozio-
mie reprezentacji i zwiekszy¢ szanse na wybor opcji dominujacej. Podobnie kiedy
podkreslono horyzont czasowy lub przestrzenny dostawy domyslnie, ustawiajac
opcje dostawy w ciagu paru dni lub odbior w punkcie, ktory jest odlegly od miejsca
zamieszkania konsumenta, stymulowano mySlenie abstrakcyjne, co zwigkszyto po-
datnos¢ konsumenta na dziatanie efektu przyciagania. W praktyce marketingowej
mozna zmieni¢ preferencje, jesli do rozwazanych przez konsumenta dwoch pro-
duktéw dodamy trzeci podobny do jednego z oryginalnych produktéw, ale troche
gorszy, co zwigkszy zainteresowanie podobnym produktem oryginalnym.

3. Efekt podobienstwa

Kolejnym systematycznie obserwowanym efektem kontekstowym jest efekt po-
dobienstwa (similarity effect), ktory wystepuje, gdy do zbioru dwoch opcji dodamy
podobnie atrakcyjna opcj¢ jak znajdujaca si¢ juz w zbiorze, co zwigkszy prawdo-

2 Postugujac sie strategiami kompensacyjnymi, konsumenci szczegdtowo analizujg zaleznosci miedzy
wzgledna sifa (atrakcyjnoscia) atrybutow, decydujac, ktory z nich jest wazniejszy i jaki poziom danego atry-
butu jest dla nich pozadany.
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podobienistwo wyboru opcji odmiennej. W analizowanym na rysunku przyktadzie
wprowadzamy do zbioru produktéw A i B produkt C, ktory jest podobny i réwnie
atrakcyjny jak 4, co w rezultacie prowadzi do wigkszej preferencji opcji wyrdznia-
jacej sie, tj. B. I odwrotnie — jesli do zbioru produktéw A i B wprowadzimy opcje
D, ktora jest podobna do produktu B i znajduje si¢ na tej samej krzywej wartosci,
to wywolamy tym samym zwigkszong preferencje dla produktu A4 (rys. 2).

Rysunek 2
Efekt podobienistwa

Atrybut 2

Atrybut 1

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

W analizowanym przyktadzie opcja C bylby produkt o troche diuzszej trwa-
foSci i mniejszej naturalnoSci niz A, a D produkt o troche wyzszej naturalnoSci
niz B, a krotszej trwatoSci. Sytuacje, w ktorej wystepuje efekt podobienstwa po
wprowadzeniu do zbioru dwuelementowego A i B trzeciej opcji C (podobnej do
produktu 4), mozna zapisac:

p(B|{4,B,C})
p(A|{A,B,C})+p(B|{4,B,C})

Wprowadzenie do zbioru dwuelementowego trzeciego produktu, ktdry jest po-
dobny do jednej z pierwotnych opcji i lezy na tej samej krzywej wartoSci, powoduje
zmniejszenie atrakcyjnosci produktu podobnego do pierwotnie rozwazanego w zbio-
rze binarnym. Przedsigbiorstwa, wprowadzajac do swoich linii asortymentowych
produkty podobne, moga poprzez efekt kontrastu stymulowaé wybdr odrozniajace;j
sie opcji. Efekt podobiefistwa najczesciej wyjaSniany jest jako rezultat zestawienia
podobnych do siebie opcji A i C z odrozniajaca si¢ opcja B. W praktyce marketin-
gowej dwa podobne do siebie produkty zestawia si¢ z produktem odrdzniajacym si¢

> p(B|{A, B}). 4)
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od nich, wywotujac preferencje w kierunku tego ostatniego. Efekt podobiefistwa
uzasadnia rdwniez wprowadzanie co roku nowych modeli, odrdzniajacych si¢ od
dotychczasowej oferty, jak to ma miejsca np. na rynku motoryzacyjnym.

4. Efekt kompromisu

Wsrdd efektoéw kontekstowych jednym z najczeSciej analizowanych przypadkéw
jest efekt kompromisu (compromise effect), obszerniej opisany przez Simonsona
(Simonson 1989), ktory dotyczy sktonnosci do wyboru opcji posrednie;.

Rozwazmy najpierw zbior 2-elementowy {4, B}, tak ze produkt 4 bedzie tan-
szy (atrybut 1) niz produkt B, ale cz¢Sciej sie psuje (atrybut 2) niz B oraz dwa
wabiki C i D (rys. 3). Produkt C jest opcja skrajna, ktéra powoduje, ze produkt
A jest postrzegany jako opcja §rodkowa, gdy konsument rozwaza {C, A4, B}. Po-
dobnie opcja D jest skrajna i powoduje, ze produkt B staje si¢ opcja poSredniag
w zbiorze {4, B, D}. Efekt kompromisu pojawia si¢, gdy prawdopodobienstwo
wyboru produktu A jest wicksze, kiedy A4 jest opcja Srodkowa niz skrajng. Co
mozna zapisac:

p(A[{CA,B}) > p(A[{4,B,D}).

Podobnie dla produktu B efekt kompromisu ma miejsce, gdy:

p(B|{CA,B}) < p(B|{4,B,D}).
W ten sposéb efekt kompromisu narusza zasade niezaleznoSci od nieistotnych
mozliwosci.
Rysunek 3
Efekt kompromisu

Atrybut 2

Atrybut 1

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Efekt kompromisu wystepuje, gdy w zbiorze mamy produkty, ktore sa rownie
atrakcyjne i trudno okresli¢ relacje nadrzednosci miedzy nimi. Im bardziej konsu-
ment jest Swiadomy kompromisow, jakie wigza sie z wyborem danej opcji i im wigksza
niepewnos¢ (np. wynikajaca z braku jasnych preferencji migdzy atrybutami) bedzie
towarzyszy¢ podejmowaniu decyzji, tym wicksza bedzie awersja ryzyka i preferencja
opcji poSredniej. Opcja Srodkowa jawi si¢ tez jako taka, ktorej wybor mozna stosun-
kowo tatwo uzasadni¢, poniewaz minimalizuje mozliwe btedy w ocenie w stosunku do
innych opcji’. Efekt kompromisu jest wykorzystywany do kierowania preferencjami
konsumentow. Wprowadzenie do linii produktowej drozszego wariantu produktu
sprawi, ze czeS¢ 0sdb, ktora wybrataby najtafisza, skrajng wersje zdecyduje si¢ na
opcje poSrednia. Stopien nasilenia efektow kontekstowych, w tym efektu kompro-
misu, jest uzalezniony od mozliwosci fatwego okreSlenia rdznic miedzy opcjami po-
przez informacje ilosciowa (np. w przypadku planéw taryfowych o liczbie darmowych
minut i cenie abonamentu). Jesli konsumenci mogg fatwo uszeregowaé produkty,
wybor migdzy opcjami jest wyborem kompensacyjnym, to efekt kompromisu bedzie
znaczacy. Jednak cze§¢ produktow i ustug ma charakter bardziej ztozony i porow-
nania miedzy nimi sg trudne, co sprawia, ze efekty kontekstowe odgrywaja mniejsza
role w wyborze, a paradygmatem wyboru moze by¢ poszukiwanie skrajnosci i mak-
symalizacja okre$lonego atrybutu. Efekt kompromisu jest silniejszy, gdy niepewno§¢
decydenta jest duza, gdy np. dziala na podstawie niepeinej informacji (Chuang et al.
2012). Ograniczony czas na podjecie decyzji ostabia dziatanie efektu kompromisu,
poniewaz decydent rezygnuje z czasochtonnych pordwnan i stosuje niekompensacyj-
ng strategi¢ wyboru, np. skupiajac si¢ na maksymalizacji uzytecznosci z jednego atry-
butu lub formujac postawy, w wyniku czego opcja poSrednia jest rzadziej wybierana.
Uleganie efektowi kompromisu moze réwniez zalezeé od pewnoSci siebie decydenta.
Osoby pewne siebie, a tym samym swoich preferencji, rzadziej podlegaja efektowi
kompromisu (Gourville, Soman 2005, 2007; Lin, Sun, Chuang, Su 2008), podobnie
jesli produkty oceniamy na podstawie cech jakosciowych. W praktyce marketingowej
zazwyczaj rozszerza si¢ asortyment o drozszy produkt, aby w ten sposdb zwigkszy¢
sprzedaz troche tanszej wersji.

5. Uniwersalizm efektow

Efekty kontekstowe maja charakter uniwersalny podobnie jak heurystyki decy-
zyjne (Wielicka-Regulska 2012). Wynikaja ze sposobu postrzegania obiektow,

3 Mechanizm dziatania tego efektu mozna wyttumaczy¢ na gruncie dual process theory (teoria podwoj-
nego przetwarzania). Badania sugeruja, ze wybor opcji Srodkowej jest wynikiem dziatania systemu 2 (ra-
cjonalnego, logicznego, analitycznego), ktory bazuje na rozwaznej ocenie wykorzystywanej podczas oceny
kompensacyjnej, a w przypadku efektu kompromisu wybiera t¢ opcje, ktora jest najlatwiej uzasadnié (Po-
cheptsova et al. 2009). Mimo wielu badan (Masicampo, Baumeister 2008; Pocheptsova et al. 2009) potwier-
dzajacych dominujaca rolg systemu 2 w wyborze opcji poSredniej istnieja konkurencyjne teorie przypisujace
wybor opcji kompromisowej systemowi 1 (intuicyjnemu, automatycznemu) (Martin, Sloman 2013).
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z ktérym si¢ rodzimy, dlatego tak trudno jest unikna¢ ich wptywu (Trueblood
et al. 2013). Szukanie réznic i punktow odniesienia wida¢ rowniez w badaniach
eyetrackingowych, np. przy reklamach wykorzystujacych bliZzniacze wizerunki, np.
lustrzane odbicia twarzy, ktore powoduja, ze odbiorcy takich materiatow przede
wszystkim skupiajg si¢ na poréwnywaniu i poszukiwaniu r6znic mi¢dzy obiektami,
co sprawia, ze pomijane s inne wazne dla reklamodawcow tresci.

Wazng wlasnoScig efektéw kontekstowych jest ich wptyw pomimo wiedzy
o celowym manipulowaniu zbioru. Ludzie rozumieja dzialanie efektow kontek-
stowych, mimo to nie przejawiaja oporéw. Jednym z powoddw jest to, ze nawet
jesli decydenci sa w stanie zinterpretowac strukture zbioru, to maja trudnosci
z ustaleniem relacji tego zbioru, do oferty rynkowej (Simonson, Nowlis, Lemon
1993), tj. nie wiedza, czy oferowane opcje sa najdrozsze, czy najtansze, czy tez
odzwierciedlaja do pewnego stopnia strukture rynku; dlatego np. w przypadku
efektu kompromisu wybor opcji sSrodkowej wydaje si¢ im najmniej ryzykowny
(Hamilton 2003).

6. Ograniczenia

Aby efekty mogly z powodzeniem zaistnieé, wazng cechg zbioru opcji jest mozli-
wos¢ jego tatwego uporzadkowania wzgledem podstawowych kryteriow analizo-
wanych przez konsumenta, co jest trudniejsze w przypadku ztozonych produktow
i ustug, gdzie ocenie podlega wigksza liczba atrybutéw, a cechy maja charakter
jakoSciowy.

Badania wskazuja, ze efekt podobiefistwa stabnie, kiedy wybory decydentow
wiaza sie z prawdziwymi wydatkami (Diels, Mueller 2013), ale sg naturalne eks-
perymenty, gdzie potwierdzono dzialanie efektow przynajmniej w czesSci dla sytu-
acji uwzgledniajacych konsekwencje finansowe wyborow, np. efekt kompromisu
(Geyskens, Gielens, Gijsbrechts 2010).

Przeobrazania Srodowiska decyzyjnego wywotane przez digitalizacj¢ wply-
waja rowniez na znaczenie efektow kontekstowych w sytuacjach decyzyjnych,
dotyczy to przede wszystkim komunikacji towarzyszacej wyborom konsumenta.
Znaczenie waskich zbioré6w opisanych jedno- lub dwuatrybutowo na rynkach
bedzie ustgpowato znacznie bardziej rozszerzonej informacji od uzytkownikow.
Wyjscie z waskiego kregu markowych produktow, ktory powstat w duzej mierze
dzigki sporym naktadom na tradycyjny marketing ku szerokim zbiorom, ktérych
hierarchia zalezy od doSwiadczen prawdziwych uzytkownikéw, moze w sposob
znaczacy ograniczyC role efektéw kontekstowych. Dotyczy to zaréwno etapu
poszukiwania informacji, jak i etapu wyboru w punkcie sprzedazy (przesunigcie
sprzedazy z tradycyjnych sklepdéw o ograniczonym i zaplanowanym asortymen-
cie do znacznie bogatszej w asortyment przestrzeni on-line) (Simonson, Rosen
2014).
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7. Dyskusja

Konsument podlega efektowi kontekstu, jesli jego wybor miedzy dwiema opcjami
zalezy od obecnosci innych opcji. Efekty kontekstowe cho¢ w sposdb nieuswiado-
miony maja znaczacy wplyw na wybory decydentow. Obecne sa zaréwno w sferze
prostych codziennych decyzji, jak i powaznych wybordw zyciowych. Wystepuja w in-

dywidualnym, jak i grupowym podejmowaniu decyzji (Slaughter, Bagger, Li 2006).
Efekty kontekstowe sa przedmiotem zainteresowania badaczy zachowan kon-

sumenckich od kilku dekad w obszarze JDM (Judgment and Decision Making)

i BDT (Behavioral Decision Theory). Jednak w polskiej literaturze pogl¢bione

studia ich oddziatywania na wybory sa do$¢ rzadkie (Tyszka, Wielochowski 1991;

Tyszka 2010), co przy powszechnoSci ich wystepowania i ich roli w rozwazaniach

teoretycznych dotyczacych podstaw ekonomii mozna uzna¢ za zastanawiajace.
Efekty kontekstowe pozwolity na identyfikacj¢ i udowodnienie uproszczen

w teorii wyboru i staly si¢ podstawg do modyfikacji jej zatozefi oraz formulowa-

nia nowych modeli i teorii podejmowania decyzji. Tradycyjnie racjonalnos¢ jest

rozumiana jako przestrzeganie zasad zgodnoSci preferencji*, natomiast niezgod-
no$¢ z tymi zasadami implikuje irracjonalnos$¢ (Rieskamp et al. 2006). Poglad
ten jest jednak coraz czesciej krytykowany, zwazywszy na okolicznoSci i warunki,

w jakich dokonujemy wyboréw. Codziennie musimy podejmowac tysiace roznych

decyzji. Jednoczesnie jesteSmy ograniczeni czasem, wiedza i mozliwoSciami kom-

putacyjnymi, dlatego brak zgodnosci preferencji moze by¢ korzystny. Rieskamp,

Busemeyer i Mellers (Rieskamp et al. 2006), oceniajac przydatno$¢ niezgodnosci

preferencji wskazali na role m.in.:

a) zmienno$ci otoczenia — w sytuacji gdy otoczenie dynamicznie si¢ zmienia, po-
jawiajg sie nowe opcje i zbiory, ktore rozwaza decydent. Pewna doza zmien-
nosci preferencji jest pozadana i umozliwia sondowanie nowego otoczenia
(w przeciwienstwie do sytuacji w stabilnym otoczeniu, gdzie konsekwencja jest
korzystna);

b) przewidywalnoSci zachowan w warunkach konkurencji — brak zgodnosci prefe-
rencji w warunkach konkurencji moze by¢ korzystny, poniewaz utrudnia prze-
widywanie zachowan podmiotu w odr6znieniu od przewidywalnych zachowan
jednostki, ktora reprezentuje stato$¢ i zgodnos¢ preferenciji;

c¢) braku silnych preferencji — ludzie moga nie mie¢ stabilnych, prawdziwych pre-
ferencji. Jak sugeruje wiele badan, w wielu przypadkach ludzie konstruujg lub
odkrywaja swoje preferencje na biezaco w zetknigciu z konkretnymi sytuacjami
wyboru (np. zbiorami opcji). Wynik tych proceséw zalezy od okolicznoSci wy-
boru, np. presji czasu, sposobow wywolywania preferencji, wagi decyzji, konse-
kwencji wyboru, oraz okoliczno$ci wyboru, takich jak kontekst czy ramowanie;

d) selekcji atrybutdéw i wyboru komparatywnego — w zaleznosci od zbioru ludzie
wybierajg atrybuty, ktére beda brane pod uwage w ocenie atrakcyjnosci opcji.

4 Zgodnoéé preferencji implikuje réwniez ITA oraz zasade regularnosci.
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Gdy ich relatywna wazno$¢ jest pochodng podobienistwa wartosci tych atrybutow

w rozwazanych opcjach, to skupienie uwagi na atrybutach, w ktdrych wartosci r6z-

nig si¢ w zbiorze, moze by¢ sensowna (i szybka) strategia podejmowania decyzji.

Kontekstowos¢ preferencji niesie ze soba réwniez wyzwania metodyczne
w sferze badania preferencji, poniewaz sytuacje, w ktérych bada si¢ preferen-
cje sg zazwyczaj pozbawione kontekstu rynkowego. Wielokrotnie wykazywano,
ze deklarowane w badaniach ankietowych preferencje tylko czeSciowo korelujg
z rzeczywistym wyborami, co ma uzasadnienie, jesli wybdr jest podyktowany, tym
co konsument widzi na potce. Nawet wykorzystanie dodatkowo metod bezpo-
Srednich pomiaru preferencji nie zmienia znaczaco sity zwigzku migdzy preferen-
cjami a zachowaniem (Wielicka-Regulska, Nestorowicz, Jerzyk 2011). Moze to
oznaczy¢, ze tradycyjne techniki badania preferencji rynkowych moga by¢ tylko
duzym przyblizeniem faktycznie obserwowanych decyzji i zachowan. Stawia to
spore wyzwanie przed badaczami w przypadku badan w otoczeniu i czasie dalekim
od tego, w ktdrym zapada decyzja. Jest to szczegllnie trudne w przypadku nowych
produktéw, ktore naturalnie pozbawione sg jeszcze kontekstu i dla ktorych bez-
stronna, rynkowa informacja o jakosci nie istnieje.

Podsumowanie

Opisane powyzej efekty kontekstowe tematycznie mieszcza si¢ w behawioralnej
teorii decyzji (BDT), ktora zawiera si¢ w szerszym obszarze, jakim jest ocena
i podejmowanie decyzji (JDM). Efekt przyciagania, efekt kompromisu, efekt po-
dobiefistwa byly jednymi z najbardziej jaskrawych dowodow podwazajacych SciSle
ekonomiczng wizj¢ racjonalnosci z jej podstawowg zasada maksymalizacji war-
tosci i zatozeniem regularnosci (regularity assumption). Badania z zakresu BDT
udowodnily, Ze normatywne teorie, szczegdlnie ekonomiczne, czgsto nie odwzo-
rowuja zasad i sposobu podejmowania decyzji obserwowanych w laboratorium
i w codziennym zyciu (Simonson 2014). Efekty kontekstowe obok innych odkry¢
na polu JDM znaczaco wzbogacily spojrzenie na deskryptywny proces podejmo-
wania decyzji i wybOr. Przy tym rodzi si¢ pytanie, jak dalece efekty kontekstowe
sg rozpowszechnione i czy w wigkszoSci dominujg w procesie decyzyjnym, czy
tez stanowig dodatkowy czynnik, ktory moze, ale nie musi zadecydowac o osta-
tecznym wyborze. Badania z zakresu BDT, a szczegdlnie wspomnianych efektow
ze wzgledu na ich minimalistyczny charakter (np. dodanie do dwuelementowego
zbioru opisanego przez dwa atrybuty trzeciej opcji) i prostote, moga przekonywaé
o0 pierwszym wariancie (uniwersalnosci), ale w rzeczywistoSci wydaje sig, ze efekty
te daja o siebie znac rzadziej. Oprocz preferencji konstruowanych na miejscu
(ad hoc) istnieja silne wrodzone lub tez wyksztalcone w drodze do$wiadczenia
preferencje, ktdére moga by¢ podstawa do bezwzglednej oceny wartoSci rozwaza-
nych opcji (z uwzglednieniem ograniczonych mozliwo$ci komputacyjnych). Poza
tym, jak wspomniano, nie zawsze mamy do czynienia z dwuatrybutowoscia, ktora
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stwarza warunki do szybkiej oceny komparatywnej. Konsumenci mogg analizowac
produkty na wielu ptaszczyznach, co szczegdlnie utatwia zdigitalizowane §rodo-
wisko oferujace dostep do prawie pelnej informacji. Ponadto cechy produktu nie
zawsze sg stopniowalne lub przedstawione w sposéb iloSciowy, co utrudnia ich
uszeregowanie i oznaczenie relacji w zbiorze, a co za tym idzie poréwnanie.

Mozna przypuszczaé, ze najwazniejsze odkrycia na polu wplywu kontekstu na
wybdr zostaly dokonane. Wiekszos§¢ znaczacych odkry¢ na tym polu dokonano
w latach 1970-2000. Do rozstrzygniecia pozostaja jeszcze szczegbtowe kwestie
dotyczace wplywu wybranych zmiennych na wystepowanie i site opisanych trzech
efektow oraz pytania o ich przyczyny (np. efekt przyciggania) i specyficzne sy-
tuacje, w ktdrych efekty te si¢ nie pojawiaja (Simonson 2015). Osobny problem
badawczy stanowi aplikacyjnoS§¢ efektow w polityce spotecznej i gospodarczej, wy-
nikajaca z potencjatu opisanych efektow w kierowaniu wyborami ludzi.

Efekty kontekstowe jawig si¢ jako anomalie i trudne do wyttumaczenia, ale
systematycznie notowane przypadki wptywu nieistotnych zmian w otoczeniu de-
cyzyjnym na preferencje konsumenta. Ich wystgpowanie sugeruje koniecznos¢é no-
wego spojrzenia na klasyczng teori¢ wyboru konsumenta. Préby ich inkorporacji
do tej teorii przy dodatkowych zalozeniach stanowig bardzo obiecujacy kierunek
badan, ktdry pozwala na lepsze zrozumienie czynnikow wplywajacych na wybor
(Kamenica 2008), cho¢ inni autorzy uznaja efekty kontekstowe za dostateczny
powod do znaczacej weryfikacji tejze teorii.

Tekst wplynat: 12 listopada 2015 r.
(wersja poprawiona: 13 grudnia 2016 r.)
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EFEKTY KONTEKSTOWE
JAKO ELEMENT TEORII WYBORU KONSUMENTA

Streszczenie

Teoria wyboru konsumenta zaktada, ze decyzje konsumentdw mozna analizowaé w kate-
goriach probabilistycznych, wnioskujac o preferencjach konsumenta na podstawie doko-
nywanych wybor6w, przy czym zaktada si¢ m.in. spojnoS¢ preferencji. Artykut ma charak-
ter przegladowy. Opisuje on tzw. efekty kontekstowe, ktore modyfikuja w istotny sposdb
decyzje o zakupach podejmowane przez konsumentéw. Efekty kontekstowe oznaczaja, ze
atrakcyjno§¢ produktu zalezy réwniez od obecnosci lub braku innych produktow, co sta-
wia pod znakiem zapytania standardowy model wyboru. W artykule opisano trzy najcze-
Sciej wymieniane w literaturze efekty kontekstowe, tj. efekt przyciagania, podobiefistwa
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oraz kompromisu. Wskazano okolicznosci, w jakich one powstaja oraz przyczyny, ktore je
wywoluja, a takze przedstawiono ich teoretyczne i praktyczne znaczenie.

Stowa kluczowe: efekty kontekstowe, efekt przyciagania, efekt podobienstwa, efekt kom-
promisu, teoria wyboru konsumenta, teoria preferencji, zachowania
konsumenta

JEL: D01, D03, D11, D12

CONTEXT EFFECTS AS ELEMENT OF THE THEORY
OF CONSUMER CHOICE

Summary

The theory of consumer choice assumes that consumers’ decisions can be analyzed in
terms of probability, and that consumer preferences may be recognized on the basis of
their choices (with the assumed coherence of preferences). This is a review article de-
scribing the so-called ‘context effects’, which modify significantly purchase decisions tak-
en by consumers. Context effects mean that the attractiveness of a given product depends
on the availability or non-availability of some other products, which calls into question
the standard choice model. The paper describes three context effects most commonly
mentioned in the literature: attraction or decoy effect, similarity effect, and compromise
effect. The author explains the conditions conducive to their emergence, as well as their
theoretical and practical significance.

Key words: context effects, attraction (decoy effect), similarity effect, compromise effect,
theory of consumer choice, preference theory, consumer behaviour

JEL: D01, D03, D11, D12

KOHTEKCTHBIE DOP®EKTDBI
KAK 2JIEMEHT TEOPUU NIOTPEBUTEJIBCKOI'O BBIBOPA

Pe3ome

Teopwus MOTPeOUTETHCKOTO BEIOOPA MpeEIIoIaraeT, 9To PeIeHNs MoTpeOnTeIel MOXKHO aHa-
JIM3UPOBATh B MPOOAOMINCTHYECKAX KaTeropusx. B aToM cirydae mpennoaTeHus moTpeduTerns
OIIPEAEIIAIOTCSA Ha OCHOBAaHUU OCYIIECTBISIEMBIX UM BEIOOPOB. YCIOBHEM IPABHILHOCTH Ta-
KOTO aHaJIn3a SBISIETCSl, B YaCTHOCTH, LIEIOCTHOCTD IpeanouTennit. Crarbs uMeeT 0030pHBIi
xapakrtep. OHa OIMCHIBAET TaK Ha3bIBAEMbIC KOHTEKCTHBIE 3()(EKThI, KOTOPBIE CYIIECTBEHHBIM
00pazoM MOAUDUIMPYIOT OTpeOUTENbCKUi BbIOOp. KOHTEKCTHBIE 2P EKThI 03HAYAIOT, YTO
MPUBIICKATEIEHOCTD MPOAYKTA 3aBUCHT TAKXKE OT HAJIMYMS I OTCYTCTBHS APYTUX MPOTYK-
TOB, YTO CTaBHT IIOJ{ COMHEHHE CTaHIAPTHYIO MOJIENb BEIOOpa. B craThbe omuckiBatoTCs Tpu
Hamboee 4acTo Ha3bIBAGMBIX B IHTEpaType dddekra. T.e. 3hHexT mpUTHKEHU, CXOICTBA
Y KOMIIpOMHCCA. ABTOPBI yKa3bIBAIOT OOCTOSITENHCTBA, B KOTOPBIX OHM BO3HUKAIOT, BBI3bIBAIO-
IIME UX IPUYMHBL, @ TAKKE UX TEOPETHUYECKOE U IPAKTUUECKOE 3HAYCHHE.

KuroueBbie ciioBa: koHTeKCTHBIC 3P dekThl, a3pdexT nputsxenus, 3pdexr cxoncrsa, 3¢ ekt
KOMITPOMHCCA, TEOPHsI MTOTPEOUTENBCKOTO BRIOOPa MOTPEOUTEIS, TEOPHUS
MPEANOYTECHHH, TIOBSICHUE TIOTPEOUTEIIS

JEL: D01, D03, D11, D12



