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Streszczenie: Przeprowadzone przez nas badanie pokazato, ze na wybér pro-
duktu wplywa kolejnos¢ prezentacji produktow. Kiedy produkty prezentowane
sq w kolejnosci wedtug cen malejgcych, to wybierane sq produkty droZsze niz
w przypadku prezentacji wedlug cen rosngcych. Jednakze zaobserwowany efekt
kolejnosci cen wystgpil jedynie w przypadku platnosci gotowkq, a nie bonami.
We wezesniejszych badaniach, w ktérych obserwowano efekt kolejnosci prezen-
tacji produktow wedtug cen rosngcych lub malejgcych, zawsze ptacono gotowkq.
Wyniki naszego badania po raz pierwszy sugerujq, Ze efekt ten nie wystepuje przy
innej formie platnosci — bonem. W celu wykluczenia alternatywnych wyjasnien
efektu kolejnosci prezentacji cen przeprowadzono kolejne badanie. Uczestnicy
drugiego badania najpierw zapoznawali si¢ w losowej kolejnosci z 10 markami
produktow, a nastepnie wybierali jeden 7 tych 10 produktéw posortowanych we-
dlug cen — w kolejnosci rosnqgcej lub malejqcej. Ponownie, przy zaloZeniu plat-
nosci gotowkq, badani wybierali droZsze produkty, gdy byly one posortowane
wedlug cen malejgcych w poréwnaniu do kolejnosci rosngcej. Wyniki badania
drugiego przemawiajq wige za odrzuceniem wyjasnieit obserwowanych réznic
odwotujgcych sig do heurystyki zakotwiczenia, efektu pierwszenistwa czy tez nie-
pelnego przetwarzania informacji.

Stowa kluczowe: kolejnosc¢ prezentaciji cen, forma ptatnosci, teoria perspek-
tywy, heurystyka cena = jakosé, wybory konsumenckie.
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THE EFFECT OF ORDERING PRODUCTS BY PRICE AND PAYMENT
METHOD ON CONSUMER CHOICE?

Abstract: The presented research shows that consumer choice of product
depends on the sequence in which products are presented. When they were
presented according to decreasing prices the customer chose more expensive
products than in the case of increasing prices. However this happens only in
case of paying cash not voucher. In order to rule out the alternative reasons
of this effect another study was conducted. Participants of the second study
were randomly acquainted with 10 product brands. Then they chose one of ten
products which were sorted according to their prices: decreasing or increasing.
Again, when paying cash, participants chose more expensive products when they
were sorted according to decreasing prices. The results of second research suggest
that the presented differences in choosing products cannot be explained by
anchoring heuristic, the effect of priority, or incomplete information processing.

Key words: price order, payment method, prospect theory, price-quality,
consumers choices.

Badania z zakresu psychologii decyzji i zachowan konsumenckich wskazuja na to,
ze nasze wybory zakupowe odbiegajg znacznie od definicji wyboréw optymalnych czy
w pelni racjonalnych (Simon, 1956, 1965). Ludzie nie analizujg wszystkich dostep-
nych opcji, nie rozwazajg kazdego z aspektow decyzji (Wilkie, 1994, za: Tyszka, 2010),
tylko podejmuja decyzje w sposéb szybki, za pomocg heurystyk, ktére zapewniajg
wystarczajaco dobre decyzje (Gigerenzer i Todd, 1999). Nie wszystkie odstepstwa
od racjonalno$ci w wyborach konsumentéw da sie jednak wyttlumaczyé oszczedza-
niem czasu. Wybory zaleza od réznorodnych czynnikéw zewnetrznych, na przyktad
od tego, jakie zaprezentuje sic nam alternatywy (Ariely, 2009, Huber i Puto, 1983).
W niniejszym artykule skupimy sie na znaczeniu dwéch czynnikéw wplywajacych na
decyzje konsument6éw: kolejnosci prezentacji cen produktéw oraz formie platnosci.

1. PREZENTACJA PRODUKTU I JEGO CENY A TEORIA PERSPEKTYWY

Jednym z czynnikéw wplywajacych na decyzje konsumentéw jest sposéb prezen-
tacji produktu, jego ceny lub warunkéw promocji. Na przyktad w klasycznym bada-
niu Diamonda i Sanyala (1990) klienci supermarketu mogli wybra¢ pomiedzy dwo-
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ma rodzajami kuponéw promocyjnych (por. rysunek 1): kuponem bazowym, ktéry
uprawnial do znizki o 25 centéw przy zakupie duzego stoika sosu do spaghetti, oraz
drugim kuponem, ktéry byt — w zaleznosci od warunku eksperymentalnego - sfor-
mulowany tak, by skupia¢ uwage klienta na tym, co dzigki kuponowi zyska (kupon-
-zysk) lub o ile zmalejg jego wydatki (kupon-mniejsza strata). Kupon-zysk upowazniat
klienta, ktéry kupit duzy stoik sosu do spaghetti, do otrzymania dodatkowo za darmo
puszki zupy pomidorowej o warto$ci 49 centéw. Natomiast kupon- mniejsza strata
uprawnial klienta, ktéry kupil zaréwno duzy sloik sosu do spaghetti, jak i puszke
zupy pomidorowej, do znizki w wysokosci 49 centéw. A wiec niezaleznie od sposobu
sformutowania drugiego kuponu, klienci, ktérzy go wybrali, wychodzili ze sklepu
z duzym stoikiem spaghetti i zupg pomidorowg, wydawszy tyle samo pieniedzy. Z czy-
sto ekonomicznego punktu widzenia odsetek przedkitadajagcych kupon bazowy nad
drugi kupon - niezaleznie od sposobu jego sformutowania — powinien by¢ identyczny
w obu grupach. Jednakze wyniki badania jednoznacznie wskazujg, ze drugi kupon
wybierany byt istotnie czesciej, gdy byt sformutowany jako zysk (wybrato go 20 z 36
konsumentdéw, a 16 wybralo kupon bazowy) niz jako mniejsza strata (drugi kupon
wybrato jedynie 10 z 37 konsumentéw, a kupon bazowy 27).

Wybor pomigdzy dwoma kuponami promocyjnymi (bazowy lub drugi)

Kupon bazowy (mniejsza znizka Znizka 25 centow
przy zakupie 1 produktu) przy zakupie duzego sfoika spaghetti (cena regularna 1,898$)
lub
Warunek Zysk Warunek Mniejsza Strata

Puszka zupy pomidorowej za darmo Znizka 49 centow

Drugi kupon . przy zakupie duzego sfoika spaghetti
(wigksza znizka przy zakupie 2 iz (;:EUa ir:%lﬂggnz i?oickzngovz:)h et (cena regularna 1,89%) oraz puszki
produktow) przy p g pag zupy pomidorowej (cena regularna

(cena regularna 1,89%)

49 centow)

Rysunek 1. Schemat badania gléwnego Diamonda i Sanyala (1990)

Analogiczne wyniki otrzymano réwniez w pé6zZniejszych badaniach, w ktérych
promocjg objete byly inne produkty (np. Chandran i Morwitz, 2006; Mishra i Mi-
shra, 2011).

Sposéb prezentacji produktu coraz czesciej zalezy juz nie tylko od sprzedaja-
cego, ale réwniez od kupujacego. Wiekszo$¢ sklepéw lub serwiséw internetowych
daje nam mozliwo$¢ segregowania produktéw wedtug ich réznorodnych atrybu-
tow, w tym cen: rosngco lub malejaco. Okazuje sig, ze kolejnosé prezentacji cen
produktéw moze znaczgco wplywaé na to, jak drogi produkt wybierzemy. Suk, Lee
i Lichtenstein (2012) zmieniali menu w lokalnym pubie w taki sposéb, zeby marki
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piw wypisane byly albo w kolejnosci cen rosngco (od 4$ do 10$), albo malejgco
(od 10$ do 4%). Klienci cze¢Sciej wybierali drozsze piwa, gdy ceny uszeregowano
malejgco, niz gdy ceny rosly. Analogiczne wyniki uzyskano réwniez w badaniu,
w ktérym studenci mogli kupi¢ jeden z dtugopiséw i z dan kuchni wloskiej réznia-
cych sie ceng, ktére ponownie prezentowano w kolejnosci wedlug cen rosngcych
i malejacych (Suk, Lee i Lichtenstein, 2012).

Opisany powyzej efekt kolejnosci prezentacji ceny mozna interpretowaé, odwo-
tujac sie do teorii perspektywy Kahnemana i Tversky’'ego (1979), zgodnie z ktérg
w zalezno$ci od obranego punktu odniesienia ta sama opcja moze by¢ postrzegana
jako zysk lub strata. Na przyktad wygrana 5500 zt za trafienie ,pigtki” w Lotto po-
strzegana jest niekorzystnie (jako strata), jesli zestawimy jg z punktem referencyjnym,
jakim jest rekordowa wygrana 35 milionéw zi. Chociaz w zestawieniu z ktérymkol-
wiek z poprzednich losowan, w ktérych nie wygraliémy nic lub tylko gwarantowane
kilkanascie zlotych, jawi si¢ jako ogromny zysk. Kahneman i Tversky (1979, 1984)
dowiedli ponadto, ze odczuwamy intensywniej strate w poréwnaniu z zadowoleniem
z zysku o tej samej wartosci, gdyz funkcja warto§ciowania w obszarze zyskow i strat
r6zni sie pod wzgledem kata nachylenia. Zgodnie z wynikami badan (Pieters i War-
lop, 1999), gdy patrzymy na list¢ produktéw wyswietlonych jeden pod drugim na
ekranie, opcja pojawiajaca sie jako pierwsza od géry stuzy nam jako punkt referen-
cyjny, a nastepne produkty rozpatrujemy kolejno od géry do dotu. Oznacza to, ze gdy
produkty posortowane sg w kolejnoSci prezentacji cen rosngco, punktem referencyj-
nym jest dla nas najtanszy produkt i kazdy kolejny oceniamy jako drozszy (strata).
Odwrotnie przy kolejnosci prezentacji cen malejgco — punktem referencyjnym jest
produkt najdrozszy i kazdy kolejny postrzegany jest jako tafiszy (zysk). Dlaczego za-
tem nie zawsze wybieramy najtanszy z produktéw? Znaczenie ma tutaj najprawdo-
podobniej to, w jaki sposéb postrzegamy jako$¢ produktéw. A jak pokazemy ponizej,
jakosé jest w opinii konsumentéw skorelowana z ceng produktu.

Wplyw zaleznosci cena = jako$¢ na wybory konsumenckie

Konsumenci wybierajg produkty sposréd wielu alternatyw, réznigcych sie nie
tylko cena, ale réwniez jakoscia. W wielu przypadkach niemozliwe, a z pewnoscig
niezwykle czasochtonne byloby przeanalizowanie wszystkich danych na temat kon-
kurencyjnych produktéw, a tym bardziej wyprébowanie kazdego z nich. W takich
sytuacjach konsumenci wnioskujg o jako$ci produktéw na podstawie ich cen (Rao
i Monroe, 1989). Zalozenie o pozytywnej korelacji ceny i jakoSci wynika z wcze$niej-
szych doswiadczen, ktére w opinii konsumentéw potwierdzajg istnienie takiej zalez-
nosci (Rao i Monroe, 1988; Rao i Sieben, 1992). Systematyczne badania pokazujg, ze
w rzeczywistoéci cena nie zawsze odzwierciedla jakos¢ produktu. Srednia korelacja
pomiedzy ceng a obiektywna jako$cig produktéw zaréwno we wczesniejszych (Tellis
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i Wernerfelt, 1987; Gerstner, 1985), jak i wspétczesnych badaniach (Vélckner i Hof-
mann 2007; Kirchler, Fischer i Holzl, 2010) jest stosunkowo niska (r ~ 0,3). Mimo to
w wielu klasycznych badaniach ekonomicznych i psychologicznych (Gabor i Gran-
ger, 1966; Leavitt, 1954; Scitovszky, 1944; Gardner, 1971; McConnell, 1968; Monroe,
1973, Rao i Monroe, 1989), jak i wspéiczesnych pracach (Kirchler, 2003; Kardes, Po-
savac i Cronley, 2004; Boyle i Lathrop, 2009; Yan i Sengupta, 2011) potwierdzono, ze
konsumenci uzywaja ceny jako wskaznika jako$ci produktéw réznych kategorii, gdyz
subiektywna korelacja pomiedzy ceng a jakoScig jest znacznie wyzsza niz rzeczywista
(w granicach od r = 0,5 do r = 0,9; por. Kardes, Cronley, Kellaris i Posavac, 2004).
Heurystyka cena = jako$¢ odnosi sie zaréwno do produktéw znanych, jak i mniej
rozpoznawalnych lub cenionych marek i dziata w obie strony (Verma i Gupta, 2004).
Oznacza to, ze zbyt duza obnizka moze zaszkodzi¢ wizerunkowi renomowanej marki.
Dlatego producenci, chcac dotrze¢ do klientéw o mniej zasobnych portfelach, oferujg
tafisze produkty pod inng markg (Falkowski i Tyszka, 2001).

Skoro cena w umystach konsumentéw powigzana jest z jako$cig produktéw, to
sposéb prezentacji ceny powinien wplywaé réwniez na postrzeganie jakoSci. Pre-
zentowanie produktéw w okre$lonej kolejnosci cenowej zmienia punkt odniesienia,
przez co kolejne ceny, jak réwniez jako$¢ produktu (zaktadana na podstawie heury-
styki jako$¢ = cena) moga by¢ interpretowane w kategoriach zyskéw lub strat. Gdy
ceny prezentowane sg rosnaco, wzrost ceny interpretowany jest jako strata finanso-
wa, ale réwnoczesnie zysk na jakosci produktu. Natomiast w sytuacji prezentacji cen
w serii malejaco kazda kolejna obnizka ceny traktowana jest jako zysk finansowy,
jednak wiaze si¢ ona z utratg jakosci. Jak juz wspominaty$my, ludzie odczuwajg wyz-
szg awersj¢ do strat niz zadowolenie z zyskéw (Tversky i Kahneman, 1991), a wigc
na wybor konsumenta powinna wptywaé bardziej che¢ ograniczania strat niz zwigk-
szania zysku, niezaleznie od tego, czy méwimy o stracie lub zysku finansowym, czy
na jakosci produktu. Dzieje si¢ tak dlatego, ze funkcja wartosci dla zyskéw jest ,wkle-
sta”, a dla strat ,wypukta”. Oznacza to, Ze na przykltad subiektywna odlegtos¢ miedzy
zyskiem w zakresie 10-20 zlotych jest wieksza niz miedzy zyskiem w zakresie 20-30
zlotych. Natomiast w przypadku strat jest odwrotnie, czyli subiektywna odleglosé
miedzy stratg 10-20 zlotych jest mniejsza niz miedzy strata 20-30 ztotych.

Zatem gdy ceny prezentowane sg rosngco, konsument postrzega kolejno zwigk-
szajace sie ceny jako straty finansowe, a zarazem jako zyski na jakoS$ci. Zgodnie wiec
z prawem, ze strata bardziej boli niz zysk cieszy, konsument wybierze produkt tanszy.
Natomiast w sytuacji prezentowania badanym cen w serii malejaco konsument po-
strzega zmniejszajace sie ceny jako zyski finansowe, a zarazem jako straty na jakoSci.
Teraz — znowu zgodnie z prawem, Ze strata bardziej boli niz zysk cieszy — konsument
wybierze produkt drozszy, ale wyzszej jakoSci. Na podstawie powyzszego rozumowa-
nia, ktére podsumowuje rysunek 2, zakladamy, ze:
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H,: W sytuacji prezentacji produktéw wedlug cen rosngcych konsumenci
czesciej wybierac bedq tariszy produkt niz w sytuacji prezentacji produk-
téw w kolejnosci wedlug cen malejgcych.

Kolejnos¢ prezentaciji cen produktow

Przedmiot ocen:
zedm y Rosnaco Malejaco
Cena produktu strata zysk
Jako$¢ produktu zysk strata
Wybor konsumenta Wybor produktu tanszego (ograni- ~ Wybar produktu drozszego (ograni-
(ograniczanie strat) czanie strat finansowych) czanie strat na jakosci)

Rysunek 2. Perspektywa postrzegania ceny i jakosci produktu jako zysku vs straty w zaleznosci
od kolejnosci prezentacji cen a wyb6r konsumenta

Kupujacy stoi wiec przed dylematem, czy wybraé¢ produkt tanszy, ale prawdo-
podobnie gorszej jakoSci, czy lepszy, ale drozszy. Gdy dokona juz wyboru, czeka go
jeszcze jedna decyzja: czy zaptaci¢ gotowka, kartg kredytowa, czy moze bonem. Jak
pokazemy w kolejnym podpunkcie, forma ptatno$ci ma znaczenie nie tylko przy sa-
mej transakcji, ale réwniez przy wyborze produktu.

2. FORMA PEATNOSCI

Kolejnym czynnikiem istotnym dla konsumentéw i ich wyboréw jest forma ptat-
noéci. W wigkszosci sklepéw mamy dzisiaj mozliwo$¢ dokonania platnosci w wy-
branej przez nas formie: gotéwka, kartg platnicza, a w wielu miejscach réwniez za
pomoca bonéw. Okazuje sie, ze to, czy zamierzamy za zakupy zaplaci¢ gotéwka, czy
skorzysta¢ z innej formy ptatno$ci, ma znaczgcy wplyw na to, ile ostatecznie wyda-
my. Gdy ptacimy kartg kredytows, czekiem (Cole, 1998; Feinberg, 1986; Hirschman,
1979; Prelec i Loewenstein, 1998; Prelec i Simester, 2001; Soman, 2001) czy bonem
(Raghubir i Srivastava, 2008), wydajemy wiecej niz przy tradycyjnych transakcjach
gotéwkowych. Okazuje si¢, ze nawet sam widok logo karty wptywa na wzrost wydat-
kéw. Raghubir i Srivastava (2008) poprosili studentéw o okreslenie w arkuszu badaw-
czym, ile byliby sktonni zaptaci¢ za rézne dania z menu nowej restauracji znajdujace;j
si¢ w okolicach kampusu uczelni. Na co drugim arkuszu badawczym znajdowato
sie logo znanej karty kredytowej. Okazalo si¢, ze sam widok logo karty kredytowe;j
wywolywat analogiczny efekt do obserwowanego przy platno$ciach kartg. Studenci,
na ktérych arkuszach widnialo logo karty kredytowej, byli skfonni zaptaci¢ wiecej
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niz inni zaré6wno za gtéwne dania, jak i desery czy dania lunchowe. Efekt ten byt
szczegblnie silny u osdb, ktére w dalszej czgéci badania deklarowaly, Zze na co dzien
dokonuja platnosci za pomoca kart kredytowych na wyzszg niz przecigtna kwote.

Dlaczego placac karta, wydajemy wiecej niz placac gotéwka? Dzieje sie tak, gdyz
placac karta, w momencie zakupéw nie rozstajemy sie fizycznie z pieniedzmi, a sama
platno$é (moment obcigzenia rachunku bankowego) jest odroczona w czasie (Toku-
naga, 1993). Innymi stowy, rozdzielona jest pozytywna sytuacja zakupu, w ktérej na-
bywamy pozadane dobra, od sytuacji straty pieniedzy odczuwanej jako negatywna
(Prelec i Loewenstein, 1998; Thaler, 1999; Tokunaga, 1993). Natomiast w sytuacji
platnosci gotéwka konsument w momencie zakupu odczuwa gorycz utraty pienig¢dzy,
co zmniejsza jego che¢ do zakupu kolejnych, drogich produktéw. Placgc karta, nie
tylko odraczamy rzeczywistg platnos¢ w czasie, ale réwniez kumulujemy wszystkie
mniejsze platnosci z danego okresu rozliczeniowego w jedng wieksza kwote sptaty de-
betu. Zgodnie z potwierdzong empirycznie zasada taczenia strat — mniej dotkliwa jest
dla nas jedna wieksza, skumulowana strata niz seria mniejszych strat (Thaler, 1985).

Powyzsze wyjasnienia nie ttumacza jednak, dlaczego réwniez przy ptatnosci bo-
nem wydajemy wigcej niz przy transakcji gotdéwkowej. W przypadku bonéw ptatnosé
nie jest odroczona w czasie, ale zazwyczaj nie otrzymujemy reszty, a wiec musimy
wydaé calg kwote zgodng z nominalem posiadanego bonu i ewentualnie doptacié
reszte w gotéwce. Jednak bony opiewajg na rézne kwoty, wiec przy niskich nomina-
tach bonéw to tltumaczenie jest niewystarczajace. Wyniki ponizej opisanego badania
sugerujg, Ze znaczenie ma po prostu to, ze bon jest inng niz gotéwka formg ptatno-
$ci. Raghubir i Srivastava (2008) placili studentom za udzial w godzinnym bada-
niu 1 dolara w formie banknotu lub bonu. Wynagrodzenie wreczano im w kopercie
na poczatku badania. Cze$¢ uczestnikéw proszono o wyjecie go od razu z koperty
i schowanie do portfela — niezaleznie od tego, czy byl to banknot czy bon. W ko-
lejnej grupie wynagrodzenie pozostawalo zamkniete w kopercie do kofca badania
i dopiero wtedy osoby badane dowiadywaly sie, czy dostaly banknot czy bon. We
wszystkich grupach ostatni punkt badania stanowita decyzja, czy zamieni¢ zaplate
za badanie na smaczny baton czy zachowa¢ pienigdze (w tym momencie mozna byto
wymieni¢ bon na gotéwke). Zgodnie z przewidywaniami studenci chetniej wydawali
na batony bony niz gotéwke. Efekt ten nie wyst¢powal w grupie, ktdéra przez godzing
traktowata bony jak pienigdze (wkladata na godzine bon do portfela). Autorzy ttu-
macza ten efekt réznicg w transparentnosci (ang. transparency) formy ptacenia. Go-
towka, z jej statusem prawnego $rodka platniczego, jest najbardziej transparentng
forma pieniedzy (Soman, 2003). Dlatego najsilniej odczuwamy dyskomfort zwigzany
z rozstawaniem sie z gotéwka (Thaler, 1999). Natomiast bon moze by¢ postrzegany
i traktowany jako mniej sformalizowana, a nawet mniej realna forma ptatnosci,
ktérg traktujemy podobnie jak pienigdze z gry ,Monopoly”. W zwigzku z tym duzo
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tatwiej jest nam wydawac bony, bo bdl ptacenia jest sttumiony przez mniej transpa-
rentng forme ptatnosci (Raghubir i Srivastava, 2008).

Czy to oznacza, ze planowana forma platnosci wplynie réwniez na nasz wybor
w sytuacji, gdy produkty prezentowane sg w kolejnoSci cen rosngcych lub maleja-
cych? Tg kwestig postanowity$my sie zaja¢ w badaniu 1., gdyz w dotychczasowych
pracach nie sprawdzano, czy te dwa czynniki wchodzg ze sobg w interakcje. Biorac
pod uwage opisywane wcze$niej wyniki badan dotyczacych wplywu formy ptatnosci
na wysoko$¢ ceny produktu (Raghubir, Srivastava, 2008), spodziewaly$my sie, ze:

H,: W sytuacji ptatnosci gotowkq czesciej wybierane bedq produkty tarisze
niz w sytuacji ptatnosci bonem.

Opierajac si¢ na zalozeniu, ze w przypadku ptatnosci gotéwkg silniej odczuwamy
platnosci, spodziewaly$my sie réwniez, ze przy platnosci bonem sposéb prezentacji
cen rosngco lub malejaco nie bedzie miat wptywu na wybér produktu, gdyz badani
nie bedg odczuwali dyskomfortu zwigzanego ze stratg pieniedzy lub bedzie on zna-
czgco zredukowany. W zwigzku z powyzszym zalozyty$my, ze:

H,: Efekt kolejnosci prezentacji cen produktow bedzie wystepowal jedynie
w przypadku wyboru produktéw kupowanych za gotéwke, a nie za bony.

Badanie 1.

Badanie 1. miato na celu sprawdzenie, czy efekt kolejnosci prezentacji cen rosng-
co badz malejgco wystapi zaréwno w przypadku zaktadanej ptatnosci gotéwka (repli-
kacja wynikéw wcze$niejszych badan), jak i bonem, co nie bylo dotad weryfikowane
empirycznie.

Metoda badania 1.

Schemat badania. Badanie przeprowadzono w schemacie 2 x 2 (kolejno$¢ prezen-
tacji cen: rosngco vs malejaco x forma ptatnosci: gotéwka vs bon). Zmienng zalezng
stanowit wybér produktu o okreslonej cenie (10 marek spodni w cenach w przedzia-
le: 130 zt - 400 z1, ceny kolejnych spodni réznity sie o 30 zi).

Osoby badane, miejsce i czas badania. Badanie zostato przeprowadzone w stycz-
niu 2014 roku wsréd uczniéw gimnazjum i liceum z Legnicy podczas zaje¢ organi-
zacyjnych. W badaniu wzieto udzial dobrowolnie 150 uczniéw (98 dziewczat oraz
52 chtopcéw, w wieku od 14 do 20 lat, $rednia wieku = 16,7, SD = 1,517%), ktérych

4 Nie odnotowano istotnych réznic wiekowych pomiedzy grupami, w ktérych ceny byly prezentowane rosngco

vs malejgco (F(1,150) = 1,718, p 192) oraz pomiedzy grupami, w ktérych zaktadano rézne formy platnosci
(F(1,150) =,066, p =,798), a r6znice pomigdzy wszystkimi czterema grupami byly niewielkie (F(1,150) = 6,162,
p =,014, eta 2 = ,04) i wynosily mniej niz rok, co nie powinno mie¢ wptywu na wyniki badania. Nie odnotowano
réwniez istotnych réznic w zakresie proporgji ptei w poszczegolnych grupach (Chi%(3,150) = 2,248, p =,523).
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opiekunowie wyrazili zgode¢ na ich udzial w badaniu. Uczestnicy zostali losowo przy-
dzieleni do jednego z czterech warunkéw eksperymentalnych.

Procedura i materialy. Uczniowie na poczatku badania zostali poinformowani,
ze: jest to badanie realizowane w ramach prac Centrum Badan nad Zachowaniami
Ekonomicznymi dziatajacego przy wroctawskim Wydziale SWPS, wyniki badania sg
anonimowe i zostang wykorzystane jedynie w celach naukowych oraz ze w kazdej
chwili mogg wycofaé¢ swojg zgode na udzial w badaniu. Nastepnie kazdy uczestnik
otrzymywat do wypelnienia arkusz w formacie A4, w ktérego kolejnych wierszach
prezentowano dziesie¢ atrakcyjnych dla uczestnikow marek spodni® w zakresie ce-
nowym od 130 z do 400 zl (ceny umieszczone w ankiecie odpowiadaly rzeczywi-
stym cenom rynkowym spodni tych marek). Jako przedmiot decyzji badanych konsu-
mentéw wybrano spodnie, gdyz jest to produkt codziennego uzytku zaréwno kobiet,
jak i mezczyzn. Ponadto réznica co najmniej 30 zlotych pomiedzy poréwnywanymi
markami spodni powinna byé dla badanych odczuwalna, a co za tym idzie istot-
na. W zalezno$ci od wariantu eksperymentalnego marki spodni wraz z ich cena-
mi prezentowano w kolejnosci cen rosngco lub malejaco (por. zatacznik 1). Zgodnie
z instrukcja, umieszczong na poczatku arkusza, uczestnicy mieli sobie wyobrazié, ze
otrzymali 400 ztotych w gotéwce lub w formie bonu o warto$ci 400 punktéw (1 punkt
= 1 zloty) i maja mozliwo$¢ zakupu jednej pary markowych spodni z ponizszej listy.
Niezaleznie od formy ptatnosci (gotéwka vs bon) niewykorzystana na zakup spodni
kwota miala by¢ zgodnie z instrukcjg wyptacana w gotéwce, aby zapewnié poréw-
nywalno$¢ obu form platnosci. Ze wzgledu na ograniczenia finansowe nie bytysmy
w stanie wprowadzi¢ rzeczywistych wyptat nawet dla cze$ci badanych (np. wybra-
nych w drodze losowania). Jednakze we wczesniejszych badaniach dotyczacych de-
cyzji ekonomicznych w ogéle (por. Zaleskiewicz i Hetka, 2007, 2011) czy wrecz po-
dobnych zagadnien (por. Raghubir i Srivastava, 2008; Suk, Lee i Lichtenstein, 2012)
wyniki w sytuacji deklarowanych i rzeczywistych decyzji byly tozsame. Pozwalalo to
zaktadaé, ze deklarowane w naszym badaniu wybory bedg pokrywacé sie z rzeczywi-
stymi. Ankiete koniczyly pytania o pteé i wiek os6b badanych.

Wyniki badania 1.

W celu weryfikacji postawionych hipotez badawczych przeprowadzono dwuczyn-
nikowg analize wariancji (ANOVA). Dodatkowo, ze wzgledu na odbiegajacy od nor-
malnego rozktad zmiennej zaleznej w niektérych podgrupach, zastosowano réwniez
testy nieparametryczne dla grup niezaleznych. Zgodnie z pierwsza hipoteza, w sy-

5 Znajomo$¢ marek i ich cen sprawdzano kolejno w dwéch badaniach pilotazowych na grupie uczniéw gim-
nazjow i licebw. W badaniu wtasciwym wykorzystano jedynie te marki, ktére byly rozpoznawane, a takze
popularne (uczniowie noszg spodnie tych marek) zaréwno wsréd chtopcéw, jak i dziewczat. Potwierdzono
réwniez, ze ceny spodni konkretnych marek uzyte w badaniu odpowiadajg rzeczywistym oraz subiektywnie
pamietanym przez uczniéw cenom rynkowym.
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tuacji prezentacji produktéw wedlug cen rosnacych, konsumenci wybierali produkt
o istotnie nizszej cenie (F(1,150) = 5,556, p = 0,020, n2 = 0,037; Z = -1,971, p =
0,049) niz w sytuacji prezentacji produktéw wedtug cen malejacych (por. tabela 1).

Tabela 1.
Srednie i odchylenie standardowe cen produktu w zaleznosci od kolejnosci prezentacji ceny
w badaniu 1

Kolejnosé

Odchylenie

prezentacii cen Srednia standardowe Srednia ranga Suma rang N
Rosnaco 180,40 73,51 68,99 5174,00 75
Malejaco 215,20 100,48 82,01 6151,00 75
Ogdtem 197,80 89,46 150

Odnotowano réwniez istotny efekt interakcji czynnikéw: kolejno$é prezentacji
cen produktéw i forma ptatnosci (F(1,150) = 7,465, p = 0,007, n? = 0,049; ¥*(3,150)
= 19,021, p < 0,001). Jak wida¢ na rysunku 3, sposéb prezentacji ceny wplynat
jedynie na wybory w przypadku platnosci gotéwka (F(1,80) = 11,935, p = 0,001,
n?=0,133; Z = -3,095, p = 0,002). Zgodnie z przewidywaniami zawartymi w hipo-
tezie 3, konsumenci wybierali przeci¢tnie tansze produkty w sytuacji cen utozonych
rosngco w poréwnaniu do prezentacji cen ulozonych malejgco. Natomiast w sytu-
acji platnosci bonem konsumenci wybierali produkty o zblizonej cenie niezaleznie od
sposobu prezentacji ceny (F(1,70) = 0,081, p = 0,777; Z = -0,475, p = 0,635).

260,00 zt
250,00 zt
240,00 zt
230,00 zt
220,00 zt
210,00 zt
200,00 zt
190,00 zt
180,00 zt
170,00 zt
160,00 zt T )
Ceny rosnace Ceny malejace

253,00 zt

183,25 zt
177428 = = = = e o 172007

Gotowka - == Bon

Rysunek 3. Forma platnosci i kolejno$é prezentacji cen a $rednia cena wybranego produktu
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Powyzszy efekt potwierdza réwniez rozktad czesto$ci wyboréw konkretnych ma-
rek spodni w poszczegélnych grupach w poréwnaniu do rozkladu w calej probie
(por. tabela 2). Najczesciej — przez ponad polowe badanych — wybierana byla mar-
ka najtansza. Jednak odsetek wybierajacych te marke w poszczegélnych grupach
r6znit si¢. W obu grupach, w ktérych zakladano ptatnos¢ bonem, 6 na 10 uczniéw
wybralo najtansze spodnie, a w grupie z ptatno$cig gotdwkows i cenami uszerego-
wanymi rosngco najtanszg marke wybrata polowa badanych. Natomiast w grupie,
w ktorej przy platnosci gotéwka ceny uszeregowano malejaco, na najtafisza marke
decydowatl sie juz tylko mniej wiecej co czwarty uczen. Rozktad wyboréw w po-
szczegblnych grupach nie odbiegat istotnie od rozktadu w catej badanej prébie - za
wyjatkiem grupy z ptatnoscig gotowka i malejaca kolejnoscig cen (y%(9,40) = 24,329,
p = ,004). Badani z tej grupy nie tylko zdecydowanie rzadziej niz w calej probie
wybierali najtansza marke, ale tez, jak wida¢ w tabeli 4, cze$ciej decydowali sie na
cztery najdrozsze marki oraz marke Big Star (szésta w kolejnoséci wedtug cen male-
jacych). W pozostatych grupach rozktad wyboréw byt zblizony (3?(16,110) = 15,432,
p =,493). Dominowal wybér najtanszej marki (ponad 50%), a blisko 90% uczestni-
kéw wybierato kt6ras z pieciu taniszych marek spodni. R6znice w proporcji wyboréw
pomiedzy grupami (x*(27,150) = 40,300, p = ,048) wynikajg wiec z odmiennych wy-
boréw ucznidéw z grupy z ptatnoscig gotéwka i cenami uszeregowanymi malejaco.

Tabela 2
Procenty i procenty skumulowane wyboréw poszczegolnych marek w calej probie ogolem
i w poszczegolnych grupach eksperymentalnych
Ogotem Gotowka ceny Gol()wk_a ceny Bon ceny male-
Marka Cena rosnaco malejaco jaco
% % sk. % % sk. % % sk. % % Sk. % % sk.
Reserved 130 50,7 50,7 525 52,5 21,5 27,5 60,0 60,0 65,7 65,7

Bon ceny rosnaco

Diverse 160 80 587 75 60,0 10,0 37,5 5,7 65,7 8,6 74,3
Pull&Bear 190 53 640 75 67,5 2,5 40,0 8,6 74,3 2,9 77,1
Zara 220 73 71,3 10,0 77,5 2,5 42,5 8,6 82,9 8,6 85,7
Big Star 250 6,7 780 10,0 87,5 12,5 55,0 2,9 85,7 0,0 85,7
Levi's 280 2,7 80,7 50 92,5 2,5 57,5 0,0 85,7 2,9 88,6
Lee 310 73 880 25 95,0 12,5 70,0 8,6 94,3 5,7 94,3

Wrangler 340 13 893 0,0 95,0 5,0 75,0 0,0 94,3 0,0 94,3
Pepe Jeans 370 40 933 0,0 95,0 10,0 85,0 5,7 100,0 0,0 94,3
Tommy Hilfiger 400 6,7 100,0 5,0 100,0 ~ 150  100,0 0,0 100,0 5,7 100,0

Legenda: % sk. — % skumulowany; szarym tlem oznaczono pola, w ktérych wartosci procentowe sg wyzsze niz
w calej prébie, wyttuszczono wartosci procentowe nizsze niz w calej prébie
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Badanie 2.

Badanie 2. mialo odpowiedzie¢ na pytanie, czy przy ptatnosci gotdwkowej wybor
produktéw o nizszej cenie w przypadku produktéw utozonych wedtug cen rosnacych
oraz drozszych produktéw w sytuacji malejacych cen to rzeczywiscie efekt kolejno-
Sci prezentacji cen, czy wynik preferowania produktéw prezentowanych w pierw-
szej kolejno$ci. W tym celu zmodyfikowaly$my procedure badawczg, wprowadzajac
na poczatku badania zadanie, ktére zapewniato losowg kolejno$é zapoznawania sie
z markami produktéw, sposréd ktérych badani mieli p6Zniej wybieraé. Jesli uzyskane
w badaniu 1. wyniki sg efektem kolejnosci prezentacji produktéw wedtug ceny, to
otrzymamy ten sam co poprzednio uktad wynikéw — wybér produktéw w nizszych
cenach przy prezentacji produktéw wedlug cen rosngcych niz przy prezentacji w ko-
lejnoSci malejacej. Natomiast jesli w badaniu 1. znaczenie miato to, z jakimi markami
badani zapoznawali sie najpierw, to w przypadku zastosowanej w badaniu 2. losowej
kolejnosci zapoznawania sie z markami nie wystapig istotne réznice miedzy grupa-
mi, w ktoérych produkty bedg nastepnie posortowane rosngco i malejgco.

Metoda badania 2.

Uczestnicy, schemat, miejsce i czas badania 2. Wyniki zostaly zebrane wsréd
studentéw Panstwowej Wyzszej Szkoly Zawodowej w Legnicy podczas zajeé z me-
todyki nauczania w grudniu 2014 roku. W badaniu wzieto udzial 80 oséb (58 kobiet
i 22 mezczyzn), w wieku od 19 do 65 lat (Srednia = 24,21, odchylenie standardo-
we = 7,645). Osoby badane zostaly losowo przydzielone do jednego z dwéch wa-
runkéw eksperymentalnych: prezentacji produktéw w kolejnosci cen rosnacych vs
malejgcych. Analogicznie do badania 1. uczestnicy mieli wybra¢ 1 z 10 produktéw
(spodni) w zakresie cenowym od 130 zt do 400 zt (identycznie jak w badaniu 1.
réznigce sie kolejno o 30 z1).

Procedura badania i materialy. W badaniu 2., w celu zapewnienia losowej ko-
lejnoSci zapoznawania sie z markami produktéw, na poczatku badania proszono
uczestnikéw o dopasowanie marek spodni do cen podanych na wreczonej im karcie
do badania (zalacznik 2). Kazda badana osoba miata przed sobg 10 zakrytych kartek
z nazwami marek, ktére odkrywala w wybranej przez siebie kolejnosci, a nastepnie
przypisywata marke do odpowiedniej jej zdaniem ceny spodni na karcie do bada-
nia. W zalezno$ci od warunku eksperymentalnego ceny wypisane byty w kolumnie
rosngco lub malejgco. Nastepnie analogicznie do badania 1. uczestnicy mieli sobie
wyobrazié, ze otrzymujg 400 zlotych w gotéwce i moga wybraé i kupi¢ jedng z wy-
mienionych na kartce par spodni r6znych marek, a reszte otrzymaja w gotéwce.
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Wyniki badania 2.

Podobnie jak w badaniu 1. rozklad zmiennej zaleznej w podgrupach odbiegat od
normalnego. Dlatego wyniki przeanalizowano przy uzyciu zaré6wno jednoczynniko-
wej analizy wariancji, jak i testu nieparametrycznego U-Mahna Whitneya. Odnotowa-
no istotny statystycznie efekt gtéwny kolejnosci prezentacji cen produktéw (F(1,78)
= 4,841, p = 0,031, n> = 0,058; Z = -2,028, p = 0,043). Podobnie jak w badaniu 1.,
gdy produkty prezentowano wedlug rosnacej ceny, konsumenci wybierali produkt
o istotnie nizszej cenie w poréwnaniu z sytuacja, gdy produkty prezentowane byly
w serii malejgcych cen (por. tabela 3).

Tabela 3
Srednie i odchylenie standardowe cen spodni w zaleznosci od kolejnosci prezentacji cen
w badaniu 2.

Kolejnosé

Odchylenie

prezentacii cen Srednia standardowe $rednia ranga Suma rang N
Rosnaco 270,25 95,689 35,28 1411,00 40
Malejaco 312,25 73,606 45,73 1829,00 40
Ogotem 291,25 87,415 80

Analogicznie do badania 1. przeanalizowano réwniez rozktad wyboréw w po-
szczeg6lnych podgrupach. W tabeli 4. poréwnano rozktady wyboréw przy ptat-
nosci gotéwka w warunkach prezentacji cen rosngco i malejaco odnotowane
w badaniu 1.1 2.

W badaniu 2. w zadnej z grup najtainsza marka nie bylta juz tak czesto wybie-
rana jak w pierwszym badaniu, co przemawia na rzecz skuteczno$ci manipula-
cji, ktéra miata wyeliminowac efekt zakotwiczenia lub pierwszenistwa. Przeciwnie,
w grupie, w ktérej produkty utozone byly wedtug cen malejgcych, najtanszej marki
nie wybrat nikt. A w grupie z cenami rosngcymi na te opcje zdecydowalo si¢ mniej
niz 10% badanych. W badaniu 1. jedna z pieciu najtanszych marek wybralo blisko
90% konsumentéw z grupy z kolejnoscig cen rosnaca, a w badaniu 2. juz tylko
polowa. Zgodnie z oczekiwaniami w grupach z kolejno$cig rosnagca w poréwnaniu
z grupami z kolejnoscig malejacg wiecej badanych wybierato pie¢ drozszych ma-
rek. Ponownie jednak widaé réznice pomiedzy dwoma badaniami. W badaniu 1. (na
grupie uczniéw gimnazjéw i licebw) drozsze marki wybrato 45% oséb, a w badaniu
2. (na probie studentéw) ponad 70%.
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Tabela 4
Procenty i procenty skumulowane wyboréw poszczegolnych marek w grupach eksperymentalnych
z kolejnosciq cen rosnqcq i malejqcq przy platnosci gotowkowej w badaniach 1. i 2.

. Badanie 1. (uczniowie) Badanie 2. (studenci)
Cen&’s;;)dm Ceny rosnaco Ceny malejaco Ceny rosnaco Ceny malejaco

% % Sk. % % Sk. % % SK. % % SK.
130 52,5 52,5 27,5 27,5 75 75 0 0
160 75 60,0 10,0 37,5 12,5 20,0 2,5 2,5
190 7,5 67,5 2,5 40,0 17,5 37,5 7,5 10,0
220 10,0 77,5 2,5 42,5 75 45,0 10,0 20,0
250 10,0 87,5 12,5 55,0 7,5 52,5 7,5 27,5
280 5,0 92,5 2,5 57,5 2,5 55,0 12,5 40,0
310 2,5 95,0 12,5 70,0 5,0 60,0 10,0 50,0
340 0,0 95,0 5,0 75,0 10,0 70,0 17,5 67,5
370 0,0 95,0 10,0 85,0 15,0 85,0 75 75,0
400 5,0 100,0 15,0 100,0 15,0 100,0 25,0 100,0

Legenda: % sk. — % skumulowany

3. DYSKUSJA

Gtéwnym celem niniejszej pracy bylo sprawdzenie, czy wplyw kolejnosci prezen-
tacji produktéw wedtug cen rosnacych lub malejgcych wystepuje zar6wno w sytuacji
platnosci gotéowka (efekt obserwowany we wczeséniejszych badaniach), jak i bona-
mi (wcze$niej nie badane). W pierwszej czesci dyskusji odniesiemy sie do wynikéw
dwéch eksperymentéw, w ktérych odnotowano istotny wplyw kolejnosci prezentacji
cen produktéw w sytuacji ptatno$ci gotéwka. Nastepnie zajmiemy sie kwestig wply-
wu formy platnosci na wybér produktéw. Na koniec przedstawimy uwagi krytycz-
ne dotyczace zastosowanej przez nas procedury badawczej oraz wskazemy kierunki
przyszlych badan, a takze praktyczne implikacje uzyskanych przez nas wynikéw.

W badaniu 1. uczestnicy mieli sobie wyobrazi¢, ze otrzymali wlasnie 400 ztotych
i mogg za nie kupi¢ jeden z 10 produktéw zaprezentowanych w kolejnosci wedtug
cen rosngcych albo malejacych, a reszte otrzymaja w gotéwce. W sytuacji zakta-
danej ptatnosci gotéwka badani wybierali drozsze produkty, gdy prezentowano je
w kolejnosci wedlug cen malejacych, a nie rosnacych. Wynik ten jest zgodny z hi-
potezg 1., ktéra postawilySmy w oparciu o teorie Kahnemana i Tversky’ego (1991),
heurystyke cena = jako$¢ (Verma i Gupta, 2004) oraz wyniki wczeéniejszych badan
(Suk, Lee i Lichtenstein, 2012). Odnotowany w naszym badaniu efekt kolejnosci
prezentacji cen mozna prébowaé wyjasni¢, odnoszac sie réwniez do innych teorii,
co zaprezentujemy ponize;j.
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Pierwszego alternatywnego wyjasnienia efektu kolejnosci prezentacji cen moze
dostarczy¢ nam teoria budowania wartosci (ang. query theory of value construction),
zgodnie z ktérag konsumenci, analizujac dostepne opcje zakupowe, zastanawiajg sie
zazwyczaj, ile stracg pieniedzy, kupujac okreslone produkty (Johnson, Haubl i Ke-
inan, 2007). Decydent naturalnie przeksztalca pytanie ,Jaka powinna by¢ cena za-
kupu?” w seri¢ probleméw (ang. queries) odnoszacych sie do réznych pozytywnych
i negatywnych aspektéw nabycia danego produktu, np. ,Dlaczego powinienem ku-
pi¢ dane spodnie?”, ,Dlaczego nie powinienem kupowa¢ danych spodni?”. Autorzy
teorii wykazali, ze manipulujac kolejno$cig rozpatrywanych przez kupujacego pro-
bleméw, mozna wplywaé na ostateczng decyzje zakupowa. Na przyktad, jesli mysli
konsumenta skierujemy na jako$¢ zamiast na cen¢ produktu, to zgodnie z teorig
budowania wartos$ci wybierze on produkt lepszej jakosci, nawet jesli jest drozszy.
W naszym badaniu prezentacja marek w kolejnosci wedlug cen malejacych, czyli za-
czynajac od najdrozszej, ale tez najbardziej luksusowej, prawdopodobnie skierowa-
ta mysli badanych na jako$¢ produktu. Dlatego jako$¢ (a nie cena) stala sie gléwnym
kryterium wyboru. W efekcie konsumenci wybierali drozsze produkty. Z kolei pre-
zentacja produktéw w sekwencji cen rosnacych (zaczynajac od marek budzetowych)
mogla skierowaé mysli konsumentéw na cene, ktéra jako gléwne kryterium wyboru
sktonita ich do wybrania tafnszych produktéw.

Powyzsze rozumowanie jest réwniez zgodne z koncepcjg Carmona i Ariely’e-
go (2000), w mysl ktérej ludzie, podejmujac decyzje, biorg przede wszystkim pod
uwage ewentualng strate. W sekwencji cen rosnacych kazdy kolejny produkt réwna
sie stracie wiekszej kwoty pieniedzy, dlatego cena stanowi podstawowe kryterium
wyboru. Z kolei przy produktach uszeregowanych wedtug cen malejgcych kazdy
kolejny produkt niesie ze sobg strate na jakosci, totez kryterium jako$ciowe byloby
tutaj kluczowe.

Analiza rozktadu wyboréw w poszczegélnych grupach ujawnila, ze réznice mie-
dzy grupami w zakresie Sredniej ceny wybranego produktu wynikaja przede wszyst-
kim z faktu, ze uczestnicy z grupy z platno$ciag gotéwka i cenami malejacymi wybie-
rali marke najtafisza dwukrotnie rzadziej niz inni badani. W pozostatych grupach
(réwniez tych z platnoscig bonem) wybierala ja ponad potowa konsumentéw, a bli-
sko 90% decydowalo si¢ na jedng z szeSciu najtafiszych marek, natomiast w grupie
z platnoscig gotéwkowa byto to mniej niz 60% uczestnikéw. Powyzsze wyniki mozna
prébowac interpretowaé, odwotujac sie do strategii wyboru w warunkach pewnosci
(Tyszka, 2010), gdyz do takiej kategorii zaliczajg sie wybory sposréd znanych marek
spodni o okre$lonej cenie.

Wybér najtanszych spodni jest stuszny zgodnie ze strategia dominacji, nakazujaca
wybér alternatywy dominujacej (lepszej). W naszym badaniu jedynym explicite atry-
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butem spodni byla cena, czyli dominujacg byla najtansza marka. Jesli jednak zalozy-
my, ze cena w umystach badanych jest skorelowana z jakoscig, to wybér najtafiszego
produktu nie jest juz tak oczywisty. Ponadto dodatkowym (poza cena) wskaZnikiem
jakosci moze by¢ marka produktu. W omawianym badaniu wykorzystano wylacznie
marki spodni, ktére zgodnie z wynikami badania pilotazowego sg nie tylko znane,
ale réwniez chetnie noszone przez uczniéw. Mozna wiec zalozyé, ze wszystkie marki
spetnialy warunek minimalnej jakosci akceptowalnej przez uczniéw, ponownie wigc
cena bylaby tutaj decydujaca.

Wyb6r najtanszej marki mozemy réwniez interpretowac zgodnie z zasadg kompen-
sacji i strategii Maksymalizacji Addytywnej Uzyteczno$ci (MAU), wedtug ktérej naj-
pierw okreslamy wzgledng wazno$¢ poszczegdlnych cech (w tym wypadku ceny i jako-
Sci). Nastepnie oceniamy poszczegélne alternatywy ze wzgledu na pojedyncze cechy.
W kolejnym kroku dodajemy jej uzyteczno$¢ ze wzgledu na poszczegélne cechy mno-
zone przez wagi tych cech i ostatecznie wybieramy alternatywe o najwyzszej catkowi-
tej uzyteczno$ci. Jesli wszystkie marki spodni sg dobrej jakosci, to réznice w jakosci
mig¢dzy nimi mogg by¢ niewielkie i w efekcie mie¢ mniejsze w poréwnaniu do réznic
cenowych znaczenie, co ttumaczyloby wybér najtanszej marki przez tak wielu.

Powyzsze tlumaczenie nie wyjasnia jednak zachowan uczniéw z grupy z platno-
Scig gotéwka i prezentacjg wedtug cen malejacych, ktérzy zdecydowanie rzadziej niz
inni decydowali si¢ na najtafiszg marke, a co czwarty z nich wybral jedng z dwéch
najdrozszych. Tutaj mozna odwolaé si¢ do strategii koniunkcyjnej, zgodnie z ktéra
ustalamy liste wymagan, ktére produkt ma spetnié¢ (w naszym przypadku minimalne
wymogi co do ceny i jakosci) i sprawdzamy kolejno, czy dana alternatywa spetnia
wszystkie nasze wymagania. Jesli alternatywa nie spetnia ktérego$ z wymagan, zo-
staje odrzucona i przechodzimy do kolejnej. Wybrana zostaje pierwsza marka spet-
niajaca wymagania. Zaktadajac ponownie, ze wymég minimalnej jakosci spetniajg
wszystkie marki spodni, wybierzemy produkt, ktéry pierwszy w kolejno$ci spelni wy-
még co do ceny, jakg jesteSmy w stanie zaplaci¢. W przypadku cen uszeregowanych
rosngco wybierzemy w tej sytuacji pierwszg alternatywe, a w przypadku produktéw
uszeregowanych wedlug cen malejacych zdecydujemy sie na pierwsza pare, ktérej
cena bedzie dla nas do zaakceptowania. Niestety, strategia koniunkcyjna nie tluma-
czy wyboréw w grupie z kolejnoscig wedlug cen malejacych i ptatnoscig bonem,
w ktérej $rednia cena wybranych spodni byta najnizsza, a ponad 60% os6b wybrato
najtansza marke. Do tej kwestii wrocimy w czesci dyskusji odnoszacej si¢ do wplywu
formy ptatnosci na wybory konsumentow.

Wybér tanszych marek w sytuacji prezentacji produktéw wedlug cen rosngcych
w poréwnaniu do kolejnosci malejgcej mozna wyjasniaé jeszcze inaczej. Na decy-
zje badanych mogla wplyngé wartoéé pierwszej zaprezentowanej kwoty (130 zt vs
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400 zt), ktéra stanowita punkt odniesienia (Tversky i Kahneman, 1974). Ankietowani
mogli wybiera¢ marki zblizone cenowo do pierwszej, zgodnie z heurystyka zakotwi-
czenia. Zgodnie z nig swoje oszacowania opieramy na danych, ktére byly zaprezen-
towane jako pierwsze (Aronson, Wilson, Akert, 1997; Wojciszke, 2002), nawet jesli
wybrano je losowo (Tversky i Kahneman, 1974). Opcje prezentowane jako pierwsze
moga by¢ réwniez preferowane w zwigzku z niepelnym przetwarzaniem informacji.
Innymi stowy, badani mogli wybiera¢ pierwsze z dostepnych opcji, nie analizujac
w ogole kolejnych. Aby wykluczy¢ te alternatywne wyjasnienia, przeprowadzitySmy
drugie badanie, w ktérym uczestnicy najpierw zapoznawali si¢ z markami spodni
w kolejnosci losowej, a nastepnie zapisywali je wedtug cen rosngcych lub maleja-
cych. W dalszej czgsci badanie 2. przebiegalo tak samo jak pierwsze.

W badaniu 2. w przypadku kolejnosci wedtug cen rosnacych $rednia cena wy-
branego produktu ponownie byla istotnie nizsza niz przy cenach malejacych. Tym
samym potwierdzono istotny wplyw kolejnosci prezentacji ceny na wybory konsu-
mentéw w warunkach losowej kolejnosci zapoznawania sie z markami produktéw,
przy zakladanej ptatnosci gotéwka. Inaczej niz w badaniu 1., w zadnej z grup nie
dominowaly wybory najtafiszej marki, co przemawia za odrzuceniem wyja$nienia
fenomenu réznych wyboréw konsumentéw w zalezno$ci od kolejno$ci prezentacji
cen za pomoca efektu pierwszenstwa lub zakotwiczenia. Natomiast, podobnie jak
w badaniu 1., wyraznie wida¢ bylo réznice w zakresie wyboru pomiedzy markami
tafiszymi i drozszymi. W obu badaniach, gdy ceny prezentowano malejaco, wiecej
konsumentéw decydowalo sie na wybér drozszych marek, niz w sytuacji, gdy ceny
uszeregowane byly rosngco.

Nalezy odnotowad, ze $rednia cena wybranych spodni byla zdecydowanie wyz-
sza (t(df=79) = 7,482, p < 0,001) w badaniu 2. (291,25 z1) niz w grupach z platno-
Scig gotéwkowa w badaniu 1. (218,13 z1). Réznice te mogg by¢ czesciowo zwigzane
z wiekiem oséb biorgcych udziat w obu badaniach. W badaniu 1. wzieli udziat ucznio-
wie, ktérzy na co dzieh mogg dysponowaé mniejszym budzetem na zakup ubran niz
studenci z badania 2. Wyzsza $rednia cena produktu wybieranego w badaniu wynika
jednak przede wszystkim z faktu wyraznego ograniczenia w badaniu 2. sktonnosci do
wyboru najtanszej z marek. By¢ moze najtansza marka nie spelniala minimalnego
wymogu jakosci spodni studentéw biorgcych udziat w badaniu 2. (por. z wczeéniej-
szymi akapitami odnoszgcymi sie do strategii wyboréw w sytuacji pewnosci).

Wyniki drugiego badania przemawiajg za odrzuceniem wyjasnien fenomenu réz-
nych wyboréw konsumentéw w zalezno$ci od kolejnosci prezentacji cen odwotu-
jacych si¢ do efektow pierwszenstwa, zakotwiczenia lub niepelnego przetwarzania
informacji i stanowig tym samym warto$ciowe uzupelnienie dotychczasowych ba-
dan tego zagadnienia. Niestety, na podstawie opisanych w tym artykule badan nie
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jesteémy w stanie jednoznacznie stwierdzi¢, ktére z pozostalych przedstawionych
powyzej wyjasnien nalezy ostatecznie przyjaé. Te kwesti¢ warto byloby uwzglednic¢
w przyszlych badaniach.

W naszym badaniu po raz pierwszy sprawdzono, czy efekt kolejnosci cen wptywa
réwniez na wybory w przypadku ptatnoéci dokonywanej bezgotéwkowo, a doktad-
niej bonami. Zgodnie z naszymi przewidywaniami efekt kolejnosci prezentacji cen
wystapit jedynie w przypadku ptatnosci gotéwka. Wybory uczestnikéw z obu grup
(zaréwno z kolejnoscig wedtug cen rosnacych, jak i malejacych) z zaktadang ptatno-
$cig bonami nie réznily sie od wyboréw konsumentéw z grupy z platnoscig gotéwka
i cenami rosngcymi. Wiekszo$¢ konsumentéw placacych bonami wybrata najtansza
marke niezaleznie od kolejnos$ci prezentacji cen. W efekcie $rednia cena wybranych
spodni w przypadku ptatno$ci bonami byta istotnie nizsza niz przy ptatnosci gotéwka.

Uzyskany przez nas wynik stoi w sprzecznoSci z opisywanymi we wprowadze-
niu wynikami badan dotyczacych wplywu formy ptatnosci na podejmowane decyzje
zakupowe, zgodnie z ktérymi przy platno$ci pozagotéwkowej wybierane powinny
by¢ drozsze produkty niz przy ptatnosci gotéwka (Cole, 1998; Feinberg, 1986; Hir-
schman, 1979; Prelec i Loewenstein, 1998; Prelec i Simester, 2001; Soman, 2001;
Raghubir i Srivastava, 2008). Platno$¢ bonami nie wigze sie (tak jak karta kredytowa)
z odroczeniem platnosci, a wiec nie mozna tu méwi¢ o oddzieleniu czasowym za-
kupu od momentu rozstawania sie z pieniedzmi (Tokunaga, 1993). Jednak bon jest
mato transparentng formg ptatnos$ci, co powinno istotnie zmniejszy¢ poczucie straty
finansowej (Raghubir i Srivastava, 2008).

By¢ moze znaczenie miala zastosowana przez nas procedura, zgodnie z ktérg
reszta z zaplaty bonem miata by¢ wydawana w gotéwce. W efekcie badani bardziej
skupiali sie na tym, ile dostang reszty, niz na uzytecznosci (jako$ci) zakupionego pro-
duktu, ktéra rekompensowataby wyzszg ceng. To wyjasnienie nie jest jednak do konca
przekonujace, gdyz we wczesniejszych badaniach reszte z zakupéw bonami réwniez
wyplacano w gotéwce (por. Raghubir i Srivastava, 2008). Bardziej prawdopodobne
jest to, ze ze wzgledu na hipotetyczno$¢ calej sytuacji decyzyjnej forma ptatnosci nie
miala tak istotnego wplywu na wybér badanych, jak w trakcie prawdziwych zaku-
péw. Dlatego nalezaloby z pewnoScia podjaé prébe replikacji w badaniu naturalnym
lub eksperymencie z rzeczywistymi wyplatami.

Nadal jednak bez odpowiedzi pozostaje pytanie, dlaczego w sytuacji ptatnosci
gotéwka 1 malejacej kolejnosci cen badani wybierali przecietnie drozsze spodnie,
a dwukrotnie rzadziej wybierali najtansza marke w poréwnaniu do oséb z grupy
z tg samg kolejnos$cig produktéw, ale ptatnoscig bonami. By¢ moze znaczenie miat tu
poziom odczuwanych przez badanych emocji, ktéry z kolei wplywat na sposéb prze-
twarzania informacji. Zgodnie z teorig Daniela Kahnemana (2011) ludzie podejmujg
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decyzje na jeden z dwdch sposobéw. Pierwszy z nich, zwany systemem 1, wigze sie
z szybkim, wrecz automatycznym podejmowaniem decyzji, ktére bazujg na emo-
cjach, sa stereotypowe, a sam proces decyzyjny moze odbywaé sie w pod§wiadomo-
$ci. Zupelnie inaczej dziata system 2, w ktérym wyb6r wymaga czasu, wysitku i opie-
ra sie na §wiadomym, logicznym, bazujacym na faktach i liczbach rozumowaniu. By¢
moze w naszym badaniu informacja, ze dostali$my (nawet hipotetycznie) 400 ztotych
w gotéwce, wywolata znacznie silniejszy pozytywny afekt niz wiadomosé o otrzy-
maniu bonu o nominale 400 punktéw, ktéry dopiero w przeliczeniu miat odpowia-
dac 400 ztotym. Dodatkowo osoby z grupy gotéwkowej, w ktérej najpierw pojawialy
sie produkty najdrozsze (prestizowe), mogly odczuwaé jeszcze silniejsze pozytywne
emocje, ktore z kolei spowodowaly wybér oparty na systemie 1 i sympatii do luksu-
sowych marek (Kahneman, 2011). Z kolei w grupie, w ktérej produkty prezentowano
w kolejnosci wedtug cen rosngcych oraz w grupach z ptatnoscig bonem, wzbudzony
afekt mégl by¢ niewielki, a co za tym idzie decyzje podejmowano zgodnie z syste-
mem 2. Wybdr dokonywany byt wigc racjonalnie, czyli w oparciu o ceng. Niestety, na
podstawie wynikéw badania 1. nie jesteSmy w stanie zweryfikowac tej tezy, gdyz nie
kontrolowaly$my poziomu emocji oséb badanych.

Potencjalnego wyjasnienia dla faktu, ze przy zaktadanej ptatnosci bonem kon-
sumenci wybierali najtansze spodnie niezaleznie od kolejnosci cen, dostarcza seria
badan Helion i Gilovich (2014). Wykazali oni, ze konsumenci sg bardziej sktonni
do wydawania bonéw na tak zwane zakupy hedonistyczne niz codziennego uzytku.
W naszym badaniu uczestnicy mieli wybraé jedng z par spodni, ktére sg prawdopo-
dobnie traktowane jak produkt codziennego uzytku. By¢ moze dlatego nie chcieli
w ogdble wydawaé bonéw na spodnie, lecz na co$ hedonistycznego. Poniewaz mu-
sieli wybra¢ jedna z par spodni, to decydowali sie na najtafisza, zeby jak najwiecej
$rodkéw zostato na pézniejszy zakup hedonistyczny. Te teze warto byloby zweryfi-
kowaé w przysztych badaniach.

Zaprezentowane w niniejszym artykule badania wtasne dotyczyly niestety jedynie
hipotetycznych wyboréw, dokonywanych przez w wigkszosci mtodych konsumentéw.
To stabszy punkt tej pracy. W kolejnych badaniach nalezaloby z pewnoscig podjaé
prébe replikacji uzyskanych przez nas wynikéw na wiekszej préobie os6b dorostych,
ktérzy podejmujg realne decyzje zakupowe. Jak postulowaly$émy powyzej, zasadne
bytoby réwniez kontrolowanie emocji 0s6b badanych oraz wprowadzenie mozliwo-
$ci zakupu produktéw hedonistycznych, a nie tylko codziennego uzytku. Warto takze
skontrolowa¢, na ile heurystyka cena = jako$¢ dziata w sytuacji innych niz gotéwka
form ptatnosci (bon, karta, punkty payback itd.). Interesujace byloby takze spraw-
dzenie, czy efekt kolejnosci prezentacji produktéw lub ustug wystepowaltby réwniez
przy prezentowaniu ich w kolejnosci wedlug malejacej lub rosnacej jakosci. Podje-
ty w artykule problem wart jest dalszej uwagi badaczy réwniez ze wzgledu na jego
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znaczenie praktyczne, gdyz kazdego dnia konsumenci korzystajacy z réznych form
platnosci podejmujg miliony decyzji zakupowych, a znaczna ich cze$¢ odbywa sie w
sytuacji, w ktérej produkty lub ustugi zaprezentowane sg w kolejno$ci wedtug cen
rosngcych lub malejacych.
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Zalacznik nr 1. Arkusz badawczy zastosowany w badaniu 1. w wariancie
produktéw prezentowanych w serii malejacej ceny w sytuacji platnosci bonem

Wyobraz sobie, ze otrzymujesz bon o warto$ci 400 punktéw, a takze dajemy Ci
mozliwo$¢ wymiany bonu na markowe spodnie. Pozostale punkty mozesz wymienic¢
na gotéwke (1 punkt = 1 zloty). Mozesz wybra¢ jeden produkt. Zaznacz sw6j wybdr,
wpisujgc X w kratke po lewej stronie.

1 400 zt Spodnie marki Tommy Hilfiger
370 zt Spodnie marki Pepe Jeans

340 zt Spodnie marki Wrangler

310 zt Spodnie marki Lee

280 zt Spodnie marki Levi’s

250 zt Spodnie marki Big Star

N I [ O B
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] 220 zI Spodnie marki Zara
] 190 zt Spodnie marki Pull&Bear
] 160 zt Spodnie marki Diverse

.

130 zt Spodnie marki Reserved

Prosze o uzupetnienie danych osobowych wpisujac wiek w latach oraz zaznacza-
jac pleé, wpisujac X w odpowiednig kratke

Wiek: Ple¢: K O M 0
Bardzo dzi¢kuje za wypelnienie ankiety

Zalacznik nr 2. Karta do badania 2. Warunek prezentacji cen w kolejnosci malejacej

Prosze o postgpowanie zgodnie z instrukcja. Z gory bardzo dzigkuje za wypelnie-
nie. Na karteczkach zaprezentowane sg rézne marki spodni. Prosze dopasowaé mar-
ki spodni do ich cen, wpisujac je w odpowiednie kratki ponizszej tabeli. W kazdym
wierszu prosze wpisa¢ tylko jedng marke.

CENA MARKA
400 z
370z
340 Z
310z

t
t
t
t
280 zt
t
t
t
t
t

250z
220z
190 z
160 z
130z

Teraz prosze sobie wyobrazié, ze otrzymujesz 400 zt w gotéwce, a takze dostajesz
mozliwoé¢ zakupu pary markowych spodni. Mozesz wybraé jedna pare z powyzszych
marek spodni.

Wpisz sw6j wybér. Marka:

Prosze o uzupelnienie danych osobowych wpisujac wiek w latach oraz zaznacza-
jac ple¢, wpisujac X w odpowiednig kratke.

Wiek: Pte¢: K O M O
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