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Abstract

Will consumers always choose a highly desirable product over a less desirable one?
The current research shows that when a shared negative feature is introduced to the
choice scenario after a tentative preference has been formed, consumers may switch
away from the more desirable option and choose the less desirable option instead. The
present research proposes an attention bias hypothesis to explain this counterintuitive
phenomenon. According to the hypothesis, individuals primarily attend to the more
preferred option, causing the shared negative information to be disproportionally
magnified for that preferred option. Consequently, when consumers re-evaluate the
options after the introduction of the shared negative feature, the advantage of the
initially more preferred option may be offset by the magnified compromise involving
the shared negative feature, leading consumers to switch away from that option. 
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