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STRUKTURYZACJA PROBLEMU DECYZYJNEGO
W DLUGIEJ I KROTKIEJ PERSPEKTYWIE CZASOWEJ
A PERCEPCJA PRAWDOPODOBIENSTWA

Anna Wielicka-Regulska

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Abstrakt. Preferencje konsumentéw sg zalezne m.in. od formy problemu decyzyjnego
i perspektywy czasowej. W przeprowadzonym eksperymencie wykazano, ze uniknigcie
ztej oceny (straty) jest mniej prawdopodobne w odlegtym terminie niz w bliskim, w prze-
ciwienstwie do otrzymania pozytywnej oceny (zysku), ktora dla badanych byta bardziej
prawdopodobna w dalszej przysztosci niz w krotkim czasie. W zwigzku z powyzszym
mozna spodziewaé si¢ odmiennych reakcji w zaleznosci od prezentacji problemu w kon-
tekscie zysku lub straty. Ten fakt mozna wykorzystaé w promocji niektorych bardzo po-
zadanych zachowan spotecznych, ktore zazwyczaj sa pomijane przez konsumentow.

Stowa kluczowe: percepcja prawdopodobienstwa, strukturyzacja problemu decyzyjnego,
miopia, hiperopia

WSTEP

Przedstawiony problem badawczy dotyczy oceny prawdopodobienstwa. Ocena
prawdopodobienstwa, co wykazano podczas eksperymentu, wptywa istotnie na zacho-
wania konsumentow. Pod wplywem tych ocen okreslaja oni, miedzy innymi, swoje
preferencje, podejmuja okreslone dziatania, formuja intencje zakupowe [Cox i in.
2006]. Na ocen¢ prawdopodobienstwa moze mie¢ wptyw wiele czynnikow. W badaniu
skupiono si¢ na dwoch aspektach: czasie i formie problemu decyzyjnego [Kahneman
i Tversky 1979]. Poprzez formg problemu decyzyjnego skupiono uwage uczestnikow
w jednej z grup na mozliwych do uzyskania korzysciach, a w drugiej grupie — na moz-
liwych do uniknigcia stratach [Kahneman i Tversky 1973]. Oba problemy decyzyjne
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byly tozsame. Ponadto problem przedstawiono w dwoch perspektywach czasowych —
bliskiej i odleglej, co nawigzywato do deskryptywnej teorii podejmowania decyzji,
postulujacej zniesienie aksjomatu zgodnosci preferencji w czasie. Opisana sytuacja
miata wskaza¢, jaka jest ocena prawdopodobienstwa w warunkach niepewnosci, jesli
problem jest przedstawiany jako zysk lub jako uniknigcie straty, gdy wynik (np. zdarze-
nie) jest usytuowany blisko lub daleko w czasie.

Whioski ptynace z tego eksperymentu moga by¢ pomocne w okreslaniu preferencji
wobec atrybutéw oferty w wyborach miedzyokresowych. Konsument podejmujacy
decyzje o natychmiastowych konsekwencjach bedzie zwracat uwage na inne aspekty niz
konsument podejmujacy decyzje, ktorej skutki sa oddalone w czasie, nawet gdy decyzja
dotyczy tego samego przedmiotu.

MATERIAL I METODY

W badaniu zastosowano schemat eksperymentalny poréwnania miedzy grupami.
Dla kazdego wariantu problemu decyzyjnego przebadano 31 osob. Liczebno$¢ byta
typowa dla eksperymentéw w zakresie mechanizmow wyboru i notowana u innych
badaczy'. Uczestnicy eksperymentu odpowiadali na pytania wypehiajac samodzielnie
kwestionariusz ankiety. Zadanie wymagato od respondentéw spojrzenia w przysztos$é
z roznej perspektywy i oceny prawdopodobienstwa zdarzenia niepewnego. Respondenci
w obu grupach szacowali swoje szanse na okre$long ocen¢ w krotkiej, a potem w dhu-
giej perspektywie czasowej. Pytania w obu grupach roznila strukturyzacja. Jedna z grup
oceniala swoje szanse na unikni¢cie negatywnej oceny, a druga oceniata swoje szanse
na uzyskanie pozytywnej oceny. Oba pytania mialy to samo znaczenie, roznily si¢ tylko
punktem odniesienia. W pierwszej grupie bylo to uniknigcie negatywnego wyniku,
a w drugiej uzyskanie wyniku pozytywnego.

W probie wzigli udziat studenci uczelni wyzszej, co odpowiadato zatozonym w ba-
daniu kryteriom dobru. W eksperymencie chciano zmierzy¢ percepcje prawdopodobien-
stwa wzgledem formy problemu decyzyjnego u osob, ktore podejmuja, na co dzien
decyzje, jednak nie sg wyszkolone i specjalnie przygotowane w tej materii. Tym samym
rowniez nie badano osob, ktorych doswiadczenie w podejmowaniu decyzji i percepcja
prawdopodobienstwa sg jeszcze zbyt mato rozwinigte, np. dzieci. Nalezy zaznaczy¢, ze
problematyka czeSci teoretycznej dala sposobno$¢ wskazania problemoéw, natomiast
czg$¢ doswiadczalna miata je zilustrowaé i stanowi¢ punkt wyjscia do badan iloscio-
wych. Stad nacisk w analizie danych jest postawiony na wskazanie ogo6lnych zalezno-
$ci, nie za$ na doglebng analize istotnosci czy sily zwiazkow.

WYNIKI

W hipotezie badawczej stwierdzono, ze badani beda bardziej pewni zyskow w dhu-
gim okresie niz w krotkim, co istotnie znalazto pokrycie w wynikach. Badani oceniali,

"' Seria eksperymentéw z grupami liczacymi po 38 o0sob, 23 osoby, 34 osoby [Jiang i in.
2005], grupy po 30 osob [Olsen 2005], grupy po 26 oséb [Jee i in. 2005].
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jakie jest prawdopodobienstwo otrzymania oceny pozytywnej w krotkim okresie (za
tydzien) i w dlugim (za trzy miesiace), a jakie uniknigcia oceny negatywnej w krotkim
okresie i w dtugim (za trzy miesiace). Rozktad odpowiedzi w grupach byt normalny, co
pozwolito oprzeé si¢ na éredniej. Srednia z prawdopodobienstwa wyznaczanego na
podstawie pigciostopniowej skali (1 — niemozliwe, 5 — pewne) byta o pot oceny wyzsza
w przypadku prawdopodobienstwa pozytywnej oceny w dlugim okresie. W okresie
krotkim ocena pozytywna wydawata si¢ mniej prawdopodobna (rys. 1)
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Rys. 1. Prawdopodobienstwo uzyskania pozytywnej oceny, szacowane
z roznej perspektywy
Zr6dto: badania whasne.

Fig. 1. Probability of achieving positive note estimated from different
time perspective
Source: own elaboration.

Z kolei respondenci poproszeni o ocen¢ prawdopodobienstwa uniknigcia negatywne;j
oceny wyraznie skupiali si¢ na blizszym okresie, oceniajac prawdopodobienstwo unik-
nigcia niekorzystnej oceny o pdt oceny wyzej niz to samo prawdopodobienstwo, ale
tyczace si¢ odlegltego wydarzenia. Jak wida¢, odwroceniu ulegata percepcja prawdopo-
dobienstwa w zaleznosci od perspektywy czasowej. Uczestnicy uwazali, ze w krotkim
okresie maja wigksze szanse na uniknigcie negatywnej oceny niz w dlugim okresie,
szacujac je na poziomie 4,16. W dlugim okresie towarzyszyl im pesymizm, poniewaz
szanse ocenili na poziomie 3,61 (rys. 2).

Sa to wyniki §wiadczace o zmiennym odczuwaniu prawdopodobienstwa w zalezno-
$ci od roznych perspektyw czasowych i strukturyzacji.

Wyrokujac o wynikach, jakie respondenci osiagna w niedalekiej przysztosci, bada-
nym wydawato si¢ bardziej prawdopodobnym uniknigcie oceny negatywnej niz uzyska-
nie oceny pozytywnej (rys. 3).

Gdy wydarzenie miato by¢ odlegle w czasie, prawdopodobienstwo uniknigcia nega-
tywnej oceny bylo mniejsze od prawdopodobiefnstwa otrzymania oceny pozytywnej

(rys. 4).

3(17) 2010



104 A. Wielicka-Regulska

5,00

4,00

$rednia ocena prawdopodobienstwa
average probability

3,00 |

ocena za tydzien ocena za kwartat
note in a week note in a quarter

Rys. 2. Prawdopodobienstwo uniknigcia negatywnej oceny, szacowane
z roznej perspektywy
Zrédto: badania whasne.

Fig. 2. Probability of avoiding negative note estimated form different
time perspective
Source: own elaboration.

5,00

4,00

$rednia ocena prawdopodobienstwa
average probability

3,00 -
uzyskanie pozytywnej oceny unikniecie negatywnej oceny
achieving positive note avoiding negative note

Rys. 3. Ocena prawdopodobienistwa w bliskiej perspektywie czasowej
w zalezno$ci od strukturyzacji problemu
Zrédto: badania whasne.

Fig. 3. Probability estimation for near time perspective in relation to
problem framing
Source: own elaboration.
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Rys. 4. Ocena prawdopodobienstwa w odleglej perspektywie czasowej
w zalezno$ci od strukturyzacji problemu
Zrédto: badania wiasne.

Fig. 4. Probability estimation for remote time perspective in relation to
problem framing
Source: own elaboration.

DYSKUSJA I WNIOSKI

Wyniki potwierdzaja koronng ceche strat, ktore silniej oddziatywaja na decydentow
w krotkiej perspektywie ze wzgledu na wigkszg ostros$¢, z jaka dostrzegamy negatywne
konsekwencje. Z kolei oceny perspektywiczne wydajg si¢ by¢ bardziej nastawione na
osigganie niz na unikanie, co moze by¢ cechg celow strategicznych w ogole. Diuga
perspektywa rozmywa biezace zagrozenia, z kolei krotka sktania do dziatania i myslenia
w kategoriach ,,przezycia”, a to implikuje wigkszg podatnos¢ na sygnaly i komunikaty
mowiace wlasnie o zagrozeniach, a nie o mozliwych, ale by¢ moze ryzykownych szan-
sach. Jak wida¢, mimo ze wydzwigk obu pytan byl taki sam, uzyskano zupetie od-
wrotne rezultaty. Jak mozna wywnioskowac, dla uczestnikow badania uniknigcie oceny
negatywnej na tescie, to nie to samo, co uzyskanie oceny pozytywnej.

Percepcja prawdopodobienstwa znacznie zmienia intencje zakupowe, totez wykaza-
na wrazliwo$¢ decydentéw na roézne sposoby sformutowania zadania decyzyjnego od-
nosnie rezultatow [Kahneman i Tversky 1984] w roznych punktach czasu moze miec
znaczenie w kierowaniu komunikatéow marketingowych. Skoro konsumenci w krotkim
czasie sg nastawieni bardziej na unikni¢cie nieprzyjemnych rezultatdbw, warto czgsciej
uzywaé sformutowan podkreslajacych, ze produkt czy ustuga sprawi, ze decydent unik-
nie nieprzyjemnych konsekwencji. W tym przypadku paleta mozliwos$ci jest bardzo
rozlegta, wszelkie oswiadczenia typu: ,,unikniesz probleméw z zotadkiem”, ,,unikniesz
narzekania zony”, ,,unikniesz kolejek™, ,,unikniesz drwin sgsiadéw” lub odpowiadajace
im sceny niewerbalne moga mie¢ paradoksalnie wigksze znaczenie niz stwierdzenia
typu: ,,bedziesz mogl normalnie jes¢”, ,,twoja zona bedzie dla ciebie uprzejma”, ,,spla-
cisz kredyt na czas”, ,,sasiedzi beda ciebie podziwia¢”. Oczywiscie powstaje problem,
czy dana osoba, dokonujac zakupu, mysli w kategoriach dlugookresowych czy krotkoo-
kresowych. Badania innych autoréw [Harris i Laibson 2003] wykazuja, ze konsumenci
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maja problemy z mysleniem dtugofalowym, dlatego generalnie podczas zakupu liczg si¢
atrybuty umozliwiajgce satysfakcj¢ natychmiastowa [Hsee i Hastie 2006]. Kwestia
krotkowzroczno$ci konsumentow jest poruszana w zagadnieniach wyborow migdzyok-
resowych, ktorym przypisuje si¢ niezgodno$¢ preferencji w czasie. Mozliwos$¢ pode;j-
mowania decyzji o kupnie z réznej perspektywy czasowej wskazuje nam jednak dodat-
kowy watek w interpretacji powyzszych wynikow. Wczesniej podkreslana wartos¢
atrybutow, majacych wymiar unikni¢cia nieprzyjemnych zdarzen w krotkim okresie,
zalezy w calosci od perspektywy, z jakiej dokonujemy wyboru. Jesli konsekwencje
wyboru pojawiajg si¢ w niedtugim czasie po jego dokonaniu, to parametry oferty, mo-
wigce o uniknieciu straty, beda znacznie bardziej warto$ciowe dla konsumenta niz pa-
rametry informujace o zyskach. Natomiast, jesli konsument podejmuje decyzje, ktdrej
skutki sg dos¢ odlegle w czasie, a wigc sg to wybory o charakterze strategicznym, np.
decyzje inwestycyjne o oddalonych w czasie skutkach, to warto uzywaé strukturyzacji
pozytywnej, np.: ,,bedziesz mogl realizowac swoje marzenia”, ,,bedziesz szczgsliwszy”,
,.bedziesz miat duzo wolnego czasu”. Jednak, jak wskazuja badania, w obu przypadkach
jest zalecane podkreslanie chocby niewielkiej natychmiastowe]j gratyfikacji, tj., jesli
klient rozwaza skorzystanie z oferty karty kredytowej, warto od razu zapewni¢ go, ze
konto karty zostanie zasilone kwota np. 100 zI w ramach premii dla nowego klienta,
ktory zdecyduje sie w ciagu trzech dni od konsultacji na podpisanie umowy. Fakt, ze
klient moze straci¢ bonus, moze przy¢mi¢ znacznie ocen¢ faktycznego zapotrzebowania
na karte kredytowa. Powyzszy przyklad graniczy z negatywna manipulacjg, jednak
technike t¢ mozna wykorzysta¢ w przypadkach, gdy klienci ze wzgledu na swoja mio-
pie, czyli krotkowzrocznosc, nie potrafig zdecydowacd sie na ustugi czy produkty dziata-
jace na ich korzys$¢, jak jest w przypadku niektorych narzedzi inwestycyjnych,
a zwlaszcza planow emerytalnych. Miopia przejawia si¢ w biezacej nadkonsumpcji
i stanowi powazng przeszkode w podejmowaniu decyzji prowadzacych w dtugim okre-
sie do polepszenia dobrostanu klienta’. Dla takich klientow natychmiastowa, choéby
nieznaczna gratyfikacja, moze prowadzi¢ do wigkszej akceptacji rozwigzan wigzacych
si¢ z wyrzeczeniami, ale majacych korzystne dlugofalowe skutki.

LITERATURA

Harris Ch., Laibson D., 2003. Hyperbolic Discounting and Consumption. W: Advances in Eco-
nomics and Econometrics: Theory and Applications. Red. D.M. Kreps. Eight World Congress
1. West Nyack, NY, USA, Cambridge University Press, 258-297.

Cox A.D., Cox D., Zimet G., 2006. Understanding Consumer Responses to Product Risk
Information. Journal of Marketing 1, 79-91.

Hsee Ch.K., Hastie R., 2006. Decision and experience: why don’t we choose what makes us
happy? Trends in Cognitive Sciences 10, 1, 31-37.

% Miopia (ang. myopia) i hiperopia (ang. hyperopia) — oba stowa trafily do jezyka ekonomii
z okulistyki. Miopia oznacza krotkowzrocznos¢, a hiperopia dalekowzroczno$¢. Terminy te zosta-
ly zastosowane w opisie zachowan konsumentéw. Niecierpliwo$¢, pozadanie natychmiastowej
gratyfikacji to symptomy miopii. Odktadanie przyjemnosci na pdzniej, egzystencja w nadmiernej
ascezie, mogace prowadzi¢ wrecz do niezdolnosci cieszenia si¢ zyciem, sa przejawami hiperopii
[Shu S. 2005].

Journal of Agribusiness and Rural Development



Strukturyzacja problemu decyzyjnego w dlugiej i krotkiej perspektywie czasowej ... 107

Jee J., Sohn D., Lee W., 2005. Schematic Processing of Brand Information: the impact of casually
central attributes on the responses to brands. Advances in Consumer Research 32, 155-160.
Jiang Y., Coulter R., Rateneshwar S., 2005. Consumption decisions involving goal tradeoffs: The
impact of one choice on another. Decision-making within consumption episodes: Anchoring
and assimilation and contrast effects. Advances in Consumer Research 32, 206-211.

Kahneman D., Tversky A., 1973. On the Psychology of Prediction. Psychological Review 80,
237-251.

Kahneman D., Tversky A., 1979. Prospect Theory: an analysis of decision under risk. Econometrica
47,263-291.

Kahneman D., Tversky A., 1984. Choices, Values and Frames. American Psychologist 39, 341-
-350.

Olsen D.G., 2005. Mixed emotions: impact of positive and negative emotional content in advertis-
ing. Advances in Consumer Research 32, 38-41.

Shu S., 2005. Choosing to consume later: Determinants of future — biased choice. Advances in
Consumer Research 32, 67-68.

FRAMING OF DECISION PROBLEM IN SHORT AND LONG TERM
AND PROBABILITY PERCEPTION

Summary. Consumer preferences are dependent on problem framing and time perspec-
tive. For experiment’s participants avoiding of losses was less probable in distant time
perspective than in near term. On the contrary, achieving gains in near future was less
probable than in remote time. One may expect different reactions when presenting prob-
lem in terms of gains than in terms of losses. This can be exploited in promotion of highly
desired social behaviours like savings for retirement, keeping good diet, investing in
learning, and other advantageous activities that are usually put forward by consumers.

Key words: probability perception, framing, time, miopia, hyperopia

Zaakceptowano do druku — Accepted for print: 14.12.2010

Do cytowania — For citation: Wielicka-Regulska A., 2010. Strukturyzacja problemu decyzyjnego
w diugiej i krotkiej perspektywie czasowej a percepcja prawdopodobienstwa. J. Agribus. Rural
Dev. 3(17), 101-107.

3(17) 2010



