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DonoSenje odluka nije lak zadatak i na to kakve izbore pravimo uti¢u mnogi ¢inioci.
U ovom poglavlju bavimo se jednim manje ociglednim faktorom - kontekstom u kome se
odluke donose. Izbor koji pravimo, logi¢no, zavisi od opcija koje se nude. Ukoliko najvise
volim ¢okoladu, trebalo bi da biram taj slatkis pri kupovini, nezavisno od toga koji su sve
ukusi napolitanki u ponudi. Ono $to deluje manje logi¢no jeste ¢injenica da dodavanje
opcija koje nam nisu privlacne moze da pomeri nasu preferenciju sa omiljenog proi-
zvoda na neki drugi, koji isprva nismo ni razmotrili. Ispostavlja se da nase odluke zavise
od broja i sadrzaja opcija koje su u opticaju. Ovakvo ponasanje u suprotnosti je sa aksi-
omom tranzitivnosti preferencija, po kome se ocekuje da kontekst ne moze da utice na
izbor, ve¢ da uvek biramo onu opciju za koju smo nezavisno utvrdili da nam je najdraza.
Ipak, opcije mogu da interaguju, Sto dovodi do promene preferencije i novog odabira.
Nekoliko efekata u oblasti bihevioralne ekonomije bavi se ovim fenomenom, a najpozna-
tiji je efekat mamca, kada uvodenjem nove, neprivlacne alternative koja se naziva mam-
cem namenski moze da se pomeri preferencija ka objektu od interesa (meti). Neka od
objasnjenja ovog fenomena sastoje se u tome da je ljudima tesko da pripisuju apsolutne
vrednosti kriterijumima u odlucivanju, te da one zavise od lokalnog konteksta u kome se
odlucuje. Dodatno, kada odlucuju, ljudima je vaZno da svoje izbore mogu da opravdaju
pred drugima, te se time moZe objasniti odabir opcije koja se po nekom kriterijumu istice.

Kljucéne redi: aksiom tranzitivnosti, uslov regularnosti, preokret preferencija, efekat
mamoca, efekat kompromisa

Da li napolitanke sa limunom mogu da utic¢u
na izbore koje pravimo?

Kupujeteusupermarketuibirateizmedu
Sest tipova jogurta. Kreéete na put i raz-
misljate kojom rutom da idete. Upisu-
jete dete u vrti¢, opcija je mnogo ali nije

do svih lako do¢i. Veé¢ samo razmislja-
nje o ovim situacijama verovatno vam
izaziva nelagodnost. Ali zasto je tako
tesko donositi odluke? U ovom odeljku
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Mala
200 din

Srednja
220 din
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Velika
240 din

SLIKA 16.1. Primer efekta mamca u kontekstu prodaje.

baviéemo se onim manje ociglednim
¢iniocima koji uti¢u na nas proces odlu-
¢ivanja.

Izbor koji pravimo oblikovan je opci-
jama koje se nude. Verovatno nam deluje
logi¢no da ¢emo uvek kupiti svoj omiljeni
tip slatkisa, bez obzira na to koji slat-
kisi koje manje volimo stoje na polici u
supermarketu. Ako najvise volim ¢oko-
ladu saleSnikom, trebalo bi da mi je sve-
jedno dalisuu ponudisamo napolitanke
sa kremom iliione sa limunom, ukoliko
svakako manje volim napolitanke nego
cokoladu. Medutim, u ovom delu otkri-
¢emo da stvar nije bas tako jednostavna,
te da o procesu odlucivanja treba razmi-
sljati malo viSe holisticki - kako opcije
koje su ponudene medusobno intera-
guju, i kakav kontekst stvaraju. Dok ne
objasnimo Sta se pod ovim misli, samo
razmislite zaSto je razlika u ceniizmedu
male, srednje i velike porcije u restora-
nima brze hrane toliko minimalna, da
se Cesto odlucite za veliku kao finan-
sijski najisplativiju - iako ste isprva

mozda hteli samo malo pomfrita uz
glavni obrok.

Nekada donoSenje odluka nije nimalo
lak zadatak. Pri tome, do teskoc¢a ne
dolazi samo kada smo suoceni s kom-
pleksnim Zivotnim pitanjima, ve¢ikada
je teSko odluciti koju od ponudenih
opcija je najbolje odabrati, jer svakaima
svoje dobreiloSe strane. Osvrnimo se na
neke slatke muke: zamislite da birate
mesto za letovanje. U ponudi je neko-
liko zemalja, cene su atraktivne, moguc-
nosti je mnogo. Smestaji sa savrSenim
bazenima u okviru hotela udaljeni su
od plaze, a oniblizu plaZze imaju manje i
losije uredene sobe. Do onih boljih desti-
nacija duze se putuje i viSe koStaju. Veé
iz ovog opisa nasluéujemo da ¢ak i nesto
pozitivno kao $to je odabir aranzmana
za letovanje, moZze bitiizvor stresa prili-
kom odlucivanja. U ovakvim situacijama
moze doéi i do odluka koje bi posma-
trac¢u delovale neshvatljivo. Recimo,
birate izmedu dva apartmana, jedan
je u Grckoj, drugi u Turskoj, ali nekako



viSe naginjete ka onom u Grckoj. Potom
vam osoba iz agencije predstavi jos jednu
dobru ponudu u Grckoj po istoj ceni. Vi
tada odlucujete da Cete letovati u Tur-
skoj. Kako objasniti ovo, na prvi pogled
nelogi¢no rezonovanje?

Ranije, normativisticke teorije odluci-
vanja, poput teorije ocekivane korisno-
sti (Von Neumann & Morgenstern, 1947),
ne pruzaju osnovu za objasnjenje datog
fenomena. One kre¢u od pretpostavke da
se vrednost ponudenim opcijama pripi-
suje nezavisno jednoj od druge, te da se
potom bira opcija sa najvecom vredno-
§¢u. Ova teorija jedna je od onih koje spa-
daju u grupu teorija zasnovanih na opci-
jama (engl. option-based theories). Prema
tim teorijama to da li ¢e opcija A biti CeS¢i
izbor od opcije B zavisi samo od relativnog
odnosa ove dve opcije, tj. na taj odnos ne
moze uticati prisustvo neke trece opcije
C (Tsetsos et al., 2010).

Teorije zasnovane na opcijama ekspli-

citno navode da nas odnos prema opci-
jama treba da bude ureden u skladu sa
aksiomom tranzitivnosti, tj. nezavisnosti
preferencija. Prema tom aksiomu, opci-
jama se najpre pripiSu vrednosti, pa se
onda poredaju u niz i bira se ona koja
donosinajvecu korist. Opcija kojoj je data
veca vrednost uvek bi trebalo da bude
pre birana nego ona sa nizom vredno-
Sc¢u (Tversky & Kahneman, 1981). Pret-
postavimo da ja viSe volim vodu od soka
od jabuke. Pretpostavimo, dalje, da vise
volim sok od jabuke nego ¢aj od nane.
Dakle, trebalo bi da mi je voda draza
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od ¢aja od nane. Ovaj princip je nasi-
roko problematizovan i preispitivan, te
se 0 njemu mozZze saznati viSe u dostu-
pnoj literaturi (na primer, Davis, 1958;

Regenwetter et al., 2011).
Jos jedno od ocekivanja od naseg

odnosa prema opcijama u procesu odlu-
¢ivanja bazira se na uslovu regularnosti
(Simonson & Tversky, 1992). To je oceki-
vanje da proporcija potraznje postojecih
proizvoda pri pojavi novih moze samo da
opadne, ali ne i da se poveca. Ovo oceki-
vanje poznato je i kao pretpostavka pro-
porcionalnosti (Luce, 1959). Iz navedenog
sledi da je izbor izmedu razli¢itih alter-
nativa nezavistan od konteksta, pri cemu
se kontekst definiSe kao skup ponudenih
opcija (Simonson & Tversky, 1992). Alida
li je to tako? Na plasticnom primeru u
istrazivanjima trziSta, to bi znacilo da se
ocekuje da osoba koja radije bira pepsiu
odnosu na koka-kolu u prodavnici gde se
nude samo ta dva proizvoda, nece radije
birati koka-kolu u odnosu na pepsi u pro-
davnici u kojoj je izbor opcija veéi. To ne
znaci da osoba nece promeniti svoj izbor
sa pepsija na, recimo, fantu pri veéem
izboru, nego da ¢e odnos pepsija i kola-
kole ostati nepromenjen.

Medutim, verovatno vam je ve¢ dok ste
Citali ovo na pamet palo nekoliko situ-
acija u kojima i sami niste postupali u
skladu sa navedenim principima, pa ste
se tako setili da u kafi¢u Cesto narucu-
jete razlicito pice u zavisnosti od raspo-
loZenja. Autori iz ove oblasti vrlo sliko-
vitim primerima opisuju odstupanja od
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navedenih pravilnosti kojima mozemo
svedociti u svakodnevnom Zivotu. Zami-
slimo sledecu situaciju. Konobar vam
ponudi Cizkejk i krem brule, i vi birate
¢izkejk. Potom, konobar se vra¢a da vam
kaze kako u ponudi ima i tiramisu. Vi
tada menjate odluku i ipak birate krem
brule (Tsetsos et al., 2010). Ne bi bilo
niceg ¢udnog ukoliko biste u takvoj situ-

aciji odabrali tiramisu, ali zasto bi ova
nova opcija dovela do toga da vam krem
brule postane drazi? Ovakvo ponasSanje,
u kojem je primetan preokret preferencija
(engl. preference reversal) u kontekstima
sarazli¢itim strukturama opcija, opisano
je u literaturi u vezi sa nizom efekata.
Jedan od primera je Elsbergov para-
doks, koji se zasniva na izbegavanju nei-
zvesnosti (Segal, 1987). Postoje situacije
u kojima znamo kolika je verovatnoca
nekog dogadaja, kao Sto je bacanje koc-
kice, gde verovatnoca da dobijemo Sesticu
iznosi 1/6.S druge strane, Ceste suisitua-
cije u kojima nemamo jasnuideju o tome
u kojoj meri je neki dogadaj verovatan. Sta
je paradoksalno u ¢injenici da viSe volimo
opcije ukojima su verovatnoée gubitaka/
dobitaka poznate, nego opcije u kojima
tu informaciju nemamo? Iracionalnost
se ovde sastoji u odstupanju od dosled-
nosti nasih preferencija u zavisnosti od
strukture izbora koji je pred nama. Kada se
uz opkladu sa izvesnim verovatnoéama
prikaze i opklada sa verovatno¢ama koje

su neizvesne, ljudi su spremni da uloze

2 Efekat mamca je opisan u poglavlju 17.
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viSe novca nego sto bi u istu tu opkladu
ulozili da je ona samostalno ponudena.
Dakle, niSta u vezi sa samom opkladom
nije izmenjeno, ve¢ je samo kontekst u
kome je opklada prikazana promenjen,
a novcani ulog ipak postaje vedi.

Slican sluc¢ajimamoikada je u pitanju
efekat mamca? (engl. decoy effect), poznat
i kao efekat privlacenja (engl. attraction
effect) i teorija asimetri¢cne dominacije

(engl. assymetric dominance theory; Huber

et al., 1982). Sustina ovog efekta je da se
dodavanjem opcije koja je neprivlacna
(mamac), preferencija pomerika ciljanoj
opciji (meta) i time promeni prvobitna
preferencija izmedu dve opcije. Ponovo
imamo situaciju onog Sto bismo mozda
mogli nazvati eksternom promenom -
nista u samim opcijama nije izmenjeno,
ve¢ je samo uvedena dodatna opcija -
kontekst u kome se opcije sada nalaze
je drugaciji. U svom poznatom primeru
Den Arijeli posredno razotkriva pozadinu
uspesnosti jednog tipa marketinskih tri-
kova.Naime, on je grupiljudi dao da bira
izmedu jeftinije opcije, papirnogizdanja
¢asopisa, i skuplje opcije, elektronskog i
papirnog izdanja zajedno. Drugoj grupi
je dao apsolutno iste dve opcije, ali je
uz to dodao i tre¢u - samo elektronsko
izdanje Casopisa po istoj ceni kao i oba
izdanja zajedno. Rezultati su pokazalida
uvodenje treée opcije, mamca, dovodi do
vece potraznje za oba izdanja Casopisa
zajedno (Ariely, 2008).
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U literaturi nalazimo jos pokazate-
lja odstupanja od tranzitivnosti prefe-
rencija i pretpostavke proporcionalnosti,
§to je najcesce primetno na primerima
iz oblasti marketinga. U efektu kompro-
misa (engl. compromise effect; Simonson,
1989) primecuje se da uvodenje dodatne
opcije specifi¢nih karakteristika moZe
da dovede do pojacanog odabira one
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opcije koja predstavlja svojevrsni kom-
promis izmedu viSe kriterijuma. Tver-
ski (Tversky, 1972) demonstrira efekat
sli¢nosti (engl. similarity effect), gde se
pri dodavanju opcije koja je sli¢na jed-
noj od postojecih, preferencija pomera
ka onoj opciji koja se razlikuje od dodate
(setimo se primera sa letovanjem u
Turskoj).

Stimulusi, varijable i postavka zadatka za ispitivanje
efekta strukture opcija

Sustina provere uticaja strukture opcija
na donosSenje odluke, odnosno izbor
opcije, jeste da se jedna, dve ili neko-
liko fiksnih opcija prikaze u razlicitim
okruZenjima - samostalno, u kombina-
ciji sa kvalitativno razli¢itim opcijama
ili sa razlic¢itim brojem dodatnih opcija.
Dakle, zanima nas da li je preferencija
ka odredenoj opciji razlicita u razli¢itim
kontekstima. To moZe znaditi sledece:

e Da li je opcija X primamljivija kada
je ponudena zasebno ili sa drugim
opcijama?

e Dalije opcija X primamljivija kada je
ponudena zajedno sa opcijom A ili sa
opcijom B?

e Dalije opcija X primamljivija kada je
ponudena sa m ili n brojem razlicitih
alternativa?

Ova tri pitanja predstavljaju glavne
celine, koje se, naravno, mogu dalje
produbljivati. Mozemo se pitati u kojim

to situacijama uvodenje drugih opcija
dovodi do smanjene, a kada do pove-
¢ane preferencije ka opciji X. Koje su to
karakteristike dodatih opcija koje dovode
do toga da opcija X deluje vise ili manje
primamljivo? Koliko novih opcija naro-
¢ito menja preferencije? Dali do dovoljne
promene dolazi nudenjem samo dve
dodatne opcijeisve nakon toga ne dovodi
ni do kakve promene u efektu?

Da bi se na ova pitanja odgovorilo,
potrebno je ispuniti niz proceduralnih
uslova bez kojih ne bismo mogli da regi-
strujemo eventualni efekat strukture
opcija. Slede vazne celine o kojima treba
voditi ra¢una.

Struktura zadatka

Prvo i osnovno je razumeti Sta tacno
znaci da je opcija ponudena zasebno.
Logi¢no je da izbor ne postoji ako je
osoba primorana na tu opciju, te u
bukvalnom smislu nije moguce pred-
staviti samo jednu opciju. Osim toga, da
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bismo govorili o preferenciji, potrebno
je da postoji odreden varijabilitet, te da
bar jedan broj ispitanika ne bira datu
opciju. Ukoliko postoji efekat plafona ili
poda, otezano je pratiti kako uvodenje
novih opcija povecava, to jest smanjuje
preferenciju prema opciji X.

Jedan od nacina je ponuditi opciju X
uz alternativu da se opcija X ne prihvati.
Tako se, recimo, moze prikazati ponuda
turisticke agencije koju osoba moze da
prihvati ili odbije. Osoba teoretski ima
dve opcije po kojima mozZe postupiti, ali je
opcija odbijanja bez sadrzaja te ne pred-
stavlja alternativu na istom nivou.

U ovako postavljenu kontrolnu situa-
ciju, lako se dodaju nove opcije koje ispi-
tanik moZe da odabere. Uz jednu ponudu
agencije, sada se moze dodatiidruga, ili
viSe njih (Slika 16.2). Ukoliko se dodaje
vise od jedne opcije, recimo dve, bilo bi
znacajno imatiiprelazni korak, odnosno
dodavati nove opcije jednu po jednu. Na
taj nacin moZe se preciznije pratiti kako
se preferencija prema opciji X menjaista
konkretno dovodi do te promene.

Takode, moguce je zadatak postaviti
slicno zadacima koji ispituju status-quo
pristrasnost. Osobi se kaze da ona tre-
nutno ima objekat X, ili je ve¢ prihvatila
opciju X, a sada joj se nudi moguénost
da ovaj izbor zameni za neku alternativu
(kontrolna situacija) ili viSe drugih opcija
(eksperimentalna situacija). U ovom slu-
¢aju nema samostalnogizlaganja opcije,
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jer vec postoji status-quo opcija kojoj ispi-
tanik moZe da se vrati.

Sadrzaj

Sledece o cemu treba voditi racuna jeste
sadrzaj, kvalitet opcija. Ukoliko ponu-
dimo dve ili viSe opcija koje se razlikuju
samo po jednom kriterijumu, odgo-
vor koji ¢emo dobiti u velikoj meri je
predvidljiv. Ukoliko dve opcije donose
istu dobit, a jedna je manje rizicna od
druge, preferencija ispitanika ce se,
mozemo pretpostaviti, kretati ka sigur-
nom dobitku. Medutim, kada se opcije
razlikuju po vise kriterijuma, mozemo
ocekivati veéi varijabilitet u odgovo-
rima. Kada uvodimo nove opcije, vazno
je znati po kom osnovu se one razlikuju,
kako bismo mogli da razumemo zbog
Cega dolazi do promene u preferen-
ciji. Upravo se na odnosu kriterijuma
zasniva objasnjenje efekta asimetricne
dominacije (Ariely & Wallsten, 1995). Pri
dodavanju trece opcije koja je po nekom
kriterijumu inferiorna u odnosu na
jednu od ve¢ ponudenih opcija, ta stara
opcija postaje dodatno primamljiva. Na
pomenutom primeru odabira slatkisSa,
sada mozda deluje jasnije zaSto bi se
neko, pored svoje omiljene cokolade,
ipak odlucio za napolitanke sa kremom
onda kada se ponude i napolitanke sa
limunom (pod potpuno pristrasnom
pretpostavkom da su napolitanke sa
limunom znatno manje ukusne).
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a) Kontrolna situacija -
dve ponudene opcije

b) Eksperimentalna situacija -
uvodenje nove opcije

SLIKA 16.2. Prikaz kontrolne i eksperimentalne situacije u potencijalnom eksperimentu za

ispitivanje efekta strukture opcija na primeru odabira letovanja. (Autori ilustracija: Tania

Mousinho, Sidhra Ibrahim, Jack Ward.)

Kada govorimo o sadrzaju, treba se
osvrnuti i na to Sta sve moZe da pred-
stavlja opciju, odnosno alternativu. U
istraZivanjima trZiSta, osoba moze da
bira izmedu dva ili tri razlic¢ita brenda,
te su u tom slucaju kao opcije izlistani
nazivibrendova. Sli¢na ispitivanja spro-
vode seiu oblasti percepcije uzadacima
vizuelne detekcije. S druge strane, sadr-
Zaj opcija moZe biti i kompleksniji, kao
Sto su opklade razlicitih nivoa dobitaka
i rizika i sli¢no. Takode, ovakvi zadaci
mogu izgledatii kao izbor izmedu razli-
¢itih mogucnosti za postupanje u nekoj
situaciji. Stoga, dijapazon sadrzaja opcija
§iri je od prostogbiranja izmedu objekata.

Eksperimentalni dizajn
VaZzno pitanje koje se postavlja jeste da
li bi eksperimentalni dizajn ovakvog tipa
zadatka trebalo da bude ponovljen ili
neponovljen, to jest, da li bi istom ispi-

taniku trebalo da bude ponudena samo
jedna eksperimentalna situacija ili bi
trebalo da prode kroz vise njih. Ukoliko
Zelimo da direktno ispitamo tranzitiv-
nost preferencija, potrebno je da isti
ispitanik prvo bira izmedu dve opcije, a
zatim ponovo kada se ponudi i dodatna
opcija. Razlog za to je §to u ovom slucaju
ispitujemo nesto Sto se tice pojedinca i
kako se njegova li¢na preferencija menja
u skladu sa promenom konteksta.
Ponovljeno merenje je takode bitno kako
bismo demonstrirali postojanje pristra-
snosti, koja se ogleda upravo u tome da
irelevantni faktori menjaju licne prefe-
rencije. Ipak, ukoliko nam je fokus na
tome kako se preferencija prema odrede-
noj opciji menja u zavisnosti od kontek-
sta, moze se koristiti neponovljen dizajn,
gde su ispitanici podeljeni po grupama
koje uc€estvuju u razli¢itim eksperimen-
talnim situacijama. U takvoj postavci
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ne dobijamo informaciju o tome da li
se menjaju li¢ne preferencije ispitanika,
ve¢ u kakvom kontekstu je neka opcija
primamljivija ili manje primamljiva.

Neponovljen pristup je nekadainuzan,
ukoliko postoji bojazan od efekta pret-
hodne izloZenosti, ili ukoliko bi ponov-
ljeno davanje slicnog zadatka narusilo
ekolosku validnost neke odluke. Potom,
ukoliko ste nekom ispitaniku ve¢ dali da
donese odluku, pa mu kasnije uizmenje-
noj postavci postavili isto pitanje, to se
moze predstaviti i kao poziv na poten-
cijalno odbacivanje prethodne odluke i
prihvatanje nove. Ako je osoba veé donela
odluku da kupi jedan tip automobila,
verovatno je dodatno ubedila sebe zasto
je bas taj model dobar, te je verovatnoca
da ¢ée promeniti odluku manja nego Sto
bi bila verovatnoca da odabere novopo-
nudeni model kada je on od pocetka bio
jedna od opcija zajedno sa prvim mode-
lom. Stoga, ukoliko postoji sumnja da bi
prethodna odluka mogla znacajno da
utice na odluku koja se donosi, treba
izbedi ponovljena merenja.

Demonstriranje efekta — problem
zavisne varijable
Vazno je biti obazriv kada je u pitanju
svedocenje o efektu strukture opcija na
donosenje odluka. Nije svaka promena
odluke pri predstavljanju alternativa
demonstracija ovog efekta. Zamislite da
je jedini desert na meniju pita od jabuka
koju ne volite previse, ali ¢ete je uzeti jer
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vam se jede slatko. Zatim dobijete infor-
maciju da su upravo ispekli ¢okoladnu
tortu, te se odlucujete da zamenite
porudzbinu, jer vam se vise svida ideja
¢okoladne poslastice. U ovoj situaciji ne
bi bilo na mestu ocekivati da prvobitna
preferencija u svim uslovima ,,prezivi“ i
ostane nas prvi izbor. Sa pojavom opcija
koje za nas imaju veéu vrednost, oceki-
vano je da se nasi izbori menjaju.

Kako onda da sastavimo zadatak tako
da moZemo tvrditi kako je struktura opcija
zaista dovela do izmene u preferenciji i
vrednovanju neke opcije? Demonstraciju
efekta zato ne treba traziti u apsolutnim
brojkama, ve¢ u merama relacija. Uzmimo
u obzir pretpostavku proporcionalnosti
(Luce, 1959) i uslov regularnosti (Simon-

son & Tversky, 1992):
P(x%y,2) <P (x)

Ovaj ispis oznacava pravilnost po
kojoj je verovatnoca da bude izabrana
neka opcija manja kada je izbor opcija
vedi. Uvodenjem brenda Z uizbor izmedu
brendova X iY trebalo bi da privoli deo
potroSaca tom novom brendu, te time
smanji verovatnocu da ée biti izabrani
X iY. Detaljnije, oc¢ekivane frekvencije,
pod uslovom da je preferencija prema
svim brendovima jednaka, pomeraju se
sa 50% na 33% po brendu.

Kako nije dovoljno gledati samo apso-
lutne vrednosti promena u odabiru svake
opcije, treba razmotriti druga resenja.
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Jedno je da se pomoc¢u principa regular-
nosti prate izmene uvrednostima koje se
kreéu u smerovima suprotnim od oceki-
vanog.To bi znacilo da efekat postoji kada
se proizvod X znacajno viSe bira u situ-
aciji u kojoj postoje dve dodatne opcije
umesto samo jedne.

Potom, jos bolji nacin za prace-
nje efekta je da zavisna varijabla bude
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izrazena kao proporcija biranja jedne prvo-
bitne opcije nad drugom prvobitnom opci-
jom. U tom slucaju, prati se kako uvodenje
trece opcije Z menja odnos izmedu XiY.
Na primer, ukoliko preferencija prema X
ostane nepromenjena, a smanji se prema
Y, mozemo primetiti da je doslo do efekta.
Ukoliko seiXiY preferencije podjednako
umanje, efekta nema.

Pregled istrazivanja iz oblasti

Empirijska istrazivanja iz ove oblasti
ukljucuju i koriS¢enje primera iz sva-
kodnevnog zivota, kao i vise razli¢itih
metoda ispitivanja fenomena. U daljem
tekstu predstaviéemo nekoliko oblasti
u kojima se problem strukture opcija
odnosno konteksta u kome se odlucuje
pokazuje kao posebno relevantan.

Marketing
Nacin na koji su opcije predstavljene od
izuzetne je vaznosti u oblasti marke-
tinga jer na razli¢ite nac¢ine moze uticati
na odabire potroSaca.

Kanibalizacija proizvoda

Pri prikazu pretpostavke proporcional-
nosti dotakli smo se teme brendova i
potrosaca. Zapravo, struktura opcija je
i te kako vaZna u istraZivanju trzista, a
narocito kada se plasira novi proizvod.
Jedna zanimljiva pojava jeste kanibali-
zam, kad pojava novog proizvoda nekog
brenda dovede do smanjenja potraznje

za ostalim proizvodima tog brenda
(Kerin et al., 1978 prema Laruccia et al.,
2012). Veliki je izazov kako ne izgubiti
profit na ostalim proizvodima, ili ¢ak
ukupan profit, kada se plasira novi pro-
izvod. Recimo, kada su proizvodi pre-
viSe sli¢ni, lako dolazi do prelazenja sa
jednog proizvoda na drugi, narocito ako
je neki od proizvoda na snizenju (Har-
vey & Kerin, 1979 prema Meredith &
Maki, 2001). Ovo je problemati¢no kada
je u pitanju jedan brend i razvoj linije

brenda, ali s druge strane moze biti i
strategija protiv proizvoda brenda rival-
skih kompanija (Conner, 1988).

Averzija ka ekstremima

Sagledajmo dalje kako ostali proizvodi
koji su u ponudi uti¢u na izbor pri kupo-
vini. U jednom istraZivanju ispitivali su
odabir foto-aparata koji se razlikuju po
modelu i ceni, kalkulatora koji imaju
razli¢itu pouzdanost i broj funkcija,
kao i prenosnih rostilja razlicite teZzine
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i veli¢ine (Simonson & Tversky, 1992).
Rezultati su ukazivali na to da se pri

uvodenju ekstremne opcije, recimo naj-
skuplje, bira ona koja je u sredini. Ovaj
efekat averzije ka ekstremima dobija se
¢ak i onda kada se samo pokaZe obje-
kat koji trenutno nije na stanju, Sto je
narocito zanimljivo, jer je u tom slu-
¢aju, objektivno gledano, odluka ista u
obe situacije. Ovakav podatak dodatno
govori o tome da je kontekst i te kako
relevantan pri donosSenju odluka i da
naizgled nebitne informacije — kao Sto
je kvalitet proizvoda koji se ne moze
kupiti - ne ostaju zanemarene. To se
dodatno moZe povezati sa tvrdnjom
da se u izostanku trenutnog konteksta
i alternativa prise¢amo onih sa kojima
smo se ranije susreli i sa njima upore-
dujemo nove opcije. Recimo, odbijamo
da kupimo nove starke zato $to su u
vreme kada smo ih poslednji put kupili
one bile znatno jeftinije.

Odluke u medicinskom domenu
Medicinske odluke su veoma bitne u
zivotu pojedinca i u njih je cesto uklju-
¢eno viSe aktera, poput porodice i
lekara, te je vazno ispitati kako na njih
moZze uticati dostupnost i prikaz razli-
¢itih opcija.

Ostajanje pri statusu quo
DonosSenje odluka koje se ticu zdravlja
nekada je narocito kompleksno, na pri-
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mer, kada se odluka donosi za drugoga,
bilo da su to lekari koji biraju odgovara-
juéi tretman za pacijenta, ili na primer
roditelji koji odlucuju u ime svoje dece.
U jednom istrazivanju iz oblasti medi-
cinskog odlucivanja ispitivalo se kako
vedi broj dodatnih opcija utice na to da
se odabere ona koja ne bi bila izbor u
slu¢aju manjeg broja opcija (Redelmier
& Shafir, 1995). Za prvi scenario, ispita-

nicima koji su po struci lekari predstav-
ljen je opis pacijenta s bolovima u kuku.
Receno im je da su propisivane razliCite
terapije i da nijedna nije pomogla, te da
su se odlucili da pacijenta posalju na
konsultacije za operaciju zamene kuka.
U jednom trenutku shvataju da josS uvek
nisu isprobali sve lekove, te da je ostalo
da pokusaju sa ibuprofenom, odnosno
ibuprofenom i piroksikomom (u zavi-
snosti od toga da li je ispitanik dobio
grupu sa jednom ili dve opcije). Pitanje
za ispitanike je Sta ¢e sada uciniti - da
li ¢e poslati pacijenta na konsultacije
za operaciju uz uvodenje terapije do
sada neisprobanim lekom, ili ¢e izo-
staviti pokusaj uvodenja nove terapije.
Rezultati su pokazali da je viSe ispitanih
lekara izabralo da ostane pri prvobitnoj
odluci - da samo posalje pacijenta na
konsultacije bez isprobavanja novih
lekova - onda kada je lekova koje treba
proveriti dva (72%), a ne jedan (53%),
odnosno u situaciji sa viSe moguéih
opcija (p < .001).
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Biranje distinktivne opcije
Za drugi koriséen scenario u istom istra-
zivanju (Redelmier & Shafir, 1995) ispita-

nici su bili neurolozi i neurohirurzi. Ispi-
tanicima je receno da treba da odluce
koji pacijent treba da bude prioritet
za operaciju karotidne arterije. Jednoj
grupi predstavljeni su opisi pacijenata
112, a drugoj grupi opisi pacijenata 1,
2 i 3. Pokazalo se da viSe ispitanika bira
da operiSe pacijenta 2 (p < .001) u drugoj
(58%), nego u prvoj grupi (38%). Objas-
njenje je da je izbor izmedu dve osobe
teZe opravdati i sebi i drugima, ali kada
su predstavljena dva pacijenta sli¢nih
opisa (pacijenti 1 i 3), izbor izmedu njih
se izbegava i odluka se pomera ka paci-
jentu 2, neSto drugacijeg opisa.

Opcije razli¢itog nivoa rizika

Ispitivanje odabira prenatalnog testa,
kojim se u ranoj fazi trudno¢e mogu
dobiti informacije o zdravlju fetusa,
predstavlja dobar okvir za razumevanje
visekriterijumskog odlucivanja i efekta
strukture opcija. Naime, s jedne strane
imamo amniocentezu, invazivni test
koji moze biti besplatan i daje u veli-
koj meri pouzdane rezultate, ali nosi
odredene rizike. S druge strane, neinva-
zivni prenatalni test (NIPT) daje manje
pouzdane rezultate, skup je, ali ne
postoji nikakav rizik po plod. U stvar-
noj praksi pokazalo se da je uvodenje
NIPT-a dovelo do smanjenja potrebe
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za amniocentezom (Manegold-Brauer
et al., 2015). Cilj jednog istrazivanja iz

oblasti zdravstvenog odlucivanja bio
je da ispita kako bi neke izmene kri-
terijuma mogle uticati na izbor testa
(kao Sto je ponuda besplatnog NIPT-a),
uz to manipuliSudi da li je ponudena
samo jedna ili obe vrste testa (Kovace-
vi¢, 2021). Ukoliko je samo jedan test
bio ponuden, ispitanice su mogle birati
izmedu opcije da rade taj test ili da ga
ne rade. Kada su obe opcije bile ponu-
dene,izbora je bilo viSe - raditi invazivni
test, neinvazivni test, raditi neinvazivni
pa po potrebi invazivni test, ili ne raditi
test uopste. Kao $to bi sledilo iz pretpo-
stavke proporcionalnosti,ijedanidrugi
test u veCem procentu su birani kada
su ponudeni zasebno, nego sa drugim
opcijama.

Interesovanje za invazivni test opada
sa oko 57% na 10%, odnosno 7% kada je
neinvazivni test predstavljen kao bespla-
tan. Interesovanje za neinvazivni test
opada sa 76% odnosno 96% kada je test
besplatan, na 22% odnosno 34%. Nivo
pada potraznje sli¢an je za invazivni i
neinvazivni test, ali se ipak primecuje
da kontekst nesSto viSe uti€e na manju
potraznju neinvazivnog testa, narocito
kada je on besplatan.

Istrazivanja u oblasti neuronauka
Pored primenjenih oblasti koje ispituju
efekat strukture opcija, bitna su i istra-
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zivanja koja za cilj imaju da objasne
kognitivne osnove ovog fenomena.

Pracenje ocnih pokreta i vreme reakcije

Sva prethodno prikazana istrazivanja
bazirala su se na jednoj vrsti mere-
nja zavisne varijable, a to je konkretan
odabir ispitanika, odnosno promena u
odabirima. S druge strane, postoji linija
istrazivanja koja uz ovu zavisnu varija-
blu uvrséuje i dodatne varijable koje se
ne zasnivanju na deliberativnim pro-
cesima, a to su merenje vremena reak-
cije i fiksacije o¢nih pokreta. Ove mere
pomazu u rasvetljavanju kognitivnih
procesa koji stoje iza efekta mamca.

U jednoj takvoj studiji ispitanicima je
predstavljen veliki broj situacija odluci-
vanjaizmedu manjeg dobitka u skorijoji
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vecegdobitkaudaljojbuduénosti (Marini
et al., 2020). Situacije odlucivanja su se
razlikovale po tome da li se bira izmedu
dve ili tri opcije, kao i po tome na koju
se metu mamac odnosi. Rezultati su
pokazali da je vreme reakcije u slucaje-
vima gde je mamac doveo do promene
odluke unameravanom smeruvece nego
vremereakcijekada mamacnijebiouspe-
San. Kada su u pitanju rezultati prace-
nja o¢nih pokreta, autori navode uoca-
vanje dva nacina na koje mamac utice
na odluku. Jedan nacin tiCe se paznje,
time $to mamac povecava salijentnost
mete i karakteristike po kojoj je meta
dominantna. Drugi nacin odnosi se na
poredenje — uvodenje mamca povecava
brojuzastopnih promena fokusaizmedu
mete i mamca.

Teorija iza efekta strukture opcija

U prethodnim delovima teksta pome-
nuto je nekoliko efekata u kojima dolazi
do odstupanja od pravilnosti netranzi-
tivnosti preferencija i njihove nezavi-
snosti od konteksta. Arijeli ¢ak navodi
da je ljudima teSko da procenjuju vred-
nosti opcija u apsolutnim terminima,
ve¢ samo u kontekstu, porededci ih sa
drugim opcijama i razmisljajuéi u ter-
minima ,relativnih prednosti“ jedne
opcije nad drugom (Ariely, 2008). Ipak,
ono Sto nedostaje jeste objaSnjenje za
ove fenomene. Jedno od objasnjenja
efekta asimetricne dominacije nala-

zimo kod Arijelija i Volstena (Ariely &
Wallsten, 1995).
Kada je u pitanju multikriterijumsko

donosSenje odluka, miSljenje autora iz
oblasti odluc¢ivanja ide u smeru ljudske
potrebe da sebi pojednostaviizbor, te da
se viSe dimenzija ukljucenih u odluku
saZima u manjibroj. Na primer, informa-
cija o duzini trajanja, materijalu i slicno
bice sazeto reprezentovana kao kvalitet
nekog uredaja. Lokalni kontekst, odno-
sno struktura opcija, odredice kolika ¢e
tezina biti pridodata kojoj sazetoj dimen-
ziji (Ariely & Wallsten, 1995).
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Na koji nacin pojava ,mamca“ utice
na promenu preferencija prema ostalim
opcijama? Kao §to je ve¢ reCeno, mamac
je inferioran u odnosu na jednu opciju,
ali ne i na drugu i u veéini slucajeva se
ne bira kao Zeljena opcija. Zamislimo
sada jednu konfliktnu odluku sa dva
sukobljena kriterijuma, kao Sto su cena
i kvalitet. Opcija A je skupa ali kvalitet-
nija, dok je Cjeftinija alimanjeg kvaliteta.
Dakle, po jednom kriterijumu se kao bolja
izdvaja opcija A, dok je po drugom bolja
opcija C. Mamac koji se uvodi moze biti
boljiili od opcije Aili C,odnosno mozemo
imati mamac A' i mamac C'.

U prvoj fazi poredenja uredaja, nije
nam lako da damo odgovor. Potom, pri-
mecujemo na primer mamac A', koji je
slicnog kvaliteta kao uredaj A, ali je sku-
pljiod njega. Na ovaj nacin, tezina kriteri-
juma cene raste, odnosno postaje subjek-
tivno relevantniji za donoSenje odluke.
Zbog toga se ispitanik radije odlucuje za
jeftiniji uredaj A, nego za uredaj C, koji
nije bio poreden sa mamcem (Ariely &
Wallsten, 1995). Treba napomenuti i da
dominacija jedne od opcija nad mam-

cem moZze biti subjektivna, sto znaci da
sustina nije u objektivnom razlikovanju
mamca i opcije, ve¢ u tome kako je kod
konkretne osobe ova razlika reprezento-
vana i doZivljena. IstraZivaci su empirij-
ski potvrdili hipotezu da tezina koja se
dodaje nekom kriterijumu zavisi od kon-
teksta opcija. Najvecu tezinu ima dimen-
zija koja pomaZze da se napravi najjasnija
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razlika izmedu ponudenih opcija. Poenta
koju ArijeliiVolsten isticu jeste da ispita-
nici nemaju dovoljno znanjaioformljen
sistem za poredenje vaZznosti kriterijuma
u odlucivanju, te se koriste informaci-
jama o lokalnom kontekstu kako bi razu-
meli i utvrdili relativnu vaznost odrede-
nih kriterijuma ili dimenzija.

Sada kada imamo ideju o tome kakav
mehanizam stoji iza procesa donosenja
odluke, otvara se pitanje dali je promena
teZine kriterijuma samo povrsinska ili
stvarna. Drugim rec¢ima, da li promena
dolazi kao posledica potrebe za pojedno-
stavljivanjem zadatka i kognitivne Sted-
nje, ili je zadatak u tolikoj meri nejasan
da ispitanici nemaju direktan pristup
vrednostima koje daju odredenim kri-
terijumima, ve¢ ih dodeljuju na osnovu
samog zadatka iodnosa ulokalnom kon-
tekstu. Autori smatraju da rezultati idu
u prilog kasnijoj pretpostavci, odnosno
da dolazi do istinske promene u vredno-
vanju vaznosti dimenzija (Ariely & Wall-
sten, 1995).

Jo$ jedan sloj objasnjenja promene u
preferenciji pri razli¢itim strukturama
opcija, a najvise pri efektu asimetricne
dominacije, poziva se na implicitnu
pretpostavku o ljudskoj potrebi da traZi
razloge i objasnjenja za svoje izbore (engl.
choices based on reasons). Neke odluke su
takve da postoji odredena doza neizve-
snostiinesigurnosti pri poredenju opcija
razlic¢itih kombinacija atributa (Simon-
son, 1989). Kupujete novi automobil i u
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obzir uzimate one koji se razlikuju po
kriterijumu bezbednosti, dizajna, cene,
garancije isli¢no. Treba porediti razlicite
kombinacije ovih atributa i odrediti koja
za vas ima najvecu vrednost. U takvim
situacijama, kada niste sigurni kako da
povrednosti poredate opcije, postoji sklo-
nost ka tome da se bira ona opcija ¢iji
je odabir najlakSe opravdati (Montgo-
meri, 1983). Takode, vodenje razlozima

u odlucivanju znacajno je narocito onda
kada znate da ¢e se naci neko da proceni
odluku koju ste doneli (Simonson, 1989).

Kada nam stavovi i preferencije drugih
nisu poznati, biraéemo opciju koju je naj-
lakSe opravdati. Tejlor i Fiske (Taylor &
Fiske, 1978) ukazuju da je dominantna
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opcija u slucaju efekta asimetri¢ne domi-
nacije upravo ona koja je najsalijentnija,
te ispitaniku deluje kao odabir koji bi
vecina ljudi verovatno napravila. U pri-
logovome iduinalazi da je efekat asime-
tri¢ne dominacije izraZeniji kada je ispi-
tanicima predoceno da ¢e neko evaluirati
njihove odluke (Simonson, 1989). Stoga,
ne cudi ¢injenica da je izbor izmedu
opcija koje se slabo razlikuju izazovan,
jer je tada odluku tesko argumentovati.
Zato, kada se odluci izmedu dve razli-
Cite opcije pridoda treca, sli¢na jednoj
od opcija, odluka ¢e se usmeriti ka opciji
koja se izdvaja (Tversky, 1972) ili ka onoj
koja je dominantna po nekom kriteri-
jumu (Huber et al, 1982).
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Decision-making is not an easy task, and the choices we make are influenced by many
factors. In this chapter we deal with a less obvious one - the context in which decisions
are made. The choice we make, logically, depends on the options offered. If I like cho-
colate the most, I should choose that candy when shopping, regardless of what flavors
of wafers are offered. What seems less logical is the fact that adding options that don'’t
appeal to us can shift our preference from a favorite product to another one that we
didn’t even consider in the first place. It turns out that our decisions depend on the num-
ber and content of possible options. This behavior contradicts the axiom of transitivity
of preferences, according to which it is expected that the context cannot influence the
choice, but that we always choose the option that we have independently determined
to be our favorite. However, options can interact, leading to a preference change and a
new choice. Several effects in the field of behavioral economics deal with this phenome-
non, the most well-known being the Decoy Effect, in which the introduction of a new,
unattractive alternative called a decoy can purposefully shift the preference towards the
object of interest, the target. Some of the explanations for this phenomenon are based
on the fact that it is difficult for people to assign absolute values to criteria in decision-
making, and that they depend on the local context in which the decision is made. Additi-
onally, when deciding, it is important for people to justify their choices in front of others,
which can explain the selection of an option that stands out according to some criteria.

Keywords: transitivity axiom, regularity principle, preference reversal, decoy effect,
compromise effect



