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Streszczenie: Jednym z wytlumaczen ograniczonej racjonalnosci dziatan konsumentow jest
heurystyka zakotwiczenia. Opracowanie w czgsci teoretycznej pokrotce omawia to zagadnie-
nie, w czesci empirycznej natomiast poddaje je weryfikacji w procesie badania marketingo-
wego. Na podstawie uzyskanych wynikow dokonano pomiaru sity oddzialywania tej heury-
styki, potwierdzono takze, ze oddziatywanie heurystyki zakotwiczenia nie jest stale i mozna
wyr6zni¢ segmenty o réznej podatnosci.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenta, racjonalno$¢, heurystyka zakotwiczenia, ekono-
mia behawioralna.

1. Wstep

Wysuwanie wnioskow na podstawie wynikow badan, w ktérych respondenci dekla-
ruja zachowania i opinie, zawsze obarczone jest pewnym btgdem. Oprocz szeroko
dyskutowanych btedow, zwiazanych z konstrukcja narzedzi badawczych i proba,
warto pamigta¢ o tym, ze odpowiedzi sg tylko deklaracjami. Przy poprawnie zre-
alizowanym badaniu mozna zaktadac, ze deklaracje sa zgodne z tym, co naprawde
mysli respondent, ale czy rzeczywiscie takie stwierdzenie konczy dyskusje zwiazana
z interpretacja wynikow?

Laczenie wiedzy psychologicznej z ekonomia skutkuje nowym spojrzeniem na
wiele kluczowych dla ekonomii kwestii. Nie omija to takze badan rynkowych i spo-
tecznych. Badacze sa obecnie swiadomi, ze nawet zakladajac sytuacje modelowa
doskonatej wspolpracy z respondentem, nalezy bra¢ pod uwagg jeszcze jeden czyn-
nik. Konsument, nie bedac w stanie przeprowadza¢ pelnego procesu decyzyjnego
dla kazdej decyzji, polega na pewnych uproszczeniach (heurystykach), ktére moga
prowadzi¢ do btednych decyzji [21, s. 20-25].



148 Sylwester Bialowas

2. Algorytymy i heurystyki w procesie decyzyjnym

Warto na poczatek przyblizy¢ dwa spojrzenia na podejmowanie decyzji. Pierwsze
podejscie, zaktadajace racjonalnos¢ decyzji konsumenta, blizsze jest zatozeniom
stosowania przez konsumentow algorytméw decyzyjnych. Algorytm jest pewna
powtarzalna procedura, ktora gwarantuje uzyskanie poprawnego, jednoznacznego
rozwiazania, oczywiscie jesli takie rozwiazanie istnieje. Powtarzalnos¢ procedury
gwarantuje uzyskanie identycznego wyniku przy identycznych zmiennych na wej-
sciu [20, s. 83-98].
Drugie podejscie uwzglednia osiagnigcia psychologii ekonomicznej. A.Tversky
i D. Kahneman stworzyli teorig, ktora thumaczy mechanizmy podejmowania decy-
zji (takze nieracjonalnych). Wedtug zalozen psychologii ekonomicznej konsumen-
ci postuguja si¢ nieSwiadomie pewnymi uproszczonymi regutami, pomijajac czgs$¢
danych wejsciowych przy formutowaniu sadu lub stosujac uproszczona ich anali-
zg. Reguly takie nazwane zostaly heurystykami. Najwazniejsze heurystyki majace
wplyw na podejmowanie decyzji konsumenckich to:
* heurystyka dostgpnosci — powodujaca zmiang osadu prawdopodobienstwa zda-
rzen na podstawie liczby dostepnych w pamigci zdarzen podobnych,
* heurystyka reprezentatywno$ci — zmieniajaca osad na podstawie tatwosci wy-
obrazenia sobie zdarzen,
* heurystyka zakotwiczenia — zaktadajaca wptyw wczeséniej posiadanej informacji
na przyszte prognozy, nawet jesli wczesniej posiadana informacja nie ma zadne-
go wplywu na zjawisko lub nie jest prawdziwa [11, s. 262-292].

3. Heurystyka zakotwiczenia i determinanty podatnosci na nia

Niniejsza praca koncentruje si¢ na heurystyce zakotwiczenia. Jak wcze$niej wspo-
mniano, w przypadku heurystyki zakotwiczenia konsument odnosi caty proces de-
cyzyjny do jakiejkolwiek dostepnej informacji na dany temat (w przypadku braku
wlasnych doswiadczen/skojarzen moze to by¢ zewngtrzna sugestia) i na podstawie
tej informacji buduje wyobrazenie o wartos$ci poszczegdlnych wariantow wyboru.
Z punktu widzenia badacza znajomos¢ heurystyk pomaga w lepszym projektowaniu
narzedzi badawczych (tak aby deklaracje byly jak najblizsze rzeczywistych zacho-
wan) oraz w interpretacji wynikow. Kolejnym krokiem w kierunku wtaczenia wiedzy
z zakresu psychologii ekonomicznej do badan rynku jest wiedza o niejednorodnosci
podatnosci na heurystyki oraz znajomo$¢ determinant tej podatnosci.

Ekonomia korzysta z wiedzy o inklinacjach poznawczych (pewnej sktonnosci
umyshu do pdjscia na skroty w rozwiazywaniu problemu), z kolei psychologia pro-
buje wytlumaczy¢ ich powstawanie. Z punktu widzenia psychologii podatnos¢ na
btedy wywotane stosowaniem heurystyk zalezna jest od typu umystu. Istnieje wiele
typologii umystu, jednak najwigksze uznanie zdobyta sobie typologia jungowska.
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Zdaniem C. Junga podzial przebiega wedtug dwoch wymiardéw: odbioru i wartoscio-
wania informacji. W ten sposob wyrozni¢ mozna cztery typy umystu:

typ I (ST) — dominujace funkcje: percepcja i myslenie,

typ II (NT) — dominujace funkcje: intuicja i myslenie,

typ lI (SF) — dominujace funkcje: percepcja i uczucia,

typ IV (NF) — dominujace funkcje: intuicja i uczucia.

Biorac pod uwage wlasciwosci heurystyk, domniemuje sig, ze najczeséciej winny
one by¢ stosowane przez emocjonalny i intuicyjny typ umystu. Co cickawe, mimo
logicznej teorii nie znalazto to jednoznacznego potwierdzenia w wynikach badan
[18,s.249-267], za: [22, s. 9-18]. Ciekawe wytlumaczenie heurystyki zakotwiczenia
podsuwa J.D. Jasper [9, s. 343-369], stwierdzajac na podstawie przeprowadzonych
badan, ze oddzialywanie efektu kotwiczenia wynika ze specjalizacji potkul moézgo-
wych oraz ze specyfiki komunikacji migdzy nimi.

4. Dotychczasowe badania

Oprocz wspomnianej pionierskiej pracy D. Kahnemana i A. Tversky’ego efekt za-
kotwiczenia potwierdzono w wielu inych badaniach empirycznych. H.L. Davis [7,
s. 25-37] badat pary matzenskie, proszac jedna z osob o prognoze wyborow konsu-
menckich drugiej osoby. Pigciokrotnie powtarzane badanie wykazato mocne zako-
twiczenie prognoz we wilasnych preferencjach oséb badanych. Efekt zakotwiczenia
potwierdzony zostat takze w badaniach decyzji podejmowanych w organizacjach [3,
s. 201-210], a co ciekawe, heurystyka ta jest obecna nawet w szacunkach eksper-
tow nieruchomosci [13, s. 445-460] oraz w decyzjach analitykow finansowych [17,
s. 84-97].

Efekt zakotwiczenia doczekat si¢ takze przetozenia na praktyke biznesu. Na pod-
stawie wynikow badan B. Wansink [23, s. 71-81] mozna wnioskowa¢, ze informacja
w miejscu sprzedazy istotnie moze wptywac na ilos¢ kupowanych dobr.

Inne publikacje potwierdzajace dziatanie heurystyki zakotwiczenia to dziesig-
cioletni cykl eksperymentéw dotyczacych szacowania zarobkéw R.E. Kopelmana
i A.L. Davis [12, s. 203-206], ustalanie cen w aukcjach internetowych [8, s. 92-
-93], poréwnanie sity oddzialywania heurystyki na szacowanie czasu i pienigdzy [ 15,
s. 746-747], podejmowanie decyzji przez inwestoréw [6, s. R5] czy tez decyzje osdb
grajacych na wyscigach [10, s. 410-434].

Warto zwroci¢ uwagg takze na badania wskazujace ograniczenia dotyczace heu-
rystyki kotwiczenia. Wedlug badan G.B. Chapman i E.J. Johnsona [4, s. 223-242]
efekt maleje, a nawet zanika przy wartosci kotwicznej mocno oddalonej od real-
nych warto$ci. W tym samym artykule jako ograniczenie efektu wskazywana jest
spojnos¢ skal. Wedhug autoréw efekt kotwiczenia mozliwy jest jedynie wtedy, gdy
kotwica i szacowana warto$¢ maja te same miana. Przy takim zalozeniu kotwica
wyrazona jako dtugo$¢ odcinka nie powinna wptywac na szacowang warto$¢ wyra-
zona jako np. czas. Takze N.T. Brewer [2, s. 65-77] wykazal, ze rozdzielenie skali,
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na ktorej wystepuje kotwica, oraz skali z szacowana warto$cia niweczy wspomniany
efekt (w tym przypadku kotwicg byl numer — warto$¢ niemianowana).

Kilkanascie lat pdzniej udowodniono jednak, ze efekt kotwiczenia zachodzi przy
wymieszanych mianach, cho¢ jest wtedy stosunkowo stabszy. Ten typ kotwiczenia
nazwano ,,podstawowym”. W badaniu D.M. Oppenheimera [19, s. 13-26] proszo-
no uczestnikow eksperymentu o narysowanie linii, a nastgpnie o oceng¢ pewnych
warto$ci. Okazalo sig, ze uczestnicy rysujacy stosunkowo dtuzsze linie byli sktonni
do wyzszych wartosciowo szacunkow. Takze C.R. Critcher i T. Gilovich [5, s. 241-
-251] potwierdzili istnienie kotwiczenia ,,podstawowego .

W badaniach sity oddzialywania heurystyki zakotwiczenia potwierdzono takze
stosunkowo dtugie oddziatywanie efektu kotwicy. W badaniach prowadzonych przez
T. Mussweilera [16, s. 431-442] potwierdzono, ze migdzy kotwiczeniem i podejmo-
waniem przez konsumenta decyzji moze ming¢ nawet tydzien, bez zauwazalnego
ostabienia efektu.

Z punktu widzenia praktyki badan rynku znacznie ciekawsze wydaje si¢ jednak
pytanie, czy heurystyka zakotwiczenia moze wptywac¢ na wyniki badan oraz czy ewen-
tualny wptyw na réznice zwiazane z przebiegiem procesu myslenia i podejmowania
decyzji moga by¢ determinowane przez cechy spoteczno-demograficzne. W tym celu
zaprojektowano badanie, w ktérym testowane byty dwie hipotezy gtowne:

H1: Identyczne pytania o preferencje w kwestionariuszu wywiadu moga genero-
waé rozne wyniki w zalezno$ci od ustalonej ,,kotwicy” (podanej wstepnie informa-
¢ji, nie majacej teoretycznie wptywu na dalsze pytania).

H2: Cechy spoteczno-demograficzne respondentéw rdznicuja wptyw inklinacji
poznawczych respondentow zwiagzanych z heurystyka zakotwiczenia.

5. Cel i metodologia badania

Wyniki badania zwigzane z weryfikacja pierwszej hipotezy byty juz opisywane [1],
stad ponizej tylko krotkie streszczenie, bez ktorego trudno byloby rozwina¢ watek
hipotezy drugiej (ktora jest osia niniejszego artykutu).

Na potrzeby badania przygotowano dwie wersje kwestionariusza. Zawieraly one
te same pytania, ale roznilty si¢ kolejnoscia zadawania pytan w jednym bloku tema-
tycznym. Pytania te dotyczyly preferencji w rozdziale srodkow finansowych'. Respon-
denci mieli wskaza¢, w jaki sposob rozdysponowaliby trzy kwoty (1000 zi, 10 000 zt
1 100 000 zt). Warianty odpowiedzi dobrano, uwzgledniajac behawioralna teorig cyklu
zycia oraz motywy oszczedzania wskazane przez J.M. Keynesa, przy czym motyw
oszczednosciowy potaczono z motywem zapobiegawczym [14, s. 39-57].

Jedna grupa (A) odpowiadata najpierw na pytanie o rozdysponowanie 1000 z,
nastgpnie 10 000 zt, a na konicu 100 000 zt. W drugiej grupie (B) kolejnos¢ byta

! Badanie przeprowadzono jesieniag 2007 roku na probie ponad 400 gospodarstw domowych
w Wielkopolsce. Badanie prowadzono metoda wywiadu osobistego.
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odwrotna. Omawiany blok pytan umieszczono w srodkowej czgSci kwestionariusza,
tak wigc zadawane byly okoto 5 minut po rozpoczgciu wywiadu. Pytania rozmiesz-
czono tak, aby respondent, odpowiadajac na pierwsze, nie byt §wiadom, ze za chwilg
zostanie zapytany jeszcze dwukrotnie o preferencje (pytanie pierwsze konczyto stro-
ng, kolejne zadawano na nastgpnej stronie).

Zgodnie z podejsciem rdznicujacym poziomy zarzadzania pienigdzmi oczeki-
wana jest zmiana struktury wraz ze wzrostem kwoty (im bardziej dana kwota moze
by¢ zaliczona do kategorii majatku, tym mniejsza pokusa do natychmiastowego wy-
dania, im bardziej kwota moze by¢ zaliczona do kategorii biezacej gotowki, tym ta
pokusa jest wigksza). Jednak zaktadajac, ze heurystyka zakotwiczenia nie bedzie
wpltywala na wyniki, w obydwu grupach struktury odpowiedzi winny by¢ podob-
ne, niezaleznie od kolejnosci zadania pytan. Przy zatozeniu prawdziwosci oddzia-
lywania heurystyki zakotwiczenia migdzy grupami winny by¢ widoczne roznice.
Aby umozliwi¢ weryfikacj¢ hipotezy drugiej, w koncowej czgéci kwestionariusza
zawarto takze zestaw pytan charakteryzujacych respondentéw ze wzgledu na cechy
demograficzne i ekonomiczne. W celu identyfikacji statystycznej istotnosci roéznic
uzyskanych w obydwu grupach zastosowano test srednich.

6. Wyniki przeprowadzonego badania

Na potrzeby niniejszej pracy przenalizowany zostanie najbardziej charakterystyczny
wariant, mianowicie przeznaczania pienigdzy na biezace wydatki (traktowanie pie-
nigdzy jako gotéwki). Grupa A (ktora rozpoczynata od pytania o 1000 zt) wigkszos¢
tej kwoty (85%) przeznaczytaby na biezace wydatki (rys. 1). Wraz ze wzrostem
kwoty udziat biezacych wydatkow spadat (29% dla kwoty 10 000 zt i 11% dla kwoty
100 000 zt).

100 000 zt

10 000 zt

1000 zt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ebiezace wydatki Bpozostate kategorie

Rys. 1. Struktura rozdysponowania kwot dla grupy A

Zrodto: badania wlasne.
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W grupie B (ktora rozpoczynata od pytania o 100 000 zt) udziat biezacych wy-
datkow byt oczywiscie zdecydowanie nizszy (4%). Wraz z obnizaniem warto$ci
kwoty do rozdysponowania udziat ten rost, osiagajac 12% dla 10 000 zt i 36% dla
1000 zt. Wyniki dla grupy drugiej przedstawia rys. 2.

100 000 zt

10 000 zt

1000 zt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Bbiezace wydatki Epozostate kategorie

Rys. 2. Struktura rozdysponowania kwot dla grupy B

Zrédlo: badania whasne.

Srednia roznica w strukturze rozdysponowania 1000 zt na biezace wydatki wy-
nosi 491 z1 i jest statycznie istotna przy poziomie 0,05. Do analizy wptywu zmien-
nych demograficznych i ekononomicznych wybrano sze$¢ zmiennych, bardzo czg-
sto uzywanych w badaniach marketingowych do segmentacji:

1) pte¢,

2) wiek (badane na stosunkowym poziomie pomiaru, na potrzeby analizy prze-
kodowane do pigciu grup wiekowych: do 30 lat, 31-39 lat, 40-49 lat, 50-59 lat, po-
wyzej 60 lat),

3) wyksztalcenie — trzy grupy: podstawowe + zawodowe, $rednie, wyzsze,

4) fazg cyklu zycia (osoba samotna, mieszkajaca z rodzicami, osoba samotna,
mieszkajaca osobno, osoba mieszkajaca z partnerem, nie ma dzieci, osoba miesz-
kajaca z partnerem i dzie¢mi, najmtodsze dziecko ma mniej niz 7 lat, osoba miesz-
kajaca z partnerem i dzie¢mi, najmlodsze ma 7 lat lub wigcej, dzieci (wszystkie)
usamodzielnity si¢, mieszkam(y) osobno),

5) dochdd (do 2000 zt, 2001-3600 zt, 3601-6000 zt, powyzej 6000 zt),

6) optymizm (pomiar na podstawie czterech pytan o stan obecny i czterech pytan
prognostycznych; odpowiedzi zagregowane do skali ciaglej pozwolity wyrdznic trzy
grupy: pesymistow, neutralnych, optymistow).

W lewej czgsci tab. 1 przedstawiono podstawowe informacje o wynikach uzy-
skanych dla poszczegélnych zmiennych segmentacyjnych, w prawej czeséci przed-
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Tabela 1. Test $rednich dla wybranych zmiennych segmentacyjnych

> =
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£ Z 2 R £ | w8 22| 83
g £.8 55 | # 3 5573 = £ | §3
5 = E = g & R if| =%
o [do 2000 A 57 | 3746 53,6
2 ~446 | 000 | -407.6
2E B 28 | 782,1 71,7
S8 5 |2001-3600 A 62 | 4129 50,6
23 E -6,50 | ,000 | -431,5
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kobieta A 101 | 3342 40,3
-8,10 | ,000 | —457,1
3 B 91 | 7912 39,2
A mezcezyzna A 156 377,6 32,8
9,64 | ,000 | -4473
B 121 | 8249 32,8
do 30 lat A 39 | 3449 64,0
-3,74 | ,000 | -3968
B 24 | 7417 86,2
31-39 lat A 52 | 4058 59,4
—496 | ,000 | -412,7
B 38 | 8184 58,3
% |40-49 lat A 57 | 421,1 56,0
2 -5,64 | ,000 | —399.8
= B 67 | 820,9 43,4
50-59 lat A 78 | 350,6 455
~745 | 000 | -474,1
B 65 | 82438 44,5
powyzej 60 lat A 31 217,7 62,6
-5,53 | 1,000 | —587,5
B 19 | 8053 89,3
podst. + zawod. A 52 403,9 58,0
o 530 | ,000 | —417.8
E B 46 | 8217 53,5
< | srednie A 108 | 376,9 38,4
5 -8,00 | ,000 | -439.6
3 B 85 | 8165 39,4
2 |wyzsze A 96 | 3135 | 41,9 206 | 000 | 4790
B 79 792,5 42,6 ’ ’ ’
esymisci A 45 | 4044 65,2
PESYIISel 380 | ,000 | -3818
o B 29 | 7862 73,4
£ |neutralni A 47 | 4266 59,6
£ 6,310 | ,000 | -459.4
z B 50 | 886,0 41,9
© | optymisci A 164 | 3256 30,9
~1043 | ,000 | -4722
B 131 | 7978 32,7

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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stawiono najwazniejsze informacje dotyczace testowania $rednich. Ze wzgledu na
taka sama skale badanie przeprowadzono na wartos$ciach rzeczywistych, wyrazo-
nych w ztotych. Tabela zawiera wartosci rzeczywiste; w dalszej czesci tekstu, dla
ulatwienia interpretacji, wartosci przeliczono na struktury, a r6znice podano w punk-
tach procentowych.

Dla poszczegolnych kategorii wyr6znionych zmiennych segmentacyjnych ba-
dane réznice przyjmuja wartosci od 17 do 59 punktow procentowych. Wszystkie
analizowane rdznice sa statystycznie istotne przy poziomie 0,05, co pozwala po-
zytywnie zweryfikowaé postawiona wczesniej hipoteze H2. Osoby najbardziej po-
datne na heurystyke zakotwiczenia to: osoby z ,,pustego gniazda I1”, ktorych dzieci
usamodzielnity si¢ i mieszkaja juz osobno (réznica wynosi az 59 p.p.), osoby naj-
starsze (takze 59 p.p.) oraz osoby najwigcej zarabiajace (51 p.p.). Z drugiej strony
najbardziej konsekwentnych odpowiedzi udzielaja osoby majace dzieci w wieku do
7 lat (37 p.p.) i osoby najmniej zarabiajace (40 p.p.).

Sposrod badanych zmiennych najwigksze zroznicowanie podatnosci mozna
znalez¢ w zmiennych: faza cyklu zycia, wiek i dochod gospodarstwa domowego.
Z drugiej strony najmniejsze zréznicowanie podatnosci wystgpuje pod wzgledem
plci oraz (wbrew oczekiwaniom) optymizmu.

7. Zakonczenie

Jak wskazuja wyniki badania, podczas projektowania kwestionariusza nalezy mie¢
na uwadze oddziatywanie heurystyk. Interpretujac wyniki, warto takze zwracac¢ uwa-
g¢ na inklinacje poznawcze. Znajomo$¢ sity ich oddziatywania oraz zréznicowania
standardowo badanych cech respondentow moze pomodc w interpretacji niektorych
zagadnien. Dotyczy to badan, w ktorych pytamy o deklaracje, szczegolnie w za-
kresie rynkéw finansowych (decyzje o ubezpieczeniu sig, oszczedzaniu, zaciaganiu
kredytow).

Warto takze zauwazy¢, ze stosowanie heurystyk, nawet jesli prowadza one cza-
sem do btednych osadéw i decyzji, nie jest z punktu widzenia efektywnosci dziatania
konsumenta rozwiazaniem gorszym od stosowania algorytmoéow. Heurystyki moga
by¢ oczywiscie zawodne i sa bardziej ryzykowne. Nie gwarantuja tez, ze zadanie
da si¢ rozwiaza¢. Kolejne uzycie heurystyki w podobnych warunkach wejsciowych
moze prowadzi¢ do zupetnie innego rezultatu, a niekiedy moze okaza¢ si¢ zupetnie
nieskuteczne. Heurystyki maja jednak przewagg w przypadku problemow, ktorych
nie da si¢ jednoznacznie i kompleksowo okresli¢ lub sa zbyt ztozone, aby zastoso-
wac algorytm. Z punktu widzenia efektywnosci naktad pracy przy mozliwym do
przeprowadzenia mys$leniu za pomoca algorytmu moglby pochtania¢ nieadekwatnie
duzo czasu. W takich przypadkach zastosowanie prostych heurystyk podejmowania
decyzji, prowadzacych do akceptowalnego rezultatu, jest duzo szybsze. Korzysci
wynikajace z ich uzycia, tj. oszczedno$¢ czasu 1 wysitku poznawczego, sa na ogot
wigksze niz koszty zwiazane z ryzykiem potencjalnie nietrafnej decyzji.
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ANCHORING HEURISTIC’S SUSCEPTIBILITY DETERMINANTS
OR WHAT SHOULD WE KNOW ABOUT CONSUMERS
TO CONSTRUCT MEASURING TOOLS BETTER

Summary: One of the explanations of limited rationality of consumers’ decisions is the an-
choring heuristic. The first part of the paper provides the theoretical description of the phe-
nomena. Than the heuristic is empirically verified. The influence of the heuristic is measured
and the consumers are segmented due to their susceptibility to anchoring.
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