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,2Uzecemo vecu picu, samo je 160 dinara skuplja
Ksenija Migi¢' ©

Efekat mameca je kognitivna pristrasnost koja se javlja pri odabiru izmedu viSe opcija,
najcesce usituaciji kupovine proizvoda koji su dovoljno sli¢niijednim svojstvom zadovo-
ljavaju potrebu onoga ko pravi izbor, dok u pogledu drugog svojstva, onaj ko bira pristaje
na kompromis. Na primer, pri odabiru izmedu viSe proizvoda koji se razlikuju po ceni i
kvalitetu, dolazi do porasta ucestalosti biranja skuplje opcije, kada se uvede jedna opcija
koja je samo malo jeftinija i malo manje kvalitetna, iako je u odsustvu uvedene opcije,
tzv. mamca, frekvencija odabira bila manja. U tipiénom eksperimentalnom zadatku, tri
opcije su opisane pomocu dva atributa. Atributi opisuju svojstva proizvoda, koja zelimo
da budu presudna pri odabiru. Kako bi se efekat registrovao, neophodno je da distance
po atributima ne budu ujednacene, ve¢ je potrebno da ,srednja“ opcija tj. mamac bude
nesto blizi po bar jednom atributu opciji ¢iji izbor Zelimo da povecamo. U toj situaciji,
dolazi do porasta u odabiru Zeljene opcije, u odnosu na situaciju kada mamac nije bio
ponuden u izboru. Posto bi izbor trebalo da bude nezavisan od skupa koji je prikazan pri
odabiru, efekat mameca predstavlja odstupanje od normativne racionalnosti.

Kljucne redi: efekat mamca, preferencije, atributi
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Cinioci efekta mamca i srodni efekti

Zamislite da ste seli u svoju omiljenu
piceriju i birate iz menija koju céete da
porucite. Nalazite svoj omiljeni ukus i
sledece Sta treba da odlucite je veli¢ina
koju biste narucili. Na raspolaganju
su tri veli¢ine: mala pica, pre¢nika 23
cm koja kosSta 250 dinara, srednja pica
precnika 30 cm koja kosta 580 dinara,
i velika pica prec¢nika 35 cm koja kosSta
740 dinara.? Ukoliko ste mnogo gladni,
verovatnije je da cete uzeti srednju.
Kada vidite da velika pica nije mnogo
veca od srednje, a ni mnogo skuplja,
sva je prilika da cete se ipak odluciti za
nju. Promena odluke koju ste napravili
u poslednjem trenutku, prodavcu je
donela vise novca. Medutim, ova odluka
nije samo vasa, ve¢ predstavlja posle-
dicu poznate marketinske strategije
koju prodavci primenjuju kada zZele da
povecaju prodaju skupljeg proizvoda.
Pored strategije za povecéanje profita, ova
promena odluke predstavlja i jednu od
kognitivnih pristrasnosti koja se naziva
efekat mamca (engl. decoy effect; Huber et
al., 1982) ili efekat asimetricne dominacije
(engl. asymmetric dominance effect). Efekat
mamca je pristrasnost koja se javlja pri
donosenju odluka. Usled uvodenja trece
opcije u skup iz kog se bira, ispitanici
menjaju svoje izbore. Mamac mora biti
u asimetri¢cnom odnosu sa opcijom ¢iji
seizbor povecava na atributima pomocu

kojih su predstavljeni. Atribut se u ovoj
oblasti koristi da oznaci neko svojstvo
objekta koje se procenjuje pri izboru.
To je dimenzija na kojoj objekti koji se
porede mogu da variraju stvarajuci time
kontinuum na kom se mogu rangirati.
Zamislimo situaciju u kojoj su u
ponudi samo mala i velika pica. Postoje
samo dve opcije iizbor izmedu tih opcija
zavisi od preferencije onoga ko donosi
odluke. Zamislimo, dalje, da prodavac
zeli da poveca prodaju velike pice, jer ona
donosi viSe novca restoranu. Ovu opciju
nazivamo poZeljna opcija, dok mala pica
time postaje nepoZeljna opcija. PoZeljnost
u ovom slucaju odreduje se iz perspek-
tive onoga ko iznosi ponudu, sto je u do
sada opisivanom primeru restoran. Kako
bi doslo do povecanja prodaje poZeljne
opcije, uvodi se treéa opcija, tzv. mamac tj.
pica srednje velicine. Da bi doslo do pro-
mene preferencije, potrebno je da mamac
nebude najednakim distancama narele-
vantnim dimenzijama tj. atributima za dati
izbor u odnosu na ostale opcije. U nasem
primeru, atributi su cena i veli¢ina. Ideja
je da mamac skrece paznju na pozeljnu
opciju. On ¢e po jednom atributu biti pri-
bliZan ili identi¢an kao poZeljna opcija,
a inferioran prema drugoj dimenziji. U
primeru sa picom, u poredenju sa pozelj-
nom opcijom, mamac ¢e sada biti malo
bolja opcija po ceni, ali loSija po veli¢ini.

2 Primer preuzet iz stvarnog jelovnika picerije, sredinom 2022. godine.
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Razlika izmedu mamca i poZeljne opcije
(narandzaste strelice na Slici 17.1) mora
bitiveéa od razlike izmedu mamcainepo-
Zeljne opcije (zelene strelice na Slici 17.1)
na svim atributima, kao Sto su velicina i
cena pice unasem primeru. Ovakvim asi-
metricnim postavljanjem opcija izmedu
kojih se odlucuje, postiZe se nejednakost
razlika koje priblizavaju mamac pozeljnoj
opciji. To dovodi do poredenja pozeljne
opcije sa mamcem, prakti¢no elimini-
Suc¢i nepozeljnu (za eksperimentatora
ili za prodavca) opciju iz razmatranja. U
poredenju ove dve razlike, ne ¢inise daje
velika razlika izmedu mamca i poZeljne
opcije, te pri donoSenju odluke dolazi do
promene preferencijeiraste broj odlukau
korist poZeljne opcije, u odnosu na situ-
aciju kada su ponudene samo pozeljna i
nepoZzeljna opcija.
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Pored naziva efekat mamca i efe-
kat asimetri¢ne dominacije, u literaturi
se javlja i pod nazivom efekat privlace-
nja (engl. attraction effect). Varijacije ovog
efekta prisutne suu mnogim domenima.
Opisivani efekat asimetri¢ne dominacije
pripada grupi slicnih efekata, kojima
je cilj povecanje preferencije mete, ali
poZzeljna opcija ne dominira nad mam-
cem. Prvi je efekat fantomskog mamca

(engl. phantom decoy; Pettibone & Wedell
2000), gde se mamac predstavi istovet-
nim kao poZzeljna opcija po vrednosti na
jednoj od dimenzija, a boljim po drugoj,
ali se naglasi da ta opcija nije dostupna.
U ovom slucaju pozZeljna opcija ne domi-
nira nad mamcem, ve¢ obrnuto, ali ¢ini
da poZeljna opcija izgleda jos bolje u setu
koji je dostupan u izboru. Drugi je efe-
kat kompromisa (engl. compromise effect;

VeliCina 23 cm =L 30 cm 35¢cm
+230 +160
Cena 250dinara” 580 dinara 740 dinara
Nepozeljna Pozeljna
opcija Manee opcija
SLikA 17.1. Ilustracija primera iz teksta i njihovih odnosa na atributima relevantnim za izbor.
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Simonson, 1989), koji opisuje tendenciju
ljudi da biraju opcije sa neekstremnim
atributima; u tom slucaju, pri odabiru tri
opcije Jjudi biraju srednju. Ako se skup
od tri ponudene opcije pomeri vise na
dimenzijama koje opisuju opcije, tako
da vrednosti koje su opisivale srednju
opciju u novom skupu postanu karak-
teristike najniZe opcije (samim tim
ekstremne opcije), preferencija ¢e se
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promeniti u korist novonastale srednje
opcije (ranije najvise, takode ekstremne
opcije). Konacno, inferiorni mamac (engl.
inferior decoy; Huber & Puto, 1983) superi-

orniji je od svih drugih opcija po dimen-
ziji po kojoj je poZeljna opcija bolja, ali
znacajno loSiji po drugoj i time poveéava
frekvenciju izbora poZeljne opcije. Ova
porodica efekata naziva se efekti kontek-
sta (engl. context effects).

Efekat mamca u kontekstu teorija racionalnosti

Promena preferencija izmedu dva
izbora, kakva se beleZzi izmedu situacija
samamcemibezmameca, kosisesaaksi-
omima normativne teorije racionalno-
sti (von Neumann & Morgenstern, 1947).
Preciznije, nije ispunjen uslov kontinu-
iteta preferencija. Prema tome, racio-
nalno ponasanje je ono gde iz izbora
u izbor donosilac odluke dosledno bira
opciju koju zapravo preferira. Da bi ovaj
uslov bio zadovoljen, ucestalost izbora
A i B ne sme biti poremeéena dodava-
njem irelevantne opcije C. Uz to, pro-
mena verovatnoée izbora odstupa od

aksioma izbora u probabilistickoj teo-

riji oCekivane korisnosti (Luce, 1959,
gde clan podskupa ne moze biti ¢eSce
odabran od ¢lanova Citavog skupa. Ovaj
uslov naziva se regularnost (engl. requ-
larity) i efekat mamca odstupa od tog
uslova (Huber et al., 1982). Ovo su samo

neki od primera kako efekat mamca
odstupa od normativne racionalnosti
i mogu se podvesti pod to da odluka
zavisi od skupa u kome se podaci prika-
zuju. Drugim recima, izbor ne bi trebalo
da zavisi od konteksta Sto sa promenom
izbora pri uvodenju mameca nije slucaj,
Cineéi efekat mamca kognitivnom pri-
strasnoséu (Damnjanovic, 2023).

Konstrukcija eksperimentalnog zadatka
u kom se registruje efekat mamca

Postavka tipi¢nog eksperimentalnog
zadatka (Huber et al.,1982) u kome se

registruje efekat mamca sadrzi sledece

elemente: tri opcije (poZeljna opcija,
nepozeljna opcija i mamac) i dva tributa

na kojima su opcije opisane (zavise od
domena u kom se odluka postavlja). Za
detaljan opis merenja ove pristrasnosti,
osloni¢emo se na primer sa Slike 17.1.
Dakle,velika (L) pica predstavlja poZeljnu
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opciju, mala (S) nepozeljnu opciju, dok
srednja (M) predstavlja mamac. Ove tri
pice, opisane su na dve dimenzije: prvu
dimenziju ¢ini veli¢ina, a drugu cena.
Iako se pica moze procenjivati i prema
drugim kategorijama, dve opisane dimen-
zije nazivamo relevantnim dimenzijama,
jer je izbor postavljen tako da su dono-
siocu odluke na raspolaganju samo te
informacije. Ovo je vaZan aspekt, posto
se ova pristrasnost istrazuje uglavnom
u kontekstu marketinga i prodaje, pana
taj nacin treba osmisliti i eksperimen-
talni zadatak. Zadaci kojima se ova pri-
strasnost registruje konstruisu se tako
da predstavljaju neku situaciju izbora
na koju se moze naici u realnosti, poput
naSeg primera sa picom. Dimenzije na
kojima opisujemo opcije pri odabiru treba
da budu relevantne za nas proizvod. Na
primer, pri odabiru razlic¢itih foto-aparata,
verovatnije je da ¢e nekoga ko pravi oda-
bir viSe interesovati cena i kvalitet foto-
grafije koju aparat produkuje, nego npr.
tezina samog uredaja. Vazno je pri kon-
strukciji zadatka razmotriti i medusobni
odnos tih dimenzija u pogledu njihovog
znacaja. Kako bi zadatak bio efikasan u
registrovanju pristrasnosti, dva atributa
treba da budu relativnho ravnopravna
po vaznosti da bi donosilac odluke bio
spreman da pravi kompromise i maksi-
mizovao korisnost odabrane opcije. Na
tim relevantnim dimenzijama, poZeljna
opcija je po jednoj bolja od nepozeljne
(velic¢ina), a po drugoj losija (cena). Uvode-
njem trece opcije, treba da dovedemo do
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promene izbora u korist pozeljne opcije.
Funkcija mamca je da privuce paznju
ka pozeljnoj opciji, ali da ne bude bolji
izbor od nje. Drugim recima, poZeljna
opcija treba da dominira nad mamcem,
ali mamac mora dominirati nad tre¢om,
nepozeljnom opcijom, sto ovu domina-
ciju ¢ini asimetri¢nom.

Dalje, mozemo razmotriti na koji ta¢no
nacin ¢e poZeljna opcija dominirati nad
mamecem, tj. osigurati da je mamac
postavljen tako da dovede do Zeljenog
efekta, ali da odabiri mamca ne pred-
stavljaju znacajan (u idealnom slucaju
nikakav) udeo izbora. Hjuber i sarad-
nici (Huber et al.,1982) opisuju nekoliko

razli¢itih nacina na koje se mamac moze
postaviti tako da dovede do promene pre-
ferencije (Slika 17.2). Jedna strategija je
povecavanje raspona (R), gde se povecava
raspon na dimenziji na kojoj je pozeljna
opcija slabija. U primeru sa picom, to
bi bilo da razlika u ceni izmedu velike
i srednje pice bude veca nego razlika
izmedu male i srednje pice, dok se veli-
¢ina nerazlikuje. Druga strategija je da se
poveca ucestalost (frekvencija; F) opcija
na dimenziji gde je poZeljna opcija bolja,
Sto dovodi do usmeravanja paznje ka
poZeljnoj opciji. U ovom slucaju, asime-
trija lezi na dimenziji veli¢ine, a prema
ceni nema razlika. Mana ovih strategija
je Sto promena samo na jednoj dimen-
ziji deluje malo plauzibilno kada zadatak
treba da uronimo u realan domen (pica
iz naSeg primera, izbor piva koji se esto

javlja u literaturi, turisticki aranzmani
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itd.). Malo realisti¢nija treca, i poslednja,
strategija, jeste kombinovana (RF) strate-
gija, gde se asimetrija javlja na obe rele-
vantne dimenzije, poput primera iz real-
nog jelovnika, prikazanog na Slici 17.1.
Tu se asimetrija javlja na obe relevantne
dimenzije, te poZeljna opcija dominira
po oba kriterijuma.

Postojanje pristrasnosti u ovako
postavljenom zadatku (nevezano za koju
se strategiju pravljenja mamca oprede-
limo), registruje se kroz promenu frekven-
cije (ili verovatnoce ili procenta) izbora
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pozeljne opcije kada se bira izmedu
poZeljne i nepoZeljne, u odnosu na situ-
aciju kada se dvema opcijama doda
mamac. Na primer, pri prikazivanju samo
dve opcije, mozemo da kazemo da je fre-
kvencija izbora nepoZeljne opcije 12 (60%
od mogucih 20 izbora), dok je pozeljna
opcija odabrana u 8 (40%) slucajeva. Doda-
vanjem mamca koji dovodi do promene
izbora, broj odabira poZeljne opcije penje
sena 13 (65% od mogucih izbora), a nepo-
Zeljna opcija je odabrana samo 7 puta
(35%). Razlika izmedu frekvencije odabira

1000 -
Mamac - F  Pozg¢lina
750 1
Mamac - RF Mamac - R Veligina pice
% 500 o
o ow
® s
250
Nepozeljna
0-
25 5.0 7.5 10.0
Velicina

SLIKA 17.2. Sematski prikaz primera sa picom. Prikazane su pozeljna opcija, nepozeljna opcija

1 tri razli¢ita mamca u prostoru dva atributa na kojima su opisani. Prikazani tipovi mamca su

mamac koji poveéava raspon na dimenziji na kojoj je poZeljna opcija inferiorna (R), mamac koji

povecava frekvenciju na dimenziji na kojoj je pozeljna opcija superiorna (F), i mamac koji kombi-

nuje prethodna dva pristupa (RF). Radi olakSavanja poredenja opcija, skale su pojednostavljene,

tako da velicina pice (x-osa) moze biti izmedu 1 i 10, dok cena moZe varirati od 1 do 1000 (y-0sa).



pozeljne opcije priizboru sa dva elementa
i frekvencije odabira poZeljne opcije
pri izboru sa tri elementa, indikator je
postojanja pristrasnosti i narusavanja
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kontinuiteta preferencija i principa regu-
larnosti.Iako se inicijalno ova pristrasnost
belezilaiu ponovljenim nacrtima, efekat
je zabeleZen iuneponovljenim nacrtima.

Pregled studija u kojima je zabelezen efekat mamca

U prvoj studiji u kojoj je ispitan efekat
1982) autori su
prisli problemu odabira proizvoda na

mamca (Huber et al.

trziStu iz perspektive prodavaca, odno-
sno marketinskih timova koji predstav-
ljaju nov proizvod. U studiji je najpre bilo
reci o hipotezi sli¢nosti (engl. similarity
hypothesis; Tversky, 1972), prema kojoj se
novi proizvod mora StoviSe razlikovatiod
svega Sto je trenutno u ponudi, kako pro-
daja veé postojecih proizvoda ne bi bila
ostec¢ena. Medutim, Hjuber i saradnici
su pokazali da dodavanjem nove asime-
tricno dominantne opcije veéa sli¢nost
izmedu novog proizvoda i proizvoda koji
kompanija Zeli da proda u veéim koli-
¢inama (tzv. poZeljna opcija) zapravo
dovodi do povecanja prodaje postojeceg
proizvoda. Ovakav nalaz je u direktnom
sukobu sa hipotezom sli¢nosti, jer doda-
vanje proizvoda koji je umnogome sli¢an
postojecoj ponudi nece dovesti do kani-
balizacije (videti poglavlje 16) sopstvenih
proizvoda, ve¢ do poveéanja prodaje pro-
izvoda iz prethodne ponude. U samom
startu, razmatrani su razli¢iti tipovi
mamca (ve¢ prethodno prikazani mamci
R,FiRF; Huber et al., 1982). Razliciti tipovi
mamaca uticali su na razlicite nacine na

veli¢inu efekta mamca. Tako se pokazalo

da mamoci koji variraju samo na jednoj
dimenziji (R i F), dovode do veceg efekta
nego mamci koji kombinuju variranje na
obe dimenzije (RF); ipak, efekat opstaje,
dokle god je poZeljna opcija dominan-
tna (Weddel, 1991). Mogu¢ razlog je to
Sto dominantnost mora biti opaZena,

te konstrukcija mamca zasnovana na
variranju oba atributa ¢ini dominan-
tnost pozeljne opcije nad mamcem
manje ociglednom i time slabi efekat.
Cak i kada zadatak ispitanika nije bio
da prave izbor, ve¢ da procenjuju pri-
vlacnost opcije, opravdanost svakog od
mogucih izbora i vaznost atributa, efekti
mamca su bili vidljivi kroz razlike u pro-
cenama koje su ispitanici davali (Weddel
& Pettibone, 1996). Premda je ovaj efekat
potekao iz marketinga i uglavnom se

demonstrira na materijalu koji simu-
lira situaciju kupovine, efekat mamca
je vazan element procesa donosenja
odluke (Trueblood et al., 2013). I kada se
radi o prostim perceptualnim izborima,

opstaje tendencija ka odabiru opcije koja
dominira nad mamcem.

Dalja istraZivanja odnosila su se na
varijacije u efektu, koje su potekle od vari-
jacijausamom zadatku, aliiod individual-
nihrazlikaizmeduispitanika (i posledi¢no
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kupaca u realnim situacijama odabira).
Iako su se mamci koji se od poZeljne
opcije razlikuju po samo jednoj dimen-
ziji pokazalikao efektivniji, u daljim studi-
jama ukazano je na znacaj obe dimenzije.
Kadajedna od dimenzija po kojoj se mora
odlucivatinije bila prikazana ispitanicima
(Huber & McCann, 1982), doslo je do uma-
njenja efekta mamca. U slucajevima gde

su ispitanici bili zamoljeni da zakljuce
o vrednosti izostavljenog atributa, pad
efekta je bio neSto manji. Ovim putem
jedemonstriranoida eliminacijainforma-
cije o cenimanje utice naizbor nego ukla-

njanje informacije o kvalitetu proizvoda.
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Mada autori ovo pripisuju vaznosti atri-
buta proizvoda pri izboru, ¢ak i kada ne
postojiinstrukcija da se zakljucuje o izo-
stavljenoj informaciji,nase znanje o svetu
nam moze dati vecu sigurnost o proceni
cene, nego o proceni kvaliteta proizvoda
za koji mozda prvi put ¢ujemo. Istrazi-
vanja su pokazala da je efekat mamca,
i kada nije bio prisutan nijedan nume-
ricki podatak o proizvodu, te su ispita-
nici samo zakljucivali o njima, i dalje bio
postojan (Slaughter et al., 1999). Ovakva
manipulacijarealizovana je kroz prikazi-
vanje procesa konstrukcije objekata nad
kojima je pravljen izbor.

Domeni u kojima se javlja efekat mamca

Efekat mamca demonstriran je u mno-
gim domenima, tj. u mnogim slucaje-
vima gde se mogu praviti ovakvi izbori.
Na pocetku ovog teksta naveden je pri-
mer sa picerijom, ali u istrazivanjima
se javljaju jednako ,svakodnevne* situ-
acije izbora. Neki od domena u kojima
se prave stimulusi pri ispitivanju ovog
fenomena mogu se ticati izbora piva,
automobila, restorana, lutrija, filmova,
televizora (Huber et al., 1982; Huber &
McCann, 1982; Simonson, 1989), turistic-
kih aranZmana (Josiam & Hobson, 1995;
Cui et al., 2021), kalkulatora, baterija,

sredstava za ispiranje usta (Simonson,

1989), alkoholnih pica (Pennington et
al., 2022), kandidata pri zaposljavanju
(Kuncel & Dahlke, 2020; Slaughter et al.,
2011), partnera (Sedikides et al., 1999), u

kontekstu rizi¢nih izbora (Siiriicii et al.

2019) i biranju izmedu politickih kan-
didata (O’Curry & Pitts, 1995). Imajudi
u vidu da je fenomen potekao iz mar-
ketinga, ovo nije iznenadujuce. Efekat
takode nalazi primenu u pristupu usme-
ravanja ponasanja (engl. nudge; Thaler &
Sunstein, 2008) kako bi se povecao broj
ljudi spremnih da odu na preventivni
medicinski pregled (Stoffel et al., 2019).
Zavisnost odluke od ponudenog skupa
opisanog putem viSe atributa, demon-
strirana je ¢ak i u situaciji kada pcele
biraju cvetove za praSenje (Latty & True-
blood, 2020).

Izbor domena u eksperimentima sva-
kako nije od malog znacaja. U situaciji
realnog izbora koji osoba pravi kada
kupuje proizvod, ona ima neko znanje
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o proizvodu ili znacenje koje pripisuje
proizvodu. Sto nam je proizvod bliZi i
poznatiji, Sto viSe znanja imamo ili mu
pripisujemo vecée znacenje, bi¢emo manje

podlozni manipulaciji mamcem (Ratne-

shwar et al., 1987). U situacijama kada
imamo prethodno iskustvo sa proizvo-
dom, na primer kroz degustaciju, efekat ce
izostati (Frederick et al., 2014). Prethodna
dostupnost vece kolic¢ine informacija o

proizvodu moze uticati na odluku, mimo
predstavljenih atributa, te donosioca
odluke uvesti u deliberativni stil mislje-
nja, a ne intuitivni (De Neys, 2018; Wason
& Evans, 1974), sa kojim bi se ocekivalo

da se javlja efekat mameca. Drugi faktori
mogu na slican nacin umanjiti veli¢inu
efekta mamca — navodenjem ispitanika
na deliberativni stil misljenja. Jedan takav
faktor je nacin prezentacije informacija o
atributima, posebno o ceni. Uprkos tome
Sto prethodne studije ukazuju na sma-
njeni znacaj informacije o ceni (Huber

& McCann, 1982), cena jeste vazan atri-

but pri odabiru proizvoda, jer je poznat
svim donosiocima odluka, nosi teZinu pri
izboru i moze biti indikator drugih atri-
buta proizvoda.? Nacin prezentacije cene
moze uticati naveli¢inu efekta - pokazano
je dase efekat smanjuje kada je cena pre-
cizna (desetica, stotina ili hiljada), ali da
se povecava kada cene nisu zaokruzene
(Cuietal.,2021). Ovakvinalazi tumace se
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kompleksnoséu informacije koja je pred-
stavljena. Naime, mentalna aritmetika sa
zaokruzenim brojevima mnogo je laksa,
Sto olakSavaiubrzava deliberativne pro-
cese, dok brojevi koji nisu okrugli oteza-
vaju mentalnu aritmetiku i verovatnije
uvode u heuristicko razmisljanje.

Nacin prikazivanja atributa

Nalazi koji se odnose na kompleksnost
nac¢ina predstavljanja atributa nisu
dosledni. Kada se kontrastiraju graficki
i numericki prikaz atributa, u nekim
studijama ne beleZe se razlike (Kim,
2017), dok u pojedinim prostiji (graficki)
prikaz eliminiSe efekat mamca (Frede-
2014). Ocekivana delibera-

cija, s druge strane, nec¢e nuzno dovesti

rick et al.

do smanjivanja efekta. Kada ispitanici
znaju da ¢e morati da opravdaju svoj
izbor tre¢em licu, efekat se pojacava
(Simonson, 1989). Imajuéi u vidu da
su zadaci napravljeni tako da pozeljna
odluka zaista bude najpovoljniji izbor,
ovo pojacavanje efekta nije iznenadu-
juci nalaz. Jo$ jedan vazan aspekt testi-
ranja efekta jeste vreme dato za dono-
Senje odluke. Suprotno ocekivanjima,
vremenski pritisak indukovan kratkim
vremenom za odluku smanjio je efekat
mameca (Cui et al., 2021; Pettibone, 2012).
Ovakvi nalazi objasnjavaju se vaznoscu
uocavanja dominacije pozeljne opcije

3 Cena moZe biti indikator niskog kvaliteta, kada je prikazana tako da poslednja cifra bude 9 (na primer,
999 dinara), ali i indikator visokog kvaliteta, ako je zaokruzena na deseticu/stotinu/hiljadu (na primer, 1000

dinara; Cui et al., 2021).
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(Weddel, 1991), te je mogucée da se izbor

pri vremenskom pritisku ne donosi u
potpunosti zasnovano na predstavlje-
nim atributima. Jednostavnije receno,
ispitanici nisu imali dovoljno vremena
da sagledajuiuporede sve predstavljene
informacije, te izbor verovatno nije bio
ni zasnovan na atributima.
Uistrazivanjima individualnih razlika
izmedu donosioca odluka, pokazalo se da
stepen laicke racionalnosti (Hsee et al.

2003) moderira veli¢inu efekta mamca.
Pojedinci sa visokom laickom racional-
noscu, oslanjaju se na ,hladne“ faktore —
u ovom slucaju prikazane atribute — dok
su oni sa niskom racionalnoséu skloni
Ltoplim“ faktorima - razli¢itim afektiv-
nimimotivacionim procesima prirazma-
tranju opcija. Sa visim stepenom laicke
racionalnosti, efekat mamca bio je vedi.
Ovo je jos jedan u nizu donekle kontra-
intuitivnih nalaza, jer se ova pristrasnost
javlja sa povecanjem koli¢ine informacija,
stepena deliberacije, uloZenih kognitivnih
resursa i koli¢ine vremena za odluku, a
ne obrnuto, kao sto je uobicajeno.
Mimo eksperimentalnih i diferenci-
jalnih studija, u literaturi se mogu naci
i istrazivanja iz razvojne perspektive,
ali i neuronaucnog pristupa. Razvojno,
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ovaj efekat moze da detektuje javljanje
osetljivosti na relativne vrednosti. Efe-
kat mamca kakav je zabelezen na odra-
slima, detektuje se kod dece uzrasta od
oko pet godina i viSe, ali ne i na uzra-
stima oko tri godine (Zhen & Yu, 2016).
Pored ogranicenja kognitivnog sistema u

razvoju, kao uzrok ovog odsustva navodi
se i socijalno ucenje. Odslikavanje funk-
cionalnom magnetnom rezonancom
daje uvid upravo u naizgled paradok-
salni odnos moguénosti deliberacije (Sto
situacione, sto individualne) i poja¢anog
javljanja efekta u takvim uslovima. Akti-
vacija anteriornog cingularnog korteksa
pri donosenju odluke ukazuje da percep-
tivna zasi¢enost (uoc¢avanje znacaja) atri-
buta dovodi do javljanja efekta mamca
(Hu & Yu, 2014). U studiji koja se bavila
temporalnim aspektima efekta mamca

(Hedgcock et al., 2010) zabelezen je otklon
u MEG signalu u anteriornom (desnom)
korteksu u vrlo ranim fazama procesi-
ranja, oko 250-750 ms. U odnosu na to,
priizboru nepozeljne opcije, ove zone su
se aktivirale kasnije. Ovakvi nalazi suge-
riSu da mamac utic¢e na obraduipre nego
Sto se odluka donese, $to je u skladu sa
idejom da uvodenjem mamca menjamo
fokus pri donoSenju odluke.

Teorijska razmatranja nalaza o efektu mamca

Nalazima opisanim u prethodnim pasu-
sima bave se autori nekoliko teorija.
Medu prvim ponudenim teorijama nasla
su se tri modela koje su predlozili Vedel

i saradnici (Wedell, 1991; Wedell & Petti-
bone, 1996) — promena pondera (engl.

weight shift), promena vrednosti (engl.
value shift) i dodata vrednost (engl. value
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added). Prvi model nalaze interpretira
kroz promenu relativnih pondera atri-
buta. Kada postoje samo dve opcije, vek-
tor preferencije se nalazi na sredini, te
odluka zavisi samo od preferencija dono-
sioca odluke. Dodavanjem mamca, vek-
tor menja smer i postaje blizi pozeljnoj
opciji u prostoru koji definisu predstav-
ljeni atributi. Drugi model nalaze objas-
njava promenom subjektivne vrednosti
koja nastupa nakon uvodenja mamca.
Mamac dovodi do povecavanja privlac-
nosti na svim atributima u odnosu na
ostale opcije. Poslednji od tri modela kao
uzrok efekta predlaze dodatu vrednost
koja potice od odnosa mameca i poZeljne
opcije. Druga dva modela su viSe podr-

Zana empirijom (Wedell & Pettibone,
1996), dok treci uspeva da objasni i zna-
¢aj koji sam izbor ima i nudi objasnjenje
olakSavanja pravdanja izbora (Ratne-
shwar et al., 1987; Simonson, 1989).

Iz oblasti konekcionistickog modelo-

vanja, predloZen je model koji objasnjava
dinamicki razvoj preferencija u izboru
izmedu vise mogucnosti (engl. multialter-
native decision field theory; Roe et al., 2001),

tipi¢an za situacije u kojima se javlja efe-
kat mameca. U ovom modelu predvida se
promena preferencije tokom razmatra-
nja opcijaipodesava jacina preferencije.
Kroz vreme, poredenje poZeljne i nepo-
Zeljne opcije sa mamcem dovodi do nega-
tivne preferencije prema mamcu. Sto je
mamac blizi pozeljnoj opciji, lateralne
veze uneuralnoj mrezi dovode do pojaca-

vanja znacaja pozeljne opcije i povecane
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verovatnoce njenog izbora (za detaljan i
jasan opis same neuralne mreZe, kao i
toga kako objasnjava efekat, videti Roe
et al. 2001).

Jos jedna teorija opisuje efekte kontek-
sta na odluke - teorija istaknutosti opcija
pririziénom izboru (engl. salience theory of
choice under risk; Bordalo el al., 2012, 2013).
Osnovna pretpostavka je da donosioci
odluka menjaju objektivne verovatnoce
(ili atribute u nasem slucaju) ponderima
koji zavise od zasi¢enosti atributa opcija
koja potice iz konteksta. Uvodenjem
mamca koji ima ,108“ odnos dva atri-
buta (npr. cene i kvaliteta), smanjuje se
globalni odnos atributa u ¢itavom skupu.
Atributu na kom je mamac losiji skace
znacaj, pa ta dimenzija postaje istaknu-
tija pri izboru. Ukoliko pozeljna opcija
dominira nad mamcem upravo po tom
atributu, bi¢e odabrana ta opcija.

Iako je ova pristrasnost zabeleZena u
oblasti marketinga i sa namerom da bude
upotrebljena u marketingu (Huber et al.

1982) te seidalje posmatra iz te perspek-
tive (Cui et al., 2021), od samog pocetka

je razmatrana kao kognitivna pristra-
snost. Stoga efekat mameca predstavlja
psiholoski fenomen, odnosno tendenciju
ljudi da donose odluke usmerene kon-
tekstom, ¢ak i kada problem nije nuzno
potroSacke prirode (Trueblood et al., 2013).
Konacno, pored marketinskih i psiholos-

kih istraZivanja, znanje o efektu mamca
moze biti primenjeno i u javnim politi-
kama (Pennington et al., 2022; Stoffel et
al., 2019).
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Decoy effect (asymmetric dominance effect) is a cognitive bias that occurs when choo-
sing between multiple options, most often placed in a situation of purchasing consumer
goods. E.g., when choosing between multiple products that differ in their price and qua-
lity, an increase in the choice frequency of the most expensive option occurs as a con-
sequence of including an option that is just slightly less expensive and has slightly worse

quality, even though in the absence of the newly introduced option i.e., decoy, the choice
frequency was lower. In a typical experimental task, three options are described on two
different attributes. Each attribute describes a separate feature of a good and is selected
tobe a crucialinfluence on participants’ decisions. For the effect to emerge, itis necessary
that differences in attributes between the decoy and the other two options are not equi-
distant. Decoy should be closer to the targeted option (the option that we wish to increase
the proportion of choice) on at least one of the attributes. In such a situation, there is an
increase in the number of choices of the targeted option, compared to when a decoy was
not included in the choice set. The choosing should be independent of the contents of
the set; therefore, the decoy effect demonstrates a departure from normative rationality.
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