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Streszczenie

We wspolczesnej rzeczywistosci rynkowej informacja jest jednym z kluczowych czynnikow
wytwoérczych 1 postrzegana jest jako katalizator rozwoju gospodarczego. Zwlaszcza w zmiennych
warunkach spoteczno-ekonomicznych obserwowany jest wzrost jej znaczenia jako zasobu majacego
istotny wptyw na specyfike i przebieg proceséw decyzyjnych. Informacja posiada wartos¢ ekonomiczna,
jednak jej dokladny pomiar bywa problematyczny. Trudno$ci zwigzane z oszacowaniem warto$ci
informacji wynikaja przede wszystkim ze zmiennej natury informacji, czyli jej wieloaspektowosci,
r6znorodnosci i ztozonos$ci. W naukach ekonomicznych warto$¢ ekonomiczna moze by¢ wyrazana
poprzez konsumencka sktonno$¢ do zaptaty WTP (ang. willingness to pay), sktonnoé¢ do zakupu WTB
(ang. willingness to buy) oraz sktonno$¢ do rekompensaty WTA (ang. willingness to accept).

Podjeta w rozprawie problematyka dotyczy ekonomicznej warto$ci informacji rozpatrywanej w
konteks$cie konsumenckiej sktonno$ci do zaptaty. Za cel glowny badan przyjeto okreslenie ekonomicznej
wartosci informacji oraz identyfikacj¢ uwarunkowan sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za produkt o
okreslonych atrybutach informacyjnych. Do celow szczegdétowych zaliczono m.in. identyfikacje
zalezno$ci miedzy informacyjng warto$cig dodang produktu a jego konkurencyjno$cia, okreslenie
psychograficznych uwarunkowan sktonno$¢ do zaptaty, okreslenie W74 i WTB oraz czynnikéw je
determinujgcych, a takze identyfikacje zaleznosci migdzy WTA4 i WTB a WTP. W celu realizacji zamierzen
badawczych oraz weryfikacji hipotez badawczych dokonano przegladu literatury przedmiotu z zakresu
podjetego tematu oraz przeprowadzono eksperyment ekonomiczny. W jego trakcie uczestnicy
dokonywali wyceny aukcyjnej zestawu alternatyw soku pomaranczowego. Réznity si¢ one atrybutami
informacyjnymi, do ktorych zaliczono: miejsce wyprodukowania produktu, przyznang nagrode,
posiadany certyfikat oraz udzial produktu w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego. W
badaniu uczestniczyto 197 0soéb. Cz¢s¢ hipotez zostata zweryfikowana pozytywnie, czg$¢ sfalsyfikowano,
a pozostalte zostaly potwierdzone cze$ciowo.

Na postawie uzyskanych wynikow badan, mozna generalnie stwierdzi¢, ze informacja o
atrybutach zaufania wplywa na konsumencka sktonnos$¢ do zaptaty za produkt. Z analiz szczegdtowych
wynika m. in.: zaangazowanie produktu w wazng sprawe spoteczng ma warto$¢ dla konsumenta i wptywa
na jego WTP, konsumenci kupujacy produkty nagradzane w konkursach maja wigksza sktonno$¢ do
ptacenia ceny premium za takie produkty niz za produkt nie posiadajacy nagrody, istnienie dysparytetu
WTA-WTP. Ponadto wyzsza sklonno$¢ konsumenta do zaptaty oznacza wyzsza jego sklonno$¢ do
akceptacji.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze informacja posiada wartos¢, a jej glownym zrodlem jest jej
uzyteczno$¢ w procesie podejmowania decyzji. Rodzaj informacji o produkcie zywnos$ciowym i jego
atrybutach ma wptyw na konsumencka sktonnos¢ do zaptaty. Informacje w istotny sposob determinujg
postrzeganie produktdw przez konsumentéw, a tym samym moga wplywaé na poziom ich
konkurencyjnosci. Znajomos$¢ ekonomicznej wartosci informacji stwarza praktyczng mozliwo$é

wykorzystania wynikow badan w ksztattowaniu polityki cenowej przedsigbiorstw branzy zywnos$ciowe;.



Abstract

In today's market reality, information is one of the key factors of production and is seen as a
catalyst for economic development. Particularly in volatile socio-economic conditions, an increase in its
importance as a resource with a significant impact on the specifics and course of decision-making
processes is observed. Information has economic value, but its accurate measurement is sometimes
problematic. Difficulties in estimating the value of information arise primarily from the variable nature
of information, that is, its multifacetedness, diversity and complexity. In economic science, economic
value can be expressed through consumer willingness to pay (WTP), willingness to buy (WTB) and
willingness to accept (WTA).

The issue addressed in the dissertation concerns the economic value of information considered
in the context of consumer willingness to pay. The main objective of the research was to determine the
economic value of information and to identify the determinants of willingness to pay a higher price for a
product with certain information attributes. Specific objectives included the identification of the
relationship between a product's informational added value and its competitiveness, the identification of
psychographic determinants of willingness to pay, the identification of WTA and WTB and the factors
determining them, and the identification of the relationship between WTA and WTB and WTP. In order to
carry out the research intentions and verify the research hypotheses, a review of the literature on the topic
under consideration was carried out and an economic experiment was conducted. In it, participants
performed an auction valuation of a set of orange juice alternatives. They differed in the information
attributes, which included: the place of production of the product, the award given, the certificate held
and the product's participation in a socially engaged marketing campaign. 197 people participated in the
study. Some of the hypotheses were positively verified, some were falsified, and others were partially
confirmed.

On the basis of the research results obtained, it can be generally concluded that information about
trust attributes influences consumer willingness to pay for a product. Detailed analyses show, among
other things: the involvement of a product in an important social cause has value for the consumer and
influences his WTP, consumers who buy products awarded in competitions are more willing to pay a
premium price for such products than for a product without an award, the existence of a WTA-WTP
disparity. In addition, a consumer's higher willingness to pay translates into a higher willingness to accept.

In summary, it can be said that information has value, and its main source is its usefulness in the
decision-making process. The type of information about a food product and its attributes affects consumer
willingness to pay. Information significantly determines consumer perceptions of products, and thus can
affect the level of competitiveness. Knowledge of the economic value of information provides a practical

opportunity to use the results of research in the formation of pricing strategies of food companies.



Wstep

We wspotczesnych realiach gospodarczych, geopolitycznych 1 spotecznych
informacja odgrywa coraz wigksza rolg w szeroko rozumianych procesach decyzyjnych.
Studia literatury przedmiotu ukazuja wiele mozliwosci definiowania, interpretowania i
klasyfikowania informacji, co implikuje wielowymiarowo$¢ 1 wicloaspektowosé
omawianego pojecia. Informacja (fac. informatio — przedstawienie, wizerunek; informare —
ksztattowac, przedstawiac) jest terminem interdyscyplinarnym, definiowanym na gruncie
réznych dyscyplin naukowych. Gwaltowny rozwoj technologii informatycznej oraz
dostrzezenie ekonomicznej wartosci informacji sprawia, ze informacja coraz czesciej
postrzegana jest jako kategoria determinujaca rozwoj spoteczny i ekonomiczny. Natomiast
warto$¢ w naukach ekonomicznych, wilaczajac zarzadzanie rozpatrywana jest w wymiarze
warto$ci indywidualnej i spotecznej oraz w trzech zasadniczych kategoriach, tj. wartosci
wymiennej (powstajacej w wyniku wzajemnych zaleznosci 1 dostosowan miedzy popytem a
podaza na rynku), wartosci uzytkowej (postrzeganej przez konsumenta, uzytkownika
wartosci dobr 1 ustug), a takze wartosci kosztowej (reprezentowanej przez sume naktadow
rzeczy oraz sume naktadéw pracy sktadajacych si¢ na dane dobro).

Informacja jest kategoria o bardzo specyficznych cechach uzytkowych,
fenomenologicznych i1 ekonomicznych. Mozna ja rozpatrywaé w aspektach zasobu
ekonomicznego, dobra publicznego, dobra prywatnego, czynnika produkcji, ustugi,
produktu, dobra konsumpcyjnego czy infrastruktury gospodarki. Na gruncie nauk o
organizacji 1 zarzadzaniu informacja traktowana jest jako szczegdlnego rodzaju zasob
przedsigbiorstwa, niezbedny do osiagania istotnej przewagi konkurencyjnej. Pragmatyczna
teoria informacji bazuje na analizie i ocenie walordw poznawczych oraz uzyteczno$ci
roznego rodzaju danych 1 informacji dla oséb zarzadzajacych organizacjami i ich wptywu
na efektywno$¢ podejmowanych decyzji.

Miara przydatnos$ci i1 wartosci informacji jest stopiefn, w jakim utatwia lub ulepsza
ona proces podejmowania decyzji 1 osiggania celu. Informacja posiada uzytkowos¢
posrednig ujawniajacg si¢ przy jej wykorzystaniu. Gléwnym zrodlem wartosci informacji
jest jej uzyteczno$¢ w procesie podejmowania decyzji. Informacja posiada wartosc,
poniewaz w danej sytuacji decyzyjnej umozliwia z wigkszym prawdopodobiefnstwem oceng
skutkow podjetych decyzji. Jest zatem takze uzyteczna w ich optymalizacji. Wartos¢

uzyteczng informacji stanowi roznica pomiedzy uzytecznoscig decyzji podjete] przez



decydenta pod wplywem jej posiadania a uzytecznoscia decyzji podjetej bez posiadania tej
informacji. Warto$¢ pieni¢zna informacji jest natomiast ekwiwalentem pieni¢znym, jaki
powoduje, ze dla decydenta w danej sytuacji decyzyjnej posiadanie informacji lub jej brak
jest obojetne. Miernikiem wykorzystania informacji 1 sukcesu decyzyjnego jest zazwyczaj
funkcja uzytecznos$ci, okreslajaca zalezno$¢ miedzy czynnikami wpltywajacymi na
ksztattowanie decyzji a skutkiem tej decyzji. W ekonomii funkcja uzytecznos$ci ma charakter
uporzadkowanego zbioru preferencji i jest indywidualnie przypisywana poszczegdlnym
konsumentom lub decydentom. Specyfika informacji implikuje jednak trudnosci w jej
precyzyjnym pomiarze.

Podjeta w pracy problematyka dotyczy ekonomicznej wartosci informacji
rozpatrywanej w kontekscie konsumenckiej sktonnosci do zaptaty. Warto§¢ w literaturze
przedmiotu jest pojeciem wieloznacznym 1 wieloaspektowym. Na gruncie badan
dotyczacych uwarunkowan zachowan konsumenckich istotnym jest, iz wartos¢ okreslonego
dobra moze mie¢ charakter subiektywny lub obiektywny. Warto$¢ subiektywna jest
warto$cia, jaka dane dobro przedstawia dla okreslonego uzytkownika. Warto$¢ obiektywna
zalezy od uzyteczno$ci tego dobra szacowanej na poziomie spoleczenstwa, ktora jest
wyznaczana niezaleznie od ocen poszczegoélnych cztonkow. W ujeciu subiektywnym to
samo dobro moze mie¢ inng warto$¢ dla kazdego z nabywcow.

W literaturze przedmiotu informacja moze mie¢ warto$¢ normatywna, realistyczna i
subiektywng. Za gtowne zrodto warto$ci informacji przyjmuje si¢ jej uzyteczno$¢ w procesie
podejmowania decyzji. Zdaniem U. Brichler i M. Betler, informacja ma wartos¢, gdyz
pozwala oceni¢ skutki podjetych decyzji z wigkszym prawdopodobienstwem i w rezultacie
umozliwia optymalne podejmowanie tych decyzji (BRICHLER, BETLER 2007, s. 32-33).
Istotng role informacji w decyzjach i wyborach konsumenckich podkreslaja takze M.
Olender-Skorek i K.B. Wydro, dla ktorych najwazniejsza jest subiektywna warto$¢
informacji. Taka wartos$¢, ktora przypisywana jest informacji przez ludzi oddziatluje na popyt
na nig, kreuje rynek informacji 1 jest czynnikiem najbardziej uzasadniajagcym
pragmatycznos$¢ tego sposobu oceny (OLENDER-SKOREK, WYDRO 2007, s. 75). Wedtug P.
Dziekanskiego informacja jest dobrem ekonomicznym, podstawowym zasobem i kategorig
ekonomiczng. Oznacza to, ze znaczenie ma tres$¢ i jako$¢ informacji (DZIEKANSKI 2012, s.
388). Zdaniem K.J. Arrowa informacje majg warto$¢ ekonomiczng, dlatego sg warte nabycia
i przesytania nawet za okreslong cen¢ (ARROW 1973, s. 9-10).

W literaturze przedmiotu pojecie wartosci wystepuje jako kategoria, ktorej

przypisuje si¢ charakter ekonomiczny, filozoficzny, matematyczny i1 finansowy. W



wiekszosci wspolczesnych teorii ekonomicznych warto$¢ blednie sprowadza si¢ do ceny.
Wyrézni¢ mozna zwlaszcza warto§¢ uzytkowa, kosztowa oraz wymienng. Uzytkowa
warto$¢ dobra w teorii ekonomii wyznacza subiektywne zadowolenie nabywcy z jego
konsumpcji. Wartos$¢ kosztowa stanowi natomiast sume¢ warto$ci wymiennych sktadajacych
si¢ na dobro. Za najwazniejszg uznaje si¢ wartos¢ wymienng dobra, czyli relacj¢ wymienna,
dokonujaca si¢ za posrednictwem pienigdza. Mozna ja wyrazi¢c w ilosci jednostek
pieni¢znych, ktérg mozna otrzymac za okreslone dobro, a wiec cen¢ (WANIOWSKI 2003, s.
15). To ona jest tym parametrem rynkowym, najlepiej okre§lajgcym warto$¢ wymienng
produktu. Cena stanowi pewien miernik warto$ci ekonomicznej, a nie warto§¢ w ogole. Jest
podstawa koncepcji okreslanej jako willingness to pay (WTP), czyli sktonnosci do zaptaty.
Dla konsumentéw warto$¢ danego dobra przejawia si¢ w jego uzyteczno$ci wyrazonej
wlasnie poprzez sktonnos¢ do zaptaty. WTP z jednej strony nakierowana jest na oceny
sktonnosci do ptacenia wigkszej ceny za dobro, z drugiej za§ na wyznaczanie ceny
maksymalnej, ktorg konsument jest w stanie zaakceptowaé, aby naby¢ to dobro (WANG,
VENKATESH, CHATTERJEE 2007).

Uzytkowanie okre$lonego produktu moze wykracza¢ poza zakres zaspokojenia
podstawowych wymagan nabywcy. W przypadku, gdy zostang dodane atrybuty
funkcjonalne, $rodowiskowe, czy oznaczenie produktu certyfikatami, zwicksza si¢
uzyteczno$¢ produktu. Wynikiem tego jest wzrost marginalny jego ceny, nazywany premia
cenowg. W funkcjonowaniu rynku rézne sg zachowania konsumenckie dotyczace checi
zaptacenia tej premii. Zalezy to od tego, ktory z atrybutow produktu jest istotny dla danego
nabywcy oraz od informacji, jakg posiada na temat tego produktu. W zwigzku z powyzszym,
istotne jest rozpoznanie, za ktore cechy produktu konsumenci sg sktonni zaptaci¢ wyzsza
ceng, a takze oszacowanie jej wielkosci (KOZEOWSKI, RUTKOWSKA, SOBOTKO 20184, S. 73).
W S$wietle rosnacego znaczenia informacji we wspolczesnych realiach rynkowych w
niniejszej pracy podjeto probge oceny ekonomicznej wartosci informacji w kontekscie
konsumenckiej sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny.

Wybor problemu badawczego podyktowany byt kilkoma przestankami. Pierwsza z
nich jest istnienie luki badawczej w obszarze oceny ekonomicznej wartosci informacji w
swietle koncepcji WTP. Na podstawie przegladu literatury przedmiotu z zakresu koncepcji
sktonnosci do placenia mozna stwierdzi¢, iz miedzynarodowy dorobek empiryczny
dotyczacy WTP jest bogaty 1 nacechowany rdéznorodno$cia, natomiast w Polsce
prezentowany jest dosy¢ ubogo (OLEWNIK-MIKOLAJEWSKA, GUZEK, GUTKOWSKA,

GLABSKA, 2016). Poszukiwania praktycznych osiaggnie¢ w zakresie sktonnosci do akceptacji



(ang. willingness to accept — WTA) i WTP pozwolily wyr6zni¢ badania przeprowadzone
przez M. Gawronska (2015 a, b) oraz M. Czajkowskiego (2003). Ocena zwiazku migdzy
informacja o produkcie (jego atrybutach), a sktonnoscig do zaptaty za niego okreslone;j
kwoty (WTP), jak rowniez sktonnosci do zakupu (ang. willingness to buy — WTB) skupia
relatywnie niewielka uwage $rodowiska naukowego. Ujawniajacy si¢ na tym gruncie
problem niedostatecznej wiedzy w zakresie oceny ekonomicznej wartosci informacji
stanowi zasadniczg przestank¢ przemawiajaca za podjeciem wilasnych badan nad
problematyka willingness to pay.

Zasadnos¢ podjecia problematyki WTP wynika nie tylko z istnienia luki badawczej
w tym zakresie. Istotnym argumentem przemawiajagcym za przeprowadzeniem badan jest
takze fakt, iz wnikliwa analiza sktonno$ci konsumentéw do ptacenia za produkty umozliwia
wyceng subiektywnej warto$ci informacji, z zamiarem okreslenia charakterystyk informacji
jako dobra ekonomicznego. Z tego wzgledu, jak trafnie podkreslili M. Olender-Skorek i K.B.
Wydro (2007, s. 75-76), informacja jest ekonomicznym katalizatorem. Stad wzrost jej
postrzeganej warto$ci, a przez to takze wzrost zapotrzebowania na nig powinny by¢ celem
kazdej rynkowo zorientowanej firmy dazacej do zwigkszenia zainteresowania klientow
swoim produktem. Jest to szczegdlnie istotne w przypadku dostawcow tresci (kontentu).
Informacja jako podstawowy sktadnik dobr rynkowych wymaga podnoszenia swojej
wartosci, aby zwiekszy¢ takze ogolng warto§¢ dobr, a zmniejszy¢ niepozadany efekt
ograniczenia wolumenu wymiany. Warto$¢, ktora konsumenci przypisza do produktu
zywnos$ciowego zalezy od ich dostepu do informacji o tym produkcie. Dostarczanie tych
informacji moze odbywac si¢ poprzez etykiety widoczne na opakowaniach, ktore z zatozenia
maja by¢ pewnym Zréodlem wskazowek jakosciowych. Jak juz wczes$niej wspomniano,
konsumenci wykazuja rdzna ch¢¢ zaplacenia okreslonej sumy pieniedzy. Zalezy to od
informacji, jaka nabywcy posiadaja na temat danego produktu i od tego, ktore jego cechy sa
dla nich najcenniejsze (LANGE I IN. 2002, s. 597).

Kolejng przestanka jest obserwowane wspoélczesnie zjawisko intensywnej
konkurencji cenowej na rynkach produktow zywno$ciowych. Przemyst spozywczy stanowi
obszar aktywnosci, ktory dostarcza kluczowe dobro dla ludnosci, zaspokajajace podstawowe
potrzeby spoteczenstwa. Widoczna jest rowniez coraz czesciej tendencja poszukiwania
przez konsumentéw produktow o jak najlepszej relacji ceny do jakosci, wynikajaca w
pewnym stopniu z ich niecheci do ponoszenia wigkszych wydatkdbw na zakup

preferowanego produktu.
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W swietle dotychczasowych rozwazan teoretycznych i obserwacji aktualnej sytuacji
gospodarczej mozna stwierdzi¢, ze ocena WTP nabiera coraz wigkszego znaczenia. Wynika
to z faktu, ze willingness to pay jest kluczowym komponentem popytu i wiedzy
menedzerskiej w procesie ustalania ceny na oferowane konsumentom produkty. Biorgc pod
uwage funkcje celéw przedsiebiorstwa 1 dazenie do maksymalizacji efektow
ekonomicznych (zyskéw, sprzedazy) istotne staje si¢ pytanie o to, w jaki sposob mozna
ksztaltowac i1 rzeczywiscie zwickszy¢ sktonnos¢ konsumentow do ptacenia wyzszych cen za
produkty oferowane przez firme.

Podjety w pracy problem badawczy rozpatrywano przede wszystkim na gruncie
zatozen teorii ekonomii informacji formutowanych m.in. przez G.A. Akerlofa, J.E. Stiglitza
i G.J. Stiglera, teorii konkurencji monopolistycznej w ujeciu E.H. Chamberlina, teorii Y.
Barzela wyjasniajacej wptyw kosztow atrybutéw dobr na sposob organizacji rynku oraz
teorii adekwatnosci konsumpcji sformutowanej przez K.J. Lancastera.

Kierujac si¢ racjonalnoscig, ktora jest podstawowsg Kkategorig ekonomii
neoklasycznej, konsument powinien dokona¢ wyboru takiego, ktory wynika z jego
indywidualnych preferencji i ograniczen. W rzeczywisto$ci zauwazany jest problem
nieracjonalnosci zachowan konsumentéw z powodu niedoskonalej informacji (WILLIAMSON
1998, s. 57). W warunkach doskonatej informacji kazdy podmiot posiada pelng informacj¢
na temat towardéw i ushug bedacych przedmiotem wymiany oraz uczestnikow rynku. W
sytuacji natomiast, gdy informacja jest niekompletna, niedoktadna, niepewna czy
nieaktualna, mamy do czynienia z niedoskonalg informacja. Jej wykorzystanie moze
prowadzi¢ do zlych decyzji zar6wno w sensie ekonomicznym, jak i spotecznym. Zdarzaja
si¢ sytuacje, w ktorych strony transakcji sa3 zmuszone do dokonywania wyboréw bez
odpowiedniej wiedzy lub z ograniczong wiedza o innych jednostkach na rynku. Taka
niepewno$¢ nosi nazwe¢ niepewnosci behawioralnej. Przyszie konsekwencje decyzji
nastepuja w towarzystwie subiektywnych zachowan ludzi, ktore nie zawsze okazujg si¢ by¢
racjonalnymi i wynikajg z asymetrii informacji (STIGLITZ 1993, s. 79). W warunkach
informacji doskonatej, kazdy podmiot posiada petng informacj¢ na temat towaréw 1 ushug
bedacych przedmiotem wymiany.

Rozwazania G.J. Stiglera w obszarze ekonomii informacji majg istotne znaczenie w
procesie systematyzowania wiedzy z zakresu poruszanej w pracy problematyki. Zdaniem
G.J. Stiglera, informacje powinno si¢ odnajdywa¢ w zachowaniach podmiotow

gospodarczych. Autor wskazal problem poszukiwania produktu o mozliwie najwyzszej

11



jakosci, a nastepnie poszukiwania informacji o tej jakos$ci, ktorg okreslil rownie wazng jak
zagadnienie poszukiwania najlepszej oferty cenowej (STIGLER 1961).

Proponujac pojecie czystej konkurencji, E.H. Chamberlin odrzucita zalozenie o
wolnej, doskonatej konkurencji. Zastapita ja konkurencjg monopolistyczng zwigzang z
teorig wartosci. Gléwng cechg konkurencji monopolistycznej jest roznicowanie produktu.
Rynek tworza produkty bedace wzgledem siebie bliskimi, ale niedoskonatymi substytutami
(ROTSCHILD 2001). W zatozeniach teorii zréznicowanie produktu oznacza monopol
sprzedawcy na okreslony produkt pod wzgledem gatunku, marki, fasonu oraz specyficznych
ustug lub cech, ktére przyciagaja klientow. Przedsicbiorstwa rywalizuja proponujac
produkty nieznacznie réznigce si¢. To zrdéznicowanie produktu przyczynia si¢ do réznych
preferencji konsumenckich, rozumianych jako odrdznienie dobra okre§lonego sprzedawcy
od innych, biorgc pod uwage to, co wazne jest dla konsumenta i prowadzi do wyznaczenia
jego preferencji (DICKSON, GINTER 1987, s. 2). Odmienno$¢ t¢ moze nadawac jakakolwiek
cecha fizyczna lub niefizyczna (réwniez informacja), ktora powoduje, ze jeden produkt
bardziej niz inne moze speti¢ oczekiwania klientow rzeczywiste lub te powstale w ich
umystach (STIGLITZ 2010, s. 341).

Wobec powyzszego kluczowym staje si¢ pytanie o to, w jaki sposob firmy moga
wzmocni¢ 1 wykorzysta¢ swoja site rynkowa. Rywalizujace przedsi¢biorstwa sg zdolne w
pewnym stopniu kontrolowa¢ ceny swoich produktéw. Dzigki roznicowaniu produktu
wywieraja wplyw na poziom ceny swoich wyrobow, ktore sa bliskimi substytutami, a popyt
jest elastyczny, ale nie tak jak w konkurencji doskonatej (SAMUELSON, MARKS 1998, s. 487).
Prowadzi to do wytworzenia tzw. luki substytucyjnej, ktora obejmuje odrgbne cechy
produktow. Za cel przedsigbiorstwa nalezy zatem przyja¢ wyznaczenie 1 rozszerzanie
takiego segmentu, w ktorym nabywca bedzie preferowat okreslony produkt niezaleznie od
poziomu ceny. Jednak mobilno$¢ konsumentéw miedzy substytutami jest ograniczona i
odbywa si¢ tylko w okreslonym przedziale cen (KozeowsKr 2013, s. 72).

Y. Barzel badal wptyw kosztow pomiaru charakterystyk dobr na funkcjonowanie
rynku. Zajmowat si¢ poszukiwaniem informacji o jakosci dobr. Dowiddl, ze ludzie beda bra¢
czynny udziat w wymianie rynkowej wowczas, gdy beda mogli oczekiwaé otrzymania
wiecej, niz dali. Dazagc do wytworzenia takiego poczucia w konsumentach, wymieniane
dobra muszg posiada¢ okreslone atrybuty. Wedlug tych zatozen, do transakcji bedzie
dochodzito wtedy, gdy jest wiadome, co si¢ kupuje i sprzedaje. Zdaniem Y. Barzela, nalezy
okresli¢ cechy oferowanych produktow, czyli dokona¢ kosztownego pomiaru ich atrybutow.

Towary nie s3 homogeniczne, a im wigksze jest odchylenie warto$ci okreslonej cechy, tym
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wiekszy bedzie wysilek wlozony w ustalenie charakterystyk dobr wymiany. Stwierdzenie,
ze zdobycie informacji o dobrach jest kosztowne, pozwala odrzuci¢ podstawowe zalozenie
ekonomii neoklasycznej o doskonatej informacji (BARZEL 1983, 1985). Koszty zwigzane z
okresleniem charakterystyk produktéw sklaniaja do podjecia proby ich redukcji. Tu
uwidacznia si¢ ogromna rola informacji. Kupujacy daza bowiem do ograniczenia naktadow
srodkow przeznaczonych na pomiar atrybutdow dobr wystawianych na sprzedaz przez
producentow, pragngcych ograniczy¢ zasoby zuzywane do kontroli jakosci swoich
wyrobow. I tak, np. gwarancja jakos$ci jest instytucja, ktéra pozwala na ograniczenie kosztow
pomiarOw poniesionych przez uczestnikdw transakcji. Jest ona wyrazana w postaci
certyfikatow (np. Q, Eco, zielony 1i§¢).
Odwotujac si¢ natomiast do teorii adekwatno$ci konsumpcji K.J. Lancastera (1996,
S. 133) nalezy przyjac, ze jest ona aktywnos$cia, w ktorej produkty stanowig naktady, a
produkcja jest zbiorem cech. Porzadkowanie uzytecznosci odbywa si¢ na zasadzie
szeregowania dobr poprzez ich cechy i jest charakteryzowane przez tzw. promien objetosci
dobra. Oznacza to, ze produkt ma wigcej niz jedng ceche i wiele cech jest wspolnych z wigcej
niz jednym dobrem (ZALEGA 2012, s. 172). Cechy postrzegane mogg si¢ istotnie odréznia¢
od fizycznych odpowiednikow tych doébr, a poszczegoélne sfery percepcyjne moga byé
rezultatem sygnatéw zaréwno spotecznych, jak i psychologicznych dostarczanych poprzez
reklame czy edukacje¢ nabywcow, niz samych, fizycznych przymiotow produktow. Dlatego
teoria K.J. Lancastera wymaga rozszerzenia o zaleznosci percepcyjne (WIERENGA 1984, s.
263). Ceny dobr, a w konsekwencji ich podaz dostosowujg si¢ tak, aby odpowiadaé
preferencjom konsumentow. W punkcie rownowagi, to wtasnie cena stanowi jedyny nosnik
informacji o preferencjach nabywcoéw. Jak twierdzi K.J. Lancaster, nalezy wycenia¢ warto$¢
dobra poprzez zastosowanie podejscia porownawczego atrybutow produktow:
— przedstawienie réznych sposobow definiowania, rozrézniania i klasyfikowania
informacji;
— charakterystyke ekonomicznych aspektow informacji;
— przedstawienie interdyscyplinarnych kontekstow problematyki wartosci ze
szczegdlnym uwzglednieniem koncepcji wartosci informacji;
— okres$lenie roli informacji w procesie podejmowania decyzji i dokonywania wyboréw
konsumenckich;
— charakterystyke koncepcji sktonnosci do zaptaty wyzszej ceny WTP, sklonnosci do
zakupu WTB i sktonnosci do akceptacji WTA z uwzglednieniem klasyfikacji metod
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pomiaru, analizy preferencji ujawnionych i deklarowanych oraz roli ceny graniczne;j

1 maksymalnej w sklonnos$ci konsumenckiej do zapfaty.

Podjeta w rozprawie problematyka dotyczy ekonomicznej wartosci informacji
rozpatrywanej na plaszczyznie konsumenckiej sktonnosci do zaptaty. Za cel glowny badan
przyjeto okreslenie ekonomicznej wartosci informacji oraz identyfikacje uwarunkowan
sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za produkt o okreslonych atrybutach informacyjnych.
Do celow teoretycznych, wyznaczonych na podstawie Kkrytycznej analizy polskiej i
zagranicznej literatury przedmiotu, zaliczono:

1) Przedstawienie sposobow definiowania, rozrézniania i klasyfikowania informacji.

2) Charakterystyke ekonomicznych aspektéw informacji.

3) Przedstawienie interdyscyplinarnych kontekstéw problematyki wartosci ze
szczegolnym uwzglednieniem koncepcji wartosci informacji.

4) Okreslenie roli informacji w procesie podejmowania decyzji i dokonywania
wyboréw konsumenckich.

5) Charakterystyke koncepcji sktonnosci do zaptaty wyzszej ceny (WTP), sktonnosci
do zakupu (WTB) i sktonnos$ci do akceptacji (WTA) z uwzglednieniem klasyfikacji
metod pomiaru, analizy preferencji ujawnionych i deklarowanych oraz roli ceny
granicznej i maksymalnej.

W nawigzaniu do celu gtdéwnego wyznaczono pie¢ celow szczegdtowych badan

empirycznych, do ktorych zaliczono:

1) Okreslenie informacyjnych uwarunkowan sktonnosci do zaptaty.

2) Identyfikacj¢ zalezno$ci miedzy informacyjng wartoscig dodang produktu a jego
konkurencyjnoscia.

3) Okreslenie psychograficznych uwarunkowan sktonno$¢ do zaptaty.

4) Okreslenie sktonnos$ci do akceptacji i sktonnosci do zakupu oraz czynnikow je
determinujacych.

5) Identyfikacj¢ zaleznosci migdzy WTA i WTB a sktonnoscig do zaptaty.

Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i sktada si¢ z pigciu rozdziatow. W
nawiazaniu do celow badan i zamierzen badawczych trzy pierwsze rozdzialy majg charakter
teoretyczny 1 bazujg na przegladzie literatury przedmiotu z zakresu podjetego tematu. W
rozdziale czwartym szczegdtowo omodwiono zatozenia metodyczne badaf, natomiast w
rozdziale pigtym przedstawiono wyniki przeprowadzonych badan empirycznych.

Rozdziat pierwszy poswigcony jest ekonomicznym aspektom informacji.

Zaprezentowano w nim pojecia, cechy 1 rodzaje informacji, a takze ukazano sposoby
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rozumienia, definiowania, hierarchizowania 1 klasyfikowania wartosci w aspekcie
ekonomicznym,  zarzadczym,  filozoficznym,  spolecznym,  psychologicznym,
socjologicznym 1 kulturowym. Przedstawiono takze koncepcje wartosci informacji,
akcentujgc tym samym interdyscyplinarne konteksty warto$ci i1 informacji. Na bazie
teoretycznych  rozwazan  dotyczacych  ekonomicznych  aspektow  informacji
scharakteryzowano takze rol¢ informacji w przebiegu procesu decyzyjnego, dokonywaniu
wyborow rynkowych 1 zachowaniach konsumenckich. W drugim rozdziale przedstawiono
koncepcje sktonnosci do zaptaty. Omoéwiono kwestie dotyczace wartosci dla klienta w
kontekscie polityki cenowej przedsigbiorstw z uwzglgdnieniem réznych modeli 1 koncepcji
warto$ci dostarczanej klientowi oraz réznych sposobow zarzadzania i ksztattowania
warto$ci dla konsumenta. Wspotcze$nie koncepcja willingness to pay jest kluczowym
komponentem popytu i podstawowym sktadnikiem wiedzy menedzerskiej w procesie
ustalania ceny na oferowane konsumentom produkty. Dlatego ukazano mozliwos¢
wykorzystania sktonnos$ci do zaptaty do wyrazania wartosci ekonomicznej dobra. W
kontekscie kreowania wartosci 1 konsumenckiej sktonno$ci do ptacenia strategia cenowa
musi by¢ zwigzana z innymi elementami catej strategii marketingowej przedsigbiorstwa, w
zwigzku z czym przeanalizowano informacje pod katem atrybutu produktow
zywnosciowych. Omoéwiono takze rodzaje 1 sposoby rozumienia atrybutéw ze szczegodlnym
uwzglednieniem obowigzujacych uregulowan prawnych dotyczacych informacji oraz
wspoiczesnych trendow konsumpcyjnych na rynku Zywno$ci. W rozdziale trzecim pracy
zaprezentowano teoretyczne aspekty pomiaru sklonnos$ci do zaplaty. Przedstawiono
podejscia 1 klasyfikacje metod pomiaru WTP, omawiajac przy tym metody analizy
preferencji ujawnionych i1 deklarowanych. Dokonano takze wnikliwego przegladu aktualne;j
literatury przedmiotu i zaprezentowano wybrane wyniki badan dotyczace konsumenckiej
sktonnosci do placenia za produkty Zzywnosciowe.

Rozdziat czwarty zawiera zatozenia metodyczne badan. Przedstawiono w nim
problem badawczy, cele gtowne 1 szczegdtowe badan wraz z adekwatnymi pytaniami
badawczymi, a takze hipotezy badawcze. W rozdziale tym szczegétowo omowiono metody
wykorzystane do przeprowadzenia wlasnych badan empirycznych i opracowania
uzyskanych wynikéw oraz dokonano charakterystyki uczestnikow eksperymentu
ekonomicznego. W rozdziale pigtym przedstawiono wyniki przeprowadzonych badan
wlasnych dotyczacych ekonomicznej wartos$ci informacji rozpatrywanej w kontekscie
konsumenckiej sktonnosci do zaptaty. Skupiono si¢ na weryfikacji postawionych hipotez

badawczych. Omoéwiono informacyjne uwarunkowania sklonnosci do zaptaty, a takze
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ukazano mozliwos¢ wykorzystania informacji, stanowiacej warto§¢ dodana, w aspekcie
kreowania konkurencyjnosci produktow. Dokonano takze proby okreslenia roli
afektywnych 1 behawioralnych postaw konsumenckich w wycenie ekonomicznej wartosci
informacji. Kwintesencja badan stanowita analiza porownawcza konsumenckiej sktonnosci
do akceptacji, sktonnosci do zakupu i sktonnosci do ptacenia. Na podstawie wynikow badan
okreslono czynniki determinujgce WTA | WTB oraz przedstawiono zalezno$ci wystepujace
pomiedzy WTA i WTB a WTP. Whnioski z przeprowadzonych badan oraz rekomendacje
zawarto w podsumowaniu pracy.

Reasumujagc mozna stwierdzi¢, ze we wspolczesnych realiach rynkowych
uwidacznia si¢ konieczno$¢ uwzgledniania, zarowno w teorii, jak i praktyce gospodarczej,
istotnej roli wartosci informacji w ksztatltowaniu postaw i zachowan konsumentéw oraz
dzialalnos$ci rynkowej producentow. Warto$¢ informacji dla decydenta okreslana jest
poprzez skutki podjetej decyzji pod wptywem posiadania informacji w sytuacji ryzyka lub
niepewnosci, a takze poprzez koszt pozyskania i uzycia informacji czy stopien precyzji
informacji. Informacje posiadaja warto$¢ gospodarcza, jezeli wplywaja na wartos$¢
przedsigbiorstwa w obrocie gospodarczym lub majg znaczenie w dziatalno$ci gospodarczej
0soby uprawnionej lub osoby trzeciej. Oszacowanie warto$ci informacji nie jest mozliwe
bez poznania jej specyfiki. Najwazniejsza konsekwencja posiadania i wykorzystania
informacji jest zmiana stanu wiedzy, ktorg podmiot rynkowy, konsument czy producent,
dysponuje w odniesieniu do pewnego zjawiska, zagadnienia czy problemu decyzyjnego.
Informacja wplywa bowiem na konkretne dziatania, postawy i decyzje nabywcze. W dobie
mnogosci informacji ocena 1 pomiar jej ekonomicznej wartosci nabiera zatem szczegdlnego
znaczenia zardwno w sferze teoretycznej, poznawczej, jak rOwniez w wymiarze praktycznej
dziatalno$ci gospodarczej. Na gruncie rozpatrywanych w pracy teorii ekonomicznych
mozna stwierdzi¢, iz badania nad ekonomiczng wartoscig informacji w konteks$cie

konsumenckiej sktonnosci do zaptaty wydaja sie by¢ ze wszech miar uzasadnione.
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1. Ekonomiczne aspekty informacji

1.1. Pojecie, cechy i rodzaje informacji oraz jej asymetria

Informacja wystepuje w spoleczenstwie przejawiajac sie¢ w zwyczajnych,
rutynowych czynnosciach wykonywanych przez cztowieka, takich jak: czytanie gazet,
ogladanie telewizji czy przegladanie stron internetowych. Jest ona istotnym elementem
naszego zycia, w S$wiecie rosnacej cyfryzacji oraz informatyzacji spoteczenstwa i
gospodarki. M. Mazur stwierdzit, ze wyraz informacja jest od wiekéow w powszechnym
uzyciu w znaczeniu... O witasnie — wyraz ten byt zrozumialy, dopoki nie zaczeto pytac o jego
znaczenie (MAZzUR 1976, s. 106). Natomiast J. Gleick stwierdzajac, ze informacja rzqdzi
naszym swiatem, [...] jest krwiq i paliwem (GLEICK 2012, s. 12, za: EiDYs 2017, s. 14),
podkreslit jej znaczenie w XXI wieku.

Po raz pierwszy termin informacja zostat wprowadzony na przetomie XIX i XX
wieku do nauk informatyczno-technicznych, a konkretniec do termodynamiki bedacej
dzialem fizyki. Zastosowano informacje¢ jako pojecie ilosciowe wykorzystywane w
rachunku prawdopodobienstwa. Informacja pojawia si¢ takze w wielu innych obszarach,
miedzy innymi w: ekonomii, psychologii, komunikacji, biologii, cybernetyce oraz filozofii.
Analizujac historycznie rozumienie rozpatrywanego pojecia okazuje si¢, ze informacja jest
z jednej strony obiektem teorii naukowych, a z drugiej sktadowa codziennych doswiadczen
1 mowy cztowieka. Utozsamiana jest z przekazem, wiadomoscia, komunikatem lub zbiorem
dowolnych danych wchodzacych w sktad wiedzy (HETMANSKI 2013, s. 13 i 243).

Informacja jest czgsto uzywana naprzemiennie z terminami dane i wiedza oraz
taczona z szeroko pojetym informowaniem, inaczej rzecz ujmujac powiadamianiem i
komunikacjg. Blisko$¢ znaczeniowa 1 pierwotny charakter tych terminow doprowadzit do
terminologicznego nietadu. Odpowiedzialni za to sg réwniez badacze, ktorzy nie doceniajac
uzytecznos$ci precyzyjnej bazy pojeciowo-terminologicznej, stosowali pojecia informacji,
wiedzy 1 danych w tym samym konteks$cie. Nalezy wigc jasno zaznaczy¢, ze nie sg to pojecia
réwnoznaczne (EIDYS 2017, s. 14).

Informacja to komunikat, ktérego podstawowym zamystem jest redukcja stanu
niewiedzy i niepewnosci u odbiorcy. Jej nazwa ogolna posiada szeroki zakres przedmiotowy
1 zazwyczaj jej rola znaczeniowa jest personalna. Tak wigc, dookreslenie informacji 1
przypisanie jej sprecyzowanego znaczenia wskazuje na rodzaj przedmiotu czy podmiotu, na

ktére informacja ma wptyw. Dlatego mamy do czynienia dla przyktadu z informacja
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techniczng, ekonomiczna, polityczng, sportowa czy pogodowa (EJDYS 2017, s. 17). Na
gruncie naukowym tre$¢ definicyjna informacji b¢dzie réznila si¢ ze wzgledu na dziedzine
i dyscypling naukowag, na ktorej jest rozpatrywana (CZERWINSKI 2011, s. 13). Przyktadowe
definicje terminu informacja zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Wybrane definicje terminu informacja w poszczeg6lnych dyscyplinach naukowych

Obszary o
Definicja
naukowe
) Jest dobrem ekonomicznym. Obok ziemi, kapitatu i pracy nalezy do
Ekonomia

gtownych czynnikow wytworczych.

To bodzce, sygnaly odbierane przez zmysty cztowieka z otaczajacego
Psychologia | go $wiata oraz rodzaj wewnetrznej struktury, ktora porzadkuje

procesy zachodzace w jego umysle.

Nauki To zas6b juz bedacy badz stajacy si¢ jednym z nadrzgdnych
auki

| elementow, ktorymi kierujg si¢ osoby decydujace o rozwoju
0 komunikacji

spoteczno-gospodarczym.

Szczegdlowe dane na temat kazdego organizmu zywego, znajdujace

Biologia o .
sie¢ w jego kodzie genetycznym.
Tre§¢ pobrana z otaczajacego nas $wiata (obiektow, procesow,
zjawisk itp.) podczas procesu, w ktorym dostosowujemy siebie i

Cybernetyka ' ' ' _ .

swoje zmysty do funkcjonowania w nim, pozwala opisywaé byty
zarOwno rzeczywiste jak 1 wirtualne.

Filozofi Jest to r6znorodnos¢ pomigdzy okreslonymi obiektami, procesami lub

110zoTia

zjawiskami, majgca wzgledny oraz wzajemny charakter.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: M. Olender-Skorek, K. B. Wydro (2007), Wartosé¢ informacji,
Telekomunikacja i techniki informacyjne, Instytut facznosci — Panstwowy Instytut Badawczy, Warszawa s. 72;
Hetmanski (2015), Swiat informacji, Difin, Warszawa; B. Stefanowicz (2010), Informacja, Wyzsza Szkota
Informatyki Stosowanej i Zarzadzania pod auspicjom Polskiej Akademii Nauk; J. L. Kulikowski (1978),
Informacja i swiat, w ktorym Zzyjemy, Wiedza Powszechna; P. Dziekanski (2012), Informacja jako dobro
ekonomiczne bedgce zZrodiem przewagi konkurencyjnej, Wyzsza Szkola Biznesu i Przedsigbiorczosci w
Ostrowcu Swictokrzyskim; A. Pomykalski (2001), Zarzgdzanie innowacjami, Polskie Wydawnictwo
Naukowe, Warszawa. s. 169; J. Penc (1994), Strategie zarzqdzania. Perspektywiczne myslenie systemowe

dziatanie, Agencja Wydawnicza Placet s. 82.
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Cztowiek moze odbiera¢ informacj¢ na dwa sposoby, t]. za sprawa swojej percepcji
badz dzigki specjalnie w tym celu skonstruowanym systemom i urzadzeniom. Definiuje ja
si¢ jako zbidr sygnatéw i symboli oraz zwigzanych z nimi uczué, ktore towarzysza podczas
procesu jej przetwarzania. Zaktada si¢, ze wspotczesny cztowiek wiasnie w taki sposob
postrzega informacje wchodzaca w zakres jego §wiatopogladu.

Ujednolicenie terminu informacja nie jest tatwe, bowiem wynika z r6znorodnosci
zjawisk informacyjnych przenikajacych zarowno $wiat fizyczny, jak 1 umystowy.
Informacja to nie tylko przekaz przy uzyciu jezyka naturalnego. Mozna si¢ komunikowac
poprzez sztuke, reakcje fizyczne, gesty czy mimike twarzy. Informacj¢ tworza wlasnosci i
stany rzeczy lub zdarzen bedace trescig komunikatow formutowanych przez cziowieka,
ktore po przeprowadzeniu wielu czynno$ci i1 operacji przeksztatcaja si¢ w wiedzg oraz
madros¢ (HETMANSKI 2015, s. 13-18). W Encyklopedii PWN (2003) informacja
zdefiniowana zostata jako obiekt abstrakcyjny, ktory w postaci zakodowanej (dane) moze
by¢ przechowywany (na nosniku danych), przesytany (np. gtosem, falg elektromagnetyczng
Czy prgdem elektrycznym), przetwarzany (w trakcie wykonywania algorytmu) i uzyty do
sterowania (np. komputerem steruje program bedqgcy zakodowang informacjq).

Pomimo réznorodnosci interpretacyjnej, informacja ma okreslone cechy wspolne.
Dazac do sprecyzowania pojgcia informacji w odniesieniu do tematyki niniejszej pracy,
nalezy dodatkowo opisac jej atrybuty uzytkowe oraz ekonomiczne. Cechg charakterystyczng
informacji jest to, ze nie zuzywa si¢. Korzystanie z informacji, kopiowanie jej, badz
przekazanie innemu podmiotowi nie wptywa na jej uszkodzenie lub zniszczenie. Jednakze
w wyniku oddziatywania wielu czynnikow, ktore zaktocaja przebieg tych procesow, moze
ona ulec znieksztalceniu. Ponadto informacja jest nieskonczonym zbiorem, a jej
niematerialny charakter sprawia, ze nie zuzywa si¢ ona podczas konsumpcji. Mozna wigc
korzysta¢ z niej wiele razy, nie powodujac koniecznosci stworzenia nowej informacji.
Nalezy jednak zauwazy¢, 1z cze¢$¢ informacji jest jeszcze nieodkryta lub nieujawniona. W
kontekscie ekonomicznym, atrybutami informacji sg komplementarno$¢ 1 substytucyjnosc.
Informacja moze mie¢ duza warto$¢, jednak jej wyodrebniona czg§¢ moze okazaé si¢
bezuzyteczna. Doda¢ nalezy, ze informacja nie tylko moze by¢ gromadzona i archiwizowana
na przestrzeni bardzo dlugiego okresu czasu. Przedstawia ona réwniez r6zng warto$¢ w
zalezno$ci od podmiotow, ktére jg posiadajg lub z niej korzystajg. Ta sama informacja dla
jednych moze by¢ bezcenna, a dla innych bezwarto$ciowa. Kopia jest taka sama jak oryginat
1 posiada t¢ samg warto$¢. Informacja jest $cisle powigzana z czasem, poniewaz przedstawia

r6zng wartos¢ w zaleznosci od chwili, kiedy zostanie ona wykorzystana (zmniejsza si¢ w
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czasie). Oznacza to, ze miesigc, tydzien temu, bagdz wczoraj mogla by¢ ona bezcenna, a dzis
jest bezwartosciowa (OLENDER-SKOREK, WYDRO 2007, s. 72; CZERWINSKI 2011, s. 19-22;
DzIEKANSKI 2012, s. 392).

Kolejnymi cechami informacji sg aktualno$¢ i dostepnos$é. Aktualnos¢ informacji
dotyczy predkosci jej przekazu pomigdzy nadawca a odbiorca. Wszelkie decyzje, ktore
zostang podjete w oparciu o nieaktualne dane moga wigzaé si¢ z bardzo negatywnymi
konsekwencjami oraz stratami finansowymi (CzerwiNskl 2011, s. 19-22). Natomiast
dostepno$¢ informacji jest miarg okre$lajacg jak duzo czasu, wysitku oraz $rodkéw
finansowych nalezy wykorzysta¢ w celu uzyskania okres$lonej informacji. Cecha ta ma
szczegolne znaczenie w marketingu, gdy chcemy dotrze¢ do jak najwiekszego grona
klientow (SADOWSKI 2006, s. 125-126). Atrybutem ekonomicznym informacji jest takze jej
rozwlekto$¢. Wazne jest, aby przesytana wiadomos$¢ (nie wazne w jakiej formie) dostarczata
jej adresatowi maksymalng ilo$¢ danych (KRUCZEK, WALAS 2004, s. 155-166). W procesie
tworzenia 1 przeksztatcania informacji najwazniejsza jest jej prawdziwo$¢ i rzetelnosc.
Ocena informacji pod tym wzgledem jest bardzo trudna. Wymagana jest wnikliwa analiza
oraz sprawdzenie zrodta lub zrodet, z ktorych zostata wydobyta. Cze¢stym powodem
zafalszowania przekazywanej wiadomosci jest brak odpowiedniego zabezpieczenia przed
znieksztalceniem lub nieprawidlowe jej rozszyfrowanie. Przyczyna bledow moze by¢ takze
nierzetelne, niewlasciwe 1 niewystarczajaco dobrze opracowanie danych (SADOWSKI 2006,
s. 126).

Na gruncie ekonomicznym informacja jest definiowana jako dobro ekonomiczne.
Obok ziemi, kapitalu oraz pracy, jest jednym z gléwnych czynnikéw wytwodrczych
wspotczesnej gospodarki. Informacja to takze instrument, dzigki ktoremu formutowana jest
nowa wiedza, bedaca motorem napedowym rozwoju gospodarczego i spolecznego
(PoMYKALSKI 2001, s. 169; PENC 1994, s. 82). Wedlug W. Gajdy w sferze ekonomii
informacjami sg zard6wno uporzgdkowane dane, fakty, wydarzenia czy liczby, jak i przekazy
ustne i obrazy odnoszace si¢ do uwarunkowan majgcych wptyw na odbiorce. Stosowane sg
w warunkach podejmowania decyzji lub stuzg ocenie danej sytuacji (GAIDA 2015, s. 37). Z
kolei J. Olenski (2001, s. 242-243) okresla informacj¢ jako mozliwg do przeanalizowania i
oceny przy zastosowaniu podstawowych kategorii makroekonomicznych. Nazywa jg takze
zasobem ekonomicznym, czynnikiem produkcji, kapitatem, produktem, wyrobem, ustuga,
dobrem konsumpcyjnym i towarem.

G.J. Stigler, nalezacy do prekursoréw ekonomii informacji i reprezentujacy

chicagowska szkole ekonomii, w swoim najstynniejszym dziele zatytulowanym The

20



economics of information stwierdza, iz informacja jest cennym zasobem: wiedza jest potegq
(STIGLER 1961, s. 213). Jest ona na tyle wazna, iz coraz czeSciej uwaza si¢ ja za czynnik
strategiczny, wiodacy, a by¢ moze najwazniejszy w procesie  produkcji.
A. Olechnicka zwraca natomiast uwage na powigzanie stopnia wykorzystania informacji z
tempem rozwoju gospodarczego. Wraz z wigkszym rozwojem, zwickszal si¢ udziat
wspomnianego komponentu w jego kreacji. Podkresla ona rowniez znaczenie informacji nie
tylko w procesie produkcji, ale rowniez zarzadzania (OLECHNICKA 2000, s. 42).

Informacja jest narzedziem pozwalajacym tworzy¢ wiedze, ale nie jest samg wiedza
pomimo faktu, iz te pojecia sa ze soba cze¢sto utozsamiane. Jest sprzg¢zona z czasem, moze
by¢ aktualna lub nie. Ma cechy produktu, a wigc moze by¢ przedmiotem transakcji kupna-
sprzedazy (Towards Knowledge Societies 2005, s. 18-19). Wiedza jest definiowana w r6zny
sposob. W wezszym ujeciu jest to zbidr wiarygodnych informacji dotyczacych
rzeczywistosci, potaczonych ze zdolnosciami ich wtasciwego wykorzystania. Natomiast w
szerszym konteks$cie jest to ogo6t wszystkich informacji, wierzen, pogladow, ktérym
przypisa¢ mozna warto$§¢ praktyczng i poznawczg. O. Harari uwaza, ze wiedza to
wykorzystywanie oraz eksploatowanie informacji zintegrowane z odpowiednim
zastosowaniem umiejetnosci, zdolnosci, kompetencji, talentow, zaangazowania i wyobrazni
ludzi (KARAS, PIASECKA-GLUSZAK 2013, s. 47). W uje¢ciu ekonomicznym wiedza, podobnie
jak informacja, traktowana jest jako dobro. Jest ona prywatng wiasnoscia cztowieka i
réwniez mozna nig handlowa¢ na rynku (DzIEKANSKI 2012, s. 393).

A. Toffler (1996, s. 46)wyroznia cztery cechy wiedzy. Pierwsza z nich jest
dominacja. Wiedza traktowana jest w sposdb wyzszy, poniewaz uznawana jest obok pracy,
ziemi i kapitalu za najwazniejszy i najbardziej istotny zasob w gospodarce. Decyduje ona o
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa, wyznacza jego pozycj¢ rynkowa i wptywa na dalszy
rozwoj. Kolejna cechg wiedzy jest jej niewyczerpalnos¢. Oznacza to, ze wiedza nie zuzywa
sie, a jej warto$¢ rosnie wraz z czestotliwoscig uzywania. Wiedza cechuje si¢ takze
symultanicznos$cig. Moze by¢ wykorzystywana przez wiele osob, a nawet organizacji w tym
samym czasie, z wyjatkiem sytuacji, gdy konkretna wiedza chroniona jest prawami
autorskimi lub patentami. Charakterystyczna dla wiedzy jest rowniez nieliniowos¢. Wielki
zasob wiedzy moze by¢ bezuzyteczny, a mata jej czg$¢ moze przyczynic si¢ do duzego 1
szybkiego rozwoju (BLAszczyK i in. 2003, s. 17-18).

Obecnie wiedza jest podstawag systemOw ekonomicznych na calym $wiecie.
Wigkszos$¢ projektow i1 operacji gospodarczych zalezy od jej zasobow zgromadzonych przez

dane spoteczenstwo. Jednakze w przeciwienstwie do ziemi, pracy i kapitalu, czesto nie
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stanowi pozycji w rachunku kosztéw. Pomimo tego, zdaniem A. i H. Tofflerow (1996, s. 46)
to wlasnie ona staje si¢ czynnikiem produkcji o najwickszym znaczeniu i wszechstronno$ci
w generowaniu bogactwa. Bezdyskusyjny jest rowniez fakt, ze do istnienia wiedzy
niezbedna jest: kultura, jezyk, dane oraz informacja. Bez ich udziatu wiedza nie mogtaby si¢
uksztattowaé 1 dalej rozwija¢. Dlatego chociazby kazda teoria powinna by¢ poparta
konkretnymi i wiarygodnymi badaniami, a hipotezy formutowane przez naukowcdéw musza
zosta¢ poddane weryfikacji. Wedlug J. Olenskiego (2001, s. 246), ekonomiczny zasob o
charakterze informacyjnym tworza wszystkie zbiory informacji oraz metainformacji
(rejestry, skorowidze, katalogi, stowniki terminologiczne), ktore moga by¢ uzyteczne. Sa
one gromadzone i archiwizowane w czasie, miejscu i przy uzyciu okre§lonych technologii
oraz organizacji, ktore dajg mozliwos¢ ich pdzniejszego wykorzystania przez finalnych

uzytkownikoéw. Miejsce informacji i wiedzy w strukturze organizacyjnej przedstawiono na

rysunku 1.
A
adrosc
Ludzie
wiedza
v
A
informacje
(przeanalizowane dane) Komputery
I systemy IT
dane
(surowe fakty) I
N

Rys. 1. Informacja i wiedza w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa
Zrédio: R. Borowiecki, M. Romanowska (2001), System informacji strategicznej. Wywiad

gospodarczy a konkurencyjnosé przedsiebiorstwa, Difin, Warszawa, s. 29.

Wiedza znajduje si¢ pomiedzy informacja a madroscig. Najnizej umieszczone
zostaly dane, a wigc wszelkie liczby, fakty, poszczegdlne znaki oraz szczegdty na temat
konkretnego zdarzenia. Mogg one zosta¢ przeksztalcone w informacje, ale aby tak sie stato
musza by¢ poddane procesowi selekcji. Nastepnie trzeba je poréwnacé i przetworzy¢, a takze
w odpowiedni sposéb zinterpretowac oraz wlasciwie oceni¢. Rozpowszechniona informacja

przeksztatca si¢ w wiedzg, ktora mozna pozniej wykorzysta¢c w dzialalnosci
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przedsigbiorstwa. Podkresli¢ nalezy, ze aby powstata wiedza, informacja musi by¢ doktadna,
czytelna i1 zrozumiala dla adresata, tatwa do wykorzystania, aktualna, zwigzana z
terazniejszo$cig, lecz zorientowana na przyszios¢ oraz mie¢ wiarygodne i sprawdzone
pochodzenie (KARAS, PIASECKA-GLUSZAK 2013, s. 47).

Ze wzgledu na wszechobecng wspotczesnie informacje coraz czesciej spotkac sig
mozna z pojeciem spoteczenstwa wiedzy. Jest to nowy model spoleczny, ktory
charakteryzuje znaczny wzrost roli nauki oraz kapitalu intelektualnego i spotecznego.
Wedlug raportu UNESCO, w obliczu postepujacej globalizacji, pojawienie si¢ oraz rozwoj
takiego typu spoteczenstwa jest niezbedny dla dalszego rozwoju gospodarczego. Wickszos¢
aspektow dotyczacych sfery zycia staje si¢ homogeniczna oraz ogdlnie dostgpna. To wiedza,
jej jakos¢ oraz zasOb wyrdznia nas z ttumu i pozwala na postep. Z tego punktu widzenia
zasadne staje si¢ pytanie o czynniki lezace u podstaw owego modelu. Spoteczenstwo wiedzy
wykorzystuje informacje (rozpowszechnia ja, analizuje, przeksztatca oraz produkuje) w celu
stworzenia 1 uzycia wiedzy dla rozwoju ludzko$ci. Przyjmuje zalozenia spdjnosci
pluralizmu, partycypacji i solidarnosci (Towards Knowledge Societies 2005, s. 27).
Koncepcja spoleczenstwa informacyjnego oparta jest w gtownej mierze na wynalazkach i
rozwoju technologicznym. Natomiast idea spoleczenstwa wiedzy obejmuje jej aspekt
spoteczny, polityczny oraz etyczny (DZIEKANSKI 2012, s. 388).

Waznym sktadnikiem spoteczenstwa wiedzy, jest rowniez gospodarka opierajaca si¢
na wiedzy. Sktadaja si¢ na nig dwa wspolgrajace ze soba elementy, tj.: wytwarzanie wiedzy
oraz jej efektywne wdrazanie. A. i H. Tofflerowie twierdza, iz zaawansowany, szybki rozwoj
konkretnego kraju, moze nie wynika¢ z tego czy potrafi on wytworzy¢ technologie
komputerowa, a z tego czy 1 w jaki sposob potrafi ja wykorzysta¢ (A. TOFFLER, H. TOFFLER
1996, s. 47, DZIEKANSKI 2012, s. 389). Informacja i wiedza sa rowniez coraz istotniejsze dla
poszczegbdlnych przedsiebiorstw, poniewaz w duzym stopniu maja wplyw na ich
konkurencyjno$¢. Obecnie wyznacznikiem sukcesu gospodarczego osigganego przez dang
firme nie jest wylacznie jej udziat w rynku, warto$¢ 1 wielkos¢ nalezacych do niej aktywow,
rozmiar opanowanego rynku czy ilo§¢ klientéw. Znaczenie ma rdwniez wlasciwe
zarzadzanie posiadang wiedza, a takze umiej¢tno$¢ odpowiedniego zastosowania
nalezacego do niej kapitatu intelektualnego (DzIEKANSKI 2012, s. 393). T. Nonaka i H.
Takeuchi (2000, s. 111-114), uwazaja, iz wylagcznie wiedza jest pewnym i skutecznym
podlozem do uzyskania przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo. W czasach, gdy
rynki ulegaja zmianom, pojawiaja si¢ nowe technologie, wzrasta liczba konkurentow, a

produkt moze zestarze¢ si¢ juz w ciggu jednej nocy. Przedsiebiorstwami, ktore osiggaja
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sukcesy sa wlasnie te, ktore systematycznie, wytrwale wytwarzaja nowa wiedze, a nastgpnie
wprowadzaja ja w calej organizacji, przestawiajac si¢ na nowe produkty i technologie. Takie
firmy T. Nonaka i1 H. Takeuchi okreslajg jako kreowane przez wiedze.

Od poczatku XXI wieku spoteczenstwo skupia si¢ wokét strumieni naptywajacych
informacji, w ktorym kluczowa role odgrywaja technologie teleinformatyczne. Powstanie
internetu zmienito sposob gromadzenia, przetwarzania i rozpowszechniania informacji na
catym $wiecie. Osoby odbierajace informacje¢ w internecie nie sg jedynie jej odbiorcami, ale
takze wspottworcami poprzez recenzje, blogi, posty itp. Przeobrazenia przeszty rowniez
przedsigbiorstwa oraz sposob prowadzenia biznesu. Internet umozliwil komunikacje 1
wspotprace miedzy szerszym gronem potencjalnych klientéw i1 kontrahentow, co pozwolito
rowniez na latwiejsze dostosowywanie produktéw do potrzeb klientdw, projektowanie
kreatywnych strategii marketingowych, a nawet na opracowanie pomystowych strategii
zarzadzania zasobami ludzkimi (AGARWAL, KUMAR | GOEL 2019, s. 119).

P.F. Druker (2002, s. 159, 498-500) wyodr¢bnil informacj¢ rynkowa, ktoéra
kierowana moze by¢ do nadawcy, rynku, odbiorcy, a takze do relacji, ktora zachodzi
pomiedzy rynkiem i jego uczestnikami. Jej uzyteczno$¢ dla odbiorcy determinowana jest
poprzez cechy, ktére ja wyrdzniaja w pordwnaniu do posiadanej wiedzy odbiorcy.
Informacja rynkowa stanowi komunikacj¢ pomiedzy organizacjg, rynkiem i jego
uczestnikami. Zadaniem tej komunikacji jest wygenerowanie nowej wiedzy shuzacej do
podjecia okreslonych decyzji i dziatah.

Uczestnicy rynku maja dostep do coraz wigkszej ilosci informacji, ktore trafiajg do
nich z réznych zrédet. Jednak ich nadmiar wystepuje w sytuacji, gdy jej nattok niesie ze
sobg ryzyko popelnienia btgdu lub w sytuacji, w ktdrej mozemy zosta¢ zmanipulowani przez
inne podmioty, tzn. wiadomosci i dane beda przekazywany w sposob, ktory wywota u nas
zamierzone przez nadawcow informacji wezesniej reakcje (BEGG 2007, s. 434, BALL 2000,
s. 10-12).

P. Dziekanski (2012, s. 396) wyodrgbnil podstawowy zbiér informacji spoteczno-
ekonomicznej, ktore stanowig podzbidr informacji gospodarczej. Taka informacja moze
wystgpowacé w formie znakow (np. charakterystycznych dla okreslonego jezyka), liter, cyfr,
czy na linii, krzywych, a nawet dzwigkow. W tabeli 2 przedstawiono rodzaje informacji

spoteczno-ekonomicznej.
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Tabela 2

Rodzaje informacji spoteczno-ekonomicznej

Informacja Istota

Odwzorowuje wyrdznione stany obiektéw w ramach danej
Faktograficzna | obserwacji (obiekty, ich cechy i ich wartosci, relacje oraz czas, np.

przyrost naturalny w danym roku).

Informacja faktograficzna, ktora odnosi si¢ do obiektow
Techniczna technicznych (np. wyrobu, surowca, maszyny) oraz ich cech, takich

jak np.: waga, zuzycie, kolor, ksztatt.

Informacja faktograficzna, ktorej obiektami sg obiekty techniczne,
Techniczno- ale ich cechami sg charakterystyki spoteczno-ekonomiczne, np.
ekonomiczna | cena czy koszt wytworzenia lub spoteczno-ekonomiczne, np.

naktady pracy w okreslonej gatezi przemystu.

) Ma charakter mikroekonomiczny (np. sprzedaz w danym okresie,
Ekonomiczno- o _ _
zadanie inwestycyjne, zysk) oraz makroekonomiczny (np. stopa
spoleczna ) N ] )
inflacji, stopa bezrobocie, skala przestgpczosci).

Jednostkowa Dotyczy konkretnego faktu (np. konkretnej transakcji, osoby)

Opisuje zbiory jednorodnych obiektow jednostkowych (np. liczba
wytworzonych samochodéw w danym czasie) lub liczba takich
obiektow majacych wspodlng ceche (np. liczba sprzedanych
Zagregowana _ . o . '
samochodow okreslonej marki). Mozliwe jest tez opisywanie
zjawisk w okreslonym systemie, np. wzrost dobrobytu wyrazony

jako zysk na zatrudnionego.

Zrédto: P. Dziekanski (2012), Informacja jako dobro ekonomiczne bedgce Zrédlem przewagi konkurencyjnes.
Wyzsza  Szkola Biznesu i  Przedsigbiorczosci w  Ostrowcu  Swigtokrzyskim, s.  396;

J. Olenski (2001), Ekonomika informacji. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s. 189-208.

W ekonomicznym ujeciu informacji jest taczona z modelami konkurencji doskonaltej,
zaktadajacymi istnienie doskonatej informacji. Kazdy podmiot posiada petng informacje na
temat towarow i ushug bedacych przedmiotem wymiany (STIGLITZ 1993, s. 23-25). W
rzeczywistos$ci gospodarczej informacje, ktore otrzymujemy sag jednakze coraz czesciej
niekompletne, niedoktadne, niepewne czy nieaktualne. Mamy wtedy do czynienia z tzw.
niedoskonatg informacja. Dany podmiot nie posiada wszystkich danych dotyczacych

konkretnego zjawiska. Korzystanie z niej moze prowadzi¢ do podejmowania ztych decyzji,
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zarOwno w sensie ekonomicznym, jak i spolecznym. Powodem wystgpowania takiego stanu
jest tatwo$¢ tworzenia i rozpowszechniania informacji. Dla przyktadu, w Internecie moze
zamiesci¢ je kazdy. Czesto nie wiemy kim sg ich autorzy i jakie posiadajg kompetencje.
Zdarza si¢ rowniez, ze jest ona przekazywana w niewlasciwej formie. W wyniku tego ulega
ona znieksztalceniu lub po prostu uzyskanie jej dokladnej wersji jest zbyt drogie
(DzIEKANSKI 2012, s. 390).

Zawodnos$¢ rynku, a w konsekwencji dziatania panstwa wynikaja z niedoskonatosci
informacji, a takze z przekonania, ze rynek nie dostarcza ich wystarczajaco duzo. Informacje
traktowac¢ mozna zatem jako dobro publiczne, z zachowaniem zasady, ze nikt nie dysponuje
mniejsza jej iloscig, gdy ta zostaje udostgpniona innym. Informacja powinna zostaé
przekazana za darmo lub za ceng jej wygenerowania. Zalozenie, ze dziatania przedsi¢biorstw
i gospodarstw domowych nie maja wptywu na preferencje, sprawdza si¢ przy jednoczesnym
wystepowaniu koncepcji informacji doskonalej, na ktéorym oparto dowdd dwoch
podstawowych twierdzen ekonomii dobrobytu. Po pierwsze gospodarka, w ktorej
funkcjonuje konkurencja rynkowa, bedzie efektywna w sensie Pareto. Po drugie, poprzez
mechanizm konkurencji rynkowej wystepuje mozliwos¢ uzyskania kazdej efektywnej (w
sensie Pareto) alokacji dostgpnych zasobow (KuciABA 2009, s. 160).

W przypadku, gdy podmioty dziatajace na rynku posiadajg rozne zasoby i dostep do
informacji, pojawia si¢ asymetria informacji. Jest to sytuacja, w ktorej poziom informacji
uwazanych przez strony bioragce udzial w transakcji za istotne nie jest jednakowy. Podmiot
posiadajacy lepszy lub pelniejszy jej zakres wykorzystuje ten stan w celu zwigkszenia
wiasnych korzysci, co odbywa si¢ kosztem jego oponenta. Wigze si¢ to z nieefektywnoscia
alokacji zasobow (STIGLITz 1993, s. 25; DANILOWSKA 2008, s. 40). Dla przyktadu, osoba
sprzedajaca samochdd posiada niewatpliwie szerszg oraz doktadniejsza informacje na jego
temat od potencjalnego kupca, ktory czesto nie jest w stanie, badZ nie ma mozliwosci
osiggniecie podobnego poziomu wiedzy przed dokonaniem zakupu.

Asymetria informacji to zjawisko znane zaréwno w teorii, jak i praktyce
gospodarczej. Wielu ekonomistow zwracato na nie uwagg juz na poczatku drugiej potowy
XX wieku. Wsérod nich byl m.in. F.A. Hayek. Podkre§lal on niemozliwo$¢ istnienia
informacji doskonatej w modelu konkurencji doskonatej. Twierdzil, ze jesli informacja
doskonata istnieje, to jej istnienie wyklucza cechy faktycznej konkurencji, takie jak
obnizanie cen, reklama i innowacja (HAYEK 1998, s. 96, za: DEszczyNskI 2017, s. 52).
Obowigzujacy w teorii ekonomii paradygmat zmienilo dopiero pojawienie si¢ nowego

podejscia, zwanego ekonomig informacji, kiedy ekonomistom zajmujacym si¢ badaniami
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nad asymetrig informacji przyznane zostaty nagrody Nobla. W.S. Vickrey otrzymat ja w
1996 roku za opisanie ekonomicznej teorii bodzcow, ktora zaktada, ze kazdy z uczestnikdw
dysponuje informacjami asymetrycznymi. Natomiast za badania z teorii motywacji i
asymetrii informacji w zarzagdzaniu i podejmowaniu decyzji Nobla otrzymat J. Mirrlees.
Kolejng nagrod¢ Nobla w odniesieniu do ekonomii informacji przyznano w roku 2001. Jej
laureatami zostali J.E. Stiglitz, G.A. Akerlof i A.M. Spence, publikujac pracg na temat
analizy rynkow charakteryzujgcych si¢ asymetrig informacji. Pierwszy z tej trojki analizowat
roznice w dostepie do informacji ekonomicznych i wynikajacych z niego konsekwencji.
Dotyczyly one zaré6wno pracownika, jak 1 pracodawcy, a takze kredytobiorcy,
kredytodawcy, ubezpieczajacego si¢ i firmy ubezpieczeniowej (STIGLITZ, 2007, s. 9, za:
DEszczyNsKI 2017, s. 52).

W odroznieniu od niedoskonatej informacji, asymetria informacji wystepuje w
dwoch formach, a mianowicie jako ex-ante (negatywna selekcja) oraz ex-post (pokusa
naduzycia). Negatywna selekcja (ang. adverse selection) to zjawisko. w ktorym jedna ze
stron transakcji ma wigcej informacji na temat jej przedmiotu (zazwyczaj sprzedawca wie
wiecej od kupujacego). Nazywana jest czesto mianem ukrytego problemu na rynku, gdyz
klient nie ma pewnosci czy interesujacy go produkt w rzeczywistosci jest takiej jakosci, jak
zapewnia go producent. Asymetria informacji powoduje, ze wszystkie dobra tego samego
typu, ktére s potencjalnym przedmiotem transakcji, musza by¢ traktowane tak samo,
poniewaz ich szczegotowe dane nie sg dostepne. Oznacza to, ze ceny towarOw zarowno
lepszych, jak 1 gorszych sg jednakowe. Skutkiem takiej sytuacji moze by¢ catkowite badz
czgs$ciowe wyeliminowanie z rynku produktow o najlepszej i poszukiwanej charakterystyce.
Nastgpstwem tego bedzie zmniejszenie spolecznego dobrobytu (STiGLITz 1993, s. 40,
GAWRYSIUK 2008, BLUDNIK 2010, S. 66-67).

Termin negatywna selekcja po raz pierwszy sformutowat G.A. Akerlof (1970, s. 191-
193). w swojej publikacji pt. Market for “Lemons”: Quality uncertainty and the market
mechanism. Opisal w niej asymetri¢ informacji na przyktadzie rynku samochodéw
uzywanych, na ktérym znajduja si¢ samochody sprawne oraz te, ktdrych stan techniczny jest
gorszy, tzw. cytryny. Przyjat zatozenie, ze jest to jedyna cecha odrozniajaca samochody od
siebie, a ofert sprzedazy jednych i drugich jest tyle samo. Przyjmujac, ze samochody dobre
kosztujg 2000 zt a gorsze 1000 zi, klient nie posiadajac pelnej informacji odnos$nie stanu
technicznego samochodow jest sktonny zaptaci¢ maksymalnie 1500 zt (50% (ryzyko zakupu
cytryny) x 1000 zt (cena cytryny) + 50% (szansa zakupu sprawnego samochodu) x 2000 zt

(cena za sprawny samochdd) = 1500 zt). Jest to bardzo dobra cena dla sprzedawcow cytryn,
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jednak zbyt niska dla os6b oferujacych w petni sprawne samochody. Efektem takiej sytuacji
bedzie powstrzymanie si¢ od sprzedazy posiadaczy samochodow dobrych oraz wzrost liczby
ofert gorszych samochodow. Taki rozwoj sytuacji prowadzi¢ bedzie do postepujacego
spadku przecigtnej ceny samochodow (75% x 1000 zt +25% x 2000 zt = 1250 zt). Skutkiem
tego moze by¢ catkowite wycofanie z rynku samochodow lepszych.

Alternatywe dla sformutowanego przez G.A. Akerlofa zjawiska przedstawit
J.E. Stiglitz. Zatozyt on sytuacj¢ odwrotng, w ktorej strona majaca informacje nie musi stara¢
si¢ za wszelkg ceng¢ o zasygnalizowanie wiarygodnos$ci swojej oferty, poniewaz to podmioty
nieposiadajace doktadnej informacji beda prébowaty uzyskac ja poprzez proces selekcji. Dla
przyktadu, zaktad ubezpieczeniowy obnizajac wysokos¢ sktadki, pomimo wzrostu udziatu
wlasnego (w przypadku wystapienia szkody jest to cze$¢ pokrywana przez osobg
ubezpieczong) moze zacheci¢ do wykupienia ubezpieczenia podmioty, u ktérych ryzyko

wystgpienia okre$lonego zdarzenia jest niskie (BEGG 2007, s. 345).

Angazowanie
dzialanie
Przewaga L . Czy marka
informacyjna (?) ‘ KOI:lﬂlkt interesow rzeczywiscie
i realizowanych celow . .
dziata w moim
interesie?
Marka (Firma) Asymetria Konsument
informacji
Maksymalizacja
korzysci
Jakiej dhugosci Jak mierzy¢,
kontrakt bedzie Zaufanie ocenia¢ wyniki
optymalny? wspoOtpracy?
Na jakich Koszt pozyskania informacji
warunkach? Problem dzielenia ryzyka

Pokusa naduzycia zaufania (moral hazard)

Rys. 2. Asymetria informacji na przyktadzie relacji konsumenta i producenta

Zrédlo: K. Santarek (2017), Rola asymetrii informacji w zarzqdzaniu, Innowacje w zarzadzaniu i

Inzynierii Produkcji, Polskie Towarzystwo Zarzadzania Produkcja.
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Kolejng konsekwencja asymetrii informacji jest pokusa naduzycia, ktora polega na
korzystaniu przez dany podmiot z informacji niedostepnej pozostatym jednostkom lub nie
przekazywaniu im posiadanej informacji dla osiaggni¢cia jak najwigkszych, okreslonych
korzysci wiasnych. Odbywa si¢ to zawsze kosztem strony przeciwnej, z ktorg zawarta
zostala transakcja (BEGG 2007, s. 406-407; WILLIAMSON 1998, s. 61-62).

Towarzyszy jej rowniez rozny stopien ryzyka. Powstaje on w sytuacji, w ktorej dany
podmiot nie ponosi odpowiedzialnosci za podejmowane przez siebie ryzykowne decyzje.
Druga strona nie moze go powstrzymac, a nawet udowodni¢ dziatania w ztych intencjach
(SANTAREK 2017, s. 262-263). Zjawisko to jest analizowane w kontekscie relacji
przedsigbiorstwa z konsumentem (rys. 2) (SANTAREK 2017, s. 263).

Do sposobow ograniczania negatywnych skutkow asymetrii informacji zaliczy¢
mozna m.in. (SANTAREK 2017, s. 263):

— stworzenie systeméw kontroli i ewidencji — zwlaszcza przy uzyciu narzedzi
informatycznych;

— budowanie marki oraz renomy — pozytywny wizerunek w swiadomosci klienta;

— gwarancje i rekojmi¢ — informacja o wysokiej jakosci oferowanych produktow lub
ushug;

— posiadanie dyplomow i certyfikatow — potwierdzenie umiejetnosci i kwalifikacji
potencjalnych pracownikow oraz dowod na jako$¢ produktu, np. ISO 9000 (ma to
Znaczenie dla podjetych przez autorke dysertacji badan);

— standaryzacje¢ i budowanie sieci — pewnos¢ klienta odno$nie identycznego standardu
uslug w poszczeg6lnych obiektach (sklepy, hotele, stacje benzynowe itp.);

— stosowanie ustug zewngtrznych (outsourcingu) oraz dzielenie si¢ wiedza, tj.:
korzystanie z ustug doradcow, rzeczoznawcow, ekspertow itp.

Postep technologiczny sprawil, ze informacje zaczely sie rozszerza¢ wszystkimi
mozliwymi drogami i kierunkami, wywierajac wplyw na wszystkie obszary ludzkiego
dziatania. Wedlug W. Gajdy (2015, s. 39), biorgc pod uwage aktualny rozwoj gospodarczy,
informacja jest tak bardzo znaczaca, ze mozna jg przyja¢ jako najistotniejszy czynnik

wytworczy, zaraz obok kapitatu.
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1.2.  Pojecie i istota wartoSci

Pojecie wartosci jest niejednoznaczne. C. Matusewicz (1975, s. 9), przeprowadzajac
analiz¢ semantyczno-pojeciowg terminu wartos¢ w rozumieniu roéznych dyscyplin
naukowych stwierdzil, ze definiowanie wartoSci jest niemozliwe, przekracza mozliwosci
badawcze jednostki. Nie mogqgc wigc pokusic si¢ o petne przedstawienie nawet gtownych
wqtkéw poznawczych w zakresie wartosci, trzeba zawezac tematyke i to radykalnie. Pomimo
tego, podjete przez teoretykow proby wyjasniania pojecia wartosci wskazujg na pewne
trudno$ci w jednoznacznym opisaniu tego pojecia nawet po uscisleniu tematyki wartosci.
Problem dotyczy nie tylko stworzenia powszechnie zaakceptowanej definicji wartoséci
chociazby dyscyplinie naukowej, ale tez jednoznacznej klasyfikacji tego pojecia. Okres$lenie
terminu warto$¢ stanowi zagadnienie na tyle problematyczne, ze przedstawiono rozmaite jego
interpretacje w zakresie roznych dziedzin. Mnogos¢ definicji w réznych dyscyplinach wskazuje
na szerokie zainteresowanie kategorig wartosci, a takze na koncentracje na réznych jej aspektach
(DRENDA 20186, s. 40).

W literaturze przedmiotu pojecie wartosci jest przedstawiane jako kategoria majaca
charakter ekonomiczny, filozoficzny, psychologiczny, socjologiczny, matematyczny i
kulturowy (tab. 3). Przedstawiciele roznych nauk postrzegaja badania rzeczywisto$¢ przez

pryzmat roznych kategorii, co w znaczacej mierze determinuje takze podejscie do wartosci.

Tabela 3

Wybrane definicje wartosci

Podejscie o
Autor Definicja
do wartosci

Powszechnie  pozadane w  okreslonym
Kulturowe M. Misztal spoteczenstwie dobra 0 charakterze

symbolicznym lub niesymbolicznym

Liczba okreslajaca, ile jednostek zawiera podana
wielko$¢ fizyczna; wielko$¢, za pomoca ktorej
Matematyczne | A. Stabryla ) . ) )
mozna zastgpi¢ wyrazenie algebraiczne, jego

zmienne

Filozoficzne Arystoteles Tres¢ rzeczy, a takze jej struktura i istota
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Idea albo rzecz, ktora posiada pewna okreslong

Platon
wlasnos¢
Sprawiedliwosc,  roztropno$¢  megstwo i
Augustyn ) )
umiarkowanie
Warto$¢ nie jest dobrem, a istotg dobra. Warto$§¢
M. Scheler o o '
nie jest jakos$cia, jest to jakos$¢ przynalezna dobru.
To wszystko, co uchodzi za wazne i1 cenne dla
jednostki 1 spoteczenstwa oraz jest godne
M. Lobocki pozadania, co laczy si¢ z pozytywnymi
przezyciami i stanowi jednoczesnie cel dazen
ludzkich
Jest ogolnym kryterium wyznaczajagcym
M. Kleszcz, . o _ .
) preferencje, dzigki ktoremu podmiot moze si¢
Psychologiczne | M. Laczyk

ustosunkowac¢ do rzeczywistosci

C. Matusewicz

Jest czynnikiem wyboru celu dziatan osoby i
wyboru srodkow do jego realizacji, jednak uwaga
skupiona  jest nie na  rozumowym,
pragmatycznym uzasadnieniu tych wybordéw, a na
ich dziataniu na emocje. Warto$¢ bylaby wiec

wyrazem subiektywnych przezy¢ uczuciowych

F. Adler Dziatania wedtug okreslonych norm
Spoteczny wymiar wartosci zwigzany jest z
Socjologiczne _ powstaniem wartosci, poniewaz rozwijaja si¢ i
A. Folkierska ) .
przeksztatcajg wraz ze zmianami, ktore zachodza
na swiecie
Kombinacja korzySci uzyskiwanych przez
K. konsumentow, ktora sktada si¢ na: jakos¢, cene,
Zarzadzanie ) ) ) ]
Przybytlowski | czas dostawy oraz ustugi odbywajace si¢ zarowno
przed jak i1 po sprzedazy
Cecha (albo zespot cech) rzeczy, zazwyczaj
ozwalajgca wyrazi¢ si¢ w pieniadzu, przy czym
Ekonomiczne B. Nadolna P jasamy ¥ W piena prey ez

mozliwe jest rozroznienie, czy jest w mniejszym

lub w wigkszym stopniu pozadana, uzyteczna
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Waga, ktora przypisujemy poszczegdlnym
dobrom lub ilo§ciom dobra, gdyz zdajemy sobie
sprawg, iz zaspokojenie naszych potrzeb
zwigzane jest z ich posiadaniem. Osad
C. Menger _ _
gospodarujacego czlowieka o wadze dobr
zwigzanych z jego zyciem 1 dobrostanem,

ktorymi moze on dysponowac¢. Warto$¢ nie

istnieje poza ludzka swiadomoscig

Wartos¢, ktora jednostka przypisuje
L. von Mises pienigdzowi, a takze r6znym dobrom i ustugom,

to rezultat wyboru dokonanego w danej chwili

Warto$¢ tego samego towaru bedzie rézna dla

) poszczegbdlnych odbiorcow, poniewaz bedac
H. Lewicka
postrzegang przez klientow, staje si¢ ich

subiektywng oceng

Zrédlo: opracowanie na podstawie: M. Lobocki, (2006) Wprowadzenie do metodologii badar pedagogicznych,
Impuls, Warszawa, s. 23; A. Folkierska, Typy wartosci, ich miejsce i funkcjonowanie w kulturze. Miodziez a
wartosci, Warszawa 1979, s. 34; C. Matusewicz, (1975), Psychologia wartosci. Pafstwowe Wydawnictwo
Naukowe, s. 10; M. Kleszcz, M. Laczyk, (2010), Dyspozycja do tworczosci—kilka refleksji na temat
nastawienia i kompetencji kreacyjnych nauczycieli, w: Miedzy tworczoscig a literatura, red. A. Galazka,
Katowice, s. 16; F. Adler, (1956), The Value Concept in Sociology, The American Journal of Sociology, nr 3,
s. 272; M. Scheler (1980), Istota i formy sympatii. Wydawnictwo PWN, Warszawa, s. 129; R. Ingarden (2009),
Ksigzeczka o cztowieku, Wydawnictwo Literackie, Krakéw, s. 13; Z. Najder, (2015). Wartosci i oceny,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 51; L. von Mises, (2011), Ludzkie dzialanie. Traktat o ekonomii,
Instytut Ludwiga von Misesa, Warszawa, s.178; A. Stabryla (2011), Przeglgd probleméw doskonalenia
systemow zarzqdzania przedsigbiorstwem. Mfiles, Warszawa; K. Przybytowski i in. (1998), Marketing,
wydawnictwo ABC, s. 13; B. Nadolna, (2011), Wphw koncepcji wartosci na pomiar wartosci ekonomicznej w
rachunkowosci. Zeszyty naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 625, s. 170; H. Lewicka, (2014), Wartos¢
jako kluczowe pojecie w dziedzinie nauk ekonomicznych. Spoteczenstwo i Ekonomia, (02), s. 67; C. Menger

(2013), Zasady ekonomii, Fijorr Publishing, Warszawa, s. 113

Termin wartos¢ zwigzany jest z tacinskim stowem valor, ktore pochodzi od valere,
czyli by¢ wartoSciowym (KOWALCZYK 1986, s. 37). Moze oznacza¢ konkretny przedmiot
ceniony przez kogo$, formalng racj¢ wartosci, ide¢ lub przezycie warto$ci. Warto$¢ moze
by¢ zdefiniowana jako cena, czyli odpowiednik materialny czego$, okreslajacy ile co$ jest

warte oraz stanowigcy cech¢ wyznaczajacg wazno$¢ 1 znaczenie czego$ lub kogos.
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Warto$ciami moga by¢ rowniez mys$li sprawiajace, ze zdarzenia, cechy lub obiekty
postrzegane zostaja jako wartosciowe. Wartos¢ moze by¢ rowniez liczbg wyrazajaca ilos¢
jednostek zawartych w poszczegdlnych wielkosciach fizycznych (ZGOLKOWA, KURPISZ
2004, s. 31; NAJDER 2015, s. 86.).

Warto$ci mozna zaprezentowa¢ w trzech ujeciach. W ujeciu obiektywistycznym
warto§¢ oznacza dobro lub jego jako$¢ reprezentowang przez kogos$/co$ lub ceche
kogos$/czegos. W ujeciu subiektywistycznym podmiot przypisuje warto$¢ komus/czemus
natomiast jakos$¢ jest zgodna z wlasnym uznaniem. Kulturowe ujecie wartosci oznacza
natomiast jako$¢ przypisang komus/czemus zgodnie z przyjetymi w danej kulturze normami
(DABROWSKI 2002, s. 403).

W filozofii klasycznej mozna odnalezé rozwazania skupiajace si¢ glownie na
ontologii, czyli filozofii bytu. W ramach wspodtczesnej aksjologii, cztowiek wraz z
otaczajacym go Swiatem postrzegany jest jako wartosci okreslonego typu (KOWALCZYK
1986, s. 37). Nurty filozoficzne odmiennie interpretuja natur¢ bytu, podobnie szeroki zakres
ma kategoria wartosci. Aksjologia bedaca nauka o wartosciach (filozofia wartosci) obejmuje
wiele aspektow. W literaturze przedmiotu najwiecej rozwazan dotyczy aksjologicznej
ontologii. Okre$lenie pojecia wartoSci wymaga bowiem przyjecia danego stanowiska
wzgledem podstawowych zagadnien aksjologii (JEDYNAK 1999, s. 280). Aksjologia stanowi
platforme¢ dla nauk humanistycznych. Na przyktad etyka jest wyjasniana na podstawie
hierarchii wartosci. Psychologia i socjologia analizujg $wiat cztowieka przyjmujac z Kolei
fundamentalne warto$ci osoby ludzkiej (KOWALCZYK 1986, s. 37).

Warto$¢ jest punktem odniesienia dla dziatan ludzkich, zatem moze nadawac sens
tym dzialaniom (ZAGORA-JONSZTA, 2014, s. 13). Jedna z definicji glosi, ze wartosé¢ jest
bytem doskonalgcym podmiot, bedgcym zwykle przyczyng dziatania (GUTWENGER 1952, s.
70). Zgodnie z inng definicja, jest to taki byt, ktory niezaleznie od aktualnych doznan
cztowieka, jest powodem jego odczuc¢ (LOTz 1933, s. 600-605; za: KOWALCZYK 1986, s. 38).
Wigkszos¢ charakterystyk wartosci wskazuje na relacje z dobrem. Dobro ontologiczne jest
bytem uzgodnionym z pozadaniem. W zwigzku z tym, Arystoteles w Etyce Nikomachejskiej
sformutowat opis dobra okreslajac je jako przedmiot ludzkiego pragnienia (KOWALCZYK
1986, s. 38). Do tej definicji nawigzujg G.F. Klenk stwierdzajac, ze: dobro to obiektywna
doskonalos¢ stanowigca cel czyjegos dgzenia (KLENK 1942, s. 75; za KOWALCZzYK 1986, S.
39), P. Siwek, dla ktorego wartoscig jest to wszystko czego poszukujemy i co kochamy
(SIwWEK 1938, s. 3-4; za: KOWALCZYK 1986, s. 38) oraz 1. Santeler, wedtug ktorego wartos¢

to dobro, ktore jest szczegolnie przydatne dla podmiotu (SANTELER 1948, s. 114; za:
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KowALCzYK 1986, s. 39). Istotng cecha wartosci jest sprzezenie podmiotu i przedmiotu.
Fakt powigzania warto$ci z osobami — rozumnymi ich sprawcami (KowALczyk 1986, s.
50).

W rozwazaniach teologicznych mozna znalez¢ szerszy opis wartos$ci. Wartoscig
nazywa sig¢ wszystko, co sktania emocjonalne i wolitywne wiadze cztowieka, aby dqzyly ku
temu co wzbudza przyjemnosé, radosc, zaspokaja umyst estetyczny, czy tez uczucia religijne
I moralne lub w ogodle odpowiada jakims wymogom ludzkiej natury (GRANT 1985, s. 380).
W przytoczonych definicjach warto$ci mozna dostrzec pojecia bliskie znaczeniowo, takie
jak: doskonato$¢, cel, przyjemno$¢, idea oraz korzys$¢. Znaczna cze$¢ wartosci wskazuje na
jakos$¢, zatem charakteryzuje si¢ je jako wyzsze | nizsze, a nie male | duze. Wartos$ci nie
muszg by¢ realne aktualnie, jednak sg potencjalnie realne (KOWALCZYK 1986 s. 40).

Niemiecki filozof doby o§wiecenia, Immanuel Kant prowadzit rozwazania dotyczace
relacji pomigdzy uzyteczno$cig a wartoscig. Szczegolnie podkreslat, ze to nie wartosci
instrumentalne (uzyteczno$¢) sa powigzane z dylematami aksjologicznymi, a wartosci-cele.
Oznacza to, ze powinno$¢ decydowala o moralno$ci okreslonego czynu (imperatyw
moralny). A. Herman (2015, s. 29) uwaza, ze mozliwym jest, iz w wyniku rozwazan 1. Kanta
w naukach spotecznych uksztattowat si¢ nurt behawiorystyczny. W przemysleniach 1. Kanta
(2002, s. 49) na temat wartosci, miedzy bytem a wartosciami doszuka¢ si¢ mozna
Znaczacego uwypuklenia kwestii wolno$ci. Bez aktu wolnosci sfera odnoszaca si¢ do
warto$ci i moralnosci straci sens, poniewaz nie da si¢ ich dociec z bytu. Nie istnieje wolnos¢
bez praw moralnych oraz wartosci, gdyz to wtasnie za ich pomocg mozna wykry¢ swoja
wolnos¢. Wystepuje tu rowniez zaleznos¢ odwrotna. Nie ma wartosci 1 praw moralnych bez
wolno$ci, poniewaz bez niej nie ma mozliwosci zdefiniowania tych praw 1 wartosci.
Odnoszac si¢ do struktury wartosci nalezy wspomnie¢ o ich bipolarnym charakterze. Kazdej
warto$ci pozytywnej przypisana jest wartos¢ negatywna, nazwana antywartoscig. W
opozycji pozostaja zto wzgledem dobra i brzydota wzgledem pickna (KOwALCZzYK 1986, s.
41).

Psychologiczne podejscie do warto$ci uzupetnia funkcje przedmiotu posiadajacego
warto$¢. Zaklada sie, ze dotyczy ona nie tylko wywotania potrzeby, ale réwniez jej
zaspokojenia. Warto$ci mogg by¢ rozumiane jako wyobrazone przezycia, ktore w momencie
urzeczywistnienia stanowig dla cztlowieka pewnego rodzaju nagrod¢ (STRABRYEA 2011, s.
52). M. Gotaszewska (1978, s. 91) uwaza, ze zjawisko internalizacji wartosci odnosi si¢ do
pigciu etapow:

1) informacji — osoba dowiaduje si¢ o istnieniu danej wartosci;
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2) transformacji — czlowiek odbiera informacje na swoj indywidualny sposob i
przektada ja na to, czego do tej pory doswiadczyt;

3) akceptacji lub odrzucenia warto$ci;

4) inkluzji — przytaczenie wartosci (lub jej modyfikacji) do wtasnego systemu warto$ci;

5) dynamizacji — osoba przyjmuje postawy w stosunku do danych sytuacji w
rzeczywistosci.

W socjologii zaktada si¢, ze cenowa stratyfikacja dobr przektada si¢ na strukture
wartosciowania ich przez spoteczenstwo. Zatem to, co jest cenione przez jednostki,
jednoczeénie wycenione jest wysoko przez rynki. Niskie lub wysokie koszty produkcji brane
sa pod uwage jako kwestie drugorzedne w procesie wartosciowania dobr (CzecH 2016, s.
31). W definicjach socjologicznych podkre§lony zostal normatywny charakter warto$ci.
Odnosi si¢ do tego kto oraz co uznaje jako wartosciowe oraz w jaki sposob jest to
hierarchizowane w spoteczenstwie (STRABRYEA 2011, s. 51-52).

W  kontekécie ekonomicznym warto$¢ peini kluczowa role w wyjasnianiu
funkcjonowania rynku. Procesy stosowane w produkcji od czaséw rewolucji przemystowe;j
nieustannie ulegaja zmianom, a w konsekwencji tresci w naukach ekonomicznych réwniez
sa modyfikowane (G1zA 2016, s. 49, 52). Wspodtczesnie ekonomisci nie rozstrzygaja istoty
warto$ci 1 nie probuja jej definiowaé. Postugujac si¢ tym terminem korzystajg raczej z
intuicyjnego rozumienia jego sensu, dostosowanego do kontekstu (ZAGORA-JONSZTA 2014,
s. 13).

W ujeciu ekonomicznym rozumienie warto$ci zostato okreslone poprzez klasyczny,
marksistowski, neoklasyczny oraz subiektywno-marginalistyczny nurt ekonomii. Nalezy
zaznaczy¢, ze ostatni nurt wskazuje na zdolnosci produktu do zaspokajania potrzeb o
charakterze subiektywnym. Oznacza to, ze podstawe dla wartosci dobra stanowi jego
uzyteczno$¢. Przez wzglad na wage tego zagadnienia wlaczono je jako postawe do rozwazan
nad istotg 1 pojgciem wartosci. Celem uporzadkowania wywodu w tej czg¢sci rozprawy, na
rysunku 3 zaprezentowano zarys historyczny rozwoju koncepcji wartoSci w  ujeciu
ekonomicznym.

Adam Smith, uznawany za prekursora ekonomii klasycznej, opierajac si¢ na modelu

Homo oeconomicus (tac. cztowiek ekonomiczny), za pomocg ktorego mozliwym byto
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teoretyczne definiowanie uogdlnien dotyczacych funkcjonowania catej gospodarkil,
wyjasnil dziatanie mechanizmu niewidzialnej reki rynku?. W zalozeniu, czlowiek
ekonomiczny dysponowat petng informacja o wszystkich okoliczno$ciach, w warunkach
ktorych podejmowat dziatania, posiadat okreslony zestaw potrzeb i potrafit je sklasyfikowac
pod wzgledem preferencji i okresli¢ w taki sposéb, aby podczas dokonywania wyboru
wskazaé na najkorzystniejszg dla siebie opcje (SZARZEC K. 2014, s. 195).

Interpretacja niewidzialnej reki rynku moze utozsamia¢ A. Smitha z osobag
propagujaca wyrachowanie i egoizm. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na jego poglad, w
ktérym porusza kwestie warto$ci: samolubstwo jest czynnikiem, ktory w zadnym stopniu, ani
z Zadnego punktu widzenia nie moze by¢ uznany za cnotliwy (SMITH 1989, s. 454). Wskazaé
tu mozna na dwie kwestie. Po pierwsze, cztowiek ekonomiczny nie traktuje na réwni dobra
(rozumianego jako warto$ci moralnej) 1 uzytecznosci. Po drugie, pomimo egoistycznej
natury ludzkiej, nalezy dziata¢ uczciwie i sprawiedliwie.

Klasycy ekonomii jako warto$ciotworcza wskazywali sfer¢ produkcji. Poglady
dotyczace warto$ci tworzono uwzgledniajac prace i koszty produkceji. A. Smith przyjat prace
jako miernik warto$ci towaréw. Warto§¢ pracy mozna bylo poréwnaé¢ pod wzgledem
réznych czynnikéw, poniewaz byta miarg niezmienng. To ilo$¢ pracy przeznaczonej na
wytworzenie towaru stanowito jego warto$¢ wymienng. Z kolei D. Ricardo zauwaza, ze na
rynku nie wystepuja duze odchylenia cenowe od wartosci produktéw i nie mogg decydowacé
0 proporcjach wymiany towarow. Podkreslal, ze wazne jest uwzglednienie zaréwno naktadu,
jak 1 ilosci pracy mierzonej jej czasem. Jako miar¢ wartosci przyjatl prace zuzyta na
wyprodukowanie danego dobra, aczkolwiek nie odwolywal si¢ on do samych wydatkoéw
poniesionych na ptace. Istoty byt naktad pracy poswigcony przez robotnika (DRENDA 2016,
s. 40).

Zagadnieniem mieszczacym si¢ w problematyce warto$ci jest rowniez modelowanie
decyzji. Zrodtem, z ktorego zaczerpnicto inspiracje do rozwoju zagadnienia modelowania
decyzji w warunkach zagrozenia moze by¢ wspotpraca Blaise Pascala i Pierre de Fermata w
1694 roku nad rozwigzaniem problemu podziatu stawki (ang. problem of points). Jego

rozwigzanie  doprowadzito do rozwoju matematycznych podstaw  koncepcji

! Teza indywidualizmu metodologicznego — K. Popper uwaza, ze ,,nalezy dazy¢ do zrozumienia wszelkich
zjawisk zbiorowych jako wynikoéw dziatan, interakcji, celow, nadziei i myS$li poszczegolnych ludzi, a takze
tradycji tworzonych i przechowywanych przez jednostki” (POPPER 1989, s. 92).

2 Metaforyczne ukazanie dziatania rynku. A. Smith zatozyt, Ze jednostki, ktore kierujg si¢c wlasnym interesem,

dziataja takze na korzys$c¢ interesow catego spoleczenstwa.
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prawdopodobiefistwa. Problem podziatu stawki to matematyczna zagadka, jak podzieli¢
stawke niedokonczonej gry pomigdzy dwoch graczy, kiedy obaj maja rowne szanse na
wygrang w kazdej rundzie. Zasada jest taka, ze dwoch graczy wnosi rowny wktad do puli

nagrod i pierwszy gracz, ktory wygra pewng liczbe rund, odbiera nagrodg.

Ekonomia klasyczna
Adam Smith (1723-1790)
David Ricardo (1772 — 1823)

Koncepcja homo oeconomicus

Loteria
Daniel Bernoulli (1700-1782)

Warto$¢ wymienna

Pojecie ,,uzytecznos¢”

Utylitaryzm
Jeremie Bentham (1748-1832)
Hermann Heinrich Gossen (1810-1858)

Warto$¢ uzvtkowa dobra

Prawa Gossena

Karol Marks (1818-1883)

Wartos¢ jako kategoria spoteczna

Kierunek subiektywistyczny

Carl Menger (1840-1912)
Friedrich Wieser (1851-1926)

Szkota psychologiczna (austriacka)

Antoine Augustin Cournot (1801-1877)
Marie Espirit Leon Walras (1834-1910)
Vilfredo Federigo Damasio Pareto (1848-1923)

Szkota matematyczna (lozanska)

William Stanley Jevons (1835-1882)
Alfred Marshall (1842-1924)

Szkota neoklasyczna
(anglo-amerykanska)

Ludwig von Mises (1881-1973)

Heterodoksyjne podejscie do wartosci

John von Neumann (1903-1957)
Oscar Morgenstern (1902-1977)

Aksjomatyczna, ,,nowoczesna” teoria
uzytecznosci

Amos Nathan Tversky (1937-1996)
Daniel Kahneman (1934)

Teoria perspektywy

Herbert Simon (1916-2001)

Ekonomia behawioralna

Rys. 3. Zarys historyczny rozwoju koncepcji wartosci w ujeciu ekonomicznym
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: A. Bak, (2013). Mikroekonometryczne metody badania

preferencji konsumentow z wykorzystaniem programu R. Warszawa: Wydawnictwo CH Beck., s. 15-17.

Problem rozwazat réwniez D. Bernoulli. W swojej pracy pt.: Wyktad nowej teorii na
temat pomiaru ryzyka (1738) wykazat, ze rézne osoby mogg w zupelnie inny sposob patrze¢
na t¢ samg loteri¢, w zaleznos$ci od ich postawy wobec ryzyka. Stanowito to przelomowy

poglad w teoretycznym rozumieniu decyzji podejmowanych pod wplywem ryzyka,
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poniewaz $wiadczyto o istnieniu heterogeniczno$ci indywidualnych preferencji i
osobowosci. Swoje pomysty przedstawit poprzez wspomniany juz paradoks Petersburski. W
tym zakladzie rzucano moneta az do momentu wypadnigcia reszki. Jesli za pierwszym
rzutem wypadt orzet, otrzymywano ztotowke. Dwa ztote, jesli wypadt ponownie. Cztery
przy kolejnym losowaniu i tak dalej, poniewaz nagroda podwajana byla za kazdym razem,
az do momentu wypadnigcia reszki. Problemem jednak byto okreslenie checi do zaptaty za
taki zaktad. Jego spodziewang warto$¢ symulowac¢ mozna byto w nieskonczonos¢, co z kolei
jest nieracjonalne, gdyz niewiele osob zdecydowatoby si¢ postawi¢ kwotg za jednorazowsg
gre, ktora plasowata si¢ powyzej umiarkowanej kwoty.

D. Bernoulli zaproponowat, aby osoby nie ocenitaly wartosci szans ze wzgledu na
ich warto$¢ oczekiwang (ang. EU — Expected Utility), ale raczej przez ich oczekiwang
uzyteczno$¢, czyli warto$¢ subiektywng. Natomiast pojecie uzytecznosci wyjasnia w sposob
nastepujacy, cytujac: W niewiadomy sposob cztowiek bardzo biedny wchodzi w posiadanie
biletu na loterie, ktory daje mu doktadnie takie same szanse na przegrang, jak na wygranie
dwudziestu tysiecy dukatow. Czy meZczyzna wyceni swojg szanse na wygrang na dziesiec
tysiecy dukatow? Czy doradzenie mu, by sprzedat los za dziewig¢ tysiecy bedzie ziq radqg?
Czy natomiast z1q radq jest namawianie bogatego, by za takie pienigdze nabyt ten los? Moim
zdaniem w obu przypadkach odpowiedz brzmi nie. Z drugiej strony jestem sktonny wierzyé,
ze nie byloby dobrg radq odmawianie zakupu losu bogaczowi za dziewig¢ tysiecy dukatow
(BAYRAK, HEY 2015, s. 15-16). D. Bernoulli wspominat, ze kluczowa kwestig dotyczaca
uzytecznosci jest jej wklestos¢. Odwotat si¢ tutaj do wartosci. Cena produktu jest zalezna
tylko od samej rzeczy 1 jest rowna dla wszystkich, natomiast uzytecznos¢ jest zalezna od
szczegolnych okolicznosci, w jakich znajduje si¢ osoba dokonujaca oszacowania warto$ci.
Oznacza to, ze okre$lenie warto$ci dobra nie moze opiera¢ si¢ na cenie, a na uzytecznosci
(BAYRAK, HEY 2015, s. 16).

Zagadnienia odnoszace si¢ do uzytecznosci ekonomicznej stanowig podstawe
utylitaryzmu. W 1738 roku D. Bernoulli przedstawit tzw. paradoks petersburski®,
wprowadzajac po raz pierwszy pojecie uzytecznosci (BERNOULLI 1954, s. 24; za: NOGAL

2014, s. 55). Koncepcja utylitaryzmu (tac. utilis — uzyteczny), zaproponowana przez

3 Paradoks jest teoretyczng gra stosowana w naukach ekonomicznych. Biorac pod uwage warto$é oczekiwana
jako jedyne kryterium decyzyjne, decydent zostaje wprowadzony w irracjonalng decyzje. Ten paradoks zostat
przedstawiony i1 rozwigzany wprowadzajac rozroznienie migdzy wartoscia oczekiwang a oczekiwang

uzytecznoscig. Zagadnienie to poruszono szerzej w dalszej czesci niniejszej rozprawy.
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Jeremiego Benthama, ocenia dziatania jednostek w oparciu o ich konsekwencje. Stosowne
konsekwencje okreslit jako ogolne szczes$cie stworzone dla wszystkich dotknigtych
dziataniem. Uproszczajac, dla angielskiego filozofa nadrzedng wartoscig byto przyjecie, ze
dobro catego spoleczenstwa nastepuje z maksymalizacji dobra wigkszosci ludzi (GORECKI
2011, s. 120). Utylitaryzm jest koncepcja liberalng, co oznacza, ze warto$cig jest tutaj
indywidualizm i wolno$¢. Podstawowym zatozeniem utylitaryzmu, nawigzujagcym do
doktryny hedonizmu®, jest dazenie do mozliwie najwyzszego poziomu satysfakcji z
konsumpcji danej kombinacji dobr i ustug (BAK 2013, s. 14). Zatem to uzyteczno$¢ jakiej$
rzeczy nadaje jej warto$¢ uzytkowa.

Na rozwoj koncepcji wartosci w oparciu o prace znaczaco wplynety dzieta Karola
Marksa. W swoich rozwazaniach przyjmowat zatozenie, Ze proces pracy jest fundamentem
gospodarki. Uznawal towar za najwazniejsza kategori¢ ekonomiczng, a przyjmujac za
A. Smithem, traktowal go jako przeznaczony do wymiany produkt pracy. Dostrzegt
dwoistos¢ towaru, tj.: jego strone¢ materialng i spoteczna, ujeta jako wartos¢ wymienng i
warto$¢ uzytkowa. Warto$ci towaru uwidocznione byly w procesach wymiany jako wartosci
wymienne. Wyrazaly stosunek ilosciowy i1 okreslone byty przez warunki rynku. Wedhug K.
Marksa sq tylko okreslonymi ilosciami zakrzeptego czasu pracy (MARKS 1951, s. 54).
Warto$¢ uzytkowa towaru byta pojmowana jako jego zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb, a
dokonuje si¢ poprzez uzycie lub spozycie. Zaktada sie, ze ludzie ksztattujg swoje warunki
ekonomiczne §wiadomie i racjonalnie, a odbywa si¢ to poprzez podejmowanie takich
decyzji, ktore w najwiekszym stopniu zmaksymalizujg ich satysfakcje.

Wartos¢ towaru 1 wartos¢ uzytkowa podzielity prace na jej charakter abstrakcyjny 1
konkretny. Warto§¢ byla okreSlona przez pracg abstrakcyjng, wyrazang poprzez wkiad
energii, sily migéni lub umystu. Natomiast warto$ci uzytkowe byly wytworem
indywidualnej pracy konkretnej, czyli specyficznych czynnosci wymaganych do
wytworzenia danego produktu. Produkcja towaré6w w spoteczenstwie miata cechy pracy
spotecznej. Spotecznie niezbedny czas potrzebny do wytworzenia towaru decydowat o jego

wartosci (STANKIEWICZ 2007, s. 180).

4 Stanowisko ekonomiczne obejmujace potrzeby i ich zarzadzanie uksztaltowalo sie na kanwie filozofii

greckiej, a doktadniej koncepcji hedonizmu®, twérca ktorej byt Epikur (341-270 p.n.e.). Filozof zajmowat sie
robwniez zagadnieniem pragnien i potrzeb czlowieka, a takze zaproponowal ich podziat na naturalne i
niezbedne, naturalne i zbedne oraz nienaturalne i zb¢dne. Dla przyktadu, potrzeby fizjologiczne zaklasyfikowat

do kategorii naturalnych i niezbednych (ZALEGA 2012, s. 46-47).
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[lo$¢ pracy zakrzeptej w towarze mozna byto zmierzy¢ czasem. Wedlug K. Marksa
praca przeszlta, uprzedmiotowiona zakotwiczona w wyprodukowanym towarze to skrzep
pracy ludzkiej, zawarty w s$rodkach produkcji, surowcach i potfabrykatach. Srodki te
przenosity tyle warto$ci na produkowane dobra, ile same tracily w procesie wytwarzania,
nie mogly pomnazaé wartosci (ZAGORA-JONSZTA 2014, s. 15). K. Marks przyjat zatozenie,
iz praca bedaca zrodtem wartosci, to praca Zywa wykonywana tu i teraz przez robotnika. Ona
decydowata o cenie towaru. Cena stanowila pieni¢zng form¢ wyrazania wartosci. Jednak
robotnik nie sprzedawal pracy na rynku, a swojg sil¢ roboczg, tj.: wlasne umiejetnosci,
kwalifikacje oraz zdolnosci fizyczne i duchowe. Sita robocza jako towar posiadata wartos¢
okreslong czasem wymaganym do jej odtworzenia. Czas ten mierzono kosztami utrzymania
robotnika wraz z rodzing. Sila robocza posiadata takze warto$¢ uzytkowa, pojeta jako
zdolnos$¢ do wytwarzania danego dobra. Specyfika sily roboczej przejawiata si¢ w tym, ze
mogta ona wytworzy¢é wigcej niz byla warta. Zatem proces pracy zuzywat site robocza
robotnika, wytwarzajacego warto$¢ wicksza od wartosci produktow wymaganych do
reprodukcji jego sity. Stad wywodzi si¢ wartos¢ dodatkowa wspotczesnie nazwana dodana.
Przejawiata si¢ ona w zysku, rencie, procencie, gdy kapitalista ptacit robotnikowi za warto$§¢
jego sity roboczej, a nie za warto$¢ pracy (STANKIEWICZ 2007, s. 181). Placa byla
wynagrodzeniem za warto$¢ sily roboczej. K. Marks twierdzil, ze na powierzchni
spoteczenstwa buriuazyjnego placa robocza wystegpowata jako cena pracy, okreslona ilos¢
pieniedzy, ktorq sig placi za okreslong ilos¢ pracy (MARKS 1951, s. 576). Przyjat takze, ze
na warto$¢ kazdego towaru sktadajg si¢ trzy czesci. Pierwsza to warto$¢ materiatdéw 1 maszyn
zuzytych w procesie produkcji, czyli kapital staty. Druga stanowita wartos¢ sity roboczej,
ktora odtwarzata swoj ekwiwalent i rownata si¢ z ptaca robocza, czyli kapitat zmienny.
Trzecim komponentem warto$ci towaru byta wartos¢ dodatkowa, czyli nadwyzka ponad
kapitat staty i zmienny zuzyty w procesie wytwarzania (MARKS 1957, s. 202-203).

Rozwazania nad warto$cig opartg na uzytecznosci zaczgto taczy¢ z kosztami. Zajat
si¢ tym tworca szkoly z Cambridge Alfred Marshall. Przyjmujac stanowisko odchodzenia
od twierdzen subiektywnej teorii warto$ci dobr ekonomicznych zaproponowal ujecie
relacyjne. Polaczyl podejscia ekonomii klasycznej z twierdzeniami marginalistow. Istota
wskazanego relacjonizmu byto przekonanie, ze warto$¢ generowana przez przedmiot moze
by¢ tylko wtedy, gdy wystepuje on w relacji z cztowiekiem. Zatem no$nikiem warto$ci jest
przedmiot, a czlowiek u§wiadamia sobie warto$¢ obiektu oraz istnienie relacji (LIPIEC 1992,
s. 13). A. Marshall powigzatl elementy subiektywne z obiektywnymi tworzac nowg teori¢

warto$ci w polaczeniu z ceng. Jako gldéwne zatozenie przyjal twierdzenie, ze wszystkie
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relacje migedzy ekonomicznymi wielko$ciami majg funkcjonalny charakter. Zaprzeczyt
prymatowi konsumpcji. Tworca teorii wskazal, ze warto$§¢ i cen¢ w rownym stopniu
okreslaty czynniki subiektywne, lezace po stronie popytu (uzytecznos¢) i czynniki
obiektywne, lezace po stronie podazy (koszty produkcji). Zatem uzytecznos¢ i koszty
okreslaty warto$¢. Procesy rynkowe analizowat on w warunkach konkurencji doskonatej. A.
Marshall potaczyt w swej teorii trzy komponenty, a mianowicie opisujacg procesy rynkowe
teori¢ bazujgca na mechanizmach popytu i podazy, teori¢ oparta na uzytecznosci, ktora
doprowadza warto$¢ 1 cen¢ do uzytecznosci krancowej oraz teori¢ uwzgledniajaca koszty
produkcji, na ktorej oparto ceng (DzIONEK-KOzZEOWSKA 2007, s. 119-192).

Podwaliny wspolczesnej teorii wyboru konsumenta, mozna dopatrywaé si¢ w
ekonomii austriackiej oraz w pracach W.S. Jevonsa, C. Mengera i L. Walrasa z lata 70. XIX
wieku. Uzyteczno$¢ traktowana byta przez tych przedstawicieli nutru subiektywistyczno-
marginalistycznego jako wielko$¢ mierzalna, tzw. uzyteczno$¢ kardynalna. Ekonomisci
uwazali, ze preferencje konsumenta mozna bezposrednio zdefiniowaé, poniewaz niektérym
kombinacjom dobr przypisuje si¢ iloSciowo poziom uzytecznosci. Gtéwnym przedmiotem
rozwazan w teorii jest analiza postgpowania gospodarstw domowych, ktore poprzez
ograniczenia budzetowe dokonuja wyboru preferowanego koszyka dobr oraz wyznaczajg
porzadek zaspokajania potrzeb, celem uzyskania mozliwie najwyzszej uzytecznosci z
konsumpcji nabywanych dobr (ZALEGA 2008, s. 132).

Ekonomisci nurtu subiektywno-marginalistycznego kwestie wartosci opierali na
uzytecznos$ci, zrywajac z teorig wartosci opartg na pracy lub kosztach produkcji. Istotnego
znaczenia nabraty subiektywne odczucia konsumenta, a warto$¢ utracita ceche
obiektywizmu. Zachowanie jednostki na rynku znalazto si¢ W centrum uwagi. Wedhlug
C. Mengera, tworcy subiektywnej, austriackiej szkoly psychologicznej, warto$¢ posiadaty
tylko dobra gospodarcze. Natomiast dobra nie gospodarcze, chociaz byly uzyteczne, np.
informacja, nie miaty wartosci, gdyz wystepowaly w nadmiarze. C. Menger uwazal, ze
warunkiem wartosci dobr gospodarczych jest przymiot uzytecznosci, ale on sam nie
wystarcza, lecz musi sie do niego dotqczy¢ ograniczonos¢ w stosunku do rozmiaru potrzeb
(TAYLOR 1958, s. 45).

Na warto$¢ towaru nie wplywal proces produkcji, gdyz to rynek nadawat wartos¢.
Decydowaly o niej preferencje konsumentow, ktorzy doceniali tylko dobra konsumpcyjne,
anie produkcyjne. Zgodnie z I prawem Gossena, dla konsumenta kazda kolejna porcja dobra
byta coraz mniej warta. Pojawit si¢ paradoks wartosci nazywany antynomiq wartosci

(STANKIEWICZ 2007, s. 192). Pomiar wartosci miat uwzglednia¢ czynnik obiektywny i
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subiektywny. Subiektywny pozwalal na pogrupowanie potrzeb wedlug intensywnosci ich
odczuwania. Natomiast czynnik obiektywny wyznaczat granice dostgpnosci zasoboéw dobr
gospodarczych. Tzw. trojkat Mengera uwzgledniat dwa prawa Gossena®. Przedstawiat skale
potrzeb konsumentéw oraz stopien ich zaspokojenia (ZAGORA-JONSZTA 2014, s. 18).
Wedtug C. Mengera o wartosci produktu decyduje uzyteczno$§¢ marginalna stanowigca
wypadkowg subiektywnych odczu¢ konsumenta, dotyczacych uzyteczno$ci okreslnego
dobra.

W nurcie subiektywno-marginalistycznym przyjmowano, ze¢ jednostka ma
nieograniczone potrzeby, a mozliwosci ich zaspokojenia sg ograniczone. Celem jest
zwickszenie uzytecznosci dobr jako satysfakcji z ich konsumpcji. Te¢ ceche posiadaja dobra
rzadkie, ekonomiczne dobra konsumpcyjne (BARTKOWIAK 2003, s. 95-96). W omawianym
nurcie, Klasyczng teorig wartosci interesowat si¢ takze W.S. Jevons. Wedtug niego przeszta
praca nie wplywa na obecng warto$¢ dobr. Poniewaz nie pozostaje rowniez w zwigzku z
warto$cia, jaka przypisuje danemu produktowi jego uzytkownik, nie jest zrodtem wartosci.
Angielski neoklasyk przedstawil rozumienie warto$ci w trojaki sposob. Po pierwsze,
poprzez warto$¢ uzytkowa, czyli uzyteczno$¢ catkowita zapasu dobra. Po drugie,
intensywno$¢ pozadan jako warto$¢ krancowa, odzwierciedlajaca stosunek konsumentow
do dobr. Po trzecie jako stosunek wymienny, ktory wskazywat warto$¢ wymienng (ZAGORA-
JONszTA 2011, s. 125).

W.S. Jevons twierdzil, ze w danym momencie, na danym rynku i na dane dobro moze
by¢ ustalona tylko jedna cena. Jezeli tak nie jest, to proces ten zakldcaja czynniki
zewnetrzne. Przyjeta w ekonomii zasada stanowi prawo indyferencji, czyli obojetnosci,
ktére W.S. Jevons wykorzystal do wyjasnienia zagadnienia wymiany. Wyrdznil wartos§¢
uzytkowa 1 warto§¢ wymienng, ktéra miata zréodlo w procesie poréwnywania dobr.
Twierdzil, Zze cena istnieje juz przy rozpoczeciu wymiany, gdyz okreslaja ja stosunki

wymienne oraz stopien uzytecznosci danego dobra (ZAGORA-JONSZTA 2011, s. 125-126).

5 Zgodnie z trescig pierwszego prawa Gossena (prawa malejacej uzytecznosci kranicowej), w miare konsumpcji
danego dobra jego uzytecznos¢ krancowa spada. Natomiast prawo ekwimarginalizmu mowi, ze w punkcie
rownowagi, wyznaczonym maksymalnym poziomem uzytecznos$ci, konsument doprowadza do zréwnania
wzglednych uzytecznosci krancowych konsumowanych dobr. Nalezy przytoczy¢ rowniez II1 prawo Gossena,
zgodnie z ktorym towar ma warto$¢ subiektywna, ktdra wyznaczana jest przez zadowolenie, jakg owa warto$¢
towaru dostarcza nabywcy. Z kolei warto$¢ kazdej nastepnej jednostki posiadanego dobra zmniejsza sie i jest

mozliwym, aby osiagne¢ta poziom zero.
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Neoklasyczny model popytu i podazy funkcjonuje nadal, jednak jest tylko jednym z wielu
czynnikéw ksztattujacych ostatecznag ceng (CzECH 2016, s. 35).

Wspoélczesna ekonomia nie przypisuje teorii wartosci wiekszej uwagi. Moze to by¢
zwigzane z wieloscig koncepcji wartosci. Ze wzgledu na wieloznaczno$¢ interpretacji
kategorii wartosci rozne podmioty dzialajace w obszarach ekonomii dopasowuja jej
znaczenie do wiasnych potrzeb, co nadaje kategorii warto$ci znaczenia praktycznego.
Inaczej pojmuje jg teoretyk ekonomii, zgodnie z wlasng doktryng ekonomiczng, a odmiennie
konsument czy przedsiebiorca (ZAGORA-JONSZTA 2014, s. 21). Podobnie jak w
rozwazaniach filozoficznych warto$¢ moze by¢ interpretowana na wiele sposobéw. Mozna
ja rozumie¢ jako uzyteczno$¢. Przyjmuje si¢, ze bezuzyteczne rzeczy sa bezwartosciowe. To
podejscie czgsto taczone z marketingiem. Problem dotyczy relacji miedzy producentem i
konsumentem. Pojawilo si¢ pytanie: kto i w jakim stopniu decyduje o uzytecznosci towaru
(ZAGORA-JONSZTA 2014, s. 20). Warto$¢ w ujeciu materialnym wyrazona w Srodku
platniczym jest utozsamiana z ceng. Pojecia warto$¢ i cena dosy¢ czesto uzywane sa
zamiennie. Mozna mowi¢ o wartosci produkcji danego przedsigbiorstwa sumujac ceny
wszystkich wytworzonych towarow. Szacuje si¢ wartos¢ jakiego$ wyrobu, myslac o cenie,
za ktoérg mozna go kupié¢ lub sprzeda¢ (SWADZBA 2004, s. 40-41).

Na przestrzeni lat, ekonomiczne rozumienie warto$ci ewoluowato. Opierajgc si¢ na
mechanizmach popytu i podazy uwypuklila si¢ koncepcja warto$ciowania, ktora uzasadniata
warto$ciotworczg role rynku. Postuzyta ona do opracowania metod wyznaczania cen dobr
ekonomicznych (Giza 2016, s. 49). Wspoélczesnie, wartos¢ zostata sprowadzona do ceny.
Zanajwazniejszg przyjeto wartos¢ wymienng, czyli relacje wymienng, ktora dokonuje si¢ za
posrednictwem pienigdza. Warto§¢ wymienng towaru mozna wyrazi¢ przez ilos¢ jednostek
pieni¢znych, ktérag mozna otrzymac za ten towar. Takg sume pieniedzy nazwano ceng. Cena
wyraza wartos¢ towaru przeliczong na jednostki pienigzne (WANIOWSKI 2003, s. 15).
Ludwig von Mises (2011, s. 54) stwierdzit, ze klasycy ekonomii nie poradzili sobie z
odpowiednim rozwini¢ciem zjawiska wartosci: Nie mogli sobie poradzi¢ z rzekomym
paradoksem wartosci. Nie potrafili wyjasnié, dlaczego ,,zloto” ceni si¢ wyzej niz ,,zZelazo”,
chociaz zelazo jest bardziej ,,uzyteczne”.

Wedlug L. Misesa, nalezy definiowa¢ wartos¢ okreslonego dobra w relacji do innego
dobra. Podstawg wyboru miedzy tymi dobrami jest ich pordwnanie. Dlatego przyjat za J.
Schumpeterem, ze warto$¢ to relacja, swojego rodzaju porzadek. L. Mises wskazywat na
btedne przekonanie o kojarzeniu wartosci z ilo$cig, a dodatkowo podkreslit, ze warto$¢ jest

nierozerwalnie ztaczona z ludzkimi wyborami (MISES, SLEDZINSKI 2012, s. 41). W Ludzkim
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Dziataniu L. Misesa, mozna odnalez¢ poglad, ze kazdy przypisuje tym samym przedmiotom
inng wartosc¢, a wartos¢ przypisywana jakiejs rzeczy przez tg samq jednostke moze ulegaé
zmianom w zaleznosci od sytuacji (MISES 2011, s. 50). Podczas gdy C. Menger uwypuklat
rol¢ potrzeb ludzkich w ksztaltowaniu si¢ cen dobr, L. Mises zaadoptowat spostrzezenia F.
Cuhela, w ktorych definiowano warto$¢ jako relacje dobr ekonomicznych, umieszczong w
konkretnej sytuacji i czasie, w kontekscie konkretnego cztowieka (HULSMANN 2007, s. 389-
390).

L. Mises uwazal, ze brak satysfakcji z dotychczasowej sytuacji, w ktorej znajduje sie
cztowiek, stanowi motor dziatania ludzkiego, co w konsekwencji prowadzi do poprawy tego
stanu. Celem zaspokojenia potrzeby, jednostka powinna na wstgpie ustali¢ problem,
wyznaczy¢ cel, zbada¢ warianty decyzji, a takze przewidzie¢ konsekwencje i w koncu
wybra¢ taki wariant, ktory w danym momencie i1 przy istniejagcych ograniczeniach
zasobowych zapewni jej najwickszy mozliwy poziom zadowolenia. (L. VON MISES 1962, s.
3, za: NOGAL 2014, s. 155). L. Mises w swojej publikacji pt.: Teoria Pienigdza i Kredytu
wspominat: Jesli jednostka chce dokonywac wymiany ekonomicznie, musi tylko porownac
wage, jakq przypisuje odpowiednim ilosciom towarow. Takie oszacowanie wzglednych
wartosci w zadnym razie nie pocigga za sobq idei miary (MISES, SLEDZINSKI 2012, s. 42).
Zatem nie jest mozliwy pomiar wartosci, a jedynie kalkulacja cen, ktore wystepuja na rynku.
Z kolei ostateczny poziom cen zalezy od wartosciujacych sadow nabywcow, gdyz sg one
wynikiem oceny wartosci, gdy wystepuje sytuacja, w ktorej przyktadowo produkt A jest
oceniony wyzej niz B. Dodatkowo L. Mises zaznaczyl, ze ceny sg zjawiskiem spotecznym,
poniewaz s3 rezultatem wzajemnego oddziatywania wszystkich ocen wartosci,
dokonywanych przez kazdego uczestnika rynku (MISES 2011, s. 253). Dodac¢ nalezy, ze o
wysokosci ceny nie tylko decyduje warto$¢ uzytkowa, ale takze warto$¢ postrzegana przez
nabywce. O lepszym postrzeganiu wartosci 1 wyzszym zysku uzyskanym ze sprzedazy
jednej jednostki decyduje takze trafna polityka marketingowa i cenowa. Nie nalezy zatem
pojmowac ceny jedynie jako warto$ci towaru, ale jeden z elementéw marketingu, ktory
wplywa na postrzeganie i pozycj¢ produktu na rynku (HANNA 1 DODGE 2017, s. 25).

W 1947 roku J. von Neumann oraz O. Morgenstern opisali proces podejmowania
decyzji w warunkach ryzyka i niepewnosci, co nazwano teorig uzytecznosci oczekiwanej
(ang. EUT — Expected Utility Theory). EUT stata si¢ standardowa teorig rozpatrywang przy
rozwazaniach nad decyzjami w warunkach niepewnosci, a takze rdzeniem teorii gier.
Warto$¢  oczekiwanej uzyteczno$ci mierzona byla za pomoca rachunku

prawdopodobienstwa. W tej teorii wystepuje zatozenie, ze jednostki majg stabilne i spdjne
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preferencje, co oznacza, iz sg §wiadome, czego chca, a ich tendencje dotyczace okreslone;j
opcji sg oderwane od kontekstu. Dodatkowo 0soby, ktore stojg przed wyborem, zapoznaja
si¢ ze wszystkimi dostepnymi alternatywami, zanim wybiorg t¢, ktorg uznaja za najlepsza.
W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ szereg wzorcow zachowan zwigzanych z wyborami
konsumentow, ktore nie sa zgodne z EUT, m. in. Paradoks Allais, odwrdcenie preferencji, a
takze dysparytet WTP-WTA®, Wystepowanie takich nieprawidtowosci w stosunku do teorii
sktonito badaczy do opracowania alternatywnych koncepcji dotyczacych oczekiwanej
uzyteczno$ci (BAYRAK, HEY 2015, s. 16). Rozwazania dotyczace dysparytetu WTP-WTA
podjeto w dalszej czesci niniejszej rozprawy.

Zwiazki pomigdzy ekonomig i psychologia mozna bylo zauwazy¢ juz w czasach
starozytnych, na przyktad w dzietach Arystotelesa (ZALEGA 2015, s. 9). Istotnym pojeciem
w rozwazaniach nad ta relacjg jest behawioryzm, czyli nurt, ktéorego powstanie przypisuje
si¢ J.B Watsonowi i B.F. Skinnerowi z lat trzydziestych XX. w. (behawioryzm
psychologiczny). Charakterystyczne dla tego kierunku jest zatozenie, iz zachowania ludzi
moga by¢ interpretowane przez okreslone zalezno$ci zachodzace pomiedzy bodzcem a
reakcjg oraz reakcja i gratyfikacjg (ZALEGA 2015, s. 11).

Ekonomia behawioralna jest nurtem ekonomicznym, ktory rozwinagt si¢ zaczynajac
od prac H. Simona w latach sze$¢dziesigtych XX wieku, a nastepnie D. Kahnemana i A.
Tversky’ego. Sam termin po raz pierwszy zastosowat K. Boulding w 1958 roku (ZALEGA
2015, s. 13). Nalezy zaznaczy¢, ze ekonomia behawioralna jest nauka eksperymentalna, a
glowny obszar zainteresowania stanowi analiza zachowania podmiotéw 1 procesu
decyzyjnego w nawigzaniu do aspektow psychologicznych dotyczacych ludzkich postaw.
W nurcie rozwazan prowadzonych przez ekonomi¢ behawioralng cztowiek jest stawiany w
centrum stosunkéw ekonomicznych a warto$ci ogdlnoludzkie sa przenoszone na
zachowania przedsigbiorstw Bada wplyw emocji, warto$ci oraz instynktow na ludzkie
zachowania i podejmowane wybory. Rozwazania tych zagadnien sprowadzajg si¢ do
racjonalnosci 1 dokonywania wybordw przy zalozeniu istnienia ryzyka 1 niepewnosci.
Ekonomia behawioralna umozliwia uproszczenia struktury dziatania ludzi, opiera si¢ na

zastosowaniu racjonalno$ci w przewidywaniu i objasnianiu funkcjonowania podmiotow

6 Szerzej: M. Allais. Le comportement de I’homme rationnel devant le risque: critique des postulats et axiomes
de ’école Américaine. Econometrica (21), 1953, s. 503-546;S. Lichtenstein, P. Slovic. Response-induced
reversals of preference in gambling: An extended replication in Las Vegas. Journal of Experimental

Psychology, 101(1), 1973, s. 16-20; Jest on wazny ze wzglgdu na podjeta problematyke badawcza.
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gospodarczych, poprzez budowg teoretycznych uogélnien (CAMERER, LOEWENSTEIN,
RABIN, 2004 s. 8).

W 2002 roku izraelsko-amerykanski psycholog i ekonomista D. Kahnemann zostat
laureatem Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii, gléwnie dzigki opracowaniu torii
perspektywy. D. Kahnemann zajmowat si¢ m. in. irracjonalno$cia wyboréw ludzkich.
Uzasadnil poglad, ze decyzje podejmowane w warunkach niepewnos$ci moga r6zni¢ si¢ od
przewidywanych poprzez teorie ekonomiczne. Noblista wykazal, ze sktonnos¢ ludzi do
symplifikacji aktu poznania sktania do podejmowania decyzji, ktore wedtug klasycznych
podej$¢ wydaja si¢ mato prawdopodobne (ZATWARNICKA-MADURA 2009, s. 13). Teoria
perspektywy opisuje podejmowanie decyzji w warunkach ryzyka. Odnosi si¢ bezposrednio
do tego, w jaki sposob wybory sa ksztaltowane i oceniane przez ludzi w procesie
decyzyjnym. D. Kahneman i A. Tversky wspolnie pracowali nad rozwojem teorii,
zaczynajac od zastgpienia terminu funkcja uzyteczno$ci pojeciem funkcja wartosci.
Wyznaczyli w sposéb empiryczny ksztalt tej funkcji wedlug potencjalnych zyskéw oraz
strat, czego wynikiem byto przedstawienie cech funkcji odwotujacych sie do ryzyka. Jezeli
jako punkt odniesienia zostanie przyjete, ze decyzja podejmowana przez osobg jest przez nig
postrzegana jako zysk, wtedy funkcja wartosci bedzie wypukta i decydent wykaze awersje
do ryzyka. W momencie, gdy postrzegana zostanie jako strata, jednostka bedzie wykazywata
sktonnos¢ do ryzyka. Funkcja wartosci dla zyskow jest wklesta i stosunkowo mato stroma,
a dla strat jest wypukta i bardziej stroma. Osoba, ktdra charakteryzuje si¢ awersja do ryzyka,
bedzie preferowata otrzymanie okreslonej kwoty w poroéwnaniu do podjecia udziatu w
loterii, ktorej oczekiwana uzyteczno$¢ jest rowna wysokosci tej kwoty. Natomiast osoba
sktonna do ryzyka zdecyduje, ze wezmie udziat loterii, jezeli EU jest rowna wysokosci
kwoty, ktorag odrzuci jako wybor otrzymania gwarantowanej wyptaty (ZIELONKA 2005, s.
60-62). Teoria perspektywy wprowadza pojecie oczekiwanej subiektywnej wartosci, ktore
stanowi iloczyn  subiektywnej  wartosci  prognozowanej ceny dobra oraz
prawdopodobienstwa otrzymana tej ceny, ktore jest przeobrazone odpowiednio poprzez
funkcje wag decyzyjnych. D. Kahneman i A. Tversky przyjmuja maksymalizacjg
oczekiwanej subiektywnej wartosci jako kryterium wyboru w warunkach ryzyka (ZIELONKA
2005, s. 63).

Podsumowujac, ewolucja zagadnienia warto$ci w naukach ekonomicznych pozwala
na wyjscie poza teoretyczne podstawy klasycznego paradygmatu cztowieka racjonalnego
homo oeconomicus, poniewaz wskazuje cztowieka emocjonalnego, alternatywg¢ homo

sapiens oeconomicus, ktéry moze by¢ czltowiekiem gospodarujacym, podejmujacym
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decyzje w warunkach funkcjonowania czynnikéw ludzkich. Refleksja nad warto$ciami
moze by¢ podejmowana w obrgbie wielu dyscyplin naukowych. Jednak mozna zauwazy¢,
ze wspotczesna podejscie do wartosci pozwala na symplifikacje tego pojecia, co powoduje
manipulowanie definicjg warto$ci, w zalezno$ci od biezacej potrzeby. Zmiana sposobu
rozumienia wartosci nadata jej praktycznego znaczenia, zwlaszcza w przypadkach
dotyczacych rzeczywistosci gospodarczej. W zwiagzku z tym, wystepuje konieczno$é
uwzgledniania roli wartosci w ksztattowaniu zachowan uczestnikow rynku (KOZEOWSKI,

RuTKOWwSKA 2021, s. 8).

1.3. Koncepcja wartoS$ci informacji

Odnoszac si¢ do wartosci informacji warto nawigza¢ do wspomnianych wcze$niej
ekonomicznych koncepcji wartosci: uzytkowej, wymiennej i kosztowej. Majac swiadomos¢,
ze nie wszystkie informacje sa przedmiotem wymiany, koncepcja warto$ci wymiennej ma
zastosowanie tylko w ograniczonym zakresie. Szacowanie wartosci informacji odnosi si¢
wiec do wartosci uzytkowej. Nalezy wzigé rowniez pod uwage kwestie zwigzane z
wystepujacym miedzy nadawca a odbiorcg zjawiskiem asymetrii informacyjnej, ktérego
konsekwencja jest niemozno$¢ oszacowania wartosci uzytkowej informacji ex ante, gdy
efekt dziatan, do ktorych realizacji trzeba wykorzysta¢ dang informacje, jest rOwniez zalezny
od jej tresci (CYPRIANSKI 2005, s. 283-284). Gléwnym Zrodlem wartosci informacji jest jej
uzyteczno$¢ w procesie podejmowania decyzji. Nalezy zgodzi¢ si¢ z U. Brichler oraz M.
Betler (2007, s. 32-33), ze informacja ma warto§¢, poniewaz pozwala z wigkszym
prawdopodobienstwem oceni¢ skutki podjetych decyzji 1 dzigki temu umozliwia bardziej
optymalne ich podejmowanie.

Jak wczesniej zasygnalizowano, biorgc pod uwage stopien pewnos$ci decydenta co
do wystgpienia w przysztosci okreslonego stanu natury, decyzje sa podejmowane w
warunkach pewnosci albo niepewnosci i ryzyka. Jesli decydent wie, jaki dokladnie stan
natury wystapi w przysztosci, to podejmuje pewna decyzje. Ryzykuje natomiast, jesli zda
sobie sprawe z mozliwosci jednego z kilku standw, lecz nie wie, ktory to bedzie. Decydent
okresla prawdopodobienstwo ich wystgpienia w sposdb subiektywny lub obiektywny,
opierajac si¢ o logike, dane historyczne lub przeprowadzajac eksperymenty. Jesli decydent
nie wie, ktory z mozliwych stanow natury moze wystapi¢ i nie potrafi okresli¢ ich

prawdopodobienstwa, moéwimy o niepewnosci. W zaleznosci wiec od posiadanych przez
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decydenta informacji podejmowane sa okre$lone decyzje. Im bardziej rzetelna bedzie
pozyskana informacja, tym wigksza pewno$¢ w podejmowaniu decyzji. (CYPRIANSKI 2005,
s. 285).

B. Nadolna twierdzi (2013, s. 453), ze roznica miedzy uzytecznoscig decyzji podjetej
przez decydenta posiadajacego dang informacj¢ a uzytecznoscia decyzji podjetej bez tej
informacji, stanowi miar¢ wartosci tej informacji w procesie decyzyjnym. W tym
kontekscie, to wilasnie uzyteczno$¢ decyduje o wartosci informacji. Moze by¢ ona
rozpatrywana w uj¢ciach zardwno ex post jak i ex ante. Ta druga jest istotniejsza w procesie
decyzyjnym, jednak szacunki wartos$ci sg tutaj znacznie trudniejsze. Dzieje si¢ tak dlatego,
iz oszacowac¢ nalezy oczekiwane korzysci, jakie wynikng z zastosowania informacji do
polepszenia podejmowanej decyzji (NADOLNA 2013, s. 453). Jezeli za kryterium przyjmie
si¢ sposob szacowania warto$ci informacji, ujawniaja si¢ jej cztery funkcje. Sa to: funkcja
generowania zasobow wiedzy, funkcja sterowania, funkcja towaru oraz funkcja decyzyjna
(CypriaNskr 2005, s. 284). W odniesieniu do dysertacji, znaczenie ma ostatnia funkcja.
Rdéznica miedzy efektami decyzji, przy ktérych podjeciu wykorzystano informacje, a tymi,
gdzie nie wzigto jej pod uwagg jest indykatorem okreslajacym warto$¢ informacji petnigce;j
funkcj¢ decyzyjna (AHITUV i in. 1993, s. 46).

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele modeli stuzgcych ocenie warto$ci
informacji. Do najpopularniejszych naleza model G. Altrogge’a, wykorzystujacy zasade
Bayesa, model J. Marschaka oraz model V. Schindela (FOrLICZz 2008, s. 47).

Podstawa w koncepcji G. Altrogge’a jest wartos¢ informacji ex ante obliczona na
podstawie twierdzenia Bayesa, ktora stanowi r6znice oczekiwanego zysku po odebraniu
informacji i bez nowych informacji. Wedlug W. Gajdy, model ten jest lepszy niz J.
Marschaka, ktory umozliwia szacowanie wartosci informacji ze zrodta dostarczajacego
informacje pewne jedynie o stanie otoczenia, poniewaz uwzglgdnia on rowniez prognozy
(GAIDA 2015, s. 38-39). Warto zwrdci¢ uwage na model V. Schindela, ktory do oceny
wartos$ci informacji wykorzystuje koszty utraconych korzysci. Jej jako$¢ ma takze znaczacy
wplyw na warto$¢ informacji. Jest ona najczesciej interpretowana przez zespot cech, ktore
w procesie podejmowania decyzji zarzadczych powinny spetnia¢ informacje (NADOLNA
2013, s. 453-54). Powyzsze koncepcje to propozycje nawigzujace do funkcji decyzyjnej i
teorii decyzji. Jednakze nie rozwigzujg problemu wielokrotnego wykorzystania tej samej
zachowane] informacji do rozwigzania réznych zadah przez rdéznych uzytkownikow.
Zalezna od uzytkownika informacji funkcja uzyteczno$ci rowniez moze by¢ trudna do

okreslenia. Nalezy tez uwzgledni¢ w procesie obliczen koszty generowania, gromadzenia,
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przesytania, przechowywania oraz przetwarzania i udostepniania informacji, czyli wszystkie
koszty informacji ponoszone w poszczegdlnych fazach poprzedzajacych jej interpretacje i
wykorzystanie. Ogranicza to praktyczne wykorzystanie opisanych modeli (CZERWINSKI
2018, s. 81). Jako ze nie opracowano jeszcze skutecznego modelu oceny warto$ci informacji
ex-ante, badania zajmujace si¢ informacja moga stanowi¢ obszerne zrédto inspiracji prac
naukowych (GAJDA 2015, s. 39).

Warto$¢ okreslonego dobra moze mie¢ charakter subiektywny lub obiektywny.
Warto$¢ subiektywna jest to warto$¢, jaka dobro przedstawia dla danego uzytkownika.
Oznacza to, ze to samo dobro moze mie¢ inng warto$¢ dla kazdego z jego nabywcow.
Natomiast warto$¢ obiektywna zalezy od uzyteczno$ci dobra liczonej na poziomie
spoleczenstwa, wyznaczanej niezaleznie od tego, jak oceniaja go poszczegdlni jego
cztonkowie. Odnoszac to pojecie do informacji, w literaturze przedmiotu podaje si¢ trzy
oceny wartosci informacji, a mianowicie normatywna, realistyczng oraz subiektywna
(OLENDER-SKOREK, WYDRO 2007, s. 75).

Normatywna ocena warto$ci wymaga wyznaczenia wzorca lub jednostki’, za pomoca
ktoérego mozna przyja¢ wartosciowanie réoznych informacji. Przestanki, z ktérych wynikaja
oceny i normy musiatyby zosta¢ okreslone dla informacji, niezaleznie od jej tresci. Jednakze
wedlug M. Olender-Skorek i K.B. Wydro (2007, s. 76), w przypadku informacji nie sposob
sformutowa¢ ogdlnych przestanek. Wynika to z faktu, ze informacjg opisa¢ mozna
wszystko, co zostalo zaobserwowane. Skutkuje to tym, Zze konstruowanie ocen
normatywnych moze odbywac si¢ tylko w przypadku bardzo jednorodnych grup informacji.
Jednoczesnie odebratoby im to cechy uniwersalnosci, a ta jest niezb¢dna przy ocenie
ekonomicznej. Oznacza to, ze w stosunku do informacji miary normatywne nie maja
zastosowania w obszarze wartosci (OLENDER-SKOREK, WYDRO 2007, s. 76).

Odwolujac si¢ do wartosci informacji mozna przytoczy¢ zatozenie stanowiace
podstawe rozwoju teorii decyzji. Decydent jako racjonalna jednostka podejmuje
preferowang decyzj¢ ze wszystkich dostepnych mozliwoséci. Jest to decyzja, ktora
maksymalizuje jego funkcje wartosci (WIERZBICKI 2018, s. 52). Teorig decyzji zajmowali
si¢. m. in. wspomniani juz J. von Neumann i O. Morgernstern (1944). W teorii

maksymalizacji uzytecznoSci postugiwano si¢ rachunkiem prawdopodobienstwa.

" Wszelkiego rodzaju wprowadzenie norm, standaryzacje, ujednolicenie, uregulowanie czy typizacje nazywa
si¢ normalizacja, podczas gdy normatywem okresla si¢ wskaznik, wedlug ktérego wykonywana bedzie praca

lub norma.
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Przyktadem prac nad matematycznym opisem decyzji w warunkach niepewnosci jest teoria
zbioréw rozmytych® (ang. fuzzy sets) Zadeha (1978) oraz teoria zbioréw przyblizonych (ang.
rough sets) Pawlaka (1991)°.

W teorii decyzji zaktada si¢ posiadanie przez decydenta pewnych informaciji, co jest
zrédtem normatywnej koncepcji warto$ci informacji. Informacje te moga dotyczy¢ m.in.
tematow wystepowania zdarzen (stanu), ktoére zwigzane sg z podejmowanymi decyzjami.
Jednakze, teoria decyzji znajdzie zastosowanie jedynie w przypadku decyzji
ustrukturalizowanych, to znaczy takich, gdzie sytuacj¢ decyzyjng mozna przedstawi¢ za
pomoca trzech kategorii zmiennych, tj.: niezaleznych zmiennych decyzyjnych, niezaleznych
parametréw znajdujacych si¢ poza kontrolg decydenta oraz zmiennych zaleznych.

Jesli decyzje podejmowane sg jednorazowo, to teoria decyzji nie pozwala na
okreslenie wartosci informacji €x ante, poniewaz miary stanowigce kryteria wyboru
wariantu decyzji nie wyrazajg rzeczywistych skutkow jednorazowo podjetej decyzji. Ma to
zastosowanie, gdy decyzja podjeta zostaje w warunkach ryzyka i niepewnos$ci. Natomiast
jesli warunki pozostajg niezmienne, a decyzja jest podejmowana wielokrotnie, to mozna
oszacowa¢ wartosci informacji 0 stanie natury, jaki wystagpi w przysztosci (oczekiwana
warto$¢ doktadnej informacji) oraz 0 bardziej sprecyzowanej informacji okreslajacej
prawdopodobienstwo wystapienia w przysztosci poszczegélnych standw natury
(oczekiwana warto$¢ informacji sondazowej). Jesli prawdopodobienstwa wystgpienia
kazdego z mozliwych standw natury znane byty wczesniej, to tylko wowczas mozliwe jest
oszacowanie wartosci obu typow informacji. Informacje drugiego typu nie maja wptywu na
zmiang sytuacji decyzyjnej, przeciwnie do pierwszych, ktore zamieniajg sytuacje decyzyjng
w stan pewnosci. W ich przypadku w dalszym ciaggu ma to styczno$¢ ze stanem ryzyka.
Oszacowujac warto$¢ tych dwoch typow informacji, teoria decyzji zaklada racjonalno$é
decydenta, ktory ma konsekwentnie kierowac si¢ jednym kryterium wyboru przy wyborze
wariantu (CYPRIANSKI 2005, s. 284).

Jak wcze$niej wspomniano, w realistycznej koncepcji oceny wartosci informacji
zaklada si¢, ze wynika ona z r6znicy pomiedzy efektami decyzji, do ktorych podjecia albo

wykorzystano, albo nie wykorzystano informacji. W tym kontekscie J. Cyprianski (2005, s.

8 Teoria zbioréw rozmytych pozwala stworzy¢ opis formalny dla nieprecyzyjne;j i niedokladnej informacji za
pomocg logiki nieskonczenie wielowartosciowej. Umozliwia poznanie pelnego opisu zjawiska $wiata
rzeczywistego.

® Teoria zbiorow przyblizonych jest wykorzystywana do redukcji i analizy wielkich zbioréw danych za pomocg

logiki trojwartosciowe;.
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285) wyjasnia proces decyzyjny odwotujac sie¢ do czarnej skrzynki. Informacje dostepne
decydentowi sa jej wejsciem, natomiast wyjscie stanowiag decyzje wywotujace okreslone i
mierzalne skutki. Zachodzace pod wptywem dodatkowych informacji zmiany w skutkach
decyzji sg brane pod uwage przede wszystkim podczas szacowania wartosci informacji ex
post.

M.V. Van Alsyne (1999; za: OLENDER-SKOREK, WYDRO, s.76) podkresla, ze
realistyczna ocena wartos$ci, ktora bazuje na oszacowaniu skutkOw uzycia informacji nie jest
odpowiednig metoda do oceny jej tresci, gdyz opiera si¢ na metodzie ewaluacji ex-post.
Gdyby natomiast udato si¢ rozpozna¢ wartosci wszystkich mozliwych zastosowan
informacji, a takze dokladnie je sklasyfikowaé, wtedy taka metoda bytaby skuteczna.
Jednakze warto$¢ informacji oceni¢ mozna zazwyczaj dopiero po jej uzyciu, przez co
nazywana jest dobrem doswiadczanym. Gdyby przyszte do$wiadczenia cywilizacji
informacyjnej pozwolity doktadniej szacowaé warto$¢ informacji, to by¢ moze datoby im
si¢ przypisa¢ wartosci usrednione, wyznaczajace jej realistyczne oceny (OLENDER-SKOREK,
WYyDRO 2007, s. 76).

Dzigki zastosowaniu eksperymentéw, mozliwe jest szacowanie dodatkowych
informacji ex ante. Warto wyszczegdlni¢ dwie cechy tego podejscia, ktore majg duze
znaczenie dla praktyki. Pierwsza to eliminacja potrzeby modelowania sytuacji decyzyjnych
oraz definiowania wszelkich mozliwych wariantéw decyzji, jak i skutkow wyboru kazdego
z tych wariantow w prawdopodobnych stanach natury. Druga odnosi si¢ do kwestii
racjonalno$ci w podejmowaniu decyzji (CYPRIANSKI 2005, s. 286).

Zatozenie, ze decydent nie poprzestanie na satysfakcjonujagcym rozwigzaniu dazac
do optymalizacji to podstawa normatywnej koncepcji wartosci informacji. W zatozeniu
decydent poprawnie wykonuje wszelkie obliczenia i odczytuje informacje, nie popetniajac
btedow. Zatozenie to nie obowigzuje jednak podczas wyznaczania wartosci informacji za
pomoca eksperymentow. Ujawnia si¢ wowczas realistyczna koncepcja informacji, ktora
uwzglednia czynnik ludzki, czyli motywacje i kompetencje decydenta. Skutki decyzji, tak
jak w przypadku warto$ci normatywnej, musza by¢ mierzalne. Przyjmuje si¢, ze z wyjatkiem
dodatkowej informacji, zadne czynniki bedace poza kontrolg decydenta nie beda miaty
wplywu na wyniki podejmowanych decyzji. Musza tez zachodzi¢ odpowiednie warunki do
przeprowadzenia eksperymentow, ktore mozliwie wiernie odzwierciedlajg warunki
rzeczywiste 1 maja swoje ekonomiczne uzasadnienie. Uznaje sie, ze uzycie realistycznej
koncepcji wartosci podczas szacowania wartosci informacji ex ante jest uzasadnione w

przypadku nicustrukturalizowanego problemu decyzyjnego, duzej roli czynnika ludzkiego

o1



oraz mozliwos$ci przeprowadzenia odpowiednich eksperymentow. J. Cyprianski (2005, s.
286-287) podkresla, ze wyznaczona na podstawie eksperymentow wartos¢ informacji jest
wartoscig $rednig, co w praktyce oznacza, ze postuzenie si¢ nig do pomiaru wartosci
informacji wywota zamierzony efekt w przypadku warunkéw zblizonych lub identycznych
do tych, w jakich przeprowadzano eksperymenty.

Wedlug M. Olender-Skorek i K.B. Wydro (2007, s. 75) dla decyzji konsumenckich
najwazniejsza jest subiektywna warto$¢ informacji. To wtasnie wartos¢, jaka przypisywana
jest informacji przez ludzi oddziatuje na popyt na nig kreujgc tym samym rynek informacji.
Dlatego jest czynnikiem najbardziej uzasadniajagcym pragmatyczno$é tego sposobu oceny.
Warto$¢ subiektywng mozna wyrazi¢c na przyktad warto$ciowo, dowiadujgc sie od
zainteresowanych jednostek, ile sktonni sg zaptaci¢ za analizowang informacj¢. Mozna tez
postuzy¢ si¢ skalg punktowa, przypisujac okreslone znaczenie poszczegdlnym wartosciom.
Trudne jest rozréznienie w praktyce, ktore czynniki (umiejgtnos$é oceniania lub kompetencje
do podejmowania decyzji) i w jakim stopniu wplyng na rozbiezno$¢ uzyskiwanych ocen
(AHITUV i in. 1993, s. 46)

S. Ejdys (2017, s. 20) uwaza, ze informacja powinna trafiac¢ do zainteresowanych
nig odbiorcow, gwarantujgc im podejmowanie optymalnych decyzji. Wiadome jest bowiem,
ze odbiorcy oczekujq informacji, ktora ma podstawowe atrybuty spetniajgce ich wymagania.
Powinna wigc to by¢ informacja dostarczona w Czasie rzeczywistym, a koszt jej Swiadczenia
uzasadniony pod wzgledem ekonomicznym. Zdobywca nagrody Nobla K.J. Arrow w swojej
pracy Information and Economic Behavior z 1973 roku wyjasnia, ze w momencie
wystepowania niepewnos$ci, zazwyczaj istnieje mozliwo$¢ zmniejszenia jej POpPrzez
pozyskanie odpowiedniej informacji. W tym kontekscie, informacja stanowi negatywna
miar¢ niepewnosci. Stwierdza takze, ze informacje majq wartos¢ ekonomiczng i dlatego sq
Warte nabycia i przestania nawet za pewng ceng (ARROW 1973, s. 9). Biorac pod uwage
fakt, ze r6zne osoby posiadaja rozmaite informacje, uznat t¢ implikacj¢ jako posiadajaca
znaczacy wpltyw na funkcjonowanie systemu gospodarczego.

Zdaniem P. Dziekanskiego (2012, s. 388), a takze J. Olenskiego (2001, s. 243)
informacja jest traktowana jako dobro ekonomiczne, podstawowy zasdb i podstawowa
kategoria ekonomiczna, a wiec znaczenie W ocenie jakosci ma jej tre$¢. Informacja jako
zasob ekonomiczny jest kluczowa dla rozwoju spotecznego 1 gospodarczego. Wedtug K.J.
Arrowa (1973, s. 10), ekonomiczna warto$¢ informacji jest w zatozeniach dos¢ prostolinijna.
Latwo jest udowodnié, ze zar6wno producent, jak i konsument sg w stanie dziala¢ madrze;,

opierajagc swoje decyzje na informacjach, jednakze pod warunkiem, ze dystrybucja
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informacji i zmiennych ekonomicznych nie jest od siebie niezalezna. Takie zalozenie ma
wplyw na decyzje ekonomiczne, gdyz podmioty gospodarcze s3 sktonne do zaptacenia za
informacje. Nalezy pamieta¢, ze informacja posiada nie tylko cechy substytucyjnos$ci, ale
rowniez i komplementarnosci. Bez informacji uzupetniajacej wartos¢ jednej informacji
moze by¢ rowna zeru. Przykladem tego moze by¢ zastosowane przez P. Dziekanskiego
(2012, s. 382) porownanie do kluczy, jakich zazwyczaj wymaga instalacja oprogramowania.
Bez odpowiedniego kodu otrzymanego przy zakupie oryginalnej wersji, oprogramowanie
nie moze by¢ zainstalowane.

A. Czerwinski (2018, s. 81) przedstawia interesujagcy model oceny wartosci
informacji. Wymienia trzy atrybuty, od ktérych zalezy warto§¢ dodana, tj.: nowos$¢,
zastosowanie 1 elastycznos¢. Nowos¢, czyli inaczej nowatorstwo, nowoczesno$¢ czy
oryginalno$¢ jest wyznacznikiem tego, jaki jest wptyw informacji uzyskanych ze zrodta na
wiedze i oryginalne decyzje. Stopien uzyteczno$ci i prostoty w zastosowaniu informacji
przez docelowe spolecznosci to jej zastosowanie. Natomiast elastycznos¢ (gietkosé, tatwosée
przystosowania) to wyznacznik uniwersalnosci informacji, czyli tatwosci wykorzystania jej
do innych potrzeb. Waznos¢ i relewancja to dwa atrybuty, ktére wraz z wartosciag dodang

pozwalaja dokona¢ w modelu oceny kategorii kontekstowosci.

Tabela 4
Produkcja informacji jako proces ekonomiczny
Kategoria ekonomiczna
Wyszczegodlnienie
dotyczaca informacji

Koszty produkcji Struktura kosztow produkcji oraz miejsce ich
powstawania

Cena Czynniki ksztaltujace cen¢ rdéznych informacji na
odmiennych rynkach

Podaz Czynniki okreslajace podaz informacji, elastyczno$é
podazy dla r6znych informacji

Popyt Czynniki ksztattujace popyt dla réznych informacji,
elastycznos$¢ popytu dla odmiennych informacji

Gospodarka narodowa Informacja jako zas6b ekonomiczny w gospodarce
narodowej

Wartos¢é Uzyteczno$¢ jako miara warto$ci informacji w
systemie spoteczno-gospodarczym

Zrédlo: opracowanie na podstawie: J. Olenski (2009) Ekonomika informacji, PWE, Warszawa, s. 291.
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Realizowana przy pomocy ankiet metoda sondazowa jest proponowana do
wyznaczania miar poszczegolnych kryteriow jako$ci informacji. Jest to dowodem na to, ze
koncepcja warto$ci subiektywnej wraz z przytoczonymi wyzej wadami i ograniczeniami jest
podstawg oceny wartos$ci dodanej dostarczanej przez informacje.

J. Olenski (2001, s. 291) przedstawia produkcje informacji jako proces ekonomiczny,
ktoéry opisuja kategorie ekonomiczne przedstawione w tabeli 4.

W literaturze przedmiotu prezentowana jest rowniez koncepcja oczekiwanej warto$ci
informacji (ang. EVI — Expected Value of Information). W.F. Samuelson i S.G. Marks (1998,
s. 373) opisuja ja jako narzedzie do wskazania roznicy miedzy wartoscig oczekiwang przez
osob¢ dokonujaca wyboru w momencie pozyskania nowej lub uzupetniajacej informacji a
warto$cig oczekiwang przy braku tej informacji. Autorzy podkreslaja, ze wylacznie w
sytuacji, w ktorej EVI jest wigksza niz koszty zdobycia informacji, decydent powinien
ponies¢ te koszty. EVI pozwala decydentom oszacowaé wartos¢ pozyskania nowych
informacji, ktore zmniejszaja niepewnos¢. Informuje o wzroscie oczekiwanej warto$ci
dzigki podejmowaniu przez decydenta lepszej decyzji na podstawie informacji. Aby
obliczy¢ EVI, nalezy najpierw sformutowa¢ model jako analiz¢ decyzji. Oznacza to, Ze
powinny zosta¢ wyraznie okreslone cele, decyzje 1 inne zmienne losowe, ktoére wraz z
niepewnoscig beda wyrazone za pomocg rozktadow prawdopodobienstwa.

Informacja posiada kilka wymiaré6w warto$ci, w tym jako dobro ekonomiczne,
towar, produkt, czynnik produkcji, ale takze jako Zrddlo edukacji czy $rodek do lepszego
zrozumienia $wiata. Warto$¢ informacji objawia si¢ przede wszystkim w wspomaganiu
procesu decyzyjnego. Nieustanne przeobrazenia wspotczesnego Swiata wymuszaja poprawe
wynikow naszych dziatan, podejmowanie lepszych wyborow. To wiasnie podkresla role
warto$ci informacji, gdyz sprowadza si¢ ona do zmniejszenia lub wyeliminowania

niepewnosci przed podjgciem decyzji.

1.4.  Rolainformacji w zachowaniach konsumenckich

Ekonomia zajmuje si¢ zagadnieniem gospodarowania, czyli optymalnej alokacji w
warunkach ograniczonych zasobow i niepetnej informacji. W takiej sytuacji na rynku nalezy
podejmowac decyzje. Problematyka wyboru jest nierozerwalnie zlaczona z zachowaniami
ludzkimi (SMOLINSKI 2016, s. 20). Wyro6znia si¢ wiele koncepcji zachowan nabywcow, a w

wiekszosci z nich eksponowane sg potrzeby dostarczania informacji konsumentowi, ktore
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nastgpnie wykorzystywane s3 do analiz nad alternatywnymi metodami rozwigzania
problemu decyzyjnego, co stanowi sam akt nabywania produktow (CYREK 2015, s. 13).
Sformutowana w obszarze mikroekonomii teoria wyboru konsumenta, ktéra przy pomocy
narzedzi matematycznych opisuje zachowania indywidualnych nabywcow na rynku,
wyjasniania dziatanie mechanizmu rynkowego w zakresie dystrybucji dobr i ksztattowania
cen. Znaczacy wktad do rozwoju teorii przypisywany jest V. Pareto oraz F. Edgeworthowi
(SMOLINSKI 2016, s. 20).

Teoria wyboru konsumenta zaktadata, ze uzytecznos$¢ jest mierzalna, za$ nabywcy
dysponuja pelng informacja (RUDNICKI 2000, s. 22). Ukazuje zachowania nabywcow za
pomoca czterech glownych kategorii, tj.: konsumenta, jego dochodéw, preferencji i
uzyteczno$ci. Pierwsza z kategorii wskazuje, w jaki sposdb konsument mys$li podczas
procesu nabywania. Definiuje ona pewne zatozenia, ktore dotycza rozwazanych decyzji.
Pierwsze zatozenie dotyczy tego, ze konsument podejmuje decyzje w sposdb suwerenny, tj.
dokonuje wyboru tylko na podstawie wtasnych preferencji, przy okreslonych mozliwosciach
finansowych (SMOLINSKI 2016, s. 21). Ograniczenie nalozone na decydenta stanowi dochdod
konsumenta, czyli §rodki pieni¢zne, jakie ma on do dyspozycji 1 ktore moze przeznaczy¢ by
naby¢ okre$lone dobro lub zestaw dobr, w zaleznos$ci od jego potrzeb i preferencji.
Obserwujac wybory konsumenta mozna scharakteryzowac jego preferencje. Im wigcej
zostaje poczynionych obserwacji, tym dokladniejsza jest ich analiza. Informacje o
preferencjach pozwalaja na identyfikacj¢ podstaw wyboru konsumenta oraz sposobow, w
jaki zostajg one generowane (VARIAN 2006, s. 149). Preferencje stanowig wyrazenie
sktonnosci do wyboru produktéw oraz zakupu jednego dobra nad alternatywy (ZELAZNA i
in. 2002, s. 91). Ostatnig kategorig stuzacg zdefiniowaniu zachowania nabywcow jest
uzyteczno$¢, pozwalajaca na wyrazenie liczbowe systemu subiektywnej oceny metrycznej
okres$lonego dobra. Jest to wielkos¢, ktorej wprowadzenie dostarcza modelowi informacje o
tym w jaki sposoéb nabywca ocenit poszczegdlne dobra, przez co okresli¢ mozna jego
preferencje, uwzgledniajac przy tym pozostate czynniki. Jak w przypadku kazdego modelu
stanowi on zaledwie uproszczenie majace opisa¢ pewne zjawisko. W momencie, gdy
czynnik ludzki ma decydujacy wplyw, zjawiska te staja si¢ najtrudniejsze do opisania,
aczkolwiek zatozenia dotyczace nabywcy, pozwalajg przyblizy¢ model do rzeczywisto$ci
(SMOLINSKI 2016, s. 20).

Analiza preferencji konsumentéw to fundamentalna kategoria badawcza w
modelowaniu ich zachowan rynkowych. Podczas tego procesu uwzglednione zostaje

zalozenie o racjonalno$ci procesu podejmowania decyzji (SAGAN 2009, s. 39). Oznacza to,
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ze konsument dysponuje kompletem informacji dotyczacych dobr, ktére nabywa. Ma on
rowniez mozliwo$¢ pordéwnania ich pod wzgledem uzytecznosci (i uporzadkowac
nierosngco czy niemalejaco), a takze dziata w mysl przechodnios$ci preferencji. Oznacza to,
ze np. konsument decydujacy o zakupie towarow A, B 1 C, jesli woli A od B a B od C, to
zawsze zdecyduje si¢ na A w przypadku wyboru mi¢dzy A i C (SMOLINSKI 2016, s. 20).

Racjonalnos¢ jest podstawowa kategoria ekonomii neoklasycznej. Kierujac si¢ nig
konsument powinien dokona¢ takiego wyboru, ktory bedzie wynikat z jego indywidualne;j
funkcji preferencji i ograniczen. W rzeczywistosci gospodarczej mamy jednak do czynienia
z nieracjonalnos$cig zachowan konsumentoéw wynikajacych z niedoskonatej informacji
(WILLIAMSON 1998, s. 57), jaka cechujg si¢ wspotczesne rynki. Jak wspomniano wczesniej,
w warunkach doskonatej informacji kazdy podmiot posiada pelng informacj¢ na temat
towarow 1 ustug bedacych przedmiotem wymiany oraz uczestnikow rynku. W sytuacji
natomiast, gdy informacja jest nieckompletna, niedoktadna, niepewna czy nieaktualna, mamy
do czynienia z niedoskonatg informacja. Jej wykorzystanie moze prowadzi¢ do ztych decyz;ji
zarOwno w sensie ekonomicznym, jak i spotecznym. Przykladem sa sytuacje, w ktorych
strony transakcji sa zmuszone dokonywaé¢ wyborow bez odpowiedniej wiedzy lub z
ograniczong wiedzg o innych jednostkach na rynku. Niepewno$¢ ta nosi nazwe niepewnosci
behawioralnej, gdyz przyszte konsekwencje decyzji nastgpuja w towarzystwie
subiektywnych zachowan ludzi, ktore nie zawsze okazujg si¢ by¢ racjonalnymi i wynikajg z
asymetrii informacji (STiGLITZ 1993, s. 79).

Poje¢ niepewnosci i ryzyka nie nalezy ze soba utozsamia¢. Niepewno$¢
charakteryzuje si¢ niemierzalnoscig, co oznacza, ze nie jest znane prawdopodobienstwo
zaistnienia danego zjawiska. Z kolei ryzyko mozna zmierzy¢. Biorge pod uwage stopien
pewnosci decydenta co do wystapienia w przysztosci okreslonego stanu natury, sytuacje
decyzyjne podzieli¢ mozna na trzy kategorie. Dzigki temu rozr6zni¢ mozna, jak wczesniej
podkreslono, podejmowanie decyzji w warunkach pewnosci, niepewnosci 1 ryzyka. Jesli
decydent wie, jaki doktadnie stan natury wystapi w przysziosci, to podejmuje okreslong
decyzj¢. Ryzykuje natomiast, jesli zdaje sobie sprawe z mozliwosci jednego z kilku stanow,
lecz nie wie, ktéry to bedzie. Decydent okresla prawdopodobienstwo ich wystapienia w
sposOb subiektywny lub obiektywny, opierajac si¢ o logike, dane historyczne lub
przeprowadzajac eksperymenty. Jesli decydent nie wie, ktory z mozliwych stanow natury
moze wystapi¢ i nie potrafi okresli¢ ich prawdopodobienstwa, méwimy o niepewnosci. Tak

wiec, w zaleznosci od posiadanych przez decydenta informacji podejmowane sa decyzje. Im
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bardziej rzetelna bedzie pozyskana informacja, tym wigksza pewno§¢ w podejmowaniu
decyzji (CYPRIANSKI 2005, s. 285).

Zaréwno stopniowa redukcja zatozen subiektywistycznych, jak i opisanie przez H. J.
Devenporta. P. H. Wicksteeda, F. A. Fettera i F. H. Knighta wspoétzalezno$ci i wzglednosci
uzytecznosci, a takze postepujaca krytyka mozliwos$ci pomiaru uzytecznos$ci przyczynity si¢
do powstania w latach 90. XIX wieku teorii, ktoéra nazywana jest (ZALEGA 2012, s. 149)
teorig krzywych obojetnosci, teorig preferencji i wyboru, teorig uzytecznosci porzadkowe;j
Cczy teorig uzytecznos$ci ordynalnej. Nad powstaniem tej teorii pracowali ekonomisci Irving
Fisher oraz Vilfredo F.D. Pareto. W swoich koncepcjach V. Pareto podkreslat, ze wsrod
zjawisk spoteczno-gospodarczych dochodzi do skomplikowanych relacji oraz sprzezen
zwrotnych. Postulowat, ze wykrywanie i badanie tych zaleznosci nalezy do obszaru badan
ekonomii (ZALEGA 2012, s. 149). V. Pareto pracowat nad systemem preferencji twierdzac,
ze konsument dokonujacy wyboru nie potrzebuje wiedzy o wielkosci uzytecznosci,
poniewaz sam wie najlepiej, ktory koszyk dostarcza mu najwigcej uzytecznosci (NADOLNA
2011, s. 176). Podobne stanowisko mozna odnalez¢é w publikacjach H.R. Variana (2006, s.
97), ktory podkreslat, ze funkcja uzytecznosci jest po prostu sposobem uporzgdkowania
preferencji, liczhowe wielkosci poziomow nie majq istotnego znaczenia. Prace V. Pareto
kontynuowat J.R. Hicks, ktory wprowadzit do poje¢ obszaru uzytecznos$ci stope substytucji,
ktora oznacza stosunek zastepowalnosci jednego dobra drugim, z zalozeniem, Ze nie straci
on poziomu uzytecznosci (NADOLNA 2011, s. 176).

W ksztaltowaniu teorii uzytecznosci znaczacy wktad mial rowniez takze Franic Y.
Edgeworth. Miatl on na uwadze istnienie powigzah roznorodnych dobr oraz utrzymywat, ze
uzyteczno$¢ catkowita produktow jest funkcja szeregu zmiennych, ktére okreslaja ilosci
niektorych doébr. Wprowadzone przez F.Y. Edgewortha wspotzaleznosci doprowadzity do
zatozenia o funkcjonowaniu réwnowartosciowych kombinacji wartos$ci uzytkowych dla
kazdego konsumenta. 1. Fisher opierajac si¢ na tych zatozeniach stwierdzit, ze uzytecznosc¢
danego produktu dla kazdej osoby jest istotnie powigzana z iloscig catosci kupowanych
przez nig dobr. Oznacza to, ze uzytecznos¢ okreslonego dobra byta rozumiana jako funkcja
ilosci sumy dobr zbywanych 1 nabywanych przez wszystkie podmioty istniejgce na rynku

(ZALEGA 2012, s. 149)™°.

10 Kardynalne teorie uzytecznos$ci, do ktorych nalezg teoria uzytecznosci oczekiwanej D. Bernoulliego oraz
aksjomatyczna teoria uzyteczno$ci J. Neumanna i O. Morgensterna zostalty omdéwione w poprzedniej czgsci

niniejszej pracy.
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Uzyteczno$¢ jest istotng kategoria w ekonomii, poniewaz dzigki niej mozna
zrozumie¢, dlaczego konsument wybratl dang kombinacj¢ dobr o okre§lonym poziomie
satysfakcji. Funkcja uzytecznosci bada zalezno$¢ miedzy kombinacjami dobr w koszyku
konsumpcyjnym a uzyteczno$cig osiggang z tego koszyka. W kategorii uzytecznosSci
uwzglegdniane jest prawo malejacej uzytecznosci krancowej (I prawo Gossena). Zgodnie z
nim, wraz ze wzrostem konsumpcji danego produktu spada jego uzyteczno$¢ (SMOLINSKI
2016, s. 22).

W.H. Reynolds byl jednym z pierwszych badaczy, ktérzy stosowali termin
zachowania konsumenta (ang. consumer behavior) (ZALEGA 2012, s. 28). Do lat 60.
zachowania konsumenckie zaliczano do dziedziny psychologii. Zainicjowaly one pierwsze
badania nad zachowaniami konsumentow jako problematyki obszaru nauk ekonomicznych.
Poniewaz jest to kwestia $ci§le powigzana z konsumpcja, stanowi wydzielong czes¢
zachowan ekonomicznych jednostek. Zagadnienie to mozna rozumie¢ jako czynnosci $cisle
powigzane z nabywaniem, uzytkowaniem i pozbywaniem si¢ dobr, obejmujace proces
podejmowania decyzji zarowno poprzedzajacy wykonane dziatania, jak 1 nast¢pujacy w
czasie przysztym (ENGEL i in.1995, s. 6). Uzupeknienie definicji zachowan konsumenta
proponuja G. Antonides i F. van Raaij (2003, s. 24), stwierdzajac, ze zawierajg one dziatania
psychiczne i fizyczne wraz z ich motywami i przyczynami. Istotne jest to, ze wspomniane
czynnos$ci sg uzaleznione od otrzymywanych informacji dotyczacych dobr, zakupu czy
uzytkowania.

M.R. Solomon (1996; za: HORNER, SWARBROOKE 2016, s. 6) ujmuje zachowania
konsumenta jako proces, w ktorym osoby lub grupy wybierajqg, kupujq, uzywajq lub
rozporzqdzajq produktami, ustugami, pomystami lub doswiadczeniami, aby zaspokoié
potrzeby. Koncepcja ta jest bardzo ztozona i z tego powodu powszechniejsze jest
zilustrowanie zachowan konsumentéw w postaci modeli, a nie definicji. W odniesieniu do
badan analizujgcych zachowanie konsumentdw na rynku mozna stwierdzi¢, ze modele
zachowan konsumentow, ktore sg rodzajem modeli ekonomicznych, prezentuja w
uproszczony sposob (na podstawie przyjetych zatozen 1 ograniczen) zjawiska i mechanizmy
uwzgledniajace zmienne (cechy) i korelacje wystepujace migdzy nimi, ktore sktadajag si¢ na
postepowanie decyzyjne konsumentow, stanowigc jednoczesnie podstawe do formutowania
hipotez i teorii w tym zakresie. Mozna zatem powiedzie¢, ze modele te sg teoretycznym
uogolnieniem okreslonego fragmentu badanego zjawiska lub procesu, ktore dzigki zwartej
usystematyzowanej wiedzy o zachowaniach konsumentow pozwalaja lepiej zrozumie¢ ich

postgpowanie w dziedzinie podejmowania decyzji konsumpcyjnych (ZALEGA 2012, s. 226).
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Proces postepowania nabywcow w rzeczywistosci rynkowej moze objawiaé si¢ w
réznorodnym charakterze. Jest takze uwarunkowany szeregiem czynnikdw o odmiennym
ukierunkowaniu i intensywnosci oddzialywania. M. Maciaszczyk (2014, s. 15) stosuje
podzial na trzy podstawowe obszary zachowan konsumenta. Pierwszym z nich sg
zachowania przedtransakcyjne, tj. decyzyjne, okreslajace specyfike 1 potrzeby
konsumentow, ich rodzaje i stopien ujawniania si¢, w konsekwencji ustalanie kolejno$ci
dazen konsumpcyjnych. Drugi obszar dotyczy zachowan rynkowych, zwigzanych z
wyborem wiasciwych kombinacji produktow w celu zaspokojenia potrzeb. Trzecim
obszarem sg zachowania pozakupowe — dziatania konsumpcyjne. L. Rudniki proponuje

klasyfikacj¢ zachowan konsumenta przedstawiong na rysunku 4.

.| Zachowania .| Zachowania Zachowania
zamierzone przymusowe racjonalne
Zachowania
konsumenta
.| Zachowania § Zachowania Zachowania
niezamierzone dobrowolne irracjonalne

Rys. 4. Klasyfikacja zachowan konsumenckich

Zrédio: L. Rudnicki (2012), Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa, s. 12.

Proces postepowania konsumenta jest warunkowany mozliwoscig i sktonno$cia do
zakupu. Mozliwosci s3a bezposrednio zwigzane ze stanem realnych warunkow
ekonomicznych, a sktonno$§¢ do zakupu zalezy od percepcji tych warunkow przez
konsumenta. Z kolei J. Kall (1992, s. 30-32) wsrod czynnikow ksztattujacych zachowania
konsumentow wyrdznia czynniki psychologiczne (motywy, percepcja, uczenie si¢, postawy
1 poglady, styl zycia), czynniki osobowe (pte¢, wiek, zawod, dochody, miejsca
zamieszkania) oraz czynniki spoteczne (rodzing, grupy odniesienia, kulture, klasa spoteczna.

Zachowania nabywcOw obejmujg etapy, podczas ktérych podejmowane zostajg
decyzje oparte na wiedzy wtasciwej odpowiednio dla kazdego z nich. J.F. Engel, R.D.
Blackwell i P.W. Miniard wyrdznili sze$¢ etapdw, ktore zaczynaja si¢ od rozpoznania przez
konsumenta swojej potrzeby, poprzez poszukiwanie informacji, a koncza na ocenie
produktow alternatywnych (rys. 5). Odbywa si¢ ona zazwyczaj w oparciu o media, analize¢

poprzednich doswiadczen, opini¢ spoteczng lub najblizszych, dane na opakowaniach
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produktow spozywczych czy nosnikach producentow (EARLE i in. 2007, s. 200). Konsument
kumuluje i przetwarza informacj¢ w celu usystematyzowania okreslonej wiedzy. Wyréznia
si¢ pie¢ faz tego procesu: kontakt z informacjg, S$rodkiem przekazu 1 produktem,
zainteresowanie uzyskang trescig, analiz¢ informacji poprzedzong biezacg wiedzg 1
doswiadczeniem, przyjecie badz wyparcie informacji oraz zachowanie informacji jako

wiedzy (EARLE i in. 2007, s. 201).

Rozpoznanie potrzeby

Poszukiwanie informacji

Ocena produktow alternatywnych

| |
| |
| |
| Zakup |
| |
| |

Konsumpcja

Koncowa ocena w odniesieniu do produktow alternatywnych

Rys. 5. Proces zachowan konsumenckich wedtug M. D. Earle, R. L. Earle

oraz A. M. Anderson
Zrédlo: M.D. Earle, R.L. Earle, A.M. Anderson. (2007). Opracowanie produktéw spozywczych: podejscie

marketingowe. Wydawnictwa Naukowo-Techniczne, s. 200.

Uzyskana wiedza zostaje wykorzystana na etapie oceny produktow alternatywnych,
przy czym konsument ustala swoje kryteria, za pomoca ktorych poréwnuje dobra
(ANDERSON 2007, s. 201). Postgpowanie cztowieka wraz z procesem decyzyjnym wydaja
si¢ by¢ trudnymi do rozpoznania i opisania. Co wigcej, charakteryzujg si¢ zréznicowaniem
w ujeciu interdyscyplinarnos$ci naukowej, a takze nie s3 poznane na tyle, aby mozna bylo
zbudowa¢ kompletny i uniwersalny model decyzji nabywcow. Skutkuje to tym, ze autorzy
podejmujacy probe stworzenia modeli, opisuja ten proces z réznych punktow widzenia 1 w
odmiennych ujgciach. W efekcie modele przybieraja coraz bardziej ztozone formy. Nalezy
jednak pamigtaé, ze sa one jedynie uproszczeniem, a w rzeczywistosci kazdemu z nich
przypisane sg odpowiednie zalozenia i ograniczenia (MACIASZCZYK 2014, s. 15).

Przyktadem tego moze by¢ model strukturalny procesu decyzyjnego J. R. Bettemana
(1979, s. 16), ktory zostal przedstawiony na rysunku 6. J. R. Betteman uwazal, Zze na proces
podejmowania decyzji wptywaja oddziatywujace na siebie takie czynniki, jak ograniczono$¢
przetwarzania uzyskanych informacji, dyspozycyjnos$¢ i ocena informacji, prawidtowos¢

dzialania wewnetrznych procesOw sterowniczych, regresywny wplyw decyzji na
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konsumpcj¢ oraz zbieranie doswiadczen i wiedzy. Fundamentalnym zalozeniem modelu
strukturalnego procesu decyzyjnego jest istnienie procesoOw regulujacych. Systemy te
dziataja wedlug woli nabywcy oraz przyjmuja koncepcj¢ racjonalnosci, koncentrujgc si¢
przede wszystkim na statej kontroli wystgpowania harmonii pomig¢dzy rzeczywistym a

pozadanym funkcjonowaniem catego mechanizmu.

Motywacje
Hierarchia
celow
A
l X ;
v Wiarygodno$¢ MeChan'Z_m Uskutecznianie
Uwaga [* odbieranych |-» _ Kontroli 100 ey |
—» , i przerywania
bodzcow Przeryw:
uwagi
Wewnetrzne
— _s;ukame?_ | Mechanizm
PrZySW.aJamej Informacjl kontroli Uskutecznianie
wartosciowanie T i przerywania [»  przerwy  |—»
informacji - uwagi
—»  Zewnetrzne g
szukanie
informacji
Mechanizm
\ ¥ - kontroli Zaniechanie
H -
Zdolnosé Decydowanie | | | Lprzerww ™ decyzji
przetwarzania decyzjach
informacji ?
\ Proces
spozycia, B
uczenia si¢, MECh?mIZ.m Uskutecznianie
zbierania _ ontroll przerwy -
do$wiadczen |—»| PrZEIWW
decyzjach

Rys. 6. Model strukturalny procesu decyzyjnego J.R. Bettmana

Zrédlo: T. Zalega (2012), Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele, PWE, Warszawa, s. 243.
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W przypadku pojawienia si¢ konfliktu, system regulujacy zatrzymuje dzialania

konsumenta i samoczynnie wywoluje w nim powtérne postgpowanie rozpoznawcze

pobudzajace proces decyzyjny (ZALEGA 2012, s. 242). Inne modele zachowan konsumentow

zaprezentowano w tabeli 5.

Tabela 5

Wybrane modele zachowania konsumentow

Nazwa modelu

Cechy charakterystyczne

Model
zachowania
konsumenta
AR.

Andreasena

Zostal opracowany 1966 roku. W modelu podkreslana jest
Kluczowa rola postaw nabywcoéw. Informacje docierajace do
konsumenta sg celowo dobierane, aby wywota¢ okreslone
odczucia, ktore sg determinowane normami i warto§ciami wobec
innych produktow i konsumentéw. Sa to determinanty, ktore
moga okresla¢ percepcje wszelkich informacji o produkcie.
Decyzja zakupowa jest wynikiem zaangazowania nabywcy i jego

dos$wiadczenia w rozwigzywaniu problemow decyzyjnych

Model
podejmowania

decyzji Nicosii

Nabywca poszukuje informacji dotyczacych produktéw i
warto$ciuje je zgodnie ze swoimi postawami. Pozytywne
warto$ciowanie informacji doprowadza do przeksztalcenia si¢
postawy w motywacje zakupowa, co jest zwigzane z
preferencjami nabywczymi, a takze towarzyszacymi mu

ograniczeniami, co prowadzi do konsumpcji produktu.

Model uczenia

si¢ konsumenta
J.A. Howarda i
J.N. Shetha

Model  zaktada  racjonalne  postgpowanie  nabywcy.
Poczatkowymi determinantami w jego zachowaniu stanowig
uwarunkowania marketingowe 1 spoteczne. W efekcie ich
dziatania ksztattuje si¢ percepcja 1 proces uczenia si¢. Nabywcy
otrzymuja 1 przetwarzaja informacje, przy wystgpowaniu
wieloznaczno$ci bodzcow i znieksztatcen percepcji. Nastepnie w
procesie uczenia si¢ podkre§lane zostaja motywy dziatania, cele
I preferencje oraz intencje nabywcze, kryteria wyboru, a takze

satysfakcja konsumenta

Zrédlo: opracowanie na podstawie T. Zalega (2012), Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele, PWE,

Warszawa, s. 228-233, F.M. Nicosia (1996), Customer decision processes, Marketing and Advertising

Implications, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, s. 83.
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W kontekscie preferencji konsumenckich, poszukiwaniem informacji o jakoS$ci
dobr zajmowat si¢ migdzy innymi Y. Barzel. Badal on wplyw kosztow pomiaru
charakterystyk dobr na funkcjonowanie rynku. Stwierdzil, ze ludzie beda bra¢ czynny
udziat w wymianie rynkowej wtedy, gdy moga oczekiwac otrzymania wigcej niz sami dali.
Aby mie¢ poczucie takiego przypuszczenia, wymieniane dobra musza mie¢ $cisle
okreslone atrybuty. Zatem do transakcji moze dojs¢ wtedy, gdy wiadome jest t0 co si¢
sprzedaje i kupuje. Wymaga to jednakze okreslenia cech produktow wystawianych na
sprzedaz, czyli zdaniem Y. Barzela, kosztownego pomiaru atrybutéw tych dobr. Na tej
podstawie twierdzi si¢, ze towary nie s3 homogeniczne, a im wigksze jest odchylenie
wartosci okreslonej cechy, tym wigkszy bedzie wysitek wlozony w ustalenie
charakterystyk dobr wymiany. Sformutowane stwierdzenie, ze zdobycie informacji o
dobrach jest kosztowne, pozwala odrzuci¢ podstawowe zatozenie ekonomii neoklasyczne;j
o doskonatej informacji (BARZEL 1983, 1985).

Zwigzane z okreSleniem charakterystyk produktow koszty sktaniaja do
podejmowania prob ich redukcji. Na tym tle uwidacznia si¢ rola informacji. Kupujacy
pragng ograniczy¢ naklady $rodkow przeznaczonych na pomiar atrybutéw dobr
oferowanych przez producentéw, ktoérzy daza do ograniczania zasobdéw zuzytych w celu
kontroli jako$ci wyrobow. Instytucja pozwalajaca na ograniczenie kosztow pomiarow
poniesionych przez uczestnikow transakcji jest dla przyktadu gwarancja jakosci. Mozna ja
wyrazi¢ w postaci odpowiednich certyfikatow (np. Q, Eco, Zielony Lis¢).

Sposrod szeregu prac nad teorig wyboru konsumentéw, na potrzeby rozprawy
omowiono szerzej teorie adekwatno$ci konsumpcji K.J. Lancastera, stworzong w latach 60.
i 70. XX wieku. Teoria ta zaktada, ze decyzje dotyczace konsumpcji sg okreslane przez
uzyteczno$¢, ktora pochodzi od atrybutow dobra, a nie od dobra jako takiego. Dlatego do
funkcji uzytecznos$ci nalezy uwzgledni¢ obiektywne atrybuty produktu, a nie ilosci dobr.
Zgodnie z tym, to atrybuty decyduja o wielkoSci popytu gospodarstwa domowego na
produkty (ZALEGA 2014, s. 171). Nalezy podkresli¢, ze amerykanski ekonomista
zaproponowal ramy umozliwiajagce powigzanie ekonomicznej teorii zachowan
konsumentéw z modelami ekonomii behawioralne;.

K.J. Lancaster zaktadat, ze konsumpcja jest aktywnos$cig, w ktorej produkty stanowig
naktady, a produkcja jest zbiorem cech. Porzadkowanie uzytecznosci odbywa si¢ na zasadzie
szeregowania dobr poprzez ich cechy, a wiedz¢ o nich tworzy informacja. Przyjmuje si¢
zatem wystgpowanie pojedynczego dobra lub wspdlnie z innymi (LANCASTER 1966, s. 133).

Autor wprowadzit okreslenie promienia objetosci dobra, ktore oznacza, ze produkt ma
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wiecej niz jedng ceche, a wiele cech jest wspdlnych z wigcej niz jednym dobrem. Dodatkowo
towary w polaczeniu moga mie¢ cechy odmienne od tych, ktére odnosza si¢ do towarow
oddzielnie (ZALEGA 2014, s. 172). W celu symplifikacji powyzszego mozna postuzy¢ si¢
nastepujagcym przykladem. Positek jako pojedyncze dobro posiada swoje wlasciwosci
odzywcze oraz estetyczne, a inne positki beda takze dysponowaty tymi cechami
prawdopodobnie w roznych proporcjach. Ponadto, towarzyskie spotkanie obiadowe,
rozumiane potgczenie dwoch dobr, positku i otoczenia towarzyskiego, moze mie¢ wyrdzniki
odzywcze, estetyczne oraz intelektualne, co jest wynikiem odmiennym od kombinacji
mozliwej do otrzymania jedynie positku spozywanego samotnie (LANCASTER 1966, s. 133).

Przedsigbiorca pragnac pozyskaé klientow moze uksztalttowa¢ wilasciwg strategie
produktowa, zaktadajac wplyw na konsumentdw przez trafhe rozpoznanie preferencji.
Okreslenie pozadanych na rynku atrybutéw produktéw zobowigzuje do koncentracji na
wszystkich korzysciach, ktore dobro moze zaoferowa¢ nabywcom przy jednoczesnym
uwzglednieniu trendéow konsumpcyjnych (BARSKA 2018, s. 43). Nalezy podkresli¢, ze
chociaz atrybuty wyboru produktow zywnosciowych, takie jak cena, warto$¢ kaloryczna czy
kolor, mozna oceni¢ przed zakupem i konsumpcja, atrybuty do§wiadczenia, takie jak smak
lub kruchos¢, mozna oceni¢ dopiero po spozyciu. Zgodnie z teorig przetwarzania
informacji'! przyjmuje sie, ze postrzegane cechy produktéw moga sie istotnie odrézniaé od
fizycznych odpowiednikéw tych dobr, a poszczegodlne sfery percepcyjne moga byc
rezultatem sygnatéw zaréwno spotecznych, jak i psychologicznych dostarczanych poprzez
komunikacje marketingowa czy edukacje nabywcow, niz samych, fizycznych przymiotow
produktéw. Z tego powodu teoria adekwatnosci konsumpcji K.J. Lancastera wymaga
rozszerzenia o zaleznos$ci percepcyjne (WIERENGA 1984, s. 263).

W latach 80. XX w. J.P. Peter i J.C. Olson stworzyli nowy model postgpowania
nabywcy. Dotyczyt on podejmowania decyzji konsumpcyjnych i zaktadat, ze zachowania
konsumenta odnosza si¢ do mysli, dziatan i odczu¢ do§wiadczanych przez ludzi w procesie
konsumowania. Znaczenie mialy tez rézne czynniki otoczenia, ktére mogly w pewien
sposob determinowac okre§lone mysli, dziatania i odczucia (PETER, OLSON 2002, s. 7-9).

Zgodnie z tymi zalozeniami zachowanie konsumenta powinno by¢ postrzegane jako

1 Teoria przetwarzania informacji (ang. Information Processing Theory) powstata pod koniec lat 50. XX w.
w Stanach Zjednoczonych. Twoércami teorii s3 H. A. Simon, A. Newell i J. C. Shaw. Stanowi ona probe
wytlumaczenia ludzkich proceséw poznawczych pojmowanych jako procesy zwigzane z zapamigtywaniem,

rozumieniem, uczeniem si¢, rozwigzywaniem problemow oraz percepcja.
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swoisty, nacechowany znaczng dynamika proces, w ramach ktdrego wystepuja interakcja i
wymiana. Dynamika procesu dotyczy zmian zachodzacych w dzialaniu, mysleniu i
odczuciach konsumentow — nie tylko pojedynczego nabywecy, lecz tez catych grup, a nawet
spoteczenstwa. To w cechach ludzkich potrzeb nalezy doszukiwac¢ si¢ przyczyn tych zmian.
J.P. Peter i J.C Olson uwazaja, ze zachowania zwigzane z poszukiwaniem informacji
dotyczacych nabywanych produktow, rowniez naleza do procesu zachowania konsumenta
w fazie przedzakupowej. Wedtug autoréw, do najwazniejszych czynnikéw wplywajacych
na poszukiwanie informacji przez nabywcOéw nalezg ich otoczenie marketingowe,
doswiadczenie 1 wiedza, uwarunkowania §rodowiskowe, znaczenie produktu lub ustugi dla
nabywecy, a takze roznice indywidualne (ZALEGA 2012, s. 243).

Zrédtem informacji, ktore konsument rozpatruje w procesie przedzakupowym jest
nie tylko otoczenie marketingowe, ale takze aktywnos¢ konsumenta, gtdwnie sprowadzajaca
si¢ do jego wilasnych poszukiwania informacji o produktach, ich cenach, markach i
miejscach sprzedazy. J.P. Peter i J.C Olson zauwazyli, ze racjonalne wybory najlepszego
produktu przez wspodtczesnego nabywcee sa w znacznej mierze skorelowane z umiejetnoscia
poprawnego odczytywania informacji z roznorodnych zrodet (PETER, OLSON 2002, s. 51).
Przed konsumentem pojawia si¢ szeroki wachlarz takich informacji, ktére posiadaja
odmienny stopien wiarygodnosci. W interesie konsumenta jest dokladne sprawdzenie
zrédta, z ktorych czerpie on swoja wiedze o produktach. Biorac pod uwage stopien wysitku,
jaki konsument wktada w pozyskanie informacji, a takze stopien jego zaufania do zrodta,
J.P Peter i J.C. Olson dokonali klasyfikacji zrodet informacji (tab. 6). Nie maja one jednak
dla konsumenta jednakowego znaczenia, poniewaz jest to zalezne 0d stopnia wiarygodnos$ci

informacji, a takze od jej przydatnosci do oceny produktu lub zestawu produktow.

Tabela 6
Zrodta pozyskiwania informacji przez nabywcow w modelu J.P. Petera i J.C. Olsona
Rodzaj #rédla informacii Stopien zaufania Stopien wysitku
konsumenta konsumenta

Endogeniczne wysoki niski

Personalne wysoki niski
Marketingowe niski niski

Publiczne wysoKki niski

Poznawcze wysoKi wysoki

Zrédlo: T. Zalega (2012), Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele, PWE, Warszawa, s. 244.
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Informacje, ktore konsument zdobywa w prosty sposob, i ktore wynikaja
bezposrednio z jego dotychczasowych doswiadczen nazywane s3 w modelu
endogenicznymi. Posiadajgc informacje juz pozyskane, nabywca jest w stanie wskazaé
podstawowe wady 1 zalety produktu, co ulatwia podjecie decyzji dotyczacej jego przysztego
nabywania.

Zrédta personalne dotycza kazdej informacii, jaka konsument zgromadzit ze swojego
otoczenia spotecznego (np.: rodziny, znajomych, sgsiadow czy przypadkowo poznanych
0s0b), przez co informacji nadawany jest charakter nieformalny. Natomiast w przypadku
pozyskania informacji z profesjonalnego zrodta, tj.: od producenta, sprzedawcy czy
eksperta, informacj¢ okreslono jako formalng. Ogolnodostepne zrodia informacji, a w
szczegblnosci przekazy promocyjne, zaklasyfikowane zostaly przez J.P Petera i J.C. Olsona
jako marketingowe. W tym przypadku, zazwyczaj wykorzystywane jest podkreslanie
wszelkich zalet dobra, czego celem jest doprowadzenie do jego nabycia. Z powodu pelnej
kontroli sprzedawcy nad marketingowymi zrédtami informacji, moga by¢ one nie w petni
postrzegane jako wiarygodne. Wszelkie Zrddla informacji udostgpniane konsumentom na
szerokg skale (raporty organizacji konsumenckich, artykuty prasowe o charakterze
niekomercyjnym, pokazy, degustacje, social media i influencer marketing) nazwane zostaty
publicznymi. Poznawcze zrodla informacji to takie, ktore wymagaja od nabywcy
samodzielnego poszukiwania informacji, co przykladowo moze przejawia¢ si¢ w
zapoznawaniu si¢ z branzowa literaturg lub innymi specjalistycznymi poradnikami (ZALEGA
2012, s. 245-246).

Zachowanie konsumentéw nieczgsto okazuje si¢ stanowi¢ przejaw Sswiadomych
decyzji, ale jest reakcja na otrzymane sygnaty zewngtrzne lub dang sytuacje. C. Bywalec
(2007, s. 43) uwaza, ze racjonalno$¢ nie jest kategorig obiektywna, zwlaszcza rozpatrujac
racjonalnos¢ konsumpcji, gdyz w tej ocenie przewazaja kryteria subiektywne. Sa one
konsekwencja indywidualnych systemow wartosci, ktore z kolei charakteryzujg si¢ wysoka
odmiennoscia.

Teoria, ktora charakteryzuje si¢ interdyscyplinarno$cia, przy czym koncentruje si¢
na faktycznym zachowaniu nabywczym, pomijajac kwesti¢ racjonalnosci decyzyjnej jest
koncepcja zachowania konsumenta Lesournea. Francuski filozof, psycholog i ekonomista
staral si¢ uzupetni¢ dorobek naukowy dotyczacy indywidualnego zachowania nabywcy,
angazujagc wymiar potrzeb pragnien konsumenta oraz jego rzeczywista i percepcyjna
pozycje spoteczng. Poza standardowymi ograniczeniami wyboru nabywcy (dochod i ceny

produktow), J. Lesourne wilacza takie elementy, jak: stan zdrowia konsumenta, mozliwosci
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poszukiwania i1 przetwarzania informacji, pelnione przez nabywce wielokierunkowe role
spoteczne i funkcjonujace regulacje prawne (LESOURNE 1977, s. 138-139).

Koncepcja zachowania konsumenta nie wyczerpuje wystarczajaco problematyki
zalezno$ci istniejgce] migdzy poszukiwaniem informacji przez nabywcéw, efektami uczenia
si¢ w procesie zaspokajania potrzeb czy nastgpstwami oczekiwan konsumenta a
zachowaniem konsumenta, co wedtug J. Lesournea (1977, s. 382) i T. Zalegi (2012, s. 220)
jest szczegolnie znaczace w celu dalszej interpretacji zachowan nabywcy na rynku. Celem
uchronienia si¢ przed podjeciem btednych decyzji, opartych na niewlasciwych
informacjach, konieczne jest odpowiednie zachowanie adresata przekazu. Musi on
zwickszy¢ uwage wkladang w odbidr informacji, ale przede wszystkim w ich wlasciwa
selekcje. Fundamentalng role odgrywaja w tym kontekscie zdolnosci filtracji 1 zarzadzania
informacjami (MATERSKA 2005, s. 3-11). Pozwalaja one rozrézni¢ te, ktorych konsument
poszukuje oraz sg dla niego cenne od tych, ktore okazujg si¢ by¢ bezuzyteczne. Posiadanie
takich kompetencji umozliwia swobodne poruszanie si¢ wsrdd nattoku wiadomosci
dostarczanych kazdego dnia. Jednakze, aby to osiagna¢ niezbg¢dne jest wyksztatcenie oraz
rozwdj umiejetnosci krytycznego spojrzenia i analizy tego co do nas dociera (Towards
Knowledge Societies 2005, s. 18-19).

Rozpatrujac problematyke roli informacji w zachowaniach konsumenckich nalezy
rowniez odwotac si¢ do pogladow G.J. Stiglera, ktory koncentruje si¢ na roli informacji w
ustaleniu ceny rynkowej. Traktuje on informacj¢ jako koszt transakcyjny. Jej zasob peini
zatem wazng rolg w procesie decyzyjnym. Podstawg rozwazan G.J. Stiglera w zakresie
ekonomii informacji jest stwierdzenie, ze to w zachowaniach podmiotow gospodarczych
powinno si¢ odnajdywac¢ informacje. Wskazuje on problem poszukiwania produktu o
mozliwie najwyzszej jakosci, a dalej poszukiwania informacji o jakosci dobr, ktore okresla
jako rownie wazne jak zagadnienie poszukiwania najlepszej oferty cenowej (STIGLER 1961,
s. 213).
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2. Koncepcja sklonnosci do zaplaty

2.1.  Wartos$¢ dla klienta a polityka cenowa przedsi¢biorstw

Pod koniec lat 60. XX w. pojecie wartosci dla klienta nawigzywato do terminoéw
satysfakcji 1 uzytecznos$ci. Pojawilo si¢ ono w koncepcji marketingowej oraz teorii
zachowan konsumenckich uwzgledniajgc takie kwestie, jak korzysci i potrzeby nabywcy.
Wedtug P. Kotlera Marketing polega na tworzeniu, utrzymywaniu i dostarczaniu wartosci
dla klienta (Kotler 2004, s. 201). W literaturze marketingowej termin warto$¢ dla klienta
rozumiany jest w odniesieniu do konsumpcji. Oznacza konkretng i wyjatkowa kombinacje
korzysci osiggang przez docelowych konsumentow (SAGAN 2011, s. 28).

W latach 50. XX wieku P. Drucker wprowadzit rozpatrywane pojecie do literatury
przedmiotu z zakresu zarzadzania. Nalezy zaznaczy¢, ze bledem jest stosowanie wartosci
dla klienta zamiennie z warto$cig klienta. Wskazujac roznice, nalezy podkreslic, ze warto$é
dla konsumenta obejmuje te czynniki, ktore sg traktowane przez klienta jako warto$¢, a dla
przedsigbiorstwa umozliwiaja wzrost sprzedazy i zwiekszenie przychodu na kliencie.
Natomiast warto$¢ klienta wyraza iloSciowg warto$¢, tzn.: ile wart jest klient dla
przedsigbiorstwa. Chociaz jest ona obliczona w jednostkach pieni¢znych, to rowniez
uwzglednia inne elementy, takie jak m. in. pozyskanie dodatkowej wiedzy od klienta,
referencje klienta czy renomg obstugi klienta (KUMAR 2008, s. 225).

Do lat 80. warto$¢ dla klienta postrzegano jako ogo6t wartosci preferowanych 1
cenionych przez klienta. Nastepnie M. Porter nazwat jg wartoscig dla nabywcy w swoich
pracach z obszaru zarzadzania, ktore glownie dotyczyly budowania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw i zawieraty tancuch warto$ci dodanej (SzyMURA-TYC 2005,
S. 67). Wedlug M. Szymury-Tyc sg trzy gtowne powody zaistnienia i rozwoju kategorii
wartosci dla klienta (SZYMURA-TYC 2005, s. 68). Po pierwsze odnosi si¢ do wszystkich
rodzajow nabywcow indywidualnych i instytucjonalnych, po drugie uwzglednia wszystkie
korzysci i koszty poniesione przez konsumenta, po trzecie uznaje zalezno$¢ pomiedzy
uzytecznos$cig 1 satysfakcjg oraz kosztem nabytego dobra. Z tego wzgledu taczy¢ ja mozna
z koncepcja warto$ci ekonomicznej wyrazonej WTP (ang. willingness to pay).

W literaturze przedmiotu nie odnajdziemy jednej, uniwersalnej definicji wartosci dla
klienta. Zdaniem V.A. Zeithaml pojecie jest subiektywne i postrzegane odmiennie. Jest ono
interpretowane je jako ogoélna ocena uzyteczno$ci produktu dokonana przez konsumenta,

uzalezniona od sposobu postrzegania tego, co si¢ otrzymuje w stosunku do tego co zostato
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dane. Dla K. Monroe jest to prosty stosunek postrzeganych korzysci do postrzeganych
kosztow. Korzysci te sg zbiorem elementow tworzacych produkt. Majg one postaé cech
fizycznych czy ustug dodatkowych. Na postrzegane koszty zwigzane z nabyciem towaru
sktadajg sie m.in.: cena tego produktu, koszt dostawy czy koszty psychiczne. Podobnie
interpretuje pojgcie M. Szymura-Tyc, dla ktorej wartos¢ dla klienta to zlozona wigzka
korzysci i kosztow, ktore sg postrzegane przez klienta w procesach nabywania i uzytkowania
danego produktu. Uzyskiwane przez klienta indywidualnego korzysci mogg zaspokajaé
potrzeby egzystencjalne, psychologiczne 1 spoteczne. Rozpatrujagc korzysci klientow
instytucjonalnych uwzgledniane sg takie kryteria, jak zysk i minimalizacja kosztéw oraz
rozw0j przedsiebiorstwa. Natomiast biorgc pod uwage koszty autorka podzielita je na
finansowe (pieni¢zne) 1 niefinansowe (majace charakter subiektywny), do ktorych zaliczyta
np. koszty utraconych korzysci, koszty transportu, przechowania czy koszt czasu
poswigconego na zakup. Nie jest mozliwe dokladne oszacowanie kosztow 1 korzysSci
wyznaczajacych wartos¢ dla klienta, poniewaz korzysci i kosztow jest tyle, ile oczekiwan,
potrzeb i ograniczen, ktore maja klienci (SZYMURA-TYC 2005, s. 69-70; 78).

Kategori¢ wartosci dla klienta rozbudowali A. Ravald i C.H. Gronroos. Wskazali oni
catkowitg warto$¢ epizodyczng. Ujeli ja jako stosunek korzysci epizodycznych i korzysci z
relacji do kosztéw epizodycznych i kosztow relacji. Dostrzegli znaczenie relacji klienta z
podmiotem oferujagcym produkt. Twierdzili, ze na wizerunek i ocen¢ przedsigbiorstwa czy
produktéw wplywaja nie tylko epizodyczne sytuacje, ale rowniez catoksztatt relacji
nabywcy z oferentem. Autorzy wskazali sytuacje, gdzie pomimo niezadowolenia klienta z
pojedynczej transakcji, o ponownym zakupie produktu zadecydowal ogdt wczesniejszych
pozytywnych doswiadczen, ktory sktonit do utrzymania dalszych relacji. W kolejnych
definicjach rowniez zostala uchwycona ta relacja. Dla przyktadu, H. Butz i L. Goodstein
warto$¢ dla klienta rozumieja jako emocjonalny zwigzek, ktory powstat miedzy klientem, a
dostawcg danego produktu czy ustugi, po fakcie uzycia go przez klienta i stwierdzenia, ze
dostarczyta mu warto$¢ dodang (SzYMURA-TYC 2005, s. 74).

R. Woodruff nawigzuje do modelu wartosci dla klienta powigzanej z satysfakcja.
Definiuje t¢ warto$¢ jako odczuwalne i oceniane przez klienta preferencje wobec cech
produktu, cech jego funkcjonowania i konsekwencji wynikajgcych z jego uzycia, ktore
umozliwiajq klientowi (lub nie) osiggniecie jego celow i zamierzen w procesie uzytkowania
(SzyMURA-TYC 2005, s. 71). Hierarchiczny model wartosci dla klienta (rys. 7) sugeruje
potrzebe dokonania oceny warto$ci dla klienta uwzgledniajac atrybuty produktu i procesu

jego uzytkowania oraz cele 1 zamierzenia klienta. Tworzac wartos¢ dla klienta nalezy dobra¢
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odpowiednig kombinacje jakos$ci, ustug i ceny do potrzeb rynku docelowego (KOTLER 2004,
s. 201). Nalezy zidentyfikowaé¢ problemy nabywcy uprzednio analizujac warto$¢
dostarczang klientowi. P. Kotler (2004, s. 201) ujat jg jako réznice mi¢dzy przewidywang
oceng wszystkich zwigzanych z dang ofertg korzysci i kosztow, a oferta konkurencyjnych
firm.

Prezentujac koncepcje wartosci dla klienta (rys. 8) autor wyjasnia catkowita warto$¢
dostarczang klientowi jako warto$¢ pieni¢zng dostrzegalna, zwigzang z pewnymi
korzysciami (ekonomicznymi, funkcjonalnymi, psychologicznymi), ktorych klient
spodziewa si¢ po ofercie handlowej, natomiast catkowity koszt klienta to te koszty, ktore
spodziewa si¢ on ponie$¢ na pozyskanie, uzywanie oraz analizg oferty (KOTLER 2005, s. 60).
O tym, czy klient jest zadowolony z zaoferowanej mu warto$ci, mozna dowiedziec si¢ przez
pomiar satysfakcji klienta. Przeprowadzenie w tym zakresie badania pozwalaja
odpowiedzie¢ na pytanie, czy dana propozycja wartosci spetnia oczekiwania klienta i jest

dopasowana do jego potrzeb.

Pozadane atrybuty produktu i Satysfakcja oparta na atrybutach
jego funkcjonowania >
y ]
Pozadane konsekwencje w Satysfakcja oparta na
procesie uzytkowania konsekwencjach
Cele i zamierzenia klienta Satysfakcja oparta na celach
—_—
Warto$¢ pozadana Klienta Zadowolenie z otrzymanej
— L.
wartosci

Rys. 7. Hierarchiczny model wartosci dla klienta i jej zwigzek z satysfakcja

Zrédlo: R. Woodruff (1997), Customer Value, The Next Source for Competenitive Advantage, Journal of
the Academy of Marketing Science, VVol.25, No 2, 5.142.

70



Wartos¢ dostarczana klientowi

A
[ )

Calkowita warto$¢ dostarczana klientowi Calkowity koszt klienta
A
Warto$¢ produktu Kosz pieni¢zny
Wartos¢ obstugi Koszt czasu
Warto$¢ personelu Koszt energii
Warto$¢ wizerunku Warto$¢ psychiczny

Rys. 8. Determinanty wartosci dostarczanej klientowi
Zrédlo: P. Kotler (2005), Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 60.

Rozwazajac zarzadzanie wartoscig dla klienta, B. Dobiegata-Korona (2004, s. 27)

sugeruje przedsigbiorcom spojrzenie na oferowane produkty czy ustugi z punktu widzenia

potencjalnego nabywcy 1 rozpoznanie czynnikow, ktore stanowig dla niego wartos¢.

Nastepnie zbudowanie wlasnej mapy wartosci dla klientoéw z uwzglednieniem tego, na ile

istotny dla nabywcy jest dany czynnik. Ma to postuzy¢ pozyskiwaniu i utrzymaniu klientéw.

Autorka wskazata na wartos¢ (DOBIEGALA-KORONA 2004, s. 16):

celu — ktéra ma zaspokoi¢ okreslong potrzebe, rozwigza¢ problem klienta
kompleksowo;

formy — dotyczy cech produktu takich, jak: ksztatt kolor, styl, wyposazenie, wygoda
uzytkowania,

czasu — dostepnos¢ produktu lub ustugi na rynku;

miejsca — rozumiana przez dostarczenie konsumentowi produktu z miejsca
wytworzenia do miejsca najbardziej dogodnego, utatwiajgc mu zakup;

posiadania — zwigzana ze sposobem przenoszenia prawa do posiadania ze
sprzedajacych na kupujacych, dotyczy zakupow zwigzanych z przeniesieniem prawa

wlasnosci 1 prawa do uzytkowania — leasing, najem, kredyt, dzierzawa;
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— komunikacji — polega na przekazaniu konsumentowi istotnych informacji — o
produkcie, miejscu i warunkach nabycia, o firmie lub ustugach — w optymalny
Sposob;

— doswiadczenia z marka — polega na kreowaniu wizerunku marki tak, aby budzita
zaufanie i pewnos¢ wlasciwego wyboru.

Przedsigbiorstwo zorientowane na klienta powinno postrzega¢ wartos¢ w dwoéch
wymiarach: wartosci, ktorg producent dostarcza nabywcy oraz wartosci, ktorg klient
dostarcza przedsigbiorstwu. Pierwsza oznacza inwestowanie firmy w klienta, a druga zwrot
z tej inwestycji (GUPTA, LEHMANN 2006, s. 42). Projektowanie warto$ci dla klientow jest
obszarem zainteresowania marketingu w kontek$cie zastosowania instrumentow
marketingowych (rys. 9). Produkt powinien by¢ dostosowany do docelowego segmentu
klientow 1 wyposazony w marke, opakowanie, gwarancje oraz mie¢ wilasciwg jakosc.
Wedtug P. Doyle zasadg jest, ze klient niezaleznie od tego jaki produkt jest mu oferowany,
nie chce go, chce natomiast rozwigzania swojego problemu (DOYLE 2003, s. 84). Zatem
produkt czy ustuga ma na celu rozwigzanie problemu konsumenta. Wowczas spelnia jego
oczekiwania.

R. S. Kaplan i D. P. Norton zaznaczyli, ze korzySci, ktore osigga klient po nabyciu
produktu sa decydujace, aby zinterpretowaé czynniki wptywajace na realizacje celow
odno$nie pozyskiwania, utrzymania klientéw, ich satysfakcji oraz udzialu w rynku. Do
czynnikdw okreslajacych warto$¢ dla klienta zaliczy¢ mozna atrybuty, co zostato

przedstawione na rysunku 9.

atrybuty produktu
(ushugi)

funkcjonalno$¢ jakos$¢ cena czas

wartos¢ wizerunek relacje z klientem

Rys. 9. Warto$¢ oferowana klientowi

Zrédlo: R. S. Kaplan, D. P. Norton (2001), Strategiczna karta wynikow. Jak przetozyé strategie na dziatanie,
PWN, Warszawa, s. 80.

Jak juz wspomniano, cena jest jednym ze sposobow sygnalizowania jako$ci oferty.

Te sygnaty agreguje si¢ W dwie grupy, bioragc pod uwage wystgpowanie lub braku kosztow

komunikowania jako$ci. K. B. Monroe dostrzegl, ze niektore koszty maja warunkowy
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charakter. Pojawiaja si¢ tylko w okre§lonej sytuacji, gdy nie speilnione sa obietnice
dotyczace jakosci. W ten sposob, zwrot pieniedzy w przypadku niezadowolenia klienta,
bedzie kosztem dla producenta tylko wowczas, gdy faktycznie zakupiony produkt przez
nabywce nie przyniost mu satysfakcji. Podobnie wyznaczenie wysokiej ceny, za ktérg nie
kryje si¢ dobra jakos$¢, zagraza przychodom ze sprzedazy, generujac ryzyko ostabienia
reputacji marki czy punktu sprzedazy (BoNDOS 2016, s. 32). W przypadku zatozenia, Ze
konsumenci wykorzystuja ceng¢ jako sygnat jakoSci, cena ma dwa przeciwstawne efekty. Z
jednej strony dziata jak ograniczenie, poniewaz im wyzsza cena, tym konsument jest w
gorszej sytuacji. Z drugiej strony, poniewaz cena jest sygnatem jakosci, im wyzsza cena,
tym wyzsza uzyteczno$¢ (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 46).

V.A. Zeithaml w swoich pracach przedstawil model, w ktéorym konsumenci
dochodza do postrzegania jakos$ci na podstawie oceny atrybutow produktu i na tej podstawie
formutuja ogdlne oceny dotyczace wartosci produktu. Oczekiwania konsumentow wobec
atrybutow produktu ksztalttowane sg na podstawie subiektywnej oceny zaleznosci pomig¢dzy
tymi atrybutami (rys.10).

Cena Marka

> Reputacja F
!

Atrakcyjne wymiary Pogt;{zeg;&na
jakosci ] Jakos¢
Latwos¢ ¢
Atrybuty uZ‘y‘[kowani:’aj Wybor
zwiazane umxjvrersalno‘sc, N
z produktem trwatose, WY‘_iaJnosc’ Dodatkowe
prestiz > informacje
1 wpltywy sytuacyjne

Rys. 10. Model konsumpcji postrzeganej jakosci
Zrédlo: M. Brucks, V.A. Zeithaml, G. Naylor (2000). Price and Brand Name as Indicators of Quality
Dimensions for Consumer Durables, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, No. 3. 5.363;
za: |. Bondos (2016), Cena jako sygnalizator jakosci produtku, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach,

Katowice, s. 33.
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Nabywcy wykorzystuja cene do poréwnywania produktow, gdyz bezposrednie
porownywanie np. jakosci czy marki nie jest tatwe. Cena wplywajac na postrzeganie i
pozycjonowanie produktu przez konsumenta sygnalizuje jakos¢ produktu i wizerunek marki
(LAMBIN 2001, s. 502).

Percepcje jakosci oferty przez pryzmat ceny badata I. Bondos. Analizowata
zachowania konsumentéw odnos$nie postrzegania jakosci specyficznych doébr trwalego
uzytku, do ktérych, wedlug zaliczyla wyposazenie gospodarstwa domowego (meble i
urzadzenia, w tym AGD), elektronike uzytkowa, samochody i inne pojazdy mechaniczne.
Ich specyfika przejawia si¢ gtownie w stosunkowo niewielkiej czestotliwosci zakupu, po
ktorym klient staje si¢ przez pewien czas nieobecny na rynku. Autorka wskazata dwa
obszary konsekwencji marketingowych zidentyfikowanych zalezno$ci. Po pierwsze, przy
planowaniu strategii cenowych nalezy wzia¢ pod uwage fakt, ze kupujacy jako osoby
niemajace aktualnego doswiadczenia zakupowego, w mniejszym stopniu postrzegajg jakos¢
ofert przez pryzmat ceny (zwlaszcza w przypadku wysokiej ceny). Wskazuje to na istotno$¢
innych pozacenowych elementow oferty $wiadczacych o jej jakosci. Po drugie, nie
uwzgledniajac réznic w doswiadczeniu zakupowym konsumentéw, mniejsza skala zjawiska
postrzegania jakosci oferty przez pryzmat niskiej ceny uzasadnia realizacje obnizek cen dobr
trwatych oraz przemyslanej strategii niskich cen na rynku (BoNDOS 2016, s. 33).

Cena jest wykorzystywana jako instrument umozliwiajacy maksymalizacje zysku
oraz skuteczne narzedzie promocji zwigkszajacej sprzedaz, osiggania przewagi
konkurencyjnej na rynku. Procedury ustalania poziomu ceny dobra réznig si¢ w zaleznosci
od branzy 1 kraju w ktorych funkcjonuje przedsigbiorstwo oraz od kategorii konsumenta.
Decyzje cenowe sa bardzo zloZzone i maja niewiele wspdlnego z mikroekonomicznymi
prostymi modelami cen. Dotyczg réznych obszaréw dziatalnosci przedsigbiorstwa. Powinny
one by¢ podporzadkowane glownym celom firmy i wymagaja analizy wszystkich
czynnikow, ktore maja wplyw na poziom cen dobr. Istotnym 1 wymagajacym uwagi
problemem decyzyjnym w przedsigbiorstwie jest wskazanie odpowiedniej strategii cenowej
(DYHDALEWICZ 2011, s. 128).

W literaturze przedmiotu bardzo czgsto traktuje si¢ strategi¢ jako tworzenie i
realizacj¢ planu dziatania (NIEDZIELSKI 2006, s. 227). W ujeciu sugerowanym przez K.
Obloja (2014, s. 19) termin strategia oznacza caloksztalt refleksji, decyzji i czynnos$ci
stuzacych zdefiniowaniu celéw ogolnych, zadan oraz metod ich realizacji, w wyniku czego
zostanie podjete przedsiewziecie oraz kontrola osiggnig¢ przy jego realizacji.

Usystematyzowaniem pojecia zardwno strategii cenowej, jak 1 polityki cenowej zajmowato
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si¢ wielu autoréw. P. Kotler (1999, s. 449) rozumie polityke cenowg jako zestaw czynnosci
przy ustalaniu pozioméw cen, czego elementami sg m.in. wybor odpowiedniej strategii
cenowej, okreslenie popytu i kosztow oraz analiza srodowiska konkurencyjnego. Z kolei G.
Karasiewicz (1997, s. 31) stosuje zamiennie terminy polityka cenowa oraz strategia cenowa.
Autor podkresla dtugoterminowo$¢ koncepcji, obejmujacej realizacje celoéw w zakresie
zarzadzania cenami. Strategie cenowe, bedqce czescig ogolnych strategii marketingowych,
polegajg na wyborze optymalnego poziomu i struktury cen na produkty przedsiebiorstwa W
dlugim okresie (SOKOLOWSKA, SCHULZ 2014, s. 162). W. Smid (2010, s. 235) podkreslajac
role cen, jako Srodka realizacji celow rynkowych, uwypukla wage strategii cenowej. Wedtug
P. Borawskiego i A. Beldyckiej-Borawskiej (2005, s. 23), nalezy ona do strategii
marketingowej przedsiebiorstwa, ktéra z kolei jest czeScig strategii calej organizacji i
stanowi wynik decyzji cenowych na okreslonym segmencie rynkowym. Klasyfikacja
zaprezentowana przez autorOw oraz wspomniana propozycja interpretacji terminu polityki
cenowej P. Kotlera postuzyty do wskazania lokalizacji strategii cenowej w przedsi¢biorstwie

(rys. 11).

Strategia
przedsiebiorstwa

Strategia
marketingowa

Polityka
cenowa

Strategia
cenowa

Rys. 11. Umiejscowienie strategii cenowej w przedsiebiorstwie

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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W kontek$cie kreowania wartosci 1 sktonnosci do zaptaty strategia cenowa musi by¢
zwigzana z innymi elementami catej strategii marketingowej przedsi¢biorstwa. Powodem
tego jest wykluczanie sytuacji, w ktorych dla przyktadu produkt zostanie zaprojektowany w
zamys$le aspiracji do segmentu klasy premium, a poziom ceny bedzie plasowat si¢ na skraju
sredniej ceny podyktowanej przez rynek. Podczas catego procesu ustalania ceny powinno
si¢ mie¢ na uwadze dhlugookresowe cele przedsiebiorstwa. Nalezy nadzorowac zbieznos$ci
celow, by unika¢ przypadkoéw, w ktorych strategia przedsigbiorstwa bedzie ukierunkowana
na maksymalizacje udziatu rynkowego, podczas gdy poszczegdlne dziaty firmy planuja
dziatania maksymalizujgce warto$¢ sprzedazy (LAMBIN 2001, s. 502).

Wybor strategii  cenowych wymaga uwzglednienia szeregu elementow
wewnetrznych oraz zewngtrznych otoczenia biznesowego, ktore zaprezentowano w tabeli 7
(SIMON 1996, s. 35; GARBARSKI i in. 2001, s. 356; DYHDALEWICZ 2011, s. 130). Otoczenie
zewnetrzne przedsigbiorstwa oddzialuje gléwnie na wielko§¢ sprzedazy, natomiast
wewnetrzne na poziom kosztow. Wystepuje zalezno$¢ migdzy poziomem kosztow a
wielkos$cig produkcji, gdyz wraz ze wzrostem wielkosci produkcji maleja koszty
jednostkowe. Czynnikami warunkujacymi tworzenie ceny sg funkcja zbytu, wyznaczona
warunkami zewn¢trznymi oraz pozacenowymi dziataniami marketingowymi firmy, a takze
funkcja kosztow, ktora obrazuje faktyczng sytuacje¢ produkcyjng przedsiebiorstwa i funkcja
celu maksymalizujaca zysk. (SIMON 1996, s. 36). Wspomniane determinanty ksztattowania

ceny i relacje migdzy nimi przedstawiono na rysunku 12.

Tabela 7
Ogolne uwarunkowania polityki cenowej przedsiebiorstw
Wyszczegodlnienie Podstawowe elementy
] zachowanie konsumentow

Otoczenie ) N

zachowanie konkurencji
zewnetrzne ) ]

interwencja panstwa

koszty
Wewnetrzne mozliwosci przedsigbiorstwa, m.in. potencjat finansowy
warunki dzialania zdolno$¢ wytworcza

umiejetnos¢ gromadzenia 1 wykorzystania wiedzy o rynku
Funkcja celu ukierunkowanie przedsiebiorstwa na maksymalizacje
przedsiebiorstwa zysku w dtugim okresie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Dyhdalewicz, A. (2011). Wybér metod ustalania cen w

przedsiebiorstwach handlowych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 625, s. 130.
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Funkcja zbytu _ Funkcja kosztow
(strona rynku) | (strona produkcji)

Funkcja celu
(ocena)

Rys. 12. Determinanty ksztaltowania ceny w przedsigbiorstwie

Zrédlo: H. Simon (1996). Zarzqdzanie cenami. Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 36.

Cena pelni role strategicznego instrumentu konkurowania. Wazna jest tu realizacja
kryteriow odnosnie trwato$ci przewagi konkurencyjnej, co oznacza, ze konkurenci nie beda
w stanie latwo zagrozi¢ strategii, szczegdlnie w momencie korzystnego usytuowania
kosztéw przedsigbiorstwa. Kolejnym warunkiem jest postrzeganie przewagi przez
konsumenta. Powinna tez dotyczy¢ waznych dla niego cech uzytecznosci (SIMON 1996, s
65). Trudna jest realizacja polityki cenowej przedsigbiorstwa, ktore funkcjonuje w
warunkach oligopolu. W tych okolicznosciach wybdr optymalnej strategii cenowej jest
gléwnie uzalezniony od reakcji konkurencji, a przyjecie blednego zalozenia, moze
spowodowac osiggni¢cie wyniku odwrotnego do oczekiwanego (MILEWSKI 1998; VARIAN
2006).

Istnieje szeroka gama strategii cenowych stosowanych wspotczesnie w
przedsigbiorstwie. Zazwyczaj sa one uwarunkowane wcze$niejszymi decyzjami
odnoszacymi si¢ do pozycjonowania produktu. Oznacza to, ze wybor strategii roznic si¢
bedzie zaleznie od tego, czy produkt zaliczony jest do dobr podrzednych czy luksusowych.
M. Stawinska i E. Urbanowska-Sojkin (1998, s. 178) wyr6zniajg trzy strategie cenowe.
Pierwsza z nich jest strategia wysokiej ceny (zbierania $mietanki, skimming).
Przedsigbiorstwo stosuje si¢ do sytuacji, w ktorej niektorzy konsumenci sg sktonni zaptacié
wyzszg cen¢ za dane dobro niz inni. Cena ustalona pierwotnie na relatywnie wysokim
poziomie, zostaje stopniowo obnizana w celu zdobycia nabywcow, ktorzy sg bardziej
wrazliwi cenowo. Drugg strategig jest strategia penetracji rynkowej (przenikania). Ustalony
zostaje relatywnie niski poziom ceny, aby zyska¢ wiekszy udziat w rynku lub wejs¢ na
zupelnie nowy rynek. Przedsigbiorstwo przyjmuje zatozenie, ze wraz ze wzrostem sprzedazy
koszty jednostkowe na produkcji bedg malaty, a wielkos¢ zysku osiaggnigtego przez firme

okaze si¢ wyzsza niz w przypadku zastosowania wyzszej ceny. Trzecia to strategia ochrony
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rentowno$ci sprzedazy. Przedsigbiorstwo manipuluje cenami, aby wesprze¢ sprzedaz
wszystkich produktéw, nawet jezeli miatoby to oznaczaé straty. Zabieg ten nastgpuje przy
zatozeniu uzyskania okreslonego poziomu rentownosci w ramach zarzadzania
asortymentem.

Strategie cenowe mozna pogrupowaé wedlug czynnika, ktory jest zostaja podstawg
ustalania ceny. Wyr6znia si¢ ceny wyznaczone na kosztéw, konkurencji oraz wilasnie
warto$ci dla konsumenta (tab. 8, rys. 13), ktora lezy u podstaw koncepcji sktonnosci do

zaptaty (WTP).

Tabela 8
Podejscia do ustalania ceny produktéw konsumenckich
Ceny oparte na Ceny oparte na Ceny oparte na
Wyszczegolnienie .
kosztach konkurencji wartos$ci dla klienta
Jako gtowny czynnik
, ' do ustalania cen
Zrodtem ustalania )
Wycena produktu ) ) zostaje wykorzystana
) ceny jest obserwacja
pochodzi przede ) _ wartos¢, ktorg
Istota ) lub przewidywanie
wszystkim z danych ' . produkt lub ustuga
wielkosci cen
rachunku kosztow dostarcza
konkurentow
okreslonemu
segmentowi Klientow
Zostaje
Dane sg fatwo Dane sg fatwo uwzgledniona
Zalety
dostepne dostepne perspektywa
konsumenta
Nie rozpatruje
otoczenia o Wystepuje trudnosé z
) Nie bierze pod uwage | '
Wady konkurencyjnego interpretacjg oraz
strony konsumenta )
oraz potrzeb uzyskaniem danych
konsumenta
Przyklad Penetracja, skimming, | Warto$¢ postrzegana
Ny Koszt plus )
strategii parasol cenowy przez klienta

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: A. Hinterhuber (2008). Customer value-based pricing strategies:

why companies resist. Journal of business strategy, 29(4), s. 42
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Konkurencja

Konsumenci Koszty

Strategia

cenowa

Rys. 13. Koncepcja wyceny produktu oparta na koszcie produktu, konkurencji na rynku

oraz warto$ci dobra dla klienta

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: T.T. Nagle i G. Miiller (2017), The strategy and tactics of

pricing: A guide to growing more profitably. Routledge.

Wycena kosztowa produktu jest historycznie najczgstsza procedura ustalania cen
(NAGLE, MULLER 2017, s. 4) i jednocze$nie uznawang za najgorsza strategie ustalania ceny
(MYERs i in. 2002; SIMON i in. 2003). Wynika to czgsto z przekonania, ze wyzsze ceny nie
zawsze sg zyskowniejszymi cenami. To, czy wyzszy poziom ceny bedzie przynosit wigksze
zyski, zalezy od wplywu tego wzrostu na wielko$¢ sprzedazy i1 wptywu zmian wielkoS$ci
sprzedazy na koszt jednostkowy. Nalezy doda¢, ze koszty jednostkowe zmieniajg si¢ wraz z
wolumem sprzedazy (ekonomia skali), a wiele przedsigbiorstw nie ma mozliwosci
oszacowania kosztu jednostkowego danego dobra przed okresleniem jego ceny (NAGLE,
MULLER 2017, s. 4). W 1953 roku J. Backman stwierdzil, ze cmentarz biznesu wypetniony
Jjest szkieletami firm, ktore probowaly oprzeé swoje ceny wylgcznie na kosztach (BACKMAN
w 1953, s. 148).

Orientacja konkurencyjna przejawia si¢ natomiast w zmianach cen na podstawie
obserwacji zachowania konkurencji. Wedlug A. Dyhdalewicz (2011, s. 137) struktura
otoczenia konkurencyjnego przedsiebiorstwa decyduje o zakresie jego swobody w tej
dziedzinie, sposobach i glebokosci zmian cen oraz poziomie cen i jego relacji do poziomu
kosztow. Ceny podyktowane warunkami konkurencyjnymi przedsigbiorstwa s3
wykorzystywane gtdwnie do poprawienia pozycji w rankingu udziatu rynkowego. Czgsto

obserwowang praktyka firm, ktore wybierajg t¢ strategie, jest obnizanie ceny produktu. W
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efekcie firm moze osiggnaé przewage nad konkurentami, lecz jest ona krotkookresowa
(NAGLE, MULLER 2017, s. 6).

W warunkach intensywnej konkurencji potrzeba analizowania wartosci dla
konsumenta ma coraz wigksze znaczenie. W ksztaltowaniu oferty, nalezy bra¢ pod uwage
szereg czynnikdw, m. in. Przeznaczenie produktu, kto bedzie jego konsumentem i
uzytkownikiem, czyje potrzeby bedzie zaspokajat. Nastepnie powinno si¢ okresli¢ jego
strukture i atrybuty odrozniajace go od ofert konkurencyjnych. Wtedy mozna podejmowaé
decyzje o tym, jakie informacje bedg przekazywane konsumentowi. Wedlug W.
Koztowskiego (2013, s. 92) nabywcom nie jest obojetne, ktore dobro zakupi, dlatego to,
w jakim stopniu produkty s3 odmienne wzgledem siebie, liczba dostgpnych dla
konsumentéw substytutow na rynku oraz informacje o alternatywach produktéw beda
prowadzi¢ do poglebienia konkurencji.

E.H. Chamberlin, profesor ekonomii z Harvard University w Cambridge, autor
ksigzki z 1962 r. pod tytutem The Theory of Monopolistic Competition, zaproponowat
pojecie czystej konkurencji, odrzucajac zatozenie o wolnej i doskonalej konkurencji.
Zastapita ja konkurencja monopolistyczng, zwigzang z teorig wartosci. Gléwng cecha
konkurencji monopolistycznej jest roznicowanie produktu, co oznacza, ze rynek tworza
produkty bedace wzgledem siebie bliskimi, lecz niedoskonatymi substytutami (ROTSCHILD
2001). W konkurencji niedoskonalej zréznicowanie produktu oznacza monopol
sprzedawcy na okreslony produkt pod wzgledem gatunku, marki, fasonu oraz
specyficznych ustug lub cech, ktore przyciagaja klientow. Zroznicowanie produktu
prowadzi do okreslonych preferencji konsumenckich. Sg one rozumiane jako odrdznienie
dobra (...) jednego sprzedawcy od innych na podstawie tego, co jest wazne dla konsumenta
i prowadzi do jego preferencji (DICKSON, GINTER 1987, s. 2). Zrodlem tego jest
jakakolwiek fizyczna lub nie fizyczna cecha produktu (warto$¢), a ich odmienno$¢
skutkuje tym, ze jeden produkt lepiej niz pozostate spetni¢ moze rzeczywiste oczekiwania
klientow lub te powstate w ich umystach (STIGLITZ 2010, s. 341).

Rywalizujagce w konkurencji monopolistycznej przedsigbiorstwa sa zdolne w
pewnym stopniu kontrolowa¢ ceny swoich produktéw. Dzigki réznicowaniu produktu
wywierajg wptyw na poziom ceny swoich wyrobow, ktore sg bliskimi substytutami, a popyt
jest elastyczny, ale nie tak jak w konkurencji doskonatej (SAMUELSON, MARKS 1998, s. 487).
Prowadzi to do wytworzenia tzw. luki substytucyjnej, ktora obejmuje odrebne cechy
produktow. Dlatego celem przedsigbiorstwa jest jej rozszerzenie i wyznaczenie takiego

segmentu, w ktorym nabywca dostrzega wartos$¢, bez wzgledu na poziom ceny. Nalezy

80



podkresli¢, ze mobilno$¢ konsumentéw migdzy substytutami jest ograniczona i odbywa si¢
tylko w okreslonym przedziale cen (Kozeowskr 2013, s. 72).

W kontekscie problematyki badawczej, ujetej w tytule dysertacji, znaczenie ma
wycena zorientowana na wartosci dla konsumenta. Jest ona najczgsciej preferowana przez
badaczy, przy czym kluczem do realizacji celow biznesowych przedsigbiorstw 2z
wykorzystaniem tej strategii jest zrozumienie zrodet wartosci dla klientow (MONROE 2002
s. 36; DOCTERS i in. 2004, s. 16; HINTERHUBER 2008, s. 42). Wyrazajg to T.T. Nagle i G.
Miiller (2017, s. 5) stwierdzajac, ze celem strategicznej wyceny produktu jest ustalenie jego
wyzszej ceny dzigki zwigkszeniu wartoséci tego dobra dla klienta. Dlatego tez zadaniem
marketingu jest podniesienie sktonnosci konsumentéw do zakupu do takiego poziomu, ktory
najlepiej odzwierciedla rzeczywistg wartos¢ produktu oraz sktonnosci do zaptaty wyzszej
ceny za produkt o wyzsze] wartosci konsumenckiej. Polityke wyceny produktu powinno
kierowac si¢ poprzez znalezienie kompromisu mig¢dzy marza i udziatem w rynku, ktore
maksymalizujg zyskownos¢ w perspektywie dtugoterminowej (NAGLE, MULLER 2017, s. 6).

Majac na uwadze trzy wymienione koncepcje cenowe, H. Simon i R.J. Dolan (1996,
s. 9) zalecajg rozpoczecie procesu ustalania cen od analizy konkurencji oraz konsumenta.
Analiza konkurencji jest podejmowana w celu odkrycia motywow zachowania cenowego
otoczenia konkurencyjnego. Natomiast analiza potencjalnego nabywcy polega na dokonaniu
segmentacji rynkowej i zdefiniowaniu jego potrzeb w kazdym z nich. Po spetnieniu tych
warunkow, przedsigbiorstwo powinno opracowal strategi¢ marketingowa kreowania
wartosci dla konsumenta tak, aby byta ona zgodna ze strategig catego przedsiebiorstwa i

wykorzystywata pojawiajace si¢ szanse.

2.2.  Sklonnos$¢ do zaplaty jako sposob wyrazania wartosci ekonomicznej

Warto$¢ ekonomiczna przyjmowana jest nie tylko jako cena produktu wyrazona w
pieniadzu, ale rowniez jako rownowarto$¢ pozostatych produktow, na ktéry okreslony
produkt mozna wymieni¢ (WAZNA 2017, s. 340). Inny poglad wyraza 1. Tarski, ktory
pojmuje warto$¢ ekonomiczng jako spofecznie niezbedng ilosé abstrakcyjnej pracy ludzkiej,
ucielesniong W wyprodukowanym przedmiocie (TARSKI 1976, s. 167). Natomiast wedtug A.
Karmanskiej, warto§¢ ekonomiczng okresla si¢ jako oparty na analizie rynku osad danej
osoby przeprowadzony w stosunku do kazdego sktadnika zasobow zaangazowanych w

kierowang przez nig dziatalno$¢ gospodarcza, czyli np. rzeczy, systemoéw, praw, srodkow 1
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instrumentoéw finansowych, koncepcji roznych biznesowych rozwigzan, wiedzy, sposobow
organizacji  dziatan operacyjnych, rdéznych koncepcji zarzadczych, rozwigzan
metodycznych, relacji z klientami 1 wielu innych szeroko rozumianych zasobow
gospodarczych, co do mozliwosci uznania danego sktadnika za zrodia generowania korzysci
ekonomicznych (KARMANSKA 2009, s. 143). W przedstawionej definicji podkresla si¢
subiektywng natur¢ warto$ci ekonomicznej. Subiektywizm ten wskazuje, ze zrodia
ekonomicznego rozumienia wartosci znajdujg si¢ w nurcie subiektywistycznej szkoty
ekonomii. Czgsto okresla si¢ warto$¢ ekonomiczng jako warto$¢ biezacg, wartos¢ rynkowa,
warto$¢ handlowg czy warto$¢ uzytkowa (NADOLNA 2011, s. 178).

Kategoria warto$ci ekonomicznej, poczatkowo utozsamiana z ilo$cig pracy, jaka
nalezy przeznaczy¢ na wytworzenie okre§lonego dobra, jest kluczowa w naukach
ekonomicznych. K. Fiedorowicz i J. Fiedorowicz (2012, s. 154) podkres$laja, Ze nie jest ona
definiowana jednoznacznie, co wynika z cigglego rozwoju mysli ekonomicznej. Jest
zrdznicowana nie tylko ze wzgledu na poziom jej okreslenia, lecz rowniez zmienno$¢ w
czasie. Podobng opini¢ wyraza A. Herman (2015 s. 34): Tak jak nie istnieje jedna,
uniwersalna definicia wartosci, tak tez nie istnieje jedna, powszechnie akceptowana
definicja wartosci ekonomicznej.

Warto$¢ ekonomiczna wymaga sformutowania pewnych ram metodologicznych
okreslajacych procedury jej wyznaczania zapewniajace porownywalno$¢ 1 wiarygodnos¢
informacji, a takze zdefiniowania jej determinantow. Najczgsciej uzywana jest w dziedzinie
rachunkowosci 1 finanséw. W tym konteks$cie stanowi kwote pienigzng, jakg inwestor jest
sktonny zaptaci¢ w zamian za oczekiwane, przyszie przeptywy srodkow pienigznych
zwigzane z wykorzystaniem danego sktadnika aktywow (NADOLNA 2011, s. 178). Wedtug
K. Fiedorowicz i J. Fiedorowicz (2012, s. 146) stosunki ekonomiczne pomiedzy podmiotem
(uzytkownikiem dobra) a przedmiotem (dobrem ekonomicznym) wyrazaja si¢ poprzez
warto$¢ dobr ekonomicznych. Jest to bardzo subiektywna zalezno$¢, gdyz odmienne jest
znaczenie dla roznych osob konsumujacych dane produkty. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze
warto$¢ moze si¢ zmienia¢ takze W czasie. Stosunki te wystepuja wtedy, gdy okreslone
dobro, poprzez wejscie do procesu gospodarowania zostaje dobrem ekonomicznym. Proces
ten jest podzielony na odpowiednie etapy, tj.: wytwarzanie, wymiane, podziat oraz spozycie.
Dobro ekonomiczne uczestniczy we wszystkich etapach (FIEDOROwWICZ, FIEDOROWICZ
2012, s. 147). Warto$¢ ekonomiczna odwotuje si¢ do (DoBIJA 2008, s. 16-17):

— Wwarto$ci wymiennej, ktéra jest wynikiem zalezno$ci powstatych w ramach

funkcjonowania mechanizmu rynkowego;
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— Warto$ci uzytkowej — postrzeganej przez uzytkownika wartosci produktu,
— Wartosci kosztowej — wyrazanej poprzez wszystkie naktady zasobow oraz pracy,
ktore stanowig elementy produktu.

W przypadku wartosci wymiennej to cena stanowi o warto$ci produktu. Oznacza ona
ilo$¢ pieniedzy, za jaka mozna otrzymac dobro w drodze wymiany (BANNISTER | REMENY!
2000, s. 234). Poziom tej wartosci bedzie uzalezniony od miejsca i czasu (DOBIIA 2008, s.
16), a takze od uzytecznos$ci dobra oraz poziomu pozadania na rynku (JANIK, LACZNY,
Ryszko 2009, s. 77). Bardziej ztozona jest koncepcja wartosci uzytkowej. Szacowanie tej
wartosci jest skomplikowane, gdyz wartos¢ danego dobra zalezna jest od tego, w jakich
okolicznosciach i przez kogo jest ono wykorzystywane (CYPRIANSKI 2005, s. 283). Warto$¢
ta jest reprezentowana poprzez wszystkie mozliwe wtasciwosci, jakie posiada okre§lone
dobro (JANIK, LACZNY, RYszKO 2009, s. 77). Warto$¢ kosztowa stanowi z kolei sume¢
warto$ci wymiennych, ktore sktadaja si¢ na okre§lone dobro. Wedlug M. Dobija (2008, s.
17): w posrednich stadiach procesu produkcji mogq wystepowaé wartosci kosztowe
dotyczqce polfabrykatow lub produkcji nie zakonczonej. Ostatecznie na wartos¢ kosztowq
produktu skladajq si¢ wartosci wymienne i wartosci kosztowe.

Wartos¢ ekonomiczna dotyczy¢ moze rzeczy, ustug, pracy, wysitku. Moze nawet by¢
odnoszona do wszystkich rodzajow wartosci. Warto$¢ ekonomiczng dobra mozna zmierzy¢,
przyjmujac jak wczesniej stwierdzono pienigdz jako miernik warto$ci. Poniewaz odniesienie
do warto$ci produktu wptywa na poziom jego ceny, postugiwanie si¢ pomiarem wartosci
pozwala na przeprowadzenie ekwiwalentnej wymiany wartosci okreslonego dobra na rynku.
Na zmiany w pojmowaniu wartosci ekonomicznej dobr wptywajg warunki funkcjonowania
gospodarki, uzyteczno$¢ dobra oraz zdolnos$¢ do zaspokajania potrzeb nabywcow, a takze
oceny konsumentow.

Istotny wplyw na wspodlczesne rozumienie wartosci ekonomicznej przedstawili
noblisci Eric S. Maskin, Leonid Hurwicz i Roger B. Myerson, ktorzy opracowali teori¢
projektowania mechanizmow (ang. mechanism design theory), za pomoca ktorej mozliwym
jest rozpoznanie czy rynki pracuja prawidtowo. Zawodno$¢ rynkéw wskazuje na niepewna
wartos¢, ktoéra wynika z tego, ze ceny dobr ksztattujg si¢ w warunkach niepeinej informacji.
Ta z kolei, wplywa na niepewno$¢ ceny, co nastepnie przektada si¢ na niepewno$¢ wartosci
(STANKIEWICZ 2013, s. 168). W naukach ekonomicznych warto$¢ ekonomiczna jest takze
wyrazana poprzez WTP (ang. willingness to pay) . Ponadto, sktonnoscig do zakupu (ang.

WTB — willingness to buy), oraz sktonnoscig do rekompensaty (ang. WTA — willingness to
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accept). Stanowig one ramy koncepcyjne badan i zostang one szczegoétowo omowione w
dalszej czgsci dysertacji.

L. von Mises podkreslal, jak wazne jest rozrdéznienie oceny wartosci okreslonego
dobra od wyceny tego dobra. Oba pojecia sa ze sobg powigzane, przy czym ocena warto$ci
stanowi sad warto$ciujacy, ktory stuzy do opisywania réznic wartosci. Z kolei z wyceng
wigze si¢ oczekiwanie wystgpienia danego faktu. Nie jest ona zdeterminowana subiektywna
oceng wartosci przeprowadzong przez jednostke, ktéra wycenia dane dobro. Nie kieruje si¢
checig dokonania subiektywnej wartosci dobra. Jego celem jest przewidzenie ceny, ktora
uksztattowana zostanie poprzez mechanizmy rynkowe, co wiaze si¢ z tym, ze takiej wtasnie
kwoty nabycia bedzie potrzebowal do zakupu tego dobra. Poniewaz podczas wymiany
rynkowej pomigdzy sprzedajacym a kupujacym dochodzi do okreslenia przecigtnych cen
rynkowych, to cena dobra stanowi¢ moze wypadkowa wielu rdznych, subiektywnych ocen
wartosci, przeprowadzonych przez wielu nabywcow i zbywajacych (NADOLNA 2011, s.
179). Kategoria warto$ci ekonomicznej wystepuje w parze z konsumentem, poniewaz to on
podejmuje si¢ jej warto§ciowania. Biorac pod uwage kwestie uplywu czasu mozna przyjac,
ze motywy osoby wartoSciujacej ulegng pewnej zmianie. Samo warto$ciowanie wynika
glownie z postaw i zachowan konsumenta, a takze jego celéw dotyczacych gospodarowania
(HERMAN 2015, s. 22).

Nalezy podkresli¢, ze cena nie jest mierzona pienigdzem. Jest ona wyrazona
pieni¢znie. Same stosunki zachodzace na drodze wymiany ulegaja statym przeksztalceniom,
poniewaz ceny moga by¢ przypisywane do okresu przysztosci lub przesztosci. Wartos¢, jaka
konsument przypisuje danemu dobru lub okreslonej sumie pieniedzy to wynik koncowy
poczynionego wyboru w okreslonej chwili. Zatem zmienno$¢ warto$ci ekonomicznej to
rezultat ruchéw powstajacych na rynku, co takze dodatkowo komplikuje jej wyznaczenie
(NADOLNA 2011, s. 180).

Rozwazania nad ksztaltowaniem si¢ ceny odnoszg si¢ do wielu ptaszczyzn
funkcjonowania przedsigbiorstwa. Z ekonomicznego punktu widzenia, cena wplywa na
wielko$¢ popytu 1 warunkuje rozmiary poruszania si¢ przedsigbiorstwa w przestrzeni
rynkowej oraz determinuje zyski firmy (LAMBIN 2001, s. 502). Powodem, dla ktorego
decyzje cenowe sg postrzegane jako zlozone jest kwestia ich Scislego polgczenia z
czynnosciami charakterystycznymi dla m. in. rachunkowos$ci, finanséw, reklamy czy
sprzedazy. Powoduje to, ze kazdy z tych obszaréw musi zosta¢ rozwazony przy okazji
ustalania ceny. Zdarza si¢, ze stanowiska 0sob zajmujacych si¢ tymi dziedzinami sa

rozbiezne, co moze sprzyja¢ blednym decyzjom dotyczacym ceny (SIMON 1996, s. 23).
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Majac $wiadomo$¢é wagi odpowiedniego ustalenia ceny w przedsigbiorstwie, osoby
decydujace o jej ostatecznym poziomie potrzebuja wysokiej jakos$ci informacji. Pracownicy
zajmujacy stanowiska marketingowe potrzebuja danych na temat wartosci klienta i
wielkosciach cen konkurencji. Finansisci powinni mie¢ dostep do doktadnych danych o
kosztach i wolumenie sprzedazy. Jednak zarowno zbior danych tej kategorii wraz z ich
dystrybucja w przedsigbiorstwie moze by¢ utrudniony, jednak jest konieczny ze wzgledu na
ciggly proces dostosowania strategii cenowych do zmian zachodzacych na rynku (NAGLE,
MULLER 2017, s. 4).

Podejscie do ustalania ceny dobra sugerowane wartoscia dla konsumenta opiera si¢
na niewielkiej liczbie czynnikow, do ktorych naleza migdzy innymi rzeczywista warto$¢
ekonomiczna oraz postrzegana warto$¢ przez konsumenta. Obiektywna warto$¢, ktorg
produkt dostarcza konsumentowi, nazywana jest takze prawdziwg, badZz rzeczywista
ekonomiczng warto$cig (ang. TEV — true economic value). Stanowi ona miarg korzysci,
jakich produkt dostarcza konsumentowi w stosunku do innych, substytucyjnych produktow,
niezaleznie od tego, czy konsument dostrzega, czy nie dostrzega korzysci. Z kolei
postrzegana warto$§¢ dobra dla konsument wyraza warto$¢ produktu, ktéra konsument
zauwaza i rozumie (DOLAN, COURVILLE 2009, s. 2-3).

Wykorzystanie modeli ekonomicznych jest mozliwe przy zatozeniu, ze nabywcy
doskonale znaja wszystkie cechy dobra oraz ofert¢ konkurencji. Dodatkowo przyjmuje sig,
ze najwazniejszym elementem jest zrozumienie relacji popytu i ceny (LOWE i in. 2017, s.
24). Praktyka gospodarcza dowodzi, ze zazwyczaj korzysci produktu moga si¢ wydawac
oczywiste dla konsumenta, a postrzegana wartos¢ zbliza sie do rzeczywistej warto$ci
ekonomicznej przy niewielkim wysitku przedsigbiorstwa. Jednakze zdarzajg si¢ sytuacje, w
ktorych korzysci produktu muszg by¢ uswiadamiane przez producenta konsumentowi, np.
wykorzystujac elementy promocji. W takich przypadkach postrzegana warto$¢ dobra moze
przyjmowac wielko$¢ nizsza od jego TEV (DOLAN, COURVILLE 2009, s. 3). Biorac pod
uwage heterogeniczno$¢ konsumentdéw, poziomy warto$ci postrzeganej beda rézne w
zaleznosci od tego, jakg dana osoba subiektywnie przypisuje korzysciom wynikajagcym z
doswiadczenia konsumpcyjnego. Nazywane jest to postrzegana wartoscia ekonomiczng
(ang. PEVP — perception of economic value of product). Postrzegana warto$¢ produktow
spozywczych jest ksztaltowana m. in. przez takie ich atrybuty, jak: marka, opakowanie,
jakos¢, miejsce sprzedazy (np. ser w hipermarkecie bedzie wydawat si¢ odpowiednio drogi

lub tani na innych putapach cenowych, niz w przypadku restauracji) lub poprzez dodanie
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atrybutéow srodowiskowych, spotecznych, zdrowotnych czy funkcjonalnych (KozrowsKI i
in. 201843, s. 74).

Zarébwno rzeczywista, jak 1 postrzegana warto$¢ danego produktu moze ksztattowac
si¢ pod wptywem ceny innych, konkurencyjnych substytutow. Dla przyktadu, producenci
moga opracowac produkt A, ktory tworzy wysoka TEV, a nabywcy uznaé t¢ wartos¢ i by¢
sktonni ponies¢ wyzsze koszty, placac wigcej za produkt (DOLAN, SIMON 1997, s. 9).
Natomiast w sytuacji, w ktorej konsumenci otrzymajg informacje¢ na temat innego produktu
konkurencyjnego (B), ktory zapewnia wymierne korzySci po nizszej cenie, to tak
obiektywna, jak i1 postrzegana warto$¢ produktu A powinna zosta¢ obnizona do ceny
produktu B. Oznacza to, ze moga wystepowac sytuacje, w ktorych cena rynkowa danego
dobra jest wyzsza od PEVP. Z metaanalizy G. Kalyanarama i R.S. Winera (1995, s. 161-
170) wynika, ze w powyzszej sytuacji nabywca najprawdopodobniej bedzie starat si¢ szukac
mozliwos$ci substytucji lub ogranicza¢ konsumpcj¢ tego produktu. Nalezy zauwazy¢, ze
postrzegana warto$¢ produktu dla konsumenta powinna by¢ rowna maksymalnej cenie, jaka
konsument jest sklonny zaptaci¢ za dany produkt (DOLAN, SIMON 1996, s. 9). Oczekuje sie,
ze nabywcy dysponujacy informacjami o ofercie konkurencji, zakupia dobro, gdy catkowita
postrzegana wartos$¢ jest wigksza niz cena produktu. A zatem, nalezy przyjac, ze im wigksza
bedzie asymetria, tym wigksza bedzie sktonnos¢ do zaptaty (WTP) (Kozrowskr i in. 2018b,
S. 255). Zalezno$¢ miedzy ceng a wartoscig postrzegang przez klienta przedstawiono na
rysunku 14. W wyjasnieniu koncepcji WTP, w odwotaniu do kategorii wartosci, uzyteczny
jest tak zwany termometr ustalania ceny, zaprezentowany na rysunku 15.

Dazac do optymalnej wyceny produktu firma wigze si¢ w gornej granicy ceny z
postrzegang przez konsumentow wartoscig produktu. Zalezy ona od TEV, dziatan
marketingowych przedsiebiorstwa oraz cen dobr substytucyjnych. Nalezy zaznaczy¢, ze
wysitki marketingowe powinny przeprowadza¢ konsumenta od ceny produktu do
osiggniecia mozliwie najwyzsze] obiektywnej wartosci. Jednoczesnie producent jest
uwieziony na dolej granicy przez koszt wytworzenia (DOLAN, COURVILLE 2009, s. 3).
Dlatego tez ustalajac cen¢ powyzej poziomu kosztow wytworzenia i1 ponizej PEVP,
przedsigbiorstwo otrzymuje zachete do sprzedazy produktu:

Zacheta do sprzedazy = cena produktu — koszty jego wytworzenia
Natomiast nabywca wyraza swoja sklonnos$¢ do zakupu jako:

WTP = PEVP - cena produktu
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Rys. 14. Cena a warto$¢ postrzegana przez klienta a cena

Zrédlo: S. Rudiger, C. Elliger, Ch. Weigel (2007), Value Pricing in the Chemical Industry - Most Powerful

Lever to Profitability, Journal of Business Chemistry, vol. 4, (1), s. 36.

Jezeli WTP jest dodatnie, to jest to warto$¢ nabycia lub nadwyzka konsumenta (ang.

consumer surplus) (LOWE i in. 2017, s. 22). Ocena rzeczywistej warto$ci ekonomicznej

produktu dla nabywcy odbywa si¢ nie tylko poprzez badania konsumentdéw i analizg kosztow

w przedsigbiorstwie. Dodatkowo dokonywana zostaje analiza konkurencji 1 dobr

alternatywnych, a takze ich ceny. W uproszczeniu, warto$¢ obiektywna mozna przedstawic¢

za pomocg dwoch gtéwnych komponentow, przedstawionych ponize;j:

TEV = koszt nast¢gpnej najlepszej alternatywy + wartos¢ réznicy

wiasciwosci produktu
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Rys. 15. Termometr ustalania ceny opartej na wartosci dla klienta
Zrédto: R.J. Dolan, J.T. Courville (2009). Principles of pricing. Harvard Business School Pub, s. 3.

W kontekscie optymalizacji ceny nalezy odwotac si¢ do L. Von Misesa. Twierdzi on,
ze rezygnujemy z czegos, co daje nam mniejszq gratyfikacje, zZeby otrzymac cos, co daje
wigksze zadowolenie. To, z czego rezygnujemy, nazywamy ceng, jakq trzeba zaplaci¢ za
osiggniecie pozgdanego celu. Wartos¢ ptaconej ceny nazywa sig¢ kosztami. Koszty sq rowne
wartosci, jakq przypisujemy satysfakcji, ktorej trzeba si¢ wyrzec, zeby osiggnqc upragniony
cel. Roznica miedzy wartoSciqg placonej ceny (poniesionymi kosztami) a wartoscig
osiggnietego celu nazywa sie zarobkiem, zyskiem lub przychodem netto (MiISes 2011, s. 82).

Postrzeganie wartosci przez konsumentéw zmienia si¢ wraz z pojawieniem si¢
nowych informacji lub poprzez rozpatrywanie zakupu w innym konteks$cie. Wartos§¢

produktu nie zalezy od jego niezmiennych cech fizycznych. Wymagane jest tutaj
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zrozumienie kwestii dotyczacej nie tylko tego, w jaki sposob wykreowaé dang wartos¢, ale
co sprawia, ze klient ja w ten sposob postrzega (NAGLE | MULLER 2017, s. 26).

W ujeciu ekonomicznym, warto$¢ uzytkowa dobra wyznacza subiektywne
zadowolenie nabywcy z jego konsumpcji. Cena jest wlasnie tym parametrem rynkowym,
ktory najlepiej okresla warto$¢ wymienng produktu, aczkolwiek stanowi ona jedynie pewien
miernik warto$ci ekonomicznej, nie za§ wartos¢ w ogole. Jest ona podstawa koncepcji
okreslanej jako Willingness to pay (WTP). Z jednej strony WTP odnosi si¢ do oceny
sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za dane dobro, a z drugiej do wyznaczenia
maksymalnej ceny, jaka konsument jest w stanie zaakceptowac, aby dokonaé jego zakupu
(WANG, VENKATESH, CHATTERJEE 2007).

Kiedy uzytkowanie produktu przekracza zakres zaspokojenia podstawowych
wymagan konsumenta, to zwykle zwigkszenie jego dodatkowej uzytecznosci, np. poprzez
dodanie atrybutow funkcjonalnych, srodowiskowych czy oznaczenie jego certyfikatami,
skutkuje marginalnym wzrostem ceny dobra, zwanym premia cenowa. W rzeczywistosci
rynkowej konsumenci mogg jednak r6zni¢ si¢ checig zaptacenia wyzszej kwoty (premii) za
dany atrybut. Jest to uzaleznione migdzy innymi od tego, ktory z atrybutow szczegdlnie
sobie cenig lub czy posiadaja informacje na jego temat. Z tego wzgledu wazne jest
rozpoznanie, za ktore cechy produktu konsumenci sg sktonni zaptaci¢ wyzsza ceng, a takze
oszacowanie, ile bedzie ona wynosita (KOZEOWSKI, RUTKOWSKA, SOBOTKO 201843, s. 73).

W literaturze przedmiotu wystgpuja dwa rézne pojecia, ktore opisuja ile konsument
jest sktonny zaptaci¢ za towary lub ustugi: cena graniczna (ang. reservation price) oraz cena
maksymalna (ang. maxiumum price). Zachowanie konsumenta podczas dokonywania
wyboru jednego z podobnych produktow, oferowanych po réznych cenach, bedzie réznito
si¢ w zaleznosci od tego, ktorg z przedstawionych podej$¢ zastosuje (BREIDERT 2007, s. 25).

Cena graniczna jest okreslana jako najwyzsza cena, po ktorej konsument dalej jest
zainteresowany kupnem danego produktu. Innymi stowy, jest to suma pieniedzy, przy ktorej
jest on obojetny czy bedzie konsumowal ten produkt czy nie (VARIAN 2006, s. 136;
MOORTHY i in. 1997, s. 265). R. Kohli i V. Mahajan (1991, s. 348) definiujg cen¢ graniczng
jako ceneg, przy ktorej uzyteczno$¢ konsumenta (np. dla nowego produktu) zaczyna
przewyzsza¢ uzyteczno$¢ najbardziej preferowanej pozycji w zbiorze produktowym
konsumenta (tj. zbiorze produktdéw, ktore konsument rozwaza do nabycia). Oznacza to, ze
cena graniczna nowego produktu to cena, przy ktorej konsumentowi jest obojetne, czy kupi
nowy produkt, czy zatrzyma stary. J. R. Hauser i G. L Urban (1986, s. 447) definiuja ceng

graniczng jako minimalng ceng, po ktorej konsument nie bedzie juz kupowat produktu. H.R.
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Varian (2006, s. 136) definiuje cen¢ rezerwacyjng jako ceng, jako punkt. w ktorym lub
ponizej ktorego konsument kupi jedng jednostke towaru. Z kolei D. Ariely, G. Loewenstein
i D. Prelec (2003, s. 74) sugeruja, ze istnicje jedna cena graniczna, do ktorej konsument na
pewno kupuje produkt, i druga powyzej ktorej konsument po prostu odchodzi, a przedziat
cen posrednich pomigedzy tymi dwoma cenami, w ktorym reakcja konsumentéw jest
niejednoznaczna. W tych definicjach ceny granicznej ukryty jest zwigzek z
prawdopodobienstwem zakupu, na bazie ktorego T. Wang R. Venkatesh i R. Chatterjee
(2007, s. 210) zasugerowali swoje stanowisko odnos$nie ceny granicznej, wyrdzniajgc trzy

rodzaje cen granicznych (tab. 9).

Tabela 9
Okreslenie ceny granicznej
Autor
definicji ceny | Prawdopodobienstwo Nafzvv.a Definicja
o pojecia

rezerwacyjnej

J.R. Hauser, 0% dolna cena maksymalna cena, ponizej

G.L. Urban graniczna ktorej lub za ktorg konsument
na pewno kupi jedna
jednostke produktu

Z.J. Zhang, K. 50% obojetna cena | maksymalna cena, przy ktorej

Jedidi graniczna konsumentowi jest obojetne,
czy kupuje produkt czy nie

H.R. Varian 100% gorna  cena | minimalna cena, po ktdrej

rezerwacyjna | konsument na pewno nie kupi

produktu

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: T. Wang, R. Venkatesh, R. Chatterjee, (2007). Reservation
price as a range: An incentive-compatible measurement approach. Journal of Marketing Research, 44(2), s.
210.

Jezeli konsument kupuje towar po cenie nizszej od ceny granicznej to pojawia si¢
nadwyzka konsumenta (ang. consumer surplus). Jest to nazywa si¢ réznica ceny rynkowe;j
oraz najwyzszej ceny, ktora konsument jest sktonny zaptaci¢ za dane dobro (FAULL, NIKPAY
2007, s. 10). Monroe (1979) okreslit ceng¢ graniczng jako kwote, po ktdrej kupujacy

porownujg oferowang cen¢ produktu. Kazda osoba, ktora chce naby¢ konkretne dobro,
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posiada maksymalng ceng, jaka jest sktonna zaptaci¢ 1 bedzie porownywala t¢ kwote z ceng
kazdego podobnego produktu.

Znajomo$¢ cen granicznych konsumenta na produkty w danej kategorii jest
wystarczajaca, aby przewidzie¢, czy kupi produkt z danej kategorii dobr, a takze ktory z tych
produktéw wybierze. Nabywca wybierze opcje produktu, ktéra zapewnia maksymalng
nadwyzke, co oznacza, ze nie zakupi dobra z kategorii, jesli maksymalna nadwyzka migdzy
produktami jest ujemna (tj. dla kazdego produktu w kategorii cena graniczna konsumenta
jest zawsze nizsza niz cena tego produktu).

Zatem wiedza 0 cenach granicznych konsumentow pozwala wyrdzni¢ efekty
popytowe, ktore wywota zmiana ceny lub wprowadzenie nowego produktu na rynek: efekt
zmiany-kanibalizacji oraz efekt eckspansji rynkowej. Kanibalizacja nastepuje, gdy
konsumenci czerpia wiecej nadwyzki z nowej oferty produktowej niz z istniejacych
produktow na rynku. Ekspansja rynkowa powoduje, ze nabywcy spoza kategorii czerpig
dodatnig nadwyzke z nowej oferty (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 39).

Cena maksymalna danego produktu jest suma ceny najlepszej alternatywy dla klienta
oraz warto$ci tego, co odrdznia te oferte od innego wyboru (KALISH, NELSON 1991, s. 328).
Réznice mozna zauwazy¢ w okoliczno$ciach, w jakich produkt jest oferowany. To one
wplywaja na to, ile konkretnie klient jest sktonny zaptaci¢ za produkt. Wysoko$¢ ceny, ktéra
wyznacza, ile osoba chce zaptaci¢, jak wczesniej podkreslono, zalezy od PEVP
(postrzeganej wartosci ekonomicznej produktu) oraz od uzytecznosci dobra (KOZLOWSKI i
in. 2018a, s. 74). Poprzez te wartosci mozna wnioskowaé, czy cena, ktorg konsument jest
sktonny zaptaci¢ to cena rezerwacji czy cena maksymalna. W momencie, w ktérym osoba
nie widzi alternatywnej oferty, to najwyzsza kwota, po ktorej bedzie chciata naby¢ dobro
bedzie rowna uzytecznosci tego produktu dla konsumenta i zostanie wyznaczona cena
graniczna. Natomiast w przypadku dostrzezenia alternatywnych ofert o warto$ci
ekonomiczne] ponizej uzytecznosci, stawka cenowa wyznaczajacg maksymalny prég, po
ktorym konsument nabedzie produkt wyniesie doktadnie tyle, co PEVP 1 bedzie stanowit
cen¢ maksymalng (BREIDERT 2007, s. 25).

Zgodnie z powyzszym, WTP jest miarg wartosci, jakag konsument przypisuje
korzysciom z konsumpcji konkretnego dobra wyrazong w jednostkach pieni¢znych. Odnosi
si¢ zarazem do oceny sklonnosci do ptacenia okreslonej premii za produkt oraz do
wyznaczenia najwyzszej ceny, jaka konsument akceptuje, aby dokonac jego zakupu (WANG,
VENKATESH, CHATTERJEE 2007, s. 201). W przypadku wielu alternatyw WTP bedzie miarg

proporcjonalng do wartosci subiektywnej konsumenta, ktorg przypisuje dla okreslonego
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produktu. Kupujacy wyrazi che¢ zakupu tego dobra ze zbioru dobr, dla ktérego jego WTP
bedzie przekraczato cen¢ zakupu w najwigkszym stopniu (WERTENBROCH, SKIERA 2002, s.
228). Prawdopodobienstwo dokonania zakupu przez konsumenta zalezy od okreslonego
przedzialu cenowego. WTP zaleze¢ bedzie od tego, czy kwota ceny dobra bgdzie znajdowata
si¢ na réwni 1 ponizej czy powyzej poziomu, ktéry wyznaczony jest przez cen¢ graniczng
lub maksymalng (HOMBURG i in. 2005, s. 84).

Warto$¢, jakg konsumenci bedg przypisywali produktowi, zaleze¢ moze od dostepu
do informacji o danym produkcie, o czym byta mowa w poprzednim rozdziale. Moze si¢
ona pojawia¢ na etykietach widocznych na opakowaniach, ktore sa wykorzystywane jako
swojego rodzaju sygnalizatory jako$ciowe. Zachowania konsumentow dotyczace sktonno$ci
do zaptaty okreslonej sumy pieni¢dzy beda rozne, gdyz zaleza od tego, jaka informacje
posiadajag na temat danego dobra i ktore jego atrybuty sa dla nich najwazniejsze. Na
podstawie tego, mozna wnioskowac¢ réwniez o oczekiwaniach konsumenta (LANGE i in.
2002, s. 597).

Anderson i wspoétautorzy (1992, s. 3) wskazujg, ze sktonno$¢ konsumentow do
ptacenia jest fundamentem strategii przedsigbiorstwa odnos$nie produktu. WTP jest gtéwnym
zrodlem danych dla modeli reakcji cenowej, ktore informujag 0 optymalnych decyzjach
cenowych i promocyjnych. Cena poczatkowa produktu musi by¢ starannie dobrana,
poniewaz bledy w tym zakresiec moga zagrozi¢ W rozwoju inwestycji i zagrazaja
innowacyjnos$ci przedsigbiorstw (SCHMIDT, BIIMOLT 2020, s. 499). Nie tylko firmy powinny
wiedzie¢, ile konsumenci sg sktonni zaptaci¢ za produkt na poczatku procesu
opracowywania dobra, ale takze $rodowisko naukowo-badawcze, ktoérego cztonkowie
starajg si¢ okresli¢ warto$¢ produktu (STEINER i in. 2016).

Konkludujac, willingness to pay jest kluczowym komponentem popytu i kluczowym
sktadnikiem wiedzy menedzerskiej w procesie ustalania ceny na oferowane konsumentom
produkty. Poniewaz zdarza si¢, ze w procesie decyzyjnym konsument nie jest w stanie
oceni¢, czy dany produkt jest dla niego drogi czy tani, to prawdopodobienstwo jego zakupu
okreslone jest przedziatem cenowym. Wobec tego mozna przyjac, ze WTP zaleze¢ bedzie
od tego, czy poziom ceny dobra bedzie znajdowat si¢ na rdwni i ponizej czy powyzej progu,
ktéry wyznaczony jest przez postrzegang wartos¢ ekonomiczng, jaka dana osoba
subiektywnie przypisuje korzysciom wynikajacym z doswiadczenia konsumpcyjnego.
Wpltyw na WTP moga mie¢ rézne czynniki, a jednym z gléwnych jest informacja o

produkcie (Kozrowskr i in. 2018a, s. 74).
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2.3. Informacja jako atrybut produktéw zZywnosciowych i przestanka WTP

Zgodnie z mys$la mikroekonomiczng, cztowiek stanowi komorke reprezentujaca
okre$lone zachowania. Skutkiem tego jest analizowanie relacji ekonomicznych, ktore
zachodza pomigdzy ludzmi. Kluczowa role odgrywaja podejmowane przez ludzi decyzje
oraz ich wzajemne oddziatywania. Catos¢ procesu decyzyjnego odbywa si¢ w warunkach
ograniczonych zasobow, co powoduje ciggle rozstrzyganie o ich spozytkowaniu i
uzyskiwaniu mozliwie jak najwiekszej satysfakcji z dokonanego wyboru (NOGAL 2014, s.
154).

Rozpoczgcie procesu decyzyjnego konsumenta jest determinowane pragnieniem
zaspokojenia okreslonej potrzeby. Zaistnienie potrzeby moze by¢ zwigzane z przekonaniem
0 braku pewnego upragnionego dobra, co uruchamia checi do wykonania czynnosci, ktore
odmienig to poloZenie (ZELAZNA i in. 2002, s. 48-50). Wedtug T. Zalegi (2012, s. 47)
potrzeba jest subiektywna i stanowi podstawowa determinant¢ stymulujaca dzialanie
cztowieka, jak rowniez funkcjonowanie w spoteczenstwie. Potrzeby maja swoje
wlasciwosci, ktorymi sa nieograniczono$¢ ilosciowa, ograniczono$¢ pojemnosciowa,
nieskonczono$§¢ czasowa, uwarunkowanie spoleczne oraz  substytucyjno$¢ i
komplementarnos¢.

W.S. Jevons uwaza, ze po zaspokojeniu potrzeb nizszego rzedu, moze nastgpic¢
wytworzenie si¢ potrzeb wyzszego rzedu. Odwolujac si¢ do teorii motywacji ludzkiej,
zaproponowanej przez A.H. Maslowa, mozna wyodrebni¢ 5 rodzajow potrzeb w schemacie
hierarchicznym, tj.: potrzeby fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci, szacunku oraz
samorealizacji. Z kolei pojawienie si¢ potrzeby jest wymagane, aby wystgpit motyw. Jako
trwale predyspozycje naprowadzajace zachowania nabywcéw moga pojawiac si¢
pojedynczo lub zbiorowo. Charakterystyczna dla wystgpowania kilku motywow jest
mozliwo$¢ ich oddziatywania komplementarnego lub sprzecznego (ZELAZNA i in. 2002, s.
88).

Produkty Zywnos$ciowe sa dobrami materialnymi, spozywanymi przez cztowieka
chcacego zaspokoi¢ potrzeby fizjologiczne i psychologiczne (EARLE i in. 2007, s. 3).
Pozywienie to charakterystyczna grupa produktow, przez wzglad na funkcje 1 wlasciwosci
biologiczne, ekonomiczne oraz spoteczne. Pokarm wplywa na egzystencje, funkcjonowanie
1 zdrowie cztowieka, dostarczajac mu skladniki odzywcze i energig, jednoczesnie
zaspokajajac gtdd i pragnienie. Specyficzng kwestig dla konsumpcji dobr zywnosciowych

jest wystepowanie granicy nasycalnosci potrzeb zywieniowych organizmu kazdego
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cztowieka. Zywos$¢ jest wykorzystywana do szacunkéw zwigzanych z budzetem nabywcow
jako wyznacznik zamoznos$ci konsumenta. Im nizszy udzial wydatkow na produkty
spozywcze w ogoOlnym poziomie wydatkéw konsumpcyjnych, tym bardziej zamozne
gospodarstwo domowe. Spotecznym aspektem dotyczacym funkcji zywnosci jest jej
polaczenie ze stosunkami migdzyludzkimi, kulturg oraz historig. Zwyczaje zywieniowe
moga by¢ charakterystyczne dla danego otoczenia, np. grup spolecznych, wspdlnoty
religijnej lub lokalnej czy rodzin. Sam akt wspdlnego spozywania jest uznawany za
integrujacy (ZELAZNA i in. 2002, s. 48-50).

Rynek produktow spozywczych charakteryzuje si¢ duza liczbg nabywcéw i
rozdrobnieniem segmentowym. Dobra zywno$ciowe majg ograniczong mozliwos¢
odlozenia ich konsumpcji w czasie, co oznacza, ze przesunig¢cia popytu na tym rynku
zwigzane z oczekiwaniami wzgledem ceny lub uzyteczno$ci wlasciwie nie wystgpuja.
Analizujac rynek mozna réwniez zauwazyé wystepowanie efektu ryglal? (KOWALCZUK,
MACIAG 2017, s. 204-205).

Zazwyczaj przedsiebiorstwa definiujg spozywczy produkt podstawowy, ktory
posiada swojg uzyteczno$¢. Nastepnie dotaczone zostaje opakowanie oraz okreslony
wyglad, nazwa i cena (EARLE i in. 2007, s. 3). Natomiast po stronie konsumenta, w pewnym
uproszczeniu, mozna rozwazac produkt zywnosciowy jako zbidr cech korespondujacych z
potrzebami  materialnymi, potrzebami niematerialnymi, wymaganiami nabywcy,
zachowaniami rynkowymi konsumenta (EARLE, EARLE | ANDERSON 2007, s. 4). Produkt
zywnosciowy w ujeciu wymiarowym moze sktada¢ si¢ z elementow zaprezentowanych w
tabeli 10 (KOTLER 2005, s. 409-411).

W przypadku produktow zywnosciowych, dla zapewnienia bezpieczenstwa
zywnosciowego sg ustalane odpowiednie standardy oraz systemy certyfikacji i kontroli
dostarczanej na rynek zywnosci. Dodatkowo, stosowane przez przedsigbiorstwa oznaczenia
1 certyfikaty zywno$ciowe stajg si¢ wiarygodnymi i przez to wartosciowymi informacjami
dla klientoéw. Pozwala to przedsigbiorstwom sygnalizowac¢ jakos¢ produktow lub obecnosé

konkretnych atrybutow (MCCLUSKEY, LOUREIRO 2003, s. 95).

12 7ijawisko wystepuje, gdy pomimo zmniejszenia poziomu dochodéw gospodarstwa domowego, wielko$é jego

konsumpcji nie maleje.
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Tabela 10

Atrybutowe rozumienie produktu zywno$ciowego

Lp. Poziom Charakterystyka Przyklady atrybutéw
Rdges dostarcza podstawowych korzysci | wartosci odzywcze: biatko,
zen
1. zwigzanych z zaspokojeniem weglowodany, tluszcze,
produktu AU T :
potrzeby fizjologicznej witaminy i sole mineralne
ztozony jest z konkretnych .
o cena; jako$¢, np. smak,
elementow, ktore dzigki ]
zapach, zdrowie,
poszczeg6lnym cechom tworzg ) B
Produkt ) o bezpieczenstwo konsumpcji;
2. ] zmienng kombinacje, dostosowana ) )
rzeczywisty ' ) wielkos¢ jednostkowa;
do potrzeb i wymagan odbiorcy, a ]
_ ) ) opakowanie;
takze decyduja o sile postrzegania
marka; wygoda
produktu
dostawa do klienta; GHP;
gwarancje jakoS$ci, np. znak
Q, HACCP, ISO 9001,
3 Produkt dodatkowe korzysci dla produkty przyjazne
' poszerzony konsumenta srodowisku; produkty
pochodzace od producenta
zaangazowanego w Sprawe
spoteczng
przyszte ulepszenia produktu, ktory .
Produkt _ " | produkty Zzywno$ciowe w
4. ) zostanie dopasowany do trendowi | ]
potencjalny Ny inteligentnych opakowaniach
preferencji konsumentow

Zrédlo: Ph. Kotler (2005), Marketing, REBIS, Poznan, s. 409-411.

N.H. Hooker i J.A. Caswell (1996) podzielili atrybuty produktow zywnosciowych na
jakosciowe 1 niejakosciowe. Do pierwsze] grupy zaliczyli atrybuty odnoszace si¢ do
bezpieczenstwa zywnos$ci, wartosci odzywczych, pakietu oraz procesu (tab. 11).

Natomiast do atrybutow niejakosciowych zaliczyli pochodzenie kapitatu
wlascicielskiego producenta oraz jego lokalizacje. Z kolei M. Grzybowska-Brzezifiska oraz
J. Klepacka (2015, s. 85) wyodrebnily atrybuty sensoryczne, funkcjonalne (instrumentalne)
oraz ekspresyjne (symboliczne) (rys. 16). Sensoryczne walory produktow zywno$ciowych
sa odnoszone do fizycznych ich aspektéw dobr (np. smak, zapach, kolor, wyglad).

Atrybutami funkcjonalnymi sa cechy produktow zywnosciowych, ktéore moga zaspokajac
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potrzeby konsumenckie biorgc udziat w takich procesach fizjologicznych jak budowanie,

utrzymywanie réznych komorek i organow ciata czy dostarczanie energii.

Tabela 11
Atrybuty jakosciowe produktéw zywnosciowych wg. N.H. Hooker i J.K. Caswell
Atrybuty
Atrybut Atrybut . Atrybut
bezpieczenstwa .y Y y y Atrybuty pakietu ybuty
3 . . odzywcze wartosci procesu
zywnosci
atogen teriaty d dobrostan
patogeny thuszcz czystos¢ ma erlay_ © .
pokarmowe pakowania zwierzat
o . integralno$¢ . . . .
metale ciezkie kalorie [ICETaTose etykietowanie biotechnologia
kompozycyjna
inne dostarczone
tosci . informacj 'y
pozos.ta oset btonnik rozmiar o aCJe' va yw.
chemiczne (np. przepisy srodowiska
kulinarne)
dodatki do , zastosowanie
. L sod wyglad .
zywnosci chemiczne
naturalnie ) ,
. I bezpieczenstwo
wystepujace witaminy smak o
pracownikéw
toksyny
resztki . oda
. mineraty Wy .
weterynaryjne przygotowania

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: N.H. Hooker, J.K. Caswell (1996).

*niska cena

AN S EITERIE sprzyjazny dla srodowiska

*wysoka jakos¢
technologiczna

*fatwo$¢ przygotowania

*zdrowotnos¢

Atrybuty funkcjonalne

*dobry smak
Atrybuty sensoryczne *dobry wyglad
*specjalny smak

Rys. 16. Atrybuty produktu zywnosciowego wg. M. Grzybowskiej-Brzezinskiej
i J. Klepackigj
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: M. Grzybowska-Brzezinska, J. Klepacka (2015). Percepcja

atrybutow produktu zZywnosci tradycyjnej. Handel Wewnetrzny, (3 (356)), s. 85.
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Do atrybutéw funkcjonalnych zaliczone sg typy sktadnikow produktu, zawartos$é
komponentow odzywczych, takich jak weglowodany, biatka, witaminy, obecno$¢ lub
nieobecnos¢ poszczegodlnych dodatkow. Do takich atrybutow zaliczy¢ mozna rowniez te
zwigzane z uzyciem produktu, np. wielko$¢ opakowania, metody konserwacji czy tatwos¢
przygotowania.

Informacja jako atrybut posrednio ujawnia si¢ w koncepcji P. A. M. Oude Ophuisa i
H. C. M. Van Trijpa (1995, s. 180). Zaproponowali oni podzial atrybutoéw zywnosci ze
wzgledu na jako$¢ produktu. Nalezg do nich atrybuty do$wiadczenia (ang. experience
quality attributes), ktore sa wypadkowa oceny atrybutow jakosciowych produktu
zywnosciowego jednoczesnie wptywaja na stopien zadowolenia z konsumpcji oraz atrybuty
zaufania (ang. credence quality attributes), ktore nie sa mozliwe do weryfikacji przez
nabywce, np. dziatania na rzecz ochrony srodowiska, dobrostanu zwierzat, bezpieczenstwa
zywnosci. W $wietle koncepcji konsument moze polega¢ na informacjach o cechach
produktu, ktérg otrzymuje od producentéw zywnosci. Producenci z kolei widzg szans¢ w
znakowaniu opakowan i etykiet. Umieszczaja informacj¢ o okreslonych atrybutach, cze¢sto
nawet niekojarzace si¢ bezposrednio z dobrem, ale wynikajace z dziatan prospotecznych czy
prosrodowiskowych (ZAKOWSKA-BIEMANS, GUTKOWSKA 2018, s. 116).

Obserwacja rynku, jego otoczenia, a takze obyczajow na nim wystepujacych
dostarcza mozliwosci okreslenia trendow w zachowaniach konsumenckich. Sg one podstawa
do zdefiniowania przez przedsigbiorstwa adekwatnych dla tych segmentow, strategii
marketingowych (ANDRUSZKIEWICZ 2016, 115). W. Koztowski i A. Rutkowska (2018, s.
243) podkreslili, ze nastgpuje przeobrazenie paradygmatu postepowania rynkowego
konsumenta. Autorzy zauwazaja, ze ros$nie $wiadomos$¢ ludzi dotyczaca $rodowiska
naturalnego i spoleczenstwa, a konsumenci angazuja si¢ w budowe wspdlnego dobra.
Zmiana paradygmatu ma oznaczaé przejscie od moralnie hedonistycznego konsumenta,
ktory charakteryzowal si¢ egoizmem do moralnie odpowiedzialnego, spolecznego
konsumenta, o altruistycznych postawach, odzwierciedleniem czego sg wspotczesne trendy
konsumpcji zrownowazonej, ktore przedstawiono w tabeli 12.

Wraz z powstawaniem nowych, prospotecznych i $rodowiskowo $wiadomych
trendow w zachowaniach konsumentow, nastgpuje ewolucja koncepcji marketingowej od
marketingu tradycyjnego (transakcyjnego) do marketingu spotecznie zaangazowanego.
Mozna zauwazy¢, ze w procesie nabywczym dobra sa oceniane przez konsumentéw nie

tylko poprzez kryteria wartos$ci dostarczajace osobistych korzysci, ale takze o charakterze
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spotecznym (KOZLOWSKI, RUTKOWSKA 2018, s. 245-246). Jest to jeden z aspektow

wykorzystany w eksperymentach przeprowadzonych przez autorke dysertacji.

Tabela 12
Konsumpcja zrownowazona — trendy konsumenckie na rynku zywnos$ciowym
Trend Wybrane elementy charakterystyczne w  zachowaniu
konsumenta

Domocentryzm | Dla takiej osoby wykazujacej zachowania domocentryczne, wazne
jest ognisko domowe, a jezeli posiada rodzing¢ to zazwyczaj ceni ja
najbardziej. Sama przygotowuje positki w domowym zaciszu, a
takze tam je spozywa

Swiadoma Konsument interesuje si¢ swoim zdrowiem, stanem $rodowiska
konsumpcja naturalnego, jest odpowiedzialny spotecznie. Zazwyczaj jest chetny
do dzielenia si¢ tym co posiada z innymi, a takze sortuje odpady.
Stara si¢ ogranicza¢ konsumowanie i wykorzystywa¢ ponownie
opakowania zywnosci. Czyta etykiety, sktad produktow i zwraca
uwage na te, ktore wpieraja sprawe spoleczng

Freeganizm W bardzo duzym stopniu ogranicza zakupy, poszukuje zywnoSci
pozostawionej lub wyrzuconej zeby si¢ nie zmarnowata. Zdarza sie,
ze prosi obstuge restauracji lub sklepow z zywno$cia o
przeterminowane lub nadmiarowe produkty z magazyndéw.
Wymienia si¢ z innymi jedzeniem i oddaje je potrzebujacym

Konsumpcja Trend ten mozna zauwazy¢ u osob, ktore nie koncentruja si¢ na
wspélpracujaca | posiadaniu, wazniejsza jest dla nich funkcja danego dobra, czy
do$wiadczenie konsumpcyjne z niego plynace. Sa sktonne do
wymieniania si¢, pozyczania, a takze dzielenia si¢. Ograniczaja
konsumpcjg, skupiajg si¢ na integracji z innymi 1 wigziach
spotecznych

Dematerializacja | Uwaza, ze wazniejsze od dobr materialnych sa dobra niematerialne,
jak informacje, wrazenia, estetyka, zdrowie. Zyje zgodnie z filozofia
by¢, a nie mie¢. Zorientowany na doznania duchowe

Dekonsumpcja | Ceni bardziej jako$¢ od ilosci. Mysli o przysztosci i liczy si¢ z
konsekwencjami swoich wyborow. Redukuje, a takze unika

produkcji  odpadéw poprzez racjonalne, przetwarza zuzyte
opakowania. Preferuje dobra niematerialne

Etnocentryzm Wspiera regionalne inicjatywy, zna tradycje i wykazuje si¢ duza
Swiadomos$cia narodowa. Nie identyfikuje si¢ z globalnymi
wptywami spoleczno-ekonomicznymi. Cze$ciej nabywa produkty
krajowe i lokalne

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: E. Sobotko (2017). Stvle zycia we wspdlczesnym spoleczenstwie i ich

wplyw na zachowanie rynkowe miodych konsumentow. Wroclaw Economic Review, Acta Universitatis

Wratislaviensi, 3825, s. 80-81.
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Z inicjatywa marketingu spolecznie zaangazowanego zwigzana jest koncepcja
marketingu waznej sprawy (ang. Cause-Related Marketing — CrM), wpisujaca si¢ w
dziatania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (ang. Corporate Social Responsibility —
CSR). CrM stanowi swego rodzaju partnerstwo pomiedzy przedsiebiorstwem a organizacja
charytatywng lub organizacja non-profit. Polega ono na wywieraniu wptywu na wybor
konsumenta poprzez kampanie dotyczace produktéw z atrybutem wspierania spotecznie
waznej sprawy (KozrLowskl, SOBOTKO 2017, s. 123).

Badania prowadzone na polskim rynku wskazuja, ze wybierajac dobra zywnosciowe
konsumenci kieruja si¢ przede wszystkim ceng, $wiezoscig, smakiem, marka, wygoda w
uzytkowaniu, warto§ciami odzywczymi oraz sktadem produktu (MRUK, RUTKOWSKI 1999;
GUTKOWSKA, OzIMEK 2005; BARSKA 2013). Zauwazalna rowniez jest zwiekszona
swiadomo$¢ nabywcow, co doprowadza do wiekszego zapotrzebowania na produkty, ktore
sa odbierane jako wspomagajace zdrowie fizyczne. Na zachowanie kupujacych produkty
zywnos$ciowe wplywaja, poza wlasciwosciami fizycznymi i sensorycznymi, takze czynniki
funkcjonalne. Natomiast przed dokonaniem zakupu konsumenci interesuja si¢ wygladem
dobra oraz jego opakowaniem (BABICZ-ZIELINSKA 2001; TRZASKOWSKI 2012). Nalezy
zwroci¢ uwage na fakt, ze jeszcze kilkana$cie lat temu konsumenci nie przywiazywali
nalezytej uwagi do informacji umieszczanych na opakowaniach (JAROSZ, KOZLOWSKA-
WOJCIECHOWSKA, URAMOWSKA-ZYTO 2003). Dzieki rosnacej $wiadomosci nabywcow, a
takze liczbie sklepow samoobstugowych, opakowanie 1 etykieta produktu zywnosciowego
nabierajg coraz wickszego znaczenia, ze€ wzgledu na ich charakter informacyjny (CYREK
2015, s. 13, BARSKA 2018, s. 39). J.A. Caswell i E.M. Mojduszka (1996, s. 1248) uwazaja,
ze informowanie nabywcy o jakosci dobr jest waznym bodZzcem wptywajacym na postawy
1 przekonania nabywcéw produktow spozywczych. Producenci stosuja roznorodne
oznakowania dla zywnosci ekologicznej, dla produktéw ze sktadnikami modyfikowanymi
genetycznie (GM) czy dla dobr z okreslonego obszaru geograficznego. Dlatego tez popyt na
zywno$¢ nie powinien by¢ postrzegany jedynie jako zalezny od cen, dochodow 1 ilosci
konsumentéw. Moga na niego mie¢ wplyw takze pozacenowe atrybuty produktow, ktore to
dla konsumentéw moga mie¢ (albo nie) wartos¢ (FIGIEL 2017, s. 78).

Odpowiedz na potrzebe informacyjng konsumenta jest istotna w momencie
zaistnienia problemu decyzyjnego, ktorego rozwigzanie ma postuzy¢ wybraniem z zestawu
alternatyw, a w konsekwencji doprowadzi¢ do zakupu danego dobra zywno$ciowego.
Potencjalni kupujacy oceniajac produkt sg zainteresowani wszystkimi dostepnymi dla nich

informacjami, ktére moga by¢ im przekazywane z réznych zrodet (CYREK 2015, s. 14).
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Wedtug P. Wojciechowskiego informacje, ktére wystepuja na opakowaniach lub etykietach
produktow zywnos$ciowych oraz sg przekazywane przez producentéw i dystrybutoréw to
podstawowe zrodta, z ktorych czerpig nabywcy informacje (WoJCIECHOWSKI 2018, s. 103).
Informacja sama w sobie stanowi zatem niematerialny atrybut pojawiajacy si¢ na
opakowaniu, ktére stanowi no$nik informacji o produkcie, jego terminie przydatnos$ci,
otrzymanej certyfikacji, sktadnikach i innych, majacych skloni¢ konsumenta do zakupu
okres$lonego dobra (CYREK 2015, s. 12).

Konsumenci poszukujg informacji o produkcie zwlaszcza wtedy, gdy jest to ich
pierwszy zakup okre§lonego dobra. Wraz z rosngcym popytem konsumentéw na zdrowsze,
bezpieczniejsze i bardziej przyjazne dla srodowiska produkty spozywcze, mozna zauwazy¢
intensywniejsze wykorzystanie etykiet. Umozliwiaja one przedsigbiorcom informowanie
konsumenta o jakosci dobra zywnosciowego, a takze o obecno$ci poszczegdlnych
atrybutow, ktére moga by¢ pozadane przez konsumenta. Etykiety produktowe sa
wiadomoscig np. o tym, ze zywnos$¢ zostata wyprodukowana zgodnie z zasadami ochrony
srodowiska, dobrostanu zwierzat, uczciwej pracy, oraz czy zawierajg takie substancje jak
gluten i konserwanty. Informacje na opakowaniach i etykietach, przede wszystkim te o
korzys$ciach wynikajacych z konsumpcji produktu doprowadzaja do pelnienia przez
opakowanie funkcji promocyjnej. Odpowiednio zaprojektowane moze przynie$¢ nawet
lepsze rezultaty niz kampanie reklamowe. Przyjmowanie przez nabywce komunikacji z
opakowan (etykiet) sktada si¢ na wielowymiarowy proces, ktory jest podzielony na trzy
etapy. Pierwszym jest etap poznawczy, w ktérym nastepuje transmitowanie informacji do
odbiorcy. Kolejny etap nazywany jest afektywnym, poniewaz podczas jego trwania,
wywotywany jest u konsumenta stan emocjonalny. Ostatni to etap behawioralny, w ktorym
potencjalny kupujacy podejmuje dziatanie (WOJICIECHOWSKI 2018, s. 104).

Etykietowanie produktow przyjmuje zasadnicze role w gwarancji bezpieczenstwa
konsumowania danego dobra oraz w przekazywaniu rzetelnej i wiarygodnej informacji dla
nabywcow. Etykieta stanowi zrodio informacji o produkcie, producencie, a takze
przeznaczeniu jego uzytkowania, bedac zarazem znacznikiem wystgpujacych ograniczen w
stosowaniu (NIEZURAWSKI, SOBKOW 2015, s. 291). Definicj¢ etykiety i etykietowania
przestawia rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego 1 Rady UE (nr 1169/2011 Dz.U. UE
nr 304):

— etykieta oznacza jakakolwiek metke, znak firmowy, znak handlowy, ilustracje lub
inny opis pisany, drukowany, tloczony, odbity lub w inny sposéb naniesiony na

opakowanie lub pojemnik;

100



— etykietowanie oznacza wszelkie napisy, dane szczegdtowe, znaki handlowe, nazwy

marek, ilustracje lub symbole odnoszace si¢ do danego srodka spozywczego i

umieszczone na wszelkiego rodzaju opakowaniu, dokumencie, ulotce, etykiecie,

opasce lub pierscieniu.

Prawo zywnosciowe eliminuje problem wprowadzania nabywcow w btad poprzez

zamieszczanie przez producentow falszywych tresci, a takze zapewnienie im takich

podstaw, aby mogli dokonywaé $wiadomie wyborow odnoszacych si¢ do spozywanych

przez nich produktow (WOJICIECHOWSKI 2018, s. 104).

Informacje, ktore widnieja na

opakowaniach lub etykictach mogg naleze¢ do kategorii obowigzkowych lub dobrowolnych

(tab. 13).

Tabela 13

Obowigzkowe i dobrowolne informacje zamieszczane na etykiecie produktu

Zywnosciowego

Informacje na opakowaniu/etykiecie produktu Zywnosciowego

Informacje

obligatoryjne

nazwa produktu;

informacja dotyczaca skladnikow wystepujacych w  $rodku
SpOZywczym;

alergeny;

nazwa i adres producenta;

nazwa 1 adres podmiotu gospodarczego paczkujagcego lub
rozlewajacego srodek spozywcezy;

kraj, w ktérym wyprodukowano s$rodek spozywczy lub w ktorym
dokonano  przetworzenia zmieniajacego  wiasciwosci  $rodka
spozywczego, jesli jego pominigcie mogloby wprowadzi¢ w biad
konsumenta;

data minimalnej trwatos$ci lub termin przydatnosci do spozycia;
warunki przechowywania, przy znakowaniu terminem przydatno$ci do
spozycia oraz w przypadkach, gdy jakos¢ srodka spozywczego w
istotny sposob zalezy od warunkéw jego przechowywani;

zawarto$¢ netto lub ilo$¢ sztuk;

sposob uzycia, jesli brak tej informacji uniemozliwialoby wiasciwe
postgpowanie ze $rodkiem spozywczym; zawarto$¢ thuszczu, w

przypadku produktow mleczarskich;
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— oznaczenie partii produkcyjnej, umozliwiajgce identyfikacje Srodka
SpOZywczego; moc napoju zawierajagcego objetosciowo powyzej 1,2%
alkoholu;

— klasa jakos$ci lub inny wyrdznik jakosci, w przypadku, gdy dla srodka
spozywczego okreslono klasyfikacj¢ jakosciowa; napis utrwalono
radiacyjnie — w przypadku $rodkow spozywczych konserwowanych
metodami radiacyjnymi;

— pakowane w atmosferze ochronne;

—  warto$¢ odzywcza,

— znak weterynaryjny mowiacy o tym, ze dany produkt pochodzi z
zaktadu przetworczego, ktory spetnia okreslone wymogi i jego wyroby
moga by¢ przeznaczone na rynek Unii Europejskiej (dla produktow
pochodzenia zwierzecego).

— wprzypadku srodka spozywczego o powierzchni opakowania mniejszej
niz 10 cm? powinna znalezé sig: nazwa, data minimalnej
trwatosci/termin przydatnosci do spozycia, zawarto$¢ netto lub ilosé¢

sztuk oraz alergeny.

Odnoszace si¢ do opakowania produktu, do samego produktu, a takze do

rodzaju produktu i rodzaju opakowania, sg to:

— znaki towarowe;

Informacje o ) L
— oswiadczenia zdrowotne i Zyw1eniowe;

fakultatywne
— kod kreskowy;
— znaki ekologiczne;

— znaki jakosci.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr
1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat

Zywnosci.

Informacje, ktore nalezy umieszcza¢ obligatoryjnie reguluje Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w
sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci. Takie informacje na
etykietach zywnos$ci zamieszcza producent dobra, ktory jednoczesnie §wiadczy o ich
rzetelnos$ci, aktualnosci i prawidtowosci. Dopuszczono takze do umieszczania informacji
fakultatywnych, ktore stanowig arbitralng decyzje, ktéra podejmuje podmiot wprowadzajacy

okreslone dobro do obrotu handlowego.
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Odwotujac si¢ do przewodnika ISO/IEC nr 7, zawierajacego wytyczne do
opracowywania norm stosowanych przy ocenie zgodnosci, jezeli wystepuje taka potrzeba,
nalezy wskaza¢ informacje dotyczace opakowania dobra. Praktyka ta zazwyczaj jest
stosowana, aby wskaza¢ mozliwos$ci zabezpieczenia opakowania, czy ograniczy¢ skazenie
lub zanieczyszczenie §rodowiska. Znakami dotyczacymi produktu oraz opakowania sg kody
kreskowe i znaki manipulacyjne.

W Polsce grupa znakow i informacji, ktore dotyczg produktu to znaki jakosci oraz
zgodno$ci z normami zazwyczaj polskimi lub branzowymi. Wyrdznia si¢ rozne znaki
jakosci 1 sposoby ich przyznawania, poprzez oceny zgodnosci produktu zywnosciowego z
poszczegblnymi wymaganiami (tab. 14). Moze si¢ to odbywaé przez jednostki
akredytowane, nieposiadajace akredytacji 1 instytucje przyznajace nagrody jakoS$ci

(KRZzYSZTOFIAK, PAWLAK 2018, s. 153-154).

Tabela 14

Certyfikowane informacje o produkcie zywnosciowym

Sposéb
L Znaki jakoSci zywnoSci
certyfikacji

Jako$¢ Tradycja, Znak jakosci Q, Chroniona Nazwa Pochodzenia
(ChNP), Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG),

Jednostki Gwarantowana Tradycja Specjalnosci (GTS), Euroli§¢, Quality Meat
akredytowane | Program (QMP), System Gwarantowanej Jakos$ci Zywnoéci (QAFP),

System Jakosci Wieprzowiny (PQS), Integrowana produkcja roslin

(IP)
JednostKi Poznaj Dobrg Zywnoé¢ (PDZ), Liderzy Jakoéci Zywnosci, Docen
nieposiadajgce | Polskie, Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego,
akredytacji Znak Zywno$¢ Atestowana, Polski Producent Zywnosci (PPZ)
Konkursy Teraz Polska, Najlepsze w Polsce, Agro Polska, Nasze Kulinarne
I nagrody Dziedzictwo — Smaki Regionow, Ztoty Medal MTP, Laur
jakosci Konsumenta / Klienta

Zrédlo: opracowanie na podstawie: J. Krysztofiak, K. Pawlak (2018). Znaki jakoSci zywnosci jako element

zapewnienia bezpieczenstwa Zywnosci polskich konsumentow. Intercathedra 2(35), s. 154-155.

Konsument ma prawo dysponowania petlng informacja dotyczaca ceny produktu,

jego jakosci czy pochodzenia. W sprawozdaniu z dziatalnosci Urzgdu Ochrony Konkurencji
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i Konsumentow w 2012 roku (2013). J. Krél, ktory w latach 2005 — 2014 petnit stanowisko
wiceprezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (UOKiK), w Sprawozdaniu z
Dziatalnosci UOKIK za rok 2012 o$wiadczyl, ze powinno si¢ dazy¢ do pomagania
nabywcom w wypetnianiu swojej roli w nowoczesnej gospodarce, a takze w zapewnieniu im
skutecznej ochrony przed zagrozeniami, ktorym nie mogq stawic¢ czota indywidualnie. Znaki
jakos$ci, majace znaczenie w badaniach eksperymentalnych przeprowadzonych przez
autorke dysertacji, majg shuzy¢ jako utatwienie w procesie decyzyjnym konsumenta,
racjonalizacji wyboru pomiedzy produktami. Certyfikacje stosuje si¢ jako narzedzie
podnoszace jego zaufanie do okreSlonego dobra, poprzez umieszczenie na
opakowaniu/etykiecie produktu informacji o wysokiej jakosci produktu (DABROWSKA 2018,
s. 107). Potwierdzaja to badania S. Zakowskiej-Biemans i K. Gutkowskiej (2018, s.115-
116) $wiadczace o tym, ze certyfikowane wzbudzajg wigksze zaufanie konsumentéw. Znaki

jakosci zaprezentowano w ponizszej tabeli.

Tabela 15

Wybrane znaki jako$ci zywnosci

Nazwa Postac graficzna Charakterystyka

Informuje, ze surowce produktu pochodzg

z gospodarstw ekologicznych, oraz Dobrej
Jakosé
Praktyki Rolniczej i Hodowlanej (z
Tradycja
yel wylaczeniem GMO)

Wymogi przyznania znaku: produkcja
seryjna, niezawodno$¢ 1 relatywnie
wysokie  wlasciwos$ci  ergonomiczne,
uzytkowe, zdrowotne oraz w poréwnaniu
Znak jakosci Q do innych produktow nizsza
energochlonnos¢ 1 materiatochtonnos¢.

Dodatkowo, dobra musza pochodzi¢ od

dostawcy, ktory wdrozyt certyfikowany

system jako$ci
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Informacja §wiadczaca o tym, ze produkty,
jak i wszystkie surowce, przetwarzanie,
ChNP przygotowywanie oraz wszystkie fazy
wytworcze muszg zachodzi¢ w okreslonym

obszarze geograficznym

Informacja  zamieszczana  jest w
przypadku, gdy przynajmniej jeden z
ChOG etapow wytworczych produktu mial
miejsce  na  okreslonym  obszarze

geograficznym

Informacja odnoszaca si¢ do produktow,
ktére zostaly wyprodukowane w sposob
GTS tradycyjny, wedlug tradycyjnej receptury i

sktadnikow

Informuje, ze produkt zostat
wyprodukowany w 95% ze sktadnikow
ekologicznych, z wylaczeniem z procesu
Eurolis¢ wytworczego zastosowania nawozow
syntetycznych, mineralnych, pestycydow,
regulatorow wzrostu i syntetycznych

dodatkow paszowych

Produkt spetnia kryteria, ktore zostaty

Poznaj Dobra okreslone przez Kolegium Naukowe ds.

. . 3
Zywnos¢ (PDZ)

Jakosci Produktow Zywnoscil

POZNAJ DOBRA
YWNoSE

13 Organ pomocniczy Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi
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Europejska Sie¢
Regionalnego
Dziedzictwa

Kulinarnego

Dziedzictwo
Kulinarne

WARMIA MAZURY
POWISLE

Informacja odnoszgca si¢ do regionalnej i

lokalnej zywnosci

Teraz Polska

TERAZ POLSKA

Znak towarowy nadawany poprzez
wylonienie laureatoéw konkursu przez
Fundacje Polskiego Godla Promocyjnego
Teraz Polska. Gtéwnym ocenianym

kryterium jest jako$¢ produktu

Nagroda konkursowa, ktora informuje o

ZLOTY tym, ze produkt wyrdzniaja si¢ na rynku
Zloty Medal MEDAL . o ' .
A zywnosci technologicznie, jako$ciowo 1
MTP 05,2018
= ',}-,‘ uzytkowo. Produkt jest oceniany zarowno
przez ekspertow jak i konsumentow
Informacja o otrzymaniu nagrody za
najpopularniejszy produkt w okreslone;j
Laur
kategorii. Konsumenci mogg przyznac
Konsumenta / LAUR
] KONSUMENTA zloty, srebrny oraz brazowy Laur
Klienta Wy ..

Konsumenta, Grand Prix konkursu,
Top Marke oraz Odkrycie Roku

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: J. Krysztofiak, K. Pawlak (2018). Znaki jakosci zywnosci jako

element zapewnienia bezpieczenstwa zZywnosci polskich konsumentow. Intercathedra 2(35), s. 154-155.

Umieszczanie znakoéw na etykietach produktow zywnosciowych odpowiadaja na
niedoskonaty dylemat informacyjny dotyczacy bezpieczenstwa zywnosci a takze promuja
jakos$¢ produktow dla konsumenta. Mozliwos$¢ stosowania informacji na opakowaniach
pozwala na rozroznienie kategorii produktow pod wzgledem wolnosci od genetycznej
modyfikacji, sktadnikéw uzywanych na calym okreslonych cech bezpieczenstwa czy
odzywiania oraz pochodzenia z okreSlonego obszaru geograficznego konsumenta

(LOUREIRO, McCLUSKEY 2000, s. 95). Informacje udostgpniane konsumentom nie sg im
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jednorazowo przekazane, lecz mogg naptywac w trybie ciggltym. Ilo$¢ decyzji do podjgcia
zwicksza si¢ o informacje zwigzane z konsumpcjg. K.J. Arrow wskazuje, ze najbardziej

pozadane s3 informacje o przysztych i obecnych cenach oraz wtasciwosciach towaréw

(ARROW 1973, s. 10).

2.4.  Sklonno$¢ do zakupu i dysparytet WTP-WTA

W Polsce istnieje relatywnie niewiele prac naukowych po§wigeconych problematyce
sktonnos$ci do zakupu (ang. willingness to buy) (BoNDoOs, 2018), a badania w zakresie WTA
(ang. willingness to accept) i WTP prowadzili glownie M. Gawronska (2015) oraz M.
Czajkowski (2003). Ocena zwiazku migdzy informacja o produkcie (jego atrybutach), a
sktonno$cig do zaplaty za niego okreslonej kwoty, skupia relatywnie niewielka uwage
srodowiska naukowego. W tym obszarze ujawnit si¢ problem niedostatecznej wiedzy,
zwlaszcza w zakresie oceny ekonomicznej warto$ci informacji, ktéry stanowi zasadniczy
motyw podjecia badan nad problematyka willingness to pay.

Badania dotyczace willingnes to pay czgsto taczy si¢ z graniczng ceng sprzedazy
(WTA) oraz sktonnoscig do zakupu (WTB). WTA rozumiana jest jako minimalna kwota
pieniedzy, z ktora osoba jest sktonna si¢ rozstaé, aby sprzeda¢ posiadane dobro. Natomiast
WTB charakteryzuje si¢ ujawnieniem konsumentowi konkretnej ceny dobra, po ktorej
decyduje si¢ na jego zakup badz nie (LU, HSEE 2019, s. 1). Sktonnos¢ do zakupu jest takze
rozumiana jako prawdopodobienstwo, z jakim konsument zamierza dokonaé¢ zakupu
(WONG, TSAUR, WANG 2009, s. 1266). WTB jest ksztaltowana poprzez postrzegang warto$¢
produktu ze zbioru alternatyw. Wedlug 1. Bondos budowanie tej wartosci pomaga w
osigganiu przewagi konkurencyjnej, poniewaz konsumenci decydujq si¢ na zakup oferty,
ktorg cenig tzn. w ktorej dostrzegajq wartos¢ (BONDOS, 2018, s. 31). Badania nad
willingness to buy gtownie dokumentuja relacje miedzy sktonnoscig do zaptaty a sktonnoscia
do zakupu, ksztattujaca preferencje wzgledem produktow i wyceng alternatywy dobr (HSEE,
LECLERC 1998; Lu, HSee 2019). Dla przyktadu, jesli konsumenci sg sktonni zaptaci¢ 20 zt
za kilogram sera A i 15 zt za kilogram sera B, to WTP (A) > WTP (B). W tym wypadku,
wiekszg warto$¢ dla konsumenta begdzie miat ser A niz ser Y. Co wigcej, jesli cena rynkowa
obu serow okaze si¢ taka sama (np. 16 zt), konsumenci powinni réwniez by¢ bardziej sktonni

do zakupu sera A niz sera B [WTB (A) > WTB (B)].
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Roéznica migdzy WTA 1 WTP zostata po raz pierwszy udokumentowana przez C.H.
Coombsa T.G. Bezembindera, i F.M. Goodyego (1967) oraz przez J. Hammacka i G.M.
Browna (1974) w badaniu wyceny warunkowej. J.L. Knetsch i J.A. Sinden (1984)
wprowadzili natomiast te kwesti¢ do laboratorium przy uzyciu rzeczywistych zachet
finansowych. Ich badania potwierdzity znaczng rdéznice miedzy WTA 1 WTP.
Zademonstrowali dysparytet z pomocg eksperymentu wymiany, w ktorym uczestnicy
otrzymali albo kupon loterii, albo 2,00 USD. Nastepnie kazdy podmiot otrzymat mozliwo$¢
wymiany losu na pienigdze lub na odwrot. Wyniki pokazaty, ze bardzo niewielu
uczestnikow zdecydowalo si¢ na zamiang. Ci, ktorzy otrzymali kupony loteryjne,
zdecydowanie woleli je od pienigdzy. Od czasu tego eksperymentu, dysparytet
udokumentowany zostal w szeregu badan wyceny warunkowej oraz eksperymentach
terenowych i laboratoryjnych dotyczacych szerokiej gamy towardow, m.in. : kubkow,
dhugopisow, biletow do kina, zezwolen na polowanie, sktadowisk odpadow nuklearnych,
pltynow o wlasciwosciach smakowych oraz kanapek zanieczyszczonych patogenami.

Z kolei J.K. Horowitz i K.E. McConnell stwierdzili, ze WTA jest okoto
siedmiokrotnie wyzsze niz WTP (HOROWITZ | MCCONNELL, 2002, s. 446). Badaniami nad
nadwyzka konsumenta zajmowat si¢ rowniez R.D. Willing (1976). Z jego prac wynika, ze
WTA i WTP nie powinny si¢ r6zni¢, z wylaczeniem sytuacji, w ktorych powstaje tzw. efekt
dochodowy. Jednakze wigkszo$¢ badan podjetych w tym zakresie wskazuje, ze zarowno w
eksperymentach marketingowych, jak i ekonomicznych wystepuje dysparytet migdzy WTA
a WTP. Jego skala nie moze by¢ wytlumaczona jedynie za pomocg efektu dochodowego,
ktory zachodzi, jezeli w wyniku zmiany dochodu wystepuje réwniez zmiana struktury
konsumpcji. R.H. Thaler (1980), ktéry w swoich rozwazaniach nad dysparytetem
odwotywal si¢ do ekonomii behawioralnej, wprowadzil pojecie efektu uposazenia (ang.
endowment effect). Jego propozycja skupia si¢ wokot awersji do straty, gdzie nabywca
preferuje posiadane przez niego produkty. Odwotujac si¢ do teorii szans nalezy zauwazyc,
ze osoba zbywajaca dobro moze postrzegac transakcje jako strate i zazagda¢ odszkodowania
wyrazonego w jednostce pieni¢znej. Nabywajacy z kolei zyskuje produkt, jednak, aby go
otrzymac jest zmuszony rozstac si¢ z okreslong sumg pieniedzy. Awersja do straty objawia
si¢ w zwiekszeniu uwagi konsumenta na stracie anizeli zysku. Moze to doprowadzi¢ do
sytuacji, w ktorej osoba sprzedajgca produkt bedzie wymagata wigkszej rekompensaty niz

cena proponowana przez oferenta (CzAikowskl1 2003, s. 198).
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Dysparytet pomiedzy WTA i WTP ma swoje implikacje w twierdzeniu Coase’a'® i
teorii uzytecznos$ci oczekiwanej. Zgodnie z wigkszo$cia zasad wyloni si¢ tak samo
zwycigzcOw, jak 1 przegranych. Dlatego tez badania oceniajace te zasady poprzez przyjecie
niezaleznosci referencyjnej sg trudne do uargumentowania, poniewaz istnienie dysparytetu
migdzy WTA-WTP wskazuje, ze zatozenie to jest btedne. Istnienie dysparytetu rodzi réwniez
podstawowe pytania dotyczace np. deklarowanych metod preferencyjnych, ktore sa
stosowane w analizie polityki ochrony srodowiska, takich jak ocena warunkowa oraz analiza
kosztow 1 korzysci, poniewaz ta ostatnia wymaga pomiaru dobrobytu (a zatem informacji o
WTA i/lub WTP).

Najczestsza metoda stosowang w przypadku badania dysparytetu WTA - WTP, a
takze badania efektu posiadania, jest eksperyment ekonomiczny. Zastosowanie
eksperymentalnej metody ekonomicznej jest w tym przypadku zdecydowanie uzasadnione.
Badania prowadzone z wykorzystaniem tradycyjnych metod moga powodowaé wiele
problemow, takich jak trudnosci z kontrola warunkow zewnetrznych, czy roéznice w
wynikach, ktore zalezg od metody zbierania danych (CzAIKowsKI, 2003, s. 199). Od lat 80-
tych XX wieku efekt posiadania bada si¢ z wykorzystaniem metod eksperymentalnych
(GAWRONSKA 2015, s. 87).

W badaniach wyrazania preferencji w kategoriach pienigznych sugerujac sig¢
ustaleniem maksymalnej sktonno$ci konsumentow do placenia (WTP), sktonnosci do
zakupu (WTB) lub minimalnej sktonnosci do akceptacji (WTA) dla réznych atrybutéw
produktow mozna zauwazy¢ odmienne sformulowania, formaty, tresci, umiejscowienia i
sposoby organizacji. Wymagany jest odpowiedni dobér pytan, jesli za pomocg nich majg
zosta¢ uzyskane doktadne i miarodajne informacje. Ponadto kazdy projekt kwestionariusza
z pytaniami wymaga odpowiedniego pilotazu, zanim bedzie mozna stwierdzi¢, ze jest
gotowy do wdrozenia.

Chociaz wazne jest zrozumienie obiektywnej wartosci, jakg zapewnia nowy produkt,
rownie wazne jest zrozumienie wartosci tego produktu postrzeganego przez potencjalnych
konsumentow. Jeden popularny sposob oceny postrzeganej wartosci opiera si¢ na metodach
ankietowych. Najczestszym z nich jest ankieta typu direct-response, w ktorej respondent

otrzymuje zazwyczaj nast¢pujace pytania: jakie jest prawdopodobienstwo, ze kupisz ten

14 Twierdzenie sformutowane w zwigzku z istnieniem efektéw zewnetrznych negatywnych, zgodnie z ktorym
rozktad odpowiedzialnosci nieustalony w wyniku negocjacji stron konfliktu nie wplyw ana wartos¢ produktu

narodowego.
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produkt w cenie 25 zt?; za jaka cen¢ zdecydowanie kupitbys ten produkt?; ile bytbys sktonny
zapftacic za ten produkt?; ile tego produktu kupilby$ w cenie 99 groszy?; przy jakiej roznicy
cenowej przeszedibys z produktu A do produktu B?. Czestg praktyka jest rOwniez pokazanie
grupie respondentdw opisu nowego produktu z prosba 0 wskazanie w kwestionariuszu
ankiety zamiaru zakupu w siedmio punktowej skali od zdecydowanie nie kupifbym do
zdecydowanie kupitbym (DOLAN, COURVILLE 2009, s. 5).

Przyktadowg forme pytan z badania dysparytetu miedzy WTP a WTA produktow
genetycznie modyfikowanych, przeprowadzonego w 2007 roku przez W. Moon, S.K.
Balasubramanian i A. Rimal wéréd konsumentéw z Wielkiej Brytanii, przedstawiono w
tabeli 16.

W ten sposob sformulowane pytania dostarczaja odpowiedzi czy klient jest sktonny
do zakupu produktu z zawarto$cig genetycznych modyfikacji bez znizki, czy jest on sktonny
zaplaci¢ wyzsza cene za produkt bez modyfikacji, czy tez klient jest sktonny zakupi¢ produkt
z zawartoscig genetycznych modyfikacji ze znizka oraz czy jest niechetny do zakupu
produktow z modyfikacjami. Podczas gdy WTA i WTP pomagaja zidentyfikowac stanowiska
konsumentéw wobec genetycznie modyfikowanych produktow, to tylko WTA moze
charakteryzowac¢ sktonno$¢ do zakupu tego dobra.

Warto w tym miejscu przywota¢ wyniki badan W. M. Yee, W.B. Traill, J.L. Lusk,
S.R. Jaeger, L. House, M. Moore oraz C. Valli z 2008 roku. Dane dotyczace WTA zostaty
zebrane metodg aukcji eksperymentalnej. Po wypelnieniu kwestionariusza ankiety
uczestnicy zostali poinformowani o procedurach aukcji eksperymentalnej. Kazdy uczestnik
otrzymat bezplatne ciasteczko z kawatkami czekolady, co wyraznie wskazywato, ze nie ma
sktadnikéw modyfikowanych genetycznie. Nastepnie uczestnikom pokazano identyczne
ciasteczko oznaczone jako wykonane ze skladnikéw genetycznie modyfikowanych.
Uczestnicy zostali poproszeni o zaoferowanie najmniejszej kwoty pienigdzy, jaka byliby
sktonni zaakceptowac, aby wymieni¢ swoje ciasteczko na ciasteczko zawierajace sktadniki
genetycznie modyfikowane, pod warunkiem, ze musieli zjes¢ ciasteczko zawierajace
modyfikacje genetyczne na koniec Sesji. Proces powtarzano przez dziewi¢¢ dodatkowych
rund. Losowana liczba zostala wylosowana w celu okreslenia wigzacej rundy, a czterech
najnizszych oferentéw w tej rundzie zostalo poproszonych o wymiang ciasteczek na
ciasteczka zrobione ze sktadnikow GM, a wszyscy pozostali uczestnicy zachowali
ciasteczka zrobione bez sktadnikéw GM. Nastepnie wszyscy uczestnicy zjedli posiadane

ciasteczko. Oferta w piatej rundzie zostala przyjeta jako wynik WTA (YEE i in. 2008, s. 251).
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Tabela 16
Przyktadowy format pytan badania dysparytetu WTP-WTA
Produkt WTP WTA

Pudelko platkow | Przyjmijmy  cen¢  ptatkdw | Przyjmijmy, Ze ceny obu
$niadaniowych $niadaniowych  zawierajacych | rodzajow ptatkoéw g
modyfikacj¢  genetyczng o | identyczne i wynosza 2,80
wartosci 2,80 funtow za pudetko. | funtow. Sklep oferuje znizke,
Cena platkéw bez modyfikacji | promujac ptatki z modyfikacja
genetycznej bedzie wyzsza, ale | genetyczna, Jaka jest
jeszcze nie zostata ustalona. Jaka | minimalna kwota znizki od
maksymalng  cen¢  powyzej | aktualnej ceny, ktora
kwoty 2,80 bylby§ w stanie | przekonataby Ci¢ do zakupu
zaplaci¢ za platki bez zawartosci | platkow zawierajacych

genetycznych modyfikacji? genetyczne modyfikacje?

Zrédto: W. Moon, S.K. Balasubramanian, A. Rimal (2007). Willingness to pay (WTP) a premium for non-
GM foods versus willingness to accept (WTA) a discount for GM foods. Journal of Agricultural and Resource

Economics, s. 365.

W 2017 roku, C.N. Anastasiou, K.M. Keramitsoglou, N. Kalogeras, M.l. Tsagkaraki,
I. Kalatzi oraz K.P. Tsagarakis zorganizowali w Grecji eksperyment celem zbadania
sktonno$ci konsumentow do zakupu (WTB), sklonnosci do ptacenia (WTP) oraz ich
preferencji w stosunku do kazdego z wybranych trzech logotypow uzywanych do
certyfikacji produktow ekologicznych. Pierwsze pytanie ankiety miato na celu zbadanie
zachowan uczestnikéw w zakresie konsumpcji zywnosci, tj. czy byli przyzwyczajeni do
kupowania cukru, maki, rogalikow, jajek i spaghetti. Poniewaz dana osoba nie moze
spozywac okreslonego rodzaju zywnosci ze wzgledu na osobiste preferencje, uwzgledniono
opcje nie kupuje. Nastgpnie ankieterzy przedstawili badanym paczke kazdego jedzenia.
Logo okreslonego certyfikatu ekologicznego zostato wskazane na etykiecie produktu. Kazdy
konsument miat kontakt tylko z jednym logo dla kupowanych przez siebie produktéw
spozywczych. Akcja ta pomaga przetestowaé podczas wywiadu podswiadomy efekt
pigciokrotnie prezentowanego logo (w przypadku, gdy konsument kupuje wszystkie
produkty). WTB zostalo zbadane w czterostopniowej skali porzadkowej (od z pewnoscia nie

do z pewnoscig tak). Przedstawiono wstepng informacje o $redniej cenie rynkowej kazdego
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tradycyjnie produkowanego przedmiotu, wraz z otwartym pytaniem: ile bys chciat zaplacic¢
za kazdg z wymienionych produktow organicznych? (ANASTASIOU i in. 2017, s. 6-7).

T. Merk, L. Lahteenmiki i K.G Grunert (2019, s. 110) przeprowadzili badanie w
Danii, majace na celu analiz¢ spozywania mniejszej ilosci soli przez spoteczenstwo. Do
pomiaru WTB produktéw spozywczych o obnizonej zawarto$ci soli, wybrano 17 artykutow
spozywczych: ciastka, dania gotowe, masto, wyroby delikatesowe, pieczywo biate, sery,
konserwy rybne, sosy (butka/sojowe, oleje barbecue), oliwki, kietbaski, sos pomidorowy,
chleb zytni, ptatki kukurydziane, chipsy, pasta mi¢sna, boczek, i ciasto. Nastgpnie uczestnicy
badania zostali poproszeni o odpowiedz tak/nie na pytanie: czy byliby Panstwo sktonni kupic¢
nastepujgce produkty, gdyby byly o obnizonej zawartosci soli? Za kazdy produkt, przy
ktérym respondenci wykazywali WTB, przypisywano jeden punkt, wigc kazdy badany mogt
uzyska¢ maksymalnie 17 punktéw 1 minimum 0 punktéw. Kolejnym etapem byt podziat
respondentéw na dwie kategorie: wyniki 0-3, wskazujace niskg sktonnos¢ do zakupu oraz
wyniki 4-17, wskazujace na wysokag WTB. Najwicksza cze$¢ badanej grupy (66,8%)
odpowiedziata, ze nie zamierza zmniejsza¢ ilosci spozywanej soli, ale 20,6% juz
wprowadzilo te¢ zmiang do swojego zycia. Pomimo braku checi zmniejszania soli w
positkach, respondenci byli sktonni do zakupu produktéw spozywczych o obnizonej
zawartosci soli. Na decyzje zakupowa najsilniej wptywaja normy osobiste, wiedza i
swiadomo$¢ konsekwencji zdrowotnych. Wyniki te sugeruja, ze wigkszo$¢ konsumentoéw
jest sktonna kupowac produkty spozywcze o obniZzonej zawartos$ci soli, nawet nie majac celu
redukcji soli.

Z uwagi na to, ze omawiane w dysertacji badania eksperymentalne zostaty
przeprowadzone za pomoca testow na produktach spozywczych warto rowniez przytoczy¢
kategori¢ WTT (ang. willingness to try) oraz WTE (ang. willingness to eat). Sktonno$¢ do
sprobowania (WTT) to koncepcja, ktora jest rozpatrywana gtéwnie w badaniach
skupiajacych si¢ na nowej 1 przeformutowanej zywnosci, jak produkty z dodatkiem biatka
pochodzenia owadziego (BAO, SONG 2022, ARDOIN 2021, ARDOIN, PRINYAWIWATKUL
2020, LOoMBARDI I IN. 2019), z migsa hydroponicznego (MANCINI, ANTONIOLI 2020), a nawet
sztucznego (LIu 1 IN. 2021). WTT wykorzystywana jest takze w analizach neofobii
zywieniowej (SPARTANO, GRASSO 2021; WETHERILL 2021, LOMBARDI | IN. 2019).

R. Ardoin 1 W. Prinyawiwatkul (2020, s. 3215) okreslajg WTT jako istotng dla
kolekcjonowania danych sensorycznych, wyjasniania potencjatu rynkowego i kierowania
rozwojem tego rodzaju produktow. Pomiar sklonnosci do sprobowania odbywa si¢ poprzez

zadanie respondentom pytania czy bytbys sktonny do sprobowania tego produktu lub poprzez
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poproszenie o oceng swojej WTT za pomoca zaproponowanej przez autorow badania skali
(ARDOIN, PRINYAWIWATKUL 2020, S. 3214, WETHERILL 2021, s. 2). J. Liu i wspodtautorzy
(2021, s. 11) wykazali, ze wystepuja informacje, wplywaja na reakcje konsumentow wobec

nowej zywnosci (tab. 17).

Tabela 17
Przyktadowe informacje wptywajace na WTT

Wyszczegolnienie Informacja
Informacje, ktére wplywaja — przyjazny srodowisku
na sklonnos¢ do sprobowania — etyczny

— atrakcyjna cena

— chron zwierzgta
— nowoczesna technologia.

Informacje, ktére wplywaja — $lad srodowiskowy

na brak sklonnosci do sprébowania — nienaturalny

— niebezpieczny

— wegetarianski

— wykorzystanie komercyjne
Zrédlo: J. Liu, E. Hocquette, M. P. Ellies-Oury, S. Chriki, J. F. Hocquette. (2021). Chinese consumers’

attitudes and potential acceptance toward artificial meat. Foods, 10(2), 353.

Sktonnosci do sprobowania nie nalezy myli¢ ze sktonnoécig do jedzenia (WTE), ktora
takze jest rozwane jako sklonnos¢ do jedzenia regularnego. Na WTE wplywaja czynniki
wewnetrzne, ktore sg uzaleznione od nastroju 1 wartosci osobistych cztowieka, a takze
czynniki zewnetrzne, zalezne od zdrowotno$ci, rodzaju jedzenia i ogdlnego wspotzycia.
Zawieraja one wymiary jakosciowe, ktoére w roznym stopniu wptywaja na apetyt, a takze na
jakos¢ ich zycia (WIKBY, FAGERSKIOLD 2004, s. 121).

WTP, WTB oraz WTA zaleze¢ moga od wielu czynnikéw. Wiedzac, co wplywa na
okres$lone sktonnosci nabywcow, mozliwe jest lepsze zrozumienie konsumentow oraz
ulepszanie oferty produktowej zgodnie z ich postrzeganymi wartosciami. To z Kolei
prowadzi¢ moze do zwigkszenia ich WTP, korzystniejszych decyzji dotyczacych polityki

cenowej, a takze do zwigkszenia pozycji konkurencyjnej producenta.
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3. Pomiar sklonnosci do zaplaty
3.1. Klasyfikacja metod pomiaru WTP

Decyzje przedsigbiorstw dotyczace definiowania ceny oferowanych produktow
powinny korespondowac¢ z reakcjg konsumentéw na rézne poziomy cen. Badacze zajmujgcy
si¢ problematyka cen (WERTENBROCH, SKIERA 2002, s. 228; BALDERIAHN 2003, s. 387,
BREIDERT, HAHSLER, REUTTERER 2006, s. 8) zgadzaja si¢ z pogladem, ze znajomos$¢
poziomu WTP konsumentéw ma kluczowe znaczenie w szacowaniu popytu i projektowaniu
optymalnych planow cenowych. Informacje o sktonnos$ci do zakupu okreslonego dobra sa
niezb¢dne dla sprawdzenia oczekiwanego zysku z wprowadzenia na rynek nowych lub
ulepszonych produktéw czy rozszerzenia linii produktowej (GRUNETR I IN. 2009, s. 607).
Wiedza na temat poziomow WTP wypelnia luk¢ miedzy teorig ekonomii a praktyka
marketingowa (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 37-38). W szczeg6lno$ci umozliwia naukowcom
badanie szeregu innych zagadnien zwigzanych z interakcjami konkurencyjnymi, ekonomig
dobrobytu i warto$cig marki. Obszerna literatura przedmiotu wskazuje na liczne metody
okreslania sktonnosci konsumenta do zaptaty (STEINER, HENDUS 2012, s. 3, JEDIDI, JAGPAL
2009, s. 41, WANG, VENKATESH, CHATTERJEE 2007, s. 202, BREIDERT, HAHSLER, REUTTERE
2006, s. 3). Rosngce zainteresowanie kategoriag WTP (LI, KALLAS 2021, KATT, MEIXNER
2020, SCHAUFELE 1 HAMM 2017, GAO i in. 2016, SELLERS 2016, SOGARI, MORA, MENOZZI
2016, VAN Loo 1 IN. 2015) wynika z trzech faktow. Po pierwsze, dane rynkowe dotyczace
cen, ktore pozyskiwane sg w celu oszacowania WTP konsumentow sg tatwo dostepne. Po
drugie, pojawienie si¢ handlu elektronicznego umozliwito masowa personalizacje,
motywujac w ten sposob potrzebe doktadniejszego pomiaru WTP (WANG, VENKATESH,
CHATTERIEE 2007, s. 23). Po trzecie, postep metodologiczny, pojawienie si¢ nowych modeli
1 ekonomia eksperymentalna pozwalaja na uzyskanie doktadniejszych szacunkéw WTP na
poziomie indywidualnym lub segmentowym (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 38).

Techniki pozyskiwania informacji 0 WTP uzaleznione sg od tego, czy analizuje sig
dobra publiczne (wraz ze wspolnymi zasobami i dobrami klubowymi) czy prywatne. Studia
ekonomiczne poswigcone cenom wykorzystujg rozne projekty badawcze, modele i techniki
ekonometryczne. W celu iloSciowego okreslenia podstawy do stworzenia optymalnej
strategii cenowe] potrzebne s3 dane na temat rozmiarOw sprzedazy przy kazdej z

alternatywnych cen. Mogg one pochodzi¢ z badan wykorzystujacych roznorodne metody
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eksperymentalne, obserwacji rynku, posrednie i bezposrednie badania konsumentéw oraz
zasigganie opinii ekspertéw (SIMON 1996, s. 110-111).

Wybrana metoda pomiaru WTP zalezy od réznych czynnikow. Zaliczy¢ do nich
nalezy cel badan, rodzaj dobra, akceptowalno$¢ okreslonych zatozen w stosowanych
metodach, znaczenie okreslonych btedow statystycznych, zgodnosé¢ zastosowania metody z
teorig ekonomicznag, solidno$¢ uzyskanych ocen uzytecznosci, okreslajacych ramy czasowe
oceny proces wdrazania projektu lub polityki, zdolnos¢ do wystarczajaco doktadnej
identyfikacji populacji i zdolno$¢ do agregowania ocen uzytecznosci (VERBIC 2004, s. 76-
83).

Y. Marbeau w 1987 roku wyrdznil metody estymacji WTP w dwoch przypadkach.
W pierwszym informacje o cenie byly wywolywane bez uwzglgdnienia kontekstu
konkurencyjnego, a w drugim wiaczano go pod uwage. 1. Balderjahn w 2003 r. rozrdznit
metody szacunkowe niezaleznie od tego, czy generujg one informacje o cenie na poziomie
indywidualnym czy na poziomie zintegrowanym. W 2002 roku, T. T. Nagle i R. K. Holden
(2006) podzielili techniki pomiaru wrazliwosci cenowej na niekontrolowany i
eksperymentalnie kontrolowany pomiar zmiennych. Ponadto wyrdznili metody oparte na
pomiarze zmiennych na pomiar zachowan zakupowych i pomiar zamiaru zakupu
(BREIDERT, HAHSLER, REUTTERER 2006, S. 2).

Podczas oceny roznych metod pomiarowych brane sa pod uwage cztery czynniki.
Pierwszy czynnik dotyczy zgodnosci motywacji. Innymi stowy, uczestnicy powinni by¢
zmotywowani (zachgceni) do ujawniania swojego wiarygodnego poziomu WTP. Drugi
czynnik dotyczy hipotetycznego nastawienia. Oznacza to, ze metoda powinna symulowaé
rzeczywisty kontekst punktu zakupu. Trzeci czynnik dotyczy zdolno$ci metody do
szacowania WTP dla nowych produktow (lub posiadajacych takie atrybuty, ktore nie zostaty
jeszcze udostepnione na rynku albo nie réznity si¢ wystarczajaco miedzy produktami
alternatywnymi na rynku), aby umozliwi¢ wiarygodny pomiar. Czwarty czynnik dotyczy
zdolno$ci metody do pomiaru WTP dla wielu marek w danej kategorii (np. r6zne marki
sokow) lub dla wielu produktéw w roznych kategoriach produktow (np. pakiety produktow)
(JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 41).

W S$wietle problematyki badawczej ujetej w temacie rozprawy doktorskiej
szczegolnej rangi nabierajg metody szacowania sktonnosci do zaptaty. Roznorodno$é¢ badan
nad WTP wskazuje na dwa podejscia do mierzenia sklonnosci do placenia (BREIDERT,
HAHSLER, REUTTERE 2006, s. 10). Pierwsze wykorzystuje dane pochodzace z obserwacji

rynkowych i obejmuje transakcje rynkowe oraz eksperymenty laboratoryjne i terenowe. W
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drugim podejsciu wykorzystuje si¢ natomiast dane pochodzace z wywiadéw. Do tej grupy
metod zalicza si¢ metodg ekspercka, wywiady bezposrednie, analiz¢ Conjoint i dyskretng

analiz¢ wyboru oraz adaptacyjng i hybrydowa analize Conjoint (rys. 17).

Pomiar
WTP
1
| 1
Dane p OChOdZ.?‘CG Dane pochodzace
£ obserwaCJ_l z wywiadu (metody
(metody analizy analizy preferencji
referenciji
prete deklarowanych)
ujawnionych)
|| . 1 || : 1
: . . Posrednie o
Tranliak(:je Eksperymenty Bezpotsrgdme badanie hP(E)degjsme
rynkowe metody Konsumentéw ybrydowe
1
| 1
Eksperymenty| |Eksperymenty| | Opinie | | Analiza | | H)Kjgﬁg;/va
Laboratoryjne terenowe ekspertow Conjoint Conjoint
. . Dyskretne Adaptacyjna
.AUkCJ? — Wy\/\'nady. — analizy [ Analiza
i Loterie bezposrednie wyboru Conjoint

Rys. 17. Klasyfikacja metod pomiaru WTP

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: C. Breidert, M. Hahsler, T. Reutterer (2006), A review of

methods for measuring willingness-to-pay. Innovative Marketing, 2(4), s. 10.

W literaturze przedmiotu metody oparte na podstawie danych pochodzacych z
obserwacji sa rowniez okresSlane jako metody analizy preferencji ujawnionych (ang.
revealed preference), a metody oparte na zgromadzonych danych w drodze wywiadu jako
techniki analizy preferencji deklarowanych (ang. stated preference) (BREIDERT, HAHSLER,
REUTTERE 2006, s. 3). Preferencje deklarowane dotycza hipotetycznych (symulowanych)
reakcji cenowych konsumentéw na konkretne dobro. Opieraja si¢ one na danych
zgromadzonych w celu rejestracji informacji o sktonnosci do zakupu w momencie badan.
Hipotetyczne informacje o0 WTP (HWTP) sg gromadzone przy uzyciu metod, za pomocag
ktorych respondent moze okresli¢ swoje preferencje dla wymyslonego produktu (nowego
lub ulepszonego) albo w przypadku, gdy nie dochodzi do jego faktycznego zakupu.

Wystepujaca dychotomia miedzy rzeczywistym WTP (RWTP) i HWTP dotyczaca

zobowigzania ekonomicznego, tj. zaptaty uzyskanej ceny, jest czesto podkreslana przez
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badaczy (VOELCKNER 2006, s. 138). Dzieje si¢ tak poniewaz warto§¢ WTP w podejsciach
hipotetycznych jest wyzsza niz w przypadku metod niehipotetycznych (LI, KALLAS 2021, s.
11, DOLGOPOLOVA, TEUBER 2018, MARTINEZ-CARRASCO I in. 2015). Procedury, za pomoca
ktorych generowana jest hipotetyczna sklonno$¢ do zakupu nie wymagajg finansowego
zaangazowania si¢ dla konsumenta. HWTP nie narzuca wigc zadnych konsekwencji
finansowe dla decyzji uczestnikow. Hipotetyczna sktonnos¢ do zakupu moze by¢ mierzona
w posrednim, bezposrednim lub hybrydowym badaniu konsumentéw (BREIDERT, HAHSLER,
REUTTERE 2006, s. 9-10).

Jedna z najstarszych metod szacowania WTP zaptaty jest badanie bezposrednie
konsumenta. W 1954 roku J. Stoetzel opracowal metodg, w ktorej cena produktu rozbita
byta na dwie kategorie, tj.: maksymalng i minimalng. Zostato to uznane jako poczatek
pomiaru gotowosci cenowej. P. van Westendorp (1976) rozwingt dalej propozycje J.
Stoetzela poprzez wsparcie pytan skalg cen. Byl to rowniez bezposredni, monadyczny
pomiar (OTTER 2001, s. 17). Y. Marbeau w 1987 kontynuowat pomyst J. Stoetzela, budujgc
nastgpujace pytania: powyzej ktorej ceny zdecydowanie nie kupilby$ tego produktu,
poniewaz nie mozesz sobie na to pozwoli¢ albo dlatego, ze uwazasz, ze nie bytby wart swojej
ceny?; ponizej jakiej ceny powiedziatbys, ze nie kupitby$ produktu, poniewaz zaczatby$
podejrzewac jego jako$c¢?

Bezposrednie zwracanie si¢ do respondentdw o wskazanie akceptowalnej ceny
produktu bylo popularne tez w latach sze§c¢dziesigtych XX wieku (ABRAMS 1964, STOUT
1969). Dane pobierane byty przy pomocy wywiaddéw z konsumentami, do ktorych kierowato
si¢ zapytania 1 gromadzitlo wypowiedzi bezposrednio. Dotyczyly one poziomu cen, reakcji
na okreslone ceny i ich ruch. Wiarygodnos¢ prosto zbudowanych kwestionariuszy ankiet
zostata poddana krytyce i rozpoczeta debaty naukowe nad zasadno$cig tej metody (STOUT
1969; SIMON 1996, s. 116) z trzech glownych powodow: cena rozpatrywana jest w
oderwaniu od uzytecznosci produktu, wystepuje dziatanie efektu prestizowego, co powoduje
rozbieznosci miedzy deklaracja a rzeczywistym zachowaniem konsumenta oraz
bezposrednie pytanie o ceng, CO zwraca uwage konsumenta, lecz moze wystapi¢ tendencja
do zawyzania lub zanizania cen. Zawyzanie ceny przez konsumentéw nastepuje przez chec¢
pokazania prestizu, a takze w celu obrony przed wydaniem si¢ badaczowi skapym (NAGLE,
HOLDEN 2002, s. 344). Z kolei N. Hanna i H. R. Dodge (2017, s. 72) zauwazaja, ze nabywcy,
ktorzy udzielaja bezposredniej odpowiedzi moga celowo podawaé nizsze ceny, poniewaz

dostrzegaja szans¢ do obnizenia cen okre§lonego produktu na rynku.
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Pod koniec lat 70. R.C. Bishop, oraz T.A Heberlein (1979, s. 928) stwierdzili, ze
ludziom, ktorym zadawane sg pytania hipotetyczne ile byliby gotowi zaptaci¢ za dobro, nie
bedace jeszcze przedmiotem handlu, mogg znieksztalca¢ odpowiedzi. Dostrzegajac, ze nie
beda musieli ptaci¢, mogliby wskaza¢ jedynie co chcieliby zrobi¢, niz ujawni¢, w jaki sposob
zachowujg si¢ na rzeczywistym rynku.

Bezposrednie metody pomiaru HWTP w literaturze przedmiotu spotykaja si¢ z silng
krytyka, czego powodem jest poglad, ze wptywaja na czynnik hipotetycznego nastawienia,
poniewaz wywoltujg wickszg $wiadomos¢ cenowg. Dodatkowo, jako ze konsument nie jest
zobowiazany do zakupu, stanowi to metode¢ sprzeczng z czynnikiem zgodnosci motywacji
(JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 42, Volckner 2006). T. T. Nagle i G. Miiller twierdza, ze wytacznie
bezposrednie wywiady nigdy nie powinny by¢ akceptowane jako poprawna metodologia, a
wyniki takich badan sa w najlepszym razie bezuzyteczne i potencjalnie wysoce mylace
(NAGLE | MULLER 2017, s. 186). H. Simon podzielit t¢ opini¢, uzupetniajac ja o oceng
swiadomosci cenowej konsumenta, z ktorej wynika, ze nie ma sensu pyta¢ konsumentow
bezposrednio 0 ich WTP, poniewaz nie s3 w stanie poda¢ bezposredniego i doktadnego
szacunku (SIMON 2018, s. 53). Nawet jesli konsumenci sg w stanie $rednio poprawnie
okresli¢ swojg WTP, metoda ta zawyza stopien niejednorodnosci WTP w populacji.
Powigzanym problemem jest rowniez to, ze konsumenci moga zawyza¢ swoja WTP w
przypadku znanych lub prestizowych marek lub produktow, ktérymi sg zainteresowani, w
zwigzku z czym producenci moga podejmowacé nieoptymalne decyzje dotyczace cen,
korzystajac z blednych danych HWTP (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 42).

Jednak badacze w duzej mierze opierajg si¢ na bezposrednim pomiarze HWTP (rys.
18.), ktore wydaje si¢ by¢ tatwiejsze do wdrozenia (SCHMIDT, BlamoLT 2020, . 501, STEINER
I HENDUS 2012, s. 7, JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 42). Powyzsze ograniczenia powoduja, ze
metoda wywiadow bezposrednich moze by¢ watpliwa oraz zaleca si¢ laczy¢ ja z uzyciem
dodatkowych technik pomiaru WTP (Simon 1996, s. 117).

Zamiast bezposrednio pyta¢ konsumenta o maksymalng cen¢ produktu, mozna
pokaza¢ respondentowi profil produktu z juz przypisang ceng. Respondent nast¢pnie
wskazuje, czy rzeczywiscie kupitby produkt po tej cenie. Jest to okreslane jako posrednie
podejscie do badania preferencji (MARBEAU, 1987). Posredni pomiar WTP szacowany jest

na podstawie ocen konsumentow dla kilku wycenionych produktow (PETRAKIS 2015, s. 4)
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mbezposrednie metody ~ m podejscie posrednie  mpomiar hybrydowy

Rys. 18. Powszechnos$¢ zastosowania metod pomiaru HWTP w badaniach

rynkowych wedtug M. Steinera i J. Hendus.

Zrédlo: M. Steiner, J. Hendus (2012). How consumers’ willingness to pay is measured in practice: An

empirical analysis of common approaches' relevance, s. 4.

Rzeczywiste techniki pomiaru danych WTP postrzegane sg jako wysokiej waznosci,
poniewaz konsumenci ujawniajag swoje WTP dokonujac faktycznego zakupu. Jednakze,
pomimo ich realizmu, nawet te spotykaja si¢ z krytyka. Wedlug Wertenbrocha i Skiery
(2002) WTP nadal pozostaje nieznana w rzeczywistych metodach pomiaru. Te dane, ktore
pochodzg z rzeczywistego kontekstu zakupowego, s3 w stanie odkry¢ poziomy cen, ktore
odnoszg si¢ do $wiata rzeczywistego. Jako, ze rzeczywiste metody danych wymagaja od
respondentéw zakupu danego produktu, jesli ich stwierdzono, ze WTP jest wyzsza niz
okreslony prég. Tak wiec respondenci maja tendencje do podawania nizszej WTP niz ich
prawdziwy poziom sklonnosci do zaptaty, ktéra jest stosowana po to, aby unikna¢
kupowania produktu pod koniec badania (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 42).

Badania K. Jedidi i Z. J. Zhang (2002, s. 1353) dowodza, ze korelacje migdzy
bezposrednimi podejsciami a rzeczywistymi danymi o zakupie produktow sa niskie (JEDIDI,
JAGPAL 2009, s. 41). Inne natomiast (MILLER, HOFSTETTER, KROHMER, ZHANG 2011)
sugeruja, ze zarowno bezposrednie jak i posrednie metody mogg prowadzi¢ do decyzji
cenowych, ktore sg, dla niektérych kategorii produktow, zgodne z rzeczywistymi

zachowaniami zakupowymi.
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3.2.  Metody analizy preferencji ujawnionych

Preferencje ujawnione stanowig odzwierciedlenie wyboréw rynkowych nabywcow.
Czynnikiem odrézniajagcym hipotetyczne WTP od rzeczywistego jest jakos¢ danych. Jezeli
produkt znajduje si¢ na rynku lub jest mozliwy do nabycia, mozna okresli¢ rzeczywiste WTP
poprzez materiat statystyczny (zgromadzony w wyniku rejestracji danych transakcyjnych o
przesztych wyborach rynkowych konsumentow) lub rozbudowane projekty badawcze, takie
jak eksperymenty.

Dane dotyczace transakcji rynkowych, wykorzystywane do oszacowania sktonnosci
do zaptaty, pomimo duzej dostgpnosci nie zawieraja informacji o mozliwos$ci zaplaty przez
konsumenta wyzej kwoty niz podyktowana cena rynkowa. Nie odpowiadajg tez na pytanie
0 ile wigcej klientow kupitoby ten sam produkt po nizszej cenie. Ponadto dane z transakcji
rynkowych s3 ograniczone ze wzgledu na odniesienie wylacznie do produktow juz
istniejagcych na rynku. Poniewaz nie ma mozliwosci wydoby¢ rekordéw z transakcji
rynkowych dla nowych dobr, nie mozna tez wykorzysta¢ tego zrodlta dla ulepszen
produktowych (BREIDERT, HAHSLER, REUTTERE 2006, s. 9).

Modele bazujace na danych historycznych moga by¢ takze wykorzystywane do
prognozowania cen i sprzedazy nowych produktow. Majac informacje o cenie, rynku
docelowym, charakterystyce produktu (smaku, sktadnikach), mozna przez analogie w
sposob dos¢ doktadny oszacowac potencjalny popyt na produkt. Jednakze analiza ta bardziej
powinna stanowi¢ uzupelnienie przeprowadzonych badan rynkowych niz by¢ jedyna
informacjg na podstawie ktorej bedzie podejmowana decyzja, dotyczgca zaptaty za produkt
(BREIDERT, HAHSLER, REUTTERE 2006, s. 11).

Jedng z najczgéciej stosowanych metod pomiaru rzeczywistego WTP  jest
eksperyment. Jego wykorzystaniem w badaniach zajmuje si¢ ekonomia eksperymentalna, w
ktorej brak jest ograniczen dotyczacych tematéw, w ramach ktorych moga by¢ prowadzone
badania. Metoda eksperymentu jest wykorzystywana do weryfikacji hipotez badawczych,
ktére wynikaja z modeli ekonomicznych, a takze do analiz sytuacji, w ktorych brak jest
analitycznych rozwigzan modeli ekonomiczno-matematycznych. Zwtaszcza tych sytuacji,
ktore dotycza zachowan ludzi. W eksperymencie ekonomicznym istotny jest wymiar
finansowy podjetych decyzji. W odrdznieniu od eksperymentu marketingowego, nalezy
stworzy¢ badanym warunki zblizone do rzeczywistego srodowiska rynkowego. Badanie
warto$ci ekonomicznej przypisanej przez konsumenta okreslonemu dobru moze by¢

przyktadem wskazujacym roznice w podejsciach reprezentowanych przez ekonomie
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eksperymentalng i marketing. W badaniach marketingowych wraz z eksperymentami
laboratoryjnymi do wyceny produktow wykorzystywana jest czesto metoda deklaratywna
natomiast w ekonomii eksperymentalnej do tego typu badan uzywane sg inne metody, m. in.
wyceny aukcyjne (BREIDERT, HAHSLER, REUTTERE 2006, s. 9-10).

W przeciwienstwie do hipotetycznego WTP metody, ktore pokazuja rzeczywisty
WTP wymagaja, aby konsumenci placili okreslong cen¢ lub ceng wybranego produktu.
Typowymi przyktadami takich metod sg eksperymenty laboratoryjne. Nalezg one do procesu
postepowania badawczego, za pomoca ktérego symulowane sg zdarzenia z precyzyjnie
zdefiniowanymi warunkami w taki sposob, aby sterowa¢ okreslonymi zmiennymi i
manipulowac innymi (GAWRONSKA 2015, s. 146). Do tego typu eksperymentow naleza, m.
in.: aukcje Vickreya, aukcje angielskie, aukcje holenderskie, loterie, np. procedura BDM
(BECKER DEGROOT | MARSCHAK 1964, s. 227, VICKREY 1961, WERTENBROCH | SKIERA
2002, s. 233) oraz analizy ujawnionych preferencji np. symulowane dane z rynku testowego.

W aukcjach Vickreya zbierane sg jednoczesnie licytacje wszystkich licytujacych, a
osoba z najwyzsza oferta musi kupi¢ produkt po cenie rownej drugiej najwyzszej ofercie.
Aukcje Vickreya naktaniajg oferentow do ujawnienia ich prawdziwej sktonnosci do zaptaty,
poniewaz uczestnicy musza kupi¢ produkt, jesli wygraja aukcje¢, jednakze zwycigska oferta
nie okre§la ceny zakupu. Alternatywa czgsto stosowanych aukcji Vickreya sa aukcje
pierwszej ceny (KAGEL i in. 1995). W aukcji pierwszej ceny wygrywa najwyzsza cena i jest
to cena zakupu oferty. Mimo ze aukcje po pierwszej cenie wigza si¢ z zaangazowaniem
prawdziwych pienigdzy, to oferta nie tylko okresla, Ze oferent musi kupi¢ produkt, ale takze
okresla cen¢ zakupu. Podobna procedura wystepuje w aukcji angielskiej. Uczestnicy oferuja
rosngce licytacje na produkt, dopdki w aukcji nie zostanie tylko jeden uczestnik, ktorego
nikt nie przebije ceng. Licytant ten wygrywa aukcje 1 musi zakupi¢ wylicytowany produkt
po ostatniej oferowanej cenie. Jest to akcja otwarta, a wszyscy licytujacy znaja swoje oferty.
Ta metoda ma swoje zagrozenia, poniewaz moze dziata¢ presja psychologiczna, co oznacza,
7e uczestnicy moga zawyzac swoje prawdziwe WTP (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 48). Na aukcji
holenderskiej cena otwarcia jest relatywnie wysoka, a nastgpnie jest stopniowo obnizana,
dopoki jeden z licytujacych nie bedzie chcial kupi¢ przedmiotu, ktéry jest licytowany. WTP
wszystkich pozostatych oferentéw jest nizsza od ceny wygranego. Bioragc pod uwage ten
mechanizm aukcji, strategia licytacji uczestnika bedzie zaleze¢ od jego przekonan na temat
strategii licytacji innych. Ponadto jej strategia bedzie zaleze¢ od jego nastawienia do ryzyka.
W zwigzku z tym wszyscy oferenci moga mie¢ motywacj¢ do zanizania oferty (JEDIDI,

JAGPAL 2009, s. 47). Proces licytacji w aukcjach nie nasladuje procesu zakupu konsumenta
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(Hoffman iin., 1993). Uczestnicy aukcji o niskiej relatywnej wartosci WTP szybko wycofuja
si¢ z tych aukcji, gdy sa one prowadzone w wielu rundach (Lusk 1 IN. 2003, s. 353).

W celu rozwigzania ograniczen zwigzanych z aukcjami i loteriami, K. Wertenbroch
i B. Skiera (2002, s. 233) proponujg zastosowanie metody BDM zgodnej z kryterium
czynnika motywacji do wylonienia wiarygodnych pozioméw WTP (BECKER DEGROOT I
MARSCHAK 1964, s. 227). W loterii BDM kazdy respondent jest proszony bezposrednio o
podanie maksymalnej ceny, za ktérg jest sktonny kupi¢ produkt. Kazdy uczestnik sktada
jedng oferte na jedng sztuke produktu. Nastepnie cena zakupu jest ustalana losowo (tj.
poprzez losowanie cen). Jezeli cena jest nizsza lub rowna ofercie respondenta, jest on
zobowigzany do zakupu produktu po wylosowanej cenie. Je$li cena przekracza oferte,
produkt nie moze by¢ kupiony (VOELCKNER 2006, s. 138). Nalezy zauwazy¢, ze chociaz
metoda BDM jest podobna do standardowej metody aukcji, istnieje zasadnicza roznica.
Procedura BDM nie jest aukcja, poniewaz uczestnicy nie licytuja si¢ nawzajem (LUSK i in.
2003, s. 354). Do zalet procedury BDM w pordéwnaniu do standardowych aukcji nalezy
przede wszystkim to, Ze nie wymaga ona obecnosci grupy konsumentéw w laboratorium do
licytacji. Umozliwia to dokladniejsze nasladowanie procesu podejmowania decyzji
zakupowej poprzez okreslenie poziomu WTP w punkcie zakupu (LisK, GALLET 2001, s.
252). Ponadto, poniewaz podaz produktu nie jest ograniczona (nie wystgpuje jedynie jeden
produkt jak w przypadku np. aukcji angielskiej), kazdy konsument moze go kupi¢, o ile jego
WTP jest wyzszy niz losowo wylosowana cena. Ten aspekt sprawia, Ze osoby o niskiej
wartosci sg bardziej sktonne do zaangazowania si¢ w eksperyment. Jedng z wad metody
BDM jest brak okolicznos$ci jakie wystepujg w aktywnym miejscu zakupu, ktore umozliwia
uczestnikom uwzglednienie informacji z rynku (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 48).

Innym rodzajem mechanizmu aukcyjnego jest aukcja odwrdcona. Podczas
stosowania tej metody sprzedawca okresla czas (np. nastepne 24 godziny od teraz), w ktérym
bedzie przyjmowat oferty zakupu produktu. W tym okresie kazdy oferent moze ztozy¢ jedng
oferte na produkt. Tylko sprzedajacy ma dostep do ofert, a takze zna swjg wartos¢ WTA,
ponizej ktorej nie sprzeda produktu. Jezeli konsument zaoferuje cene (WTP konsumenta)
wyzszg niz WTA sprzedawcy, musi kupi¢ jedng jednostke produktu po cenie oferowanej
przez niego. Jezeli konsument zaoferuje cene nizsza niz cena WTA, sprzedawca nie sprzeda
konsumentowi produktu. Aukcja odwrdocona jest podobna do metody BDM, poniewaz
oferenci nie konkuruja ze soba. Roznica polega na tym, ze w aukcji BDM kupujacy ptaci
wylosowang cene¢ rynkowa. Po procesie aukcji odwroconej kazdy kupujacy ptaci swoja ceng,

jesli sprzedawca zaoferuje mu opcje zakupu. Aukcje odwrdocone nie sg zgodne z Kryterium
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czynnika motywacji, poniewaz nabywcy moga licytowa¢ mniejsze stawki niz ich
rzeczywiste WTP, aby uzyska¢ nadwyzke z transakcji. Ogranicza to mozliwosé
wydobywania nadwyzki konsumenta z rynku. Aby rozwigza¢ ten problem, zasugerowano
modyfikacj¢. Zezwolono oferentom na sktadanie wielu ofert, ale wymaga si¢ od kazdego z
nich wniesienia optaty przetargowej za kazdg ztozong oferte (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 49).
Aukcje eksperymentalne sg przeprowadzane w rzeczywistym kontekscie, ktory
obejmuje prawdziwe produkty i prawdziwe pienigdze. WTP z zastosowaniem metod
pomiaru aukcji obserwowane jest empirycznie. W zwigzku z tym mozna uzyska¢ szacunki
WTP na poziomie indywidualnym Ilub segmentowym bez dokonywania zatozen
parametrycznych (np. normalnosci) dotyczacych rozktadu WTP w populacji. Jednak
pomimo swoich zalet, proces pozyskiwania informacji za pomocg metod aukcji
eksperymentalnych nie nasladuja faktycznego procesu zakupu, przez ktory przechodzi
konsument, w tym wyszukiwania informacji. Dodatkowo metoda ta skupia si¢ tylko na
jednym produkcie/projektu produktu. Dlatego nie mozna zmierzy¢ skutkow kanibalizacji,
substytucji i ekspansji rynkowej nowego produktu. Nie mozna tez okresli¢, w jaki sposob
konsumenci wymieniajg atrybuty. W konsekwencji metoda eksperymentu moze by¢
stosowana dopiero na pdznym etapie procesu rozwoju produktu, kiedy firma sfinalizowata
projekt produktu, a pozostala kwestig jest wybdr ceny uzaleznionej od tego projektu
produktu. Poniewaz od uczestnikow badania eksperymentalnego oczekuje sie, ze zaptaca za
zakupione produkty, metoda ta nie moze by¢ wykorzystana do ustalenia WTP dla dobr
trwatego uzytku (WERTENBROCH | SKIERA, 2002, s. 229). Uogdlnienie szacunkow WTP z
eksperymentu na poziom krajowy moze by¢ trudne, poniewaz rekrutacja wystarczajgco
duzej i reprezentatywnej proby jest niewykonalna (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 51).
Eksperymenty laboratoryjne moga by¢ przeprowadzane wedlug mechanizmu
losowej n-tej ceny (ang. random nth-price auction), w ktorej losowo wybiera si¢ liczbg
zwycigzcOw. Aukcja cenowa przebiega w nastepujacy sposob. Uczestnicy sktadajg swoje
oferty anonimowo 1 potajemnie. Nastepnie, prowadzacy aukcje zbiera je 1 porzadkuje od
najwyzszego do najnizszego, przypisujac im liczbe od 1 do Kk, gdzie k to liczba uczestnikow
eksperymentu. Wyznaczenie liczba n z przedziatu od 2 do k nastgpuje w sposob losowy.
Zwycigzcami sg wszyscy uczestnicy, ktorzy ztozyli oferte wyzsza niz n nabywajg produkty
wystawione na aukcji, jednak nie po zaproponowanej przez siebie cenie, lecz cenie n-tej. W
tym wypadku istotna jest konsekwencja zakupowa z realnymi pieni¢edzmi, co czyni badanie

eksperymentem ekonomicznym (SHOGREN i in., 2001 s. 411-412).
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Eksperymenty terenowe umozliwiajg manipulowanie otoczeniem, jednak podczas
procesu nie stosuje si¢ symulacji czy sztucznego srodowiska. Badany konsument znajduje
si¢ w faktycznych uwarunkowaniach rynkowych. Dzigki temu mozliwa jest rzetelna
obserwacja i uzyskanie precyzyjniejszych danych. Ta metoda pomiaru WTP moze odbywa¢
si¢ w sklepach, w ktorych jest dostepny do zakupu produkt, bedacy przedmiotem
eksperymentu. Procedura wymaga obecnos$ci konsumenta, co powoduje, ze w §wiadomosci
respondenta pojawia sie refleksja dotyczaca jego uczestnictwa w eksperymencie. To moze

wplywac na jego zachowania i przeksztatcania wartosci WTP (KARAS 2017, s. 88-89).

3.3.  Metody analizy preferencji deklarowanych

Wedlug K. Jedidi i S. Jagpal (2009, s. 49) pozyskiwanie danych rzeczywistego WTP
to metody czasochtonne i kosztowne. Wptywa na to migedzy innymi presja konkurencyjna i
niestabilno$¢ na rynkach. Wobec tego pojawity sie¢ alternatywne techniki, ktore rozwiazuja
problem ztozono$ci pomiaru i kosztow. Procedury, za pomoca ktorych generowana jest
hipotetyczna sktonno$¢ do jego zakupu nie wymagaja konsekwencji finansowej dla
konsumenta. Jak wczesniej podkreslono, hipotetyczna sktonno$¢ do zakupu moze by¢
mierzona w posrednim, bezposrednim lub hybrydowym badaniu konsumentéw (BREIDERT,
HAHSLER, REUTTERER 2006, s 9-10). W przypadku tej grupy metod hipotetyczne, tzn.
deklarowane przez respondentow WTP jest znaczaco wyzsze niz rzeczywiste WTP, ktore
konsumenci placa przecietnie na rynku (SAJDAKOWSKA, GUTKOWSKA, ZAKOWSKA-
BIEMANS 2014, s. 28).

Propozycja wykorzystania opinii ekspertow do wyznaczania sktonnosci do zakupu
polecana jest w szczego6lnosci do nowych sytuacji rynkowych, jak wprowadzenie nowego
produktu konsumpcyjnego. Kolejng sugestia zastosowania omawianej metody sa
okolicznos$ci wejscia nowej konkurencji na ten rynek (SIMON 1996, s. 113). C. Breidert, M.
Hahsler i T. Reutterer (2006, s. 13) twierdza, ze oceny ekspertow maja najlepsze
zastosowanie w otoczeniu rynkowym, w ktorym wystepuje niewielka liczba konsumentow.
W takich warunkach tatwo jest pozyskac informacje¢ o ich sktonno$ci do zakupu. Wedtug H.
Simona (1996, s.113), pomimo niskich kosztow 1 krotkiego czasu przeprowadzenia, metoda
zawiera w sobie ryzyko politycznych osadow. Dodatkowo, eksperci moga wyraza¢ opinie
zgodne ze swoim subiektywnym mysleniem zZyczeniowym. |. Balderjahn (2003, s. 391),

uznaje ekspertyzy jako staba metode do szacowania WTP, o niskiej waznosci 1 zniecheca do
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jej uzywania. Natomiast N. Hanna i H. R. Dodge (2017, s. 70) zdajac sobie z sprawe z
niedoskonato$ci opinii ekspertow uwazaja, ze sag one waznym zrddlem informacji, poniewaz
ocena o podstawach naukowych jest lepsza niz losowy wybor przypuszczalnych kwot ze
zbioru cen. W celu wyeliminowania nieprawidtowosci tej metody, powinno si¢ jej uzywaé
z zastosowaniem innych technik (SiMON 1996, s. 113).

Metoda wywiadu bezposredniego stuzgca badaniu WTP konsumentdéw jest rodzaj
metody wyceny warunkowej (ang. CV - Contingent Valuation), ktory jest nazywany otwartg
wyceng warunkowg (ang. open-ended CV). Jest ona wykorzystywana w podej$ciu opartym
na badaniach sondazowych. W formacie otwartym zadaje si¢ bezposrednie pytania
respondentom o okreslenie maksymalnej kwoty, jaka byliby sktonni zaptaci¢. Metoda ta
charakteryzuje si¢ przede wszystkim tatwoscia zastosowania (GRUNERT i in. 2009, 608).

Respondentowi, ktory podejmuje decyzje o akceptowalnosci konkretnej ceny dla
danego produktu jest tatwiej niz w przypadku, gdy sam musi bezposrednio przypisaé ceng.
Dodatkowo, jezeli konsumentowi zostanie przedstawiony nie tylko produkt, ale takze jego
konkurencyjne alternatywy, moze on zosta¢ poproszony o wskazanie preferowanego dobra.
W przeciwienstwie do bezposredniego pytania respondentow 0 ich sklonno$¢ do zapfaty,
konsumenci otrzymujg wczesniej opracowane profile produktow wraz z r6znymi poziomami
cen. Nastepnie proszeni sg o wskazanie, czy zakupig towar po okreslonej cenie. Metoda ta
nazywana jest badaniem posrednim (MARBEAU 1987; BREIDERT, HAHSLER | REUTTERER
2006, s. 15).

Metoda CV moze by¢ rowniez zastosowana w formacie zamknigtej (dychotomicznej)
wyceny warunkowej (ang. open-ended CV). W badaniu tego typu opracowuje si¢ np.
kwestionariusz ankiety, a respondenci sg bezposrednio pytani, czy byliby sklonni zaptaci¢
okreslong ceng za produkt lub czy byliby sktonni zaptaci¢ wyzsza ceng za ulepszenie danego
produktu, wskazujac jednocze$nie okreslone cechy produktu badz bezposrednio go
charakteryzujgc. Zadanie respondenta zaczyna si¢ od zapoznania z hipotetycznym
scenariuszem dotyczacym ulepszenia produktu. Nabywcy proszeni sg o poréwnanie dwoch
profili produktow (ulepszony i nieulepszony). Respondenci otrzymujg zazwyczaj konkretne
informacje o produkcie, w tym jego cena a nast¢pnie odpowiadaja na pytania, ktore dotycza
ich WTP ulepszonej wersji. Metoda ta wykorzystuje dychotomiczne pytania wyboru.
Odpowiedz tak wskazuje, ze konsument jest sktonny zaptaci¢ co najmniej podang cene za
nowy produkt. Kiedy te odpowiedzi tak sg agregowane wsrod konsumentow, otrzymuje si¢
krzywa popytu, ktora pokazuje, jak proporcja odpowiedzi tak zmienia si¢ przy okreslonych

manipulacjach poziomu ceny. Metoda ta zapewnia respondentom mozliwos¢ decydowania
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w kategoriach ekonomicznych takze o wycenie dobr nierynkowych (dobra publiczne,
zmiany w polityce spotecznej) (GRUNERT i in. 2009, s. 609).

Gtowng zaleta CV jest tatwos¢ wdrozenia. Jednak metoda ta ma kilka stabosci.
Wycena warunkowa pozwala badaczowi jedynie zaobserwowaé, czy WTP danej osoby jest
wyzsza czy nizsza od podanej ceny. Dlatego moze by¢ konieczne zastosowanie duzej proby,
aby uzyska¢ doktadne wyniki. CV mozna zmodyfikowa¢ tak, aby uzyska¢ dane dotyczace
WTP dla r6znych kombinacji koncepcji cenowych i produktowych. Jednak to wigzatoby si¢
z procesem, ktory jest bardzo kosztowny i nieporeczny. Zatem metoda CV jest bardzo trudna
do przewidywania WTP, gdy rozwazanych jest kilka alternatywnych produktow.
Koncentracja odbywa si¢ tutaj na kilku waznych atrybutach jednego produktu (ADAMOWICZ
i in. 1998). Mozliwg modyfikacja podstawowej metody CV jest zastosowanie podejscia
sekwencyjnego w celu uzyskania doktadniejszych informacji o WTP. W pierwszym kroku
badacz prosi konsumenta o odpowiedz na pytanie dychotomiczne (tak-nie). W zalezno$ci od
odpowiedzi zadaje on konsumentowi dodatkowe dychotomiczne pytanie uzupetniajace. Jesli
poczatkowa odpowiedz brzmi tak, to konsument jest pytany, czy zaptacitby za nowy produkt
nizsza (wyzsza) cen¢. CV okresla si¢ jako zgodna z motywacjami, ale podatng na
hipotetyczne nastawienie (JEDIDI, JAGPAL 20009, s. 45).

Do posrednich metod pomiarowych =zalicza si¢ metody kompozycyjne,
dekompozycyjne i mieszane. Podczas stosowania technik dekompozycyjnych (np. analiza
Conjoint) respondenci zostaja poproszeni o okreslenie swoich preferencji dotyczacych
pelnych profili produktéw. Techniki kompozycyjne (np.: metoda oceny poziomow i
atrybutéw), stosuje si¢ przy wykorzystaniu ocen respondentdw par cech indywidualnych,
ktore sktadaja si¢ na produkt (PETRAKIS 2015, s. 5). Metoda ta obejmuje dwa etapy dziatania.
Pierwszy polega na ocenie poziomow atrybutow produktow, a drugi na okreslaniu
relatywnego znaczenia poszczeg6lnych atrybutow dla konsumenta. Z iloczynu obu wynikow
uzyskiwana jest uzyteczno$¢ czastkowa, natomiast suma wszystkich uzyteczno$ci
czastkowych stanowi uzyteczno$¢ catkowitg (WASOWICZ-ZABOREK 2018, s. 232-233).
Wystepuja takze mieszane podejscia, do ktorych nalezg hybrydowa analiza Conjoint, a takze
adaptacyjna analiza Conjoint (PETRAKIS 2015, s. 5).

Analiza Conjoint (ang. CA - Conjoint Analysis) jest najpopularniejszg metoda
pozyskiwania preferencji deklarowanych. Nalezy do posredniego podejscia pomiaru WTP.
Zostata wprowadzona do literatury naukowej przez P.E. Green i V.R. Rao w 1971 roku. Jest
czgsto wykorzystana w réznorodnych badaniach rynkowych (GUSTAFSSON I IN. 2000,
LOUVIERE I IN. 2000, RAO i HAUSER 2004, GREEN, SRINIVASAN, 1990), jak i w wycenach
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dobr $rodowiskowych (ALRIKSSON, OBERG 2008, s. 244.). Ze wzgledu na wysoka
skuteczno$¢ w poréwnaniu z pozostatymi metodami, aplikacje metody CA zaleca si¢ do
okreslenia pozioméw WTP (WITTINK i in., 1994). W polskiej literaturze akademickiej
(WALESIAK 1996, s. 89; RATAICZAK 1999, s. 67; SZYMANSKA 2013, s. 25) analiza Conjoint
jest nazywana:

1) metoda kombinacji atrybutow zmiennych;

2) analiza koincydenciji;

3) taczonym oddzialywaniem zmiennych;

4) metoda skojarzen cech;

5) pomiarem wieloczynnikowym.

Sam termin Conjoint jest powigzany z sytuacjami, w ktorych istnieja skale
pomiarowe dla zmiennej zaleznej, ktorg w tym wypadku moze by¢ to ranking lub ocena
profilu produktu oraz zmiennych niezaleznych, czyli réznych atrybutow produktu. Kazdy
profil produktu jest determinowany przez okreslony zestaw atrybutow, gdzie cena moze by¢
wlaczona jako jedna z cech opisujacych produkt (VOELCKNER 2006, s. 138). Bioragc pod
uwage, ze liczba profili produktéw wzrasta wraz z ich atrybutami w sposéb wykladniczy,
zaleca si¢ ograniczanie profili, aby unikngé obcigzenia respondenta zbyt wieloma
informacjami, ktore mogtyby prowadzi¢ do btedéw w odpowiedziach (GREEN | SRINIVASAN,
1978).

W metodzie CA wykorzystuje si¢ zestawy atrybutow i profile produktéw. Zostaja
one przedstawiane respondentowi, ktory ocenia je zgodnie z postrzeganymi warto$ciami,
zazwyczaj poprzez przyporzadkowanie rangi w odniesieniu do stopnia preferencji. CA
naktania respondenta do podejmowania decyzji w taki sposob, jak to si¢ dzieje na rynku,
czyli z wystgpowaniem alternatyw. Jego preferencje dotyczace oferty produktow sa
uzaleznione do tego, co jest wazne dla respondenta. Za pomoca zebranych danych wnioskuje
si¢ o ocenach cech produktow (BREIDERT, HAHSLER | REUTTERER 2006, s. 25).
Wielowariantowos¢ to gtowna cecha metody CA. Poprzez potaczenie oddzielnych wartosci
dostarczanych przez poszczeg6lny atrybut, ocenia si¢ catoksztatt wartosci danego produktu.
Analiza Conjoint znajduje si¢ w posrednim typie metod pomiaru WTP, ktore wykorzystuja
procedure dekompozycyjnag do wywotywania preferencji. Konsumenci oceniajg profile
produktéw opisanych przy uzyciu cech. W rezultacie otrzymywane sg informacje obrazujace
catoksztalt preferencji. Okreslong preferencje poddaje si¢ dekompozycji, za pomocg czego
uzyskuje si¢ wyniki czastkowe dla danych cech produktu (SZYMANSKA 2013, s. 25). Wedlug
definicji podanej przez P.E. Green i V. Srinivasan (1990), za pomocg CA szacuje si¢
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strukture preferencji konsumenta, biorgc pod uwage ogoélna ocen¢ z goéry okreslonego
zestawu alternatyw. Zatem celem Analizy Conjoint jest okreSlenie, ktoéra kombinacja
poziomow roznych atrybutow danych produktow ma najwigkszy wptyw na podejmowanie
decyzji o zakupie przez konsumenta. Pytania zadawane konsumentom przy wykorzystaniu
analizy Cojoint dotycza nastepujacych obszarow:
— jakie atrybuty produktu s3 uwazane za wazne lub niewazne dla konsumenta?;
— ktore atrybuty produktu sg najbardziej lub najmniej pozadane przez konsumenta?;
— jaka jest cena, jaka konsumenci sg sktonni zaptaci¢ za produkt? (GUSTAFFSON i in.
2000).
Dwoma popularnymi typami badan CA s3 metody oparte na ocenie i wyborze (ang.

choice-based conjoint - CBC). Wyréznia si¢ takze podejscia hybrydowe (tab. 18).

Tabela 18
Rodzaje Analizy Cojoint
Standardowe metody CA Hybrydowe metody CA
Badanie  pelnych | Badanie profili | Badanie  petlnych | Badanie profili
profili produktéw czesciowych profili produktow czgsciowych
CA oparte na ocenie Hybrydowa CA -
CA oparte na wyborze (CBC) - Adaptacyjna CA
(ACA)

Zrodlo: opracowanie wlasne

W badaniu CA opartym na ocenie, przedstawiony zostaje konsumentom szereg
hipotetycznych profili produktéw (ewentualnie koncepcji produktowych) lub ich czgéciowe
profile. Nastepnie uczestnicy proszeni sg o ocen¢ kazdego z nich na okreslonej skali
preferencji. W pierwszym kroku decydujg oni czy rozwazg zakup konkretnego profilu
produktu. W drugim kroku oceniajg tylko te profile, ktore sg sktonni wzig¢ pod uwage
(profile w zestawie do rozwazenia). Z kolei w badaniu CBC respondenci sg zapoznawani z
kilkoma zestawami hipotetycznych profili produktow i proszeni o wybranie co najwyzej
jednego z kazdego zestawu. Proces dokonywania wyboru jest bardziej zblizony do realiow
rynkowych, dzigki czemu mozliwe jest obserwowanie doswiadczen zakupowych
konsumenta. Oznacza to, ze kryterium hipotetycznego nastawienia zostaje spelnione.
Dodatkowa zaleta CBC jest to, ze wystepuje mozliwo$¢ manipulacji kilkoma atrybutami

jednoczes$nie, a konsumenci czg$ciej biora pod uwage inne atrybuty niz ceng przy
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podejmowaniu decyzji o wyborze produktu. Oznacza to, ze metoda wypelnia kryterium
zgodnosci motywacji. Dodatkowo, estymacja modeli CA jest prosta, niezaleznie od
zastosowanej metody (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 45-46).

Niezaleznie od tego, czy stosowana jest CBC, czy metoda CA oparta na ocenie,
zestawy produktow do wyboru uwzglednione w badaniu muszg by¢ starannie wybrane,
poniewaz koncowym wynikiem wspolnego badania jest szacunkowa funkcja uzytecznosci
na poziomie indywidualnym, ktéra opisuje, w jaki sposob konsument wymienia rézne
atrybuty (JEDIDI, JAGPAL 2009, s. 46).

Metody szacowania CA zostaly rozwinigte w celu jej udoskonalenia, jak np. model
hybrydowy. W hybrydowej Analizie Conjoint wykorzystuje si¢ dane z oceny poziomow i
atrybutow w celu uzyskania wstepnych wartosci czastkowych dla kazdego respondenta.
Nastgpnie do oceny przedstawiana jest okreslona liczba profili produktow. Profile sa
wybierane i prezentowane wszystkim respondentom w taki sposob, aby kazdy profil byt
przynajmniej raz oceniany. Oceny sg lgczone, a czgSciowe wartosci na poziomie grupy
zostajg oszacowane za pomocg modelu regresji z zastosowaniem zmiennych fikcyjnych do
wyjasnienia wartosci jakosciowych. W kolejnym etapie, wartosci czeSciowe na poziomie
indywidualnym sa dopasowywane do danych z oszacowan na poziomie grupy zadania
petnego profilu za pomoca modelu liniowej regresji wielokrotnej, w ktorej zmienna zalezna
wykazuje liniowg zalezno$¢ z dwiema lub wigcej zmiennymi niezaleznymi (BREIDERT,
HAHSLER, REUTTERE 2006, s. 12).

Adaptacyjna analiza Conjoint (ang. Adaptive Conjoint Analysis — ACA) réwniez
wykorzystuje dane z oceny pozioméw i atrybutow jako wstepne dane wejSciowe. Zamiast
taczenia danych z pelnymi profilami produktéw stosuje si¢ profile czesciowe. Metoda ACA
zostala opracowana na poczatku lat 80-tych, kiedy pojawila si¢ technologiczna mozliwo$¢
przeprowadzania wywiadow administrowanych przy pomocy urzadzen elektronicznych.
Przebiega ona wieloetapowo. Podczas tego badania, respondent zaczyna od dokonania
oceny wazno$ci poziomOw danej cechy oraz samych cech, nastepnie dla kazdego
respondenta generowane sg profile, poddawane ocenie parami. Metoda nazywana jest
adaptacyjng, poniewaz dobor kolejnych profili czastkowych jest dostosowywany na
podstawie wskazan preferencji respondenta. Mozliwe jest przeprowadzenie badania ACA z
wigkszg liczba atrybutéw i poziomdéw niz w przypadku CA o petnym profilu (BREIDERT,
HAHSLER, REUTTERE 2006, s. 12).

Metoda dyskretnych wyboréw zostata wprowadzona przez J.J. Louvuere’a i G.

Woodwortha w 1983 r. (RYBICKA 2013, s. 17). W niektorych publikacjach mozna odnalez¢
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utozsamianie tej metody z zamknigta wyceng warunkowa (ang. close-ended CV)
(HALVORSEN, SELENSMINDE, 1998, s. 262) Stosujac t¢ metodg, respondentom przedstawia
si¢ do oceny zbior profiléw opisanych atrybutami w celu uzyskania informacji na ich temat.
Na podstawie ocen preferencji oraz za pomocg metod statystycznych przeprowadza si¢
dekompozycje preferencji catkowitych respondentéw i oblicza si¢ tzw. uzyteczno$ci
czastkowe, umozliwiaja wyznaczenie waznosci poszczegdlnych atrybutéw. Podstawe
teoretyczng modeli wyborow dyskretnych stanowi teoria uzytecznosci losowej (COOMBS i
in. 1977), zgodnie z nig proces wyboru miedzy produktami (ich profilami) ma charakter
probabilistyczny, co oznacza, iz w tych samych warunkach i z tego samego zbioru
propozycji nabywca moze, w sposob nie zawsze przewidywalny i konsekwentny w r6znych
momentach, dokonywac¢ roznych wyboréw. Tym samym w metodach wyboréw dyskretnych
na etapie gromadzenia danych respondenci, oprécz mozliwosci wyboru profilu, ktory jest
dla nich naj bardziej atrakcyjny, maja mozliwo$¢ rezygnacji z wyboru ktdregokolwiek z
profiléw (opcja zaden z powyzszych), jesli zaden nie spetnia ich oczekiwan (BARTLOMOWICZ
I WoJCIESKA 2015, s. 19).

W badaniach preferencji z wykorzystaniem metody wyborow dyskretnych, mozna
takze Spotkac sie z krytyka tej metody. Uzytecznos$ci czastkowe szacowane sg na poziomie
zagregowanym, respondenci zbyt szybko dokonuja wyborow (12—15 sekund przeznaczaja
na wybor profilu w jednym zbiorze), dokonywanie kolejnych wyboréw moze wydawac si¢
respondentowi nudne i dlatego nie angazuje si¢ on w wywiad — wybor w kazdym kolejnym
zbiorze jest dokonywany coraz szybciej, a wigc wynik jest mniej wiarygodny, a
dokonywanie wyborow nie odzwierciedla niekompensacyjnego charakteru zachowan
respondentow i istnieje ograniczona liczba atrybutow i ich pozioméw (RYBICKA 2013, s.
17).

W celu umozliwienia szacowanie parametrOw na poziomie segmentowym,
zaproponowano wykorzystanie modeli klas ukrytych. W.S. DeSarbo i R.M. Johnson
zaprojektowali system shuzacy szacowaniu parametrow na poziomie segmentowym (ang.
Latent Class). Nastepnie, by mdc oszacowac parametry na poziomie indywidualnym,
opracowano system Individual Choice Estimation (ICE). Dzigki obu programom
otrzymywano wiarygodne wyniki, jednakze pod koniec lat 90. XX w. zacz¢to interesowaé
si¢ powigzaniem CA i metod wyborow dyskretnych z modelami hierarchicznymi Bayesa.
Dzigki pomocy G.M. Allenby’ego, R.M. Johnsona opracowano system pozwalajacy
oszacowaé parametry na poziomie indywidualnym. Tym samym udoskonalono metode

wyborow dyskretnych. Od tej pory mozna byto prowadzi¢ badania preferencji konsumentow
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zarOWno na poziomie zagregowanym, jak i indywidualnym. Dzigki temu okoto 2000 r.
liczba zastosowan metod wybordw dyskretnych przewyzszyta liczbe zastosowan
adaptacyjnej metody analizy conjoint (RYBICKA 2013, s. 17-18).

Najpopularniejszymi  metodami pomiaru hipotetycznego WTP sg wycena
warunkowa oraz analiza conjoint (KoHLI, MAHAJAN 1991). Podejscie hybrydowe ma na celu
okreslenie kompromiséw miedzy okreslonymi atrybutami produktu. Zwykle opiera si¢ na
rankingach lub ocenach profili produktéw lub decyzji wyboru mi¢dzy profilami.

Zalecanym jest, aby stosowaé hipotetyczne metody WTP, oparte wylgcznie na
danych ankietowych, ktére pomoga okresli¢ preferencje konsumentow, gdy dane rynkowe
nie sg dostepne lub produkt nie jest sfinalizowany. W rzeczywistosci najwicksza zaleta
hipotetycznych metod WTP jest to, ze moga one dogoni¢ gwaltowne przesunigcia granic
technologicznych, poniewaz nie ograniczaja si¢ do obecnego rynku i tworzenia technologii
(LouVvIERE 1 in. 2000). Jednak hipotetyczne metody WTP sa czgsto przedmiotem krytyki z
powodu hipotetycznego btedu (HOFFMAN i in. 1993), co oznacza, ze respondenci majg
tendencje do podawania wyzszych pozioméw WTP, w poréwnaniu z tymi, ktorymi
wykazywaliby si¢ w prawdziwym kontek$cie zakupu, poniewaz nie majg jakiekolwiek
ograniczenia budzetowe. Innymi stowy, ekonomiczne zaangazowanie jest nieobecne w
hipotetycznych metodach, ktore sprawiaja, ze wystgpuje podejrzenie o niskiej waznosci
danych.

Wyniki badan poréwnujacych pomiar WTP wedtug réznych metod s3 rézne. K.
Wertenbroch 1 B. Skiera (2002, s. 230) stwierdzili, ze szacunki WTP z BDM s3g nizsze niz te
uzyskane z metod wyceny warunkowej. E.C. Balistreri 1 wspotautorzy (2001, s. 289)
uwazaja, ze oferty z aukcji angielskiej sa znacznie nizsze niz te uzyskane z otwartych 1
dychotomicznych metod CV. J.L. Lusk i T.C. Schroeder (2006, s. 1571) stwierdzili, ze
poziomy WTP z r6znych mechanizméw aukcyjnych sa nizsze niz te z CBC. Wyniki te moga
wynika¢ ze zgodno$ci motywacyjnej metod aukcyjnych oraz z hipotetycznego nastawienia
nieodtgcznie zwigzanego z metodami CV i CA. Z kolei P. Frykblom i J.F. Shogren (2000, s.
339) stwierdzili, ze WTP uzyskane z dychotomicznej metody CV sg réwne tym uzyskanym

z aukcji drugiej ceny.
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3.4.

Wybrane studia nad sklonnoscia do zaplaty za produkty zywnoSciowe

W odniesieniu do literatury przedmiotu poswigconej problematyce sktonnosci

konsumentéw do ptacenia za produkty zywno$ciowe, jednoznaczna rola WTP w decyzjach

menedzerskich i konsumenckich stata si¢ inspiracja do rozwoju badan przeprowadzanych w

sklepach (WERTENBROCH, SKIERA 2002), na aukcjach internetowych oraz w warunkach

laboratoryjnych (Kozr.owski, SOBOTKO, RUTKOWSKA 2018a, b). Miejsca i metody pomiaru

maja wptyw na ksztattowanie poziomoéw WTP, jednak zauwazono, ze sktonnos¢ do ptacenia

wyzszej ceny za produkty spozywcze rdzni si¢ w zalezno$ci od rodzaju dobra, kraju kolekcji

danych i zastosowanej metody pomiaru (tab.19).

Tabela 19
Wybrane badania i ich czynniki dotyczace WTP produktow zywnosciowych
Lp. Autor (rok) Kraj Metoda Kategoria Glowne wyniki
produktow
spozywczych
1. | Remaud Mueller, | Australia Eksperyment | Wino Konsumenci wina
Chwyl, Lockshin organiczne organicznego byli sktonni
(2008) zaptaci¢ wiecej za ten
produkt
2. | Zhang, Shi, Chiny Ccv Sztuczne WTP responentow jest
Sheng. (2022) migso wyzsza, gdy ich postawa
odpowiada przekazowi,
jaki konsument otrzymuje
0 produkcie
3. Morkbak, Dania Eksperyment | Migso Dunscy konsumenci sg
Nordstrom drobiowe sktonni zaptaci¢ wiecej za
(2009) migso drobiowe z
informacja, ze nie zawiera
ono pateczek
campylobacter, w
poréwnaniu z mig¢sem
drobiowym pozbawionym
takiej informacji
4. | Angulo, Gil, Hiszpania Ccv Wolowina Wigkszo$¢ konsumentow
Tamburo nie jest sktonna zaptacic¢
(2005) premii cenowej za
etykietowang wotowing

132



5. Amfo, Donkoh, Ghana Ccv Warzywa Mtodzi, dobrze

Ansah (2019) wyksztalceni i zamozni
konsumenci deklaruja, ze
sa sktonni zaplaci¢ wigcej
niz za warzywa
posiadajace certyfikat niz
za produkty pozbawione
tego oznaczenia.

6. | Krystallis, Grecja CA Organiczne: Nabywcy produktow
Fotopoulos, oliwa z organicznych sa sktonni
Zotos (2006) oliwek, chleb, | zaptaci¢ wigcej pieniedzy

pomarancze, w zamian za produkty
wino organiczne

7. | Gil, Gracia, Hiszpania cv Produkty Konsumenci
Sanchez (2000) organiczne: zainteresowani Zzywnoscig

warzywa, ekologiczng sugerowali
owoce, platki, | wyzsza WTP niz
jaja, migso) niezainteresowani

8. | Stefani, Romano, | Wiochy Eksperyment [ Gotowany Region, z ktorego
Cavicchi (2006) orkisz pochodzit orkisz wptywat

na poziom WTP

9. Kaczorowska, Polska Eksperyment | Owoce Certyfikat rolnictwa
Reyman, Haicka ekologicznego sktania do
(2018) zakupu owocOw po wyzej

cenie niz przecigtna

10. | Koztowski, Polska Eksperyment | Spotecznie WTP jest wyzsza w
Rutkowska, odpowiedzialn | przypadku nabywcow
Sobotko (2018) e detergentdo | charakteryzujacych sig

prania i lody postawami altruistycznymi

11. | Rosa, Wtochy Ccv olej Wystepuje sktonnos¢ do
Nasssivera, stonecznikowy | placenia wyzszej ceny za
Taverna olej stonecznikowy z

atrybutem nutraceutycznej
ZywnoSci.

12. | Lusk, Roosen, Francja, CA Wotowina Europejscy konsumenci

Fox (2003) Niemcy, przypisuja wyzszg wartos¢
Wielka wotowinie pochodzacej od
Brytania, bydta, ktore nie byto
USA karmione genetycznie

zmodyfikowana
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kukurydza niz konsumenci

z USA

13. | Sundstrém, Szwecja Ccv Kurczak Szwedzi sg sktonni
Andersson zaplaci¢ premi¢ cenowg
(2009) pomigdzy 14-42 SEK za

kurczaka, ktory zachowuje
standardy bezpieczenstwa
zZywieniowego w
kontekscie ryzyka
zachorowania na
salmonelloze

14. | Kaczorowska, Polska Eksperyment | Certyfikowane | Srednia deklarowana WTP
Rejman, Halicka, jabtka, dla produktéw
Szczebyto, banany, ryz, oznaczonych wyniosta
Gorska- fasola mniej niz 20% za
Warsewicz oznakowane produkty.
(2019) Poréwnane zostaty

logotypy eurolistek,
ChOG, Fair Trade oraz
produkty bez informacji

15. | Haghjou, Hayati | Iran Ccv Produkty Okoto 95% respondentow
Pishbahar, organiczne byto sktonnych zaptacié
Mohammadrezae premie cenowa za
i, Dashti (2013) ekologiczne produkty

Spozywcze, a premia
wyznaczona przez ok.
10% byto wigksza niz 35%

16. | Alphonce, Alfnes | Kraje Eksperyment | Produkt Konsumenci sg sktonni
(2016) Afrykanskie | (BDM i organiczny: zaptaci¢ premie za

inne) pomidory pomidory ekologiczne i
kontrolowane pod
wzgledem bezpieczenstwa
Zywno$ciowego
17. | Miskolci (2011) | Czechy Ccv Produkty Wiekszo$¢ badanych byto
organiczne, sktonnych zaptaci¢ premig
regionalne cenowa w celu

zapewnienia wymaganej

jakosci zywnosci
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18. | Pelsmacker, Belgia CA Kawa Srednia premia cenowa,
Driesen, Rayp ktora konsumenci byli
(2005) gotowi zaptaci¢ za kawe z

etykieta fair trade,
wyniosta 10%

19. | Mork, Dania Ccv Produkty o Wigkszo$¢ konsumentow
Lahteenmaki, obnizoneg;j jest sktonna do zakupu
Grunert (2019) zawartos$ci soli | produktow spozywczych o

obnizonej zawartosci soli,
nawet nie majac celu
redukcji soli w diecie

20. | Olewnik- Polska Ccv Produkty Polscy konsumenci sg
Mikotajewska, pochodzenia sktonni zaptaci¢ wiecej za
Guzek, zwierzgeego produkty o wysokich
Gutkowska, walorach zdrowotnych, niz
Glabska (2016) za produkty okre$lone

zawierajace podwyzszone
wartosci odzywcze

21. | Sanjuan-Lopez, Hiszpania Eksperyment | Szafran Konsumenci ze
Resano-Ezcaray stosunkowo wigkszg
(2020) wiedzg 1 majacy glgbokie

korzenie na danym
terytorium majg wyzsze
poziomy WTP dla
produktu lokalnego

22. | Rihn, USA Eksperyment | Produkty Badanie to wykazato, ze
Khachatryan, wolne od osoby wykazujace wyzszy
Wei (2021). GMO poziom wiedzy deklarujg

najwigksze poziomy WTP,
natomiast respondenci o
relatywnie mniejszej
wiedzy wykazywaly
najnizsze WTP.

23. | Mujuka, Mburu, Kenia CA Mango Konsumenci byli sktonni

Ogutu, Ambuko,
Magambo,
(2021)

zaptaci¢ 0 29% za
naturalnie konserwowane
mango, z zastrzezeniem,
ze smak jest kluczowym

atrybutem jakosci.
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: J. Kaczorowska, K. Rejman, E. Halicka, A. Szczebyto, H.
Gorska-Warsewicz (2019). Impact of food sustainability labels on the perceived product value and price
expectations of urban consumers. Sustainability, 11(24), 7240; A. |. Sanjuan-Lopez, H. Resano-Ezcaray
(2020). Labels for a local food speciality product: The case of saffron. Journal of Agricultural Economics,
71(3), 778-797; A. Rihn, H. Khachatryan, X. Wei (2021). Perceived subjective versus objective knowledge:
Consumer valuation of genetically modified certification on food producing plants. Plos one, 16(8); F. Rosa,
F. Nasssivera, M Taverna (2019). Nutraceutic Food: Testing The Consumer’s WTP for Sunflower PUFA Oil.
Proceedings in Food System Dynamics, 102-112. E. Mujuka, J. Mburu, A. Ogutu, J. Ambuko, G. Magambo
(2021).Consumer awareness and willingness to pay for naturally preserved solar-dried mangoes: Evidence
from Nairobi, Kenya. Journal of Agriculture and Food Research, 5, 100188; B. Amfo, S. A. Donkoh, I. G. K.
Ansah, (2019). Determinants of consumer willingness to pay for certified safe vegetables. International
Journal of Vegetable Science, 25(1), 95-107. T. Mark, L. Lahteenméki, K.G. Grunert K. (2019). Determinants
of intention to reduce salt intake and willingness to purchase salt-reduced food products: Evidence from a web
survey. Appetite, 139, 110-118. P. De Pelsmacker, L. Driesen, G. Rayp G. (2005). Do consumers care about
ethics? Willingness to pay for fair-trade coffee. Journal of consumer affairs, 39(2), 363-385. A. Olewnik-
Mikotajewska, D. Guzek, K. Gutkowska, S. Glabska (2016) Wplyw podwyzszonej wartosci odzywczej na
sklonnos¢é do placenia wyzszej ceny za produkty pochodzenia zwierzecego. Zeszyty Naukowe SGGW w
Warszawie. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, (114), 157-167. H. Remaud, S. Mueller, P.
Chwyl, L. Lockshin (2008). Do Australian wine consumers value organic wine?. K. Sundstrom, H. Andersson
(2009). Swedish consumers' willingness to pay for food safety: a contingent valuation study on salmonella
risk.; A. M. Angulo J. M. Gil J. M., L. Tamburo (2005) Food safety and consumers' willingness to pay for
labelled beef in Spain. Journal of Food Products Marketing, 11(3), 89-105; J. M. Gil, A. Gracia, M. Sanchez
(2000). Market segmentation and willingness to pay for organic products in Spain. The International Food and
Agribusiness Management Review, 3(2), 207-226; J. Kaczorowska, K. Rejman, E. Halicka (2018). Wphyw
certyfikatu rolnictwa ekologicznego na gotowosé¢ konsumentow do zaplaty wyzszej ceny za owoce. Handel
Wewnetrzny, (3 (374)), 197-207; W. Koztowski, E. Sobotko, A. Rutkowska (2018). Skfonnosé¢ do ptacenia za
produkty spolecznie odpowiedzialne i postrzeganie ich wartosci—wptyw postaw i znaczenia sprawy spotecznej.
Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska, sectio H-Oeconomia, 52(3), 73-81; J. L. Lusk, J. Roosen, J.
A. Fox (2003). Demand for Beef from Cattle Administered Growth Hormones or Fed Genetically Modified
Corn: A Comparison of Consumers in France, Germany, the United Kingdom, and the United States. American
Journal of Agricultural Economics 85(1):16-29; K. Sundstrém, H. Andersson (2009) Swedish consumers'
willingness to pay for food safety: a contingent valuation study on salmonella risk.; R. Alphonce F. Alfnes
(2017) Eliciting consumer WTP for food characteristics in a developing context: application of four valuation
methods in an African market. Journal of Agricultural Economics, 68(1), 123-142; M. R. Maerkbak, J.
Nordstrém, J. (2009). The impact of information on consumer preferences for different animal food production
methods. Journal of Consumer Policy, 32(4), 313-331; G. Stefani, D. Romano, A. Cavicchi, A. 2006. Consumer
expectations, liking and willingness to pay for specialty foods: Do sensory characteristics tell the whole story?.
Food quality and preference, 17(1-2), 53-62; M. Haghjou, B. Hayati, E. Pishbahar, R. R. Mohammad, G. Dashti

(2013). Factors affecting consumers potential willingness to pay for organic food products in iran: Case study
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of Tabriz.; S. Miskolci (2011). Consumer preferences and willingness to pay for the health aspects of food.

Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae Mendelianae Brunensis, 59(4), 167-176.

Konsumenci sg sktonni zaptaci¢ wyzsza ceng za produkt nie tylko w przypadku, gdy
jego jako$¢ jest wysoka, cechuje si¢ dobrym sktadem, posiada wysokie walory smakowe
oraz zapachowe, ale rowniez z troski o srodowisko naturalne oraz z dbatosci o zdrowie swoje
i swoich bliskich (KuLyk, MICHALOWSKA 2019, s. 70).

Nalezy podkresli¢, ze o ile migdzynarodowy dorobek empiryczny poswigcony WTP
jest niezwykle bogaty i nacechowany réznorodnoscia, to w Polsce jest on relatywnie
skromny. Niemniej jednak w ostatnich latach zyskuje na popularnosci (OLEWNIK-
MIKOLAJEWSKA, GUZEK, GUTKOWSKA, GEABSKA, 2016).

Odwolujac si¢ do literatury przedmiotu mozna zauwazyC¢ podzial badan nad
sktonno$cig do ptacenia za dobra zywnosciowe na dwie gldwne kategorie, zwigzane z
atrybutami produktu (doswiadczenia i zaufania, w tym atrybutami informacyjnymi, jak
oznakowania i certyfikaty) oraz cechami konsumenta. W odniesieniu do atrybutéw
doswiadczenia dobr na rynku zywnos$ciowym mozna zauwazy¢ stosowanie techniki slepej
proby (ang. blind test), ktora polega na takim zaplanowaniu badania degustacyjnego, aby
jego uczestnicy nie mieli dostepu do zadnych informacji o testowanych produktach,
poniewaz te mogtyby wptyna¢ na niemiarodajne wyniki. W kontekscie atrybutéw zaufania
badania nad WTP sa przede wszystkim prowadzone na relatywnie waskiej kategorii
produktow, ktore sg certyfikowane, oznakowane jako zrownowazone, w tym zaangazowane
w sprawe spoteczna, organiczne/ekologiczne/bio oraz spetniajace kryteria sprawiedliwego
handlu (ang. fair trade), pochodzace z produkcji lokalnej lub okreslonego obszaru
geograficznego (Gl), nagradzane, a takze zawierajgce informacje o atrybutach zdrowotnych,
jak genetycznie modyfikowane (GM). Z kolei cechy konsumenta dotycza jego
charakterystyki pod wzgledem spoleczno-demograficznym, ekonomicznym oraz
psychologicznym, co zostanie omdéwione w dalszej czesci pracy.

G. Stefani, D. Romano i A. Cavicchi (2006, s. 58) odniesli WTP dla win do atrybutow
do$wiadczenia, a badanie przeprowadzili w dwoch etapach. Najpierw dokonano pomiaru
sktonnos$¢ do zaptaty za atrybuty sensoryczne, do czego postuzono si¢ slepg degustacja bez
zadnych informacji o produkcie, poza wskazaniem, ze testowany jest orkisz. Nastepnie
dokonany zostat pomiar WTP z ukazaniem trzech etykiet — po jednej na kazdy produkt. Na
kazdej etykiecie widniata informacja o wadze paczki, kulinarnym wykorzystaniu orkiszu 1

miejscu produkcji orkiszu. Z badan wynika, ze za orkisz pochodzacy z Garfagnany
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konsumenci sg sktonni placi¢ o 0,30 euro wigcej niz przy wycenie samych walorow
sensorycznych. Podobny mechanizm zastosowali K. P. Wiedmann i wspotautorzy (2014, s.
197) w Niemczech odno$nie wina. Konsumenci oceniali smak dwoch win, a nastepnie
otrzymywali informacje o tym, ze jedno z nich jest organiczne. Mimo ze konsumenci
sprobowali identycznego produktu, przypisywali znacznie lepszy smak dla wina
ekologicznego w poréwnaniu z konwencjonalng alternatywa. Pomiaru WTP dotyczacego
walorow organoleptycznych, takich jak smak, tekstura, zapach i wyglad dla jabtek i gruszek
dokonali A. Botelho i inni (2017, s. 17), ktorzy zauwazyli, ze przy tescie slepej proby WTP
jest wyzsza niz w przypadku, gdy podczas degustacji konsumentom podaje si¢ rowniez
informacje o produkcie.

W ciagu ostatnich dziesiecioleci konsumenci stale zwigkszali spozycie zywnosci
ekologicznej, tworzac $wiatowy rynek zywnosci ekologicznej o warto$ci 97 miliardow
dolaréow 2017 r. (WILLER, LERNOUD 2019, s. 15). Natomiast wielkos¢ polskiego rynku
handlu detalicznego produktami rolnictwa ekologicznego w 2018 roku wyniosta blisko 250
min euro (KWASEK, KOWALCZYK 2021, s. 2). Zywno$¢ ekologiczna jest zwykle drozsza i
trudniej dostgpna od nieekologicznej (GSCHWANDTNER 2018, s. 313, KULYK,
MICHALOWSKA 2019, s. 61; KWASEK, KowALczyK 2021, s. 2), jednak wedtug badan P.
Kutyk i M. Michatowskiej (2019, s.69-70) w przypadku wickszej czesci respondentow
(62%) na sklonno$¢ do zaptaty wyzszej ceny wptywa pochodzenie produktu z upraw
ekologicznych. K. Zandera i Y. Feucht (2018, s. 99) doszli do wniosku, ze sktonno$¢ do
ptacenia konsumentéw za produkty ekologiczne (14,8%) byla wyzsza niz za produkty
zwigzane z dobrostanem zwierzat (14,0%), a takze produkty lokalne (12,6%). E. J. Van Loo
iin. (2015) stwierdzili, ze WTP dla zywnosci ekologicznej (27,0%) byta najwyzsza, podczas
gdy produkty z certyfikatem fair trade osiggaly premi¢ cenowg o 15,8% wyzszg niz produkty
bez oznaczenia. Stosunkowo wysoka warto$§¢ WTP dla produktow zywnosci ekologicznej w
poréwnaniu z innymi atrybutami wpisuje si¢ w obecnie rosngcy poziom konsumpcji
produktow zywnosci ekologicznej (LI, KALLAS 2021, s. 13). N. A. Suciu, F. Ferrari i M.
Trevisan (2019, s. 804) zauwazajg, ze konsumenci cenig zywnos¢ ekologiczng bardziej niz
standardowe alternatywy pomimo wyzszych cen i ograniczonej dostepnosci.

Istnieje wiele przegladow literatury skupiajacych si¢ na WTP konsumentéw dla
zréwnowazonych produktow zywnosciowych (LI, KALLAS 2021, s. 8, KATT, MEIXNER 2020,
SCHAUFELE, HAMM 2017). Na przyktad WTP chinskich konsumentéw dla zrownowazonego
mleka oszacowano na poziomie o 40% wigkszym w stosunku do $redniej ceny mleka

standardowego (GAO i in. 2016). Inne badanie ujawnilo, ze wigkszo$¢ hiszpanskich
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konsumentow byto sktonnych zaptaci¢ wyzsza ceng za zrownowazone wina (SELLERS 2016).
G. Sogari C. Mora i D.Menozzi (2016) odkryli, ze jezeli Srednia warto$¢ wina
zrobwnowazonego wynosi 11,9 euro za butelke¢ (0,75 1), to respondenci byliby sktonni
zaptaci¢ co najmniej 20% wigcej niz za tradycyjne wino. Jedna trzecia badanych bytaby
réwniez sktonna zaptaci¢ 30% lub wigcej za wino ekologiczne. E. Pomarici i R. Vecchio
(2014) udowodnili, ze osoby czgsciej spozywajace wino, sg czesto bardziej zainteresowani
winami zrownowazonymi. Natomiast J. Zdaniem Kaczorowskiej i innych (2019, s. 299),
atrybuty zrownowazonej konsumpcji w niewielkim stopniu wptywaja na zachowania
konsumenckie, gdyz wigkszo$¢ badanych z Polski nie zadeklarowata WTP wyzszej ceny za
certyfikowang oliwe. Badania nad identyfikacja czynnikéw wptywajacych na sktonnos¢ do
placenia wyzszej ceny za produktow uczestniczacych w CrM (ang. cause-related marketing
— marketing waznej sprawy), prowadzili m.in. W. Koztowski, A. Rutkowska 1 E. Sobotko
(2018, a, b). Z przeprowadzonych przez nich analiz wynika, ze osoby o przychylnych
postawach wzgledem dziatan spotecznie odpowiedzialnych, przyjmujace postawe
altruistyczna i dla ktorych sprawa spoteczna ma duze znaczenie, bedg akceptowaly wyzsze
ceny produktow z atrybutem waznej sprawy. W badaniach N. Koschate-Fischer, I. V. Stefan
I D. Hoyer (2012, s. 920) determinant zakupowych batonikéw zbozowych wykazano, ze po
dodaniu kategorii CrM, WTP konsumentéw wzrosto z 1 do 40 centow.

T. Wang R. Venkatesh i R. Chatterjee (2007, s. 212) stwierdzili, ze konsumenci sg
mniej wrazliwi na ceng produktow ekologicznych i ch¢tniej ptacg dodatkowe od 5% do 30%
ceny. C. Yue, F. Alfnes i H. Jensen (2009, s. 29) badali, jak kosmetyczne uszkodzenia
wptywaja na WTP konsumentoéw dla jabtek. Wyniki wskazaty, ze 75% uczestnikow jest
sklonnych zaptaci¢ wigcej za ekologiczne niz tradycyjne jabtka o identycznym wygladzie.
W Niemczech najwazniejszymi przyczynami niekupowania produktéw ekologicznych
wsrod konsumentdw zywnosci ekologicznej byly cena, niewystarczajaca dostgpnos¢ oraz
jakos¢ produktu (BUDER i in. 2014, s. 390). Jednak inne badanie wykazato, ze respondenci
byli sktonni zaptaci¢ srednio 53% wigcej od cen sklepowych, a w 67% przypadkow
respondenci kupili produkt, mimo Ze cena w sklepie byla wyzsza niz sktonno$¢ do zapftaty,
ktora wskazali przy wejsciu do sklepu (RODIGER i in. 2016, s. 2732). Chorwaccy konsumenci
natomiast sa sktonni zaptaci¢ 42% premii za ekologiczne jabtka i 59% za ekologiczne
pomidory. Ponadto WTP wzrasta 0 16-20% w przypadku o$wiadczen $rodowiskowych i
12% w przypadku oswiadczen zdrowotnych (CAGALJ i in. 2016, s. 2218). W Norwegii w

latach 2000-2013 zaobserwowano zmiany w postrzeganiu zywnosci ekologicznej. Zaufanie
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do systemu etykietowania i jakoscCi postrzegania zywnosci ekologicznej staty si¢ bardziej
negatywne (VITTERS@, TANGELAND, 2015, s. 91).

Badania odnoszace si¢ do dylematu sprawiedliwego handlu i uczciwych praktyk
wykazaty, ze jesli jabtka oznaczone bedg znakiem potwierdzajacym, ze sa zbierane przez
robotnikéw rolnych, w uczciwych i1 bezpiecznych warunkach pracy, to znaczaco rosnie
sktonno$¢ do zaptaty za jabtka z etykietg fair trade (LOUREIRO, MCCLUSKEY 2003). P. De
Pelsmacker, L. Driesen oraz G. Rayp (2005) dowodza z kolei, ze w Belgii, srednia premia
cenowa, ktorg konsumenci byliby sktonni zaptaci¢ za kawg fair trade (FT) wyniosta 10%,
natomiast w USA az 72% (FULLER i in 2022). Badania F.A. Konuka (2019) dowodza, ze
swiadomos$¢ uczciwej konsumpcji, troska o Srodowisko, zaufanie do etykiety FT |
innowacyjno$¢ konsumentéw wptywaja na sktonnos$¢ konsumentéw do placenia za zywnos¢
z oznaczeniem fair trade. W Chile 22% procent respondentow wskazato, ze byloby
sktonnych zaptaci¢ wyzsza ceng, wynoszacg od 5 do 16 USD wigcej za wina ekologiczne, a
19% wyrazito WTP wyzszej ceny za wina zrownowazone (VALENZUELA 2022, s. 1). A.
Ghozali i S. Kaneko (2016) wykazali, ze istnieje wigksza WTP za produkty z etykietami
rzagdowymi (nawet jezeli s3 dwukrotnie drozsze) niz na tansze alternatywy z etykietami
prywatnymi.

W badaniach sktonno$ci do zaptaty za produkty spozywcze mozna zauwazy¢, ze
zwieksza sie regionalne i lokalne oznaczanie pochodzenia produktu (PROFETA, HAMM 2019,
GHALI-ZINouBI, TOUKABRI 2019, L1 2020, SANJUAN-LOPEZ, RESANO-EZCARAY 2020, TIAN
IIN. 2022). Szczegodlna kategorig dobr sg te, ktore posiadajg oznaczenie geograficzne (Gl),
odnoszace si¢ do okreslonej cechy polozenia geograficznego lub pochodzenia produktu.
R.C. Neetha oraz U. Kotrakerebasegowd (2012) dowiedli, ze indyjscy konsumenci byli
sktonni zaptaci¢ wigcej o 5,01 rupii indyjskich za kilogram ryzu z gwarancja jakoS$ci
produktu wyrazong etykieta GI. Natomiast z badan dotyczacych sera przeprowadzonych we
Wrtoszech, wynika, ze procentowa premia za oznaczenia geograficzne waha si¢ od 37% dla
sera Provolone Valpadana do 182% dla sera Valle d’Aosta Fromadzo (GALLI, CARBONE,
CASWELL, SORRENTINO 2011). A. Floqueta i wspotautorzy (2016) szacowali WTP dla
réznych produktéow. Badania pokazaly, ze zmienna jakosciowa pochodzenie geograficzne
dla orzechow i wafelkéw nie jest znaczaca W stymulowaniu na WTP. Greccy konsumenci
preferujacy nabywanie dobr zywnos$ciowych wyprodukowanych w Grecji uwazaja, ze to
jedzenie jest lepsze, zdrowsze i wierza, ze ich konsumpcja przyczynia si¢ do umocnienia
krajowej gospodarki. Dodatkowo sa sktonni zaptaci¢ miedzy 5% a 10% wigcej za jedzenie

pochodzenia greckiego (TSOURGIANNIS i in. 2014, s. 450). Wyzsze WTP dla zywnosci
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produkowanej w kraju wyrazaja rowniez Iranczycy (AHANGARKOLAEE, GORTON 2021). Z
kolei chinscy konsumenci nie deklarowali jednak wysokich pozioméw WTP dla lokalnych
produktow ekologicznych, preferowali oni informacje¢ na etykiecie, ktéra wskazywata, ze
produkt pochodzi z USA (YIN1IN. 2019, s. 9).

Informacja o uzyskanych nagrodach produktu spozywczego jest postrzegana jako
$wiadczenie o jego wyzszej jakosci. Zdaniem J. L. Klinka-Lehmanna, X. H. Yeha oraz M.
Hartmanna (2019, s. 2). Informacja o nagrodzie uzyskanej przez wino ma wigkszy wpltyw
na sklonno$¢ do placenia niz informacja 0 tym, ze to wino nalezy do produktow
zrownowazonych. C. Eustice, D. McCole i M. Rutty (2019, s. 242) odkryli, ze informacje o
sensorycznych aspektach wina nie wptywaja na WTP, podczas gdy komunikaty o nagrodach
uzyskanych przez ten produkt nagrodach maja duze znaczenie.

Dostrzegajac problem akceptacji zywnosci genetycznie modyfikowanej, miedzy
innymi w Europie oraz Japonii, J.L. Lusk i wspoétautorzy (2001) dowiedli, ze az 70%
respondentow nie bylo sklonnych ptaci¢ wiecej za chipsy kukurydziane wolne od
modyfikacji genetycznej. Z kolei J.L. Lusk, J. Roosen oraz J.A. Fox (2003) podkreslaja, ze
europejscy konsumenci w wiekszym stopniu preferuja wotowine pochodzaca od bydta, ktore
nie byto karmione genetycznie zmodyfikowang kukurydza, niz amerykanscy nabywecy.
M.D. Burton i wspoétautorzy (2001) badajgc postawy nabywcOw wobec genetycznie
zmodyfikowanej zywnosci w Wielkiej Brytanii stwierdzili, ze me¢zczyzni byli sktonni
zaplaci¢ 26% premi¢ cenowa, aby uniknaé produktow genetycznie zmodyfikowanych,
podczas gdy kobiety byly sklonne dodatkowo zaptaci¢ potowe ceny detaliczne;.
Przeprowadzone we Wloszech badania wykazaly, ze studenci kierunkéw technicznych 1
przyrodniczych wykazuja wyzsze WTP za produkty wolne od GMO niz studenci kierunkow
spotecznych (PALMIERI i in. 2020).

W Swietle przedstawionych wynikow badan mozna przyjaé, ze oznaczenia
zawierajace informacje o atrybutach produktow moga by¢ postrzegane jako znaczace
rowniez w celu rozwigzania pewnych probleméw wynikajacych z asymetrii informacji.
Kampanie informacyjne i marketingowe maja pozytywny wptyw na WTP (CHol i in. 2020;
GOSWAMI 2008; SAPHORES i in. 2007). Z. Zurga i P. Tav&er (2014) w swoich pracach
dotyczacych etykiet podkreslajg, ze bardziej przejrzyste i spdjne systemy znakowania, a
takze zastosowanie takich oznaczen, jak zielony i bio moze sktoni¢ konsumentéw do
placenia wiecej za zrownowazone produkty. To podkresla podstawowa ceche oznaczen i

certyfikatow, ktore poza informowaniem, sg rowniez ochrong intereséw konsumenta.
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Osiagnigcie maksymalnych korzysci ze stosowania WTP przez przedsigbiorcow
uzaleznione jest od cech konsumenta (tab. 20), z ktorych jako najpopularniejsze wymienia
si¢ wiek, ple¢, wyksztatcenie, wielko$¢ gospodarstwa domowego czy dochod. Wazna jest

tez przychylnos¢ klienta wobec marki oraz postrzeganie wartosci produktu.

Tabela 20

Grupy cech ilosciowych i jakosciowych konsumenta w odniesieniu do badan WTP

Grupa Zmienne
— ple¢
— wiek
— narodowos¢

Cechy spoleczno-demograficzne
— aktywno$¢ zawodowa

— wyksztatcenie

— stan cywilny

Cechy ekonomiczne — dochody

— obyczaje
— cechy osobowosci
Cechy psychologiczne — system wartosSci

— postawy i preferencje

— styl zycia

Zrodlo: opracowanie wlasne

S. Muhammad, E. Fathelrahman i R.U.T. Ullah (2015, s. 46) zauwazyli, ze czynniki
spoteczno-demograficzne, takie jak wiek, narodowos¢, wyksztalcenie, wielko$é
gospodarstwa domowego 1 dochdd decydowaly o tym, ze konsumenci ptacg wyzsza cene¢ za
zywnos$¢ ekologiczng. W odniesieniu do cech spoteczno-demograficznych, zgodnie z
badaniami G. Punj (2015, s. 178) kobiety czgsciej zwracaja uwage na spoteczny aspekt
informacji, ktére moga zwigkszy¢ ich sktonnos¢ do ptacenia. X. Yu, Z. Gaoi Y. Zeng (2014,
S. 80) zauwazyli, ze mtodzi ludzie majg oczekiwania na zycie dluzsze niz wskazywaty
starsze osoby, dlatego sg sklonni ptaci¢ wigcej za zielong zywnos¢ niz starsi. Dodatkowo,
osoby starsze o nizszych dochodach gospodarstwa domowego rzadziej zmieniaja swoje
nawyki zywieniowe i sa mniej sktonni do ptacenia za nowe atrybuty zywnosci, takie jak

zywnos$¢ ekologiczna/zielona. Osoby w wieku 56 lat i starsze majg najnizszg wartos¢ WTP.
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Jest to zgodne z niektorymi badaniami, ktoére wykazaly, Zze konsumenci produktéw
ekologicznych nalezg do mtodszych pokolen (KRYSTALLIS, FOTOPOULOS, ZOTOS 2006, S.
41, VAN Loo i in. 2013, s. 2118). Miodsi ludzie maja bardziej pozytywne nastawienie do
wina o zrownowazonych cechach, konsumenci w wieku ponizej 50 lat majg wyzszg WTP:
okoto 50% respondentow wskazato ponad 2,50 euro jako premi¢ cenowg (SOGARI, MORA,
MENOzzI 2016, s. 61). D. Potoglou i wspotautorzy (2020) wskazali na migdzynarodowe
roéznice w wiedzy i preferencjach konsumentoéw, a takze ich WTP. Natomiast M. Sakagami,
T. Okuda i H.F. Lim (2014) stwierdzili, ze nie ma roéznicy miedzy klientami z Malezji i
Japonii. Azjatyckie szacunki WTP w ujeciu procentowym sa wyzsze niz te uzyskane w
Ameryce Potnocnej, natomiast europejskie WTP sg podobne do badan prowadzonych w Azji
(L1, KALLAS 2021, s. 12). W odniesieniu do polskiego spoteczenstwa, nalezy zwrdci¢ uwage
na jego kolektywistyczna natur¢. Zgodnie z badaniami R. Vaidyanathana, P. Aggarwala i
W. Kozlowskiego (2013, s. 44), ta cecha sprawia, ze Polacy sg sklonni zaptaci¢ wiecej za
produkty wspierajagce sprawe spoleczng niz indywidualistyczni amerykanie. Natomiast J.
Kaczorowska 1 inni (2021) wskazuja, ze Polacy i Belgowie deklaruja podobne poziomy
WTP za produkty zywnosciowe spetniajace wyzsze standardy jakosci. H. Wang i inni (2022)
réwniez zauwazaja podobne wyniki w sktonnosci do zakupu wskazywane przez obywateli
réznych krajéw (Chin i Korei). Inne badania dowodza, ze zatrudnieni konsumenci
deklarowali wyzsza WTP niz bezrobotni (MAURACHER 2019, s. 1428). Osoby wykazujace
wysoki poziom w zakresie wiedzy dotyczacej ekologii cze$ciej wykazujg wyzsze WTP dla
produktow ekologicznych (WEI, ANG, JANCENELLE 2018, s. 230-231; TUNA,
TIYARATTANACHAI 2019). T. Shahsavar i wspotautorzy (2020) potwierdzili, ze status
malzenski wptywa na WTP. M. Laroche, J. Bergeron i G. Barbaro-Forleo (2001) stwierdzili,
ze zamezne kobiety z dzie¢mi sg bardziej sktonne ptaci¢ za produkty przyjazne srodowisku.
Z kolei S. Henson (1996) wykazat, ze kobiety i mlodsi konsumenci sg sktonni ptacié
najwicksze kwoty za bezpieczng zywno$¢, podczas gdy wyniki dotyczace dochodow 1
wyksztalcenia badanych byty sprzeczne.

Okazuje si¢, ze im wieksze dochody konsumentow, tym wigksza sktonno$¢ to
placenia za produkty spozywcze (KRIWY, MECKING 2012). O. Gunduz i Z. Bayramoglu
(2011, s. 338) stwierdzili, ze miesigczny dochod jest dodatnio skorelowany z WTP dla
ekologicznego kurczaka, podczas gdy A. Krystallis 1 wspotautorzy zauwazyli, ze dochdd
wplywa glownie na ilos¢ produktéw ekologicznych kupowanych przez gospodarstwa
domowe, a nie na sktonno$¢ do zaptaty. Jednak badania takze pokazuja, ze konsumenci maja

stosunkowo skromng wiedze o cenach (DICKSON, SAWYER 1990; VANHUELE, DREZE 2002)
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oraz charakteryzujg si¢ tendencjg do przeszacowywania cen (EVANSCHITZKY, KENNING |
VOGEL 2004). Powoduje to, ze postrzegaja ceny produktow o okreslonych atrybutach (np.
ekologicznych) jako wysokie. Znajomo$¢ cen jest jednak wyzsza w przypadku klientow o
nizszych dochodach oraz wyzszej deklarowanej $§wiadomos$ci cen (GASTON-BRETON,
RAGHUBIR 2013). Oznacza to, ze nabywcy o nizszych dochodach moga nie kupowac
produktéw ekologicznych ze wzgledu na ich $wiadomo$¢ cenowa, podczas gdy klienci o
wyzszych dochodach moga nie kupowa¢ produktow ekologicznych, poniewaz zawyzaja
cene. Dochdd 1 wynikajgca z niego §wiadomos¢ cen sg Scisle zwigzane z WTP konsumentow
dla produktow ekologicznych. WTP rozni si¢ takze w zalezno$ci od kategorii produktow
(SETHURAMAN, COLE 1999). Zatem cena stanowi barier¢ w zakupie zywnosci ekologicznej,
gdy postrzegane ceny przekraczaja WTP konsumentéw w okreslonej kategorii produktow.
Troska o $rodowisko, a takze pozytywne nastawienie do dziatan ekologicznych,
nalezace do cech psychologicznych konsumenta, stanowia czynnik wplywajacy na WTP za
produkty zielone. R. Bautista i wspotautorzy (2020, s. 161) wskazuja, ze konsumenci, ktorzy
wyznaja zielone wartosci, maja przychylne nastawienie w kierunku zielonych produktow i
ushug. Z badan A. Galati i wspotautorow (2021, s. 2) wynika, ze nabywcy wykazujacy
wicksza orientacje na wartoéci altruistyczne®, to osoby najbardziej zaniepokojone
srodowiskiem i czesciej podejmujace zachowania proekologiczne. Wigza oni konsumencka
sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny za oznakowane produkty ekologiczne z ich checig
przyczynienia si¢ do dobra publicznego z powoddéw czysto altruistycznych. Warto
przytoczy¢ poglad, ktory glosi, ze altruizm konsumencki, wskazujacy na prospoteczne
wzorce zachowan, zostat zidentyfikowany jako prekursor $wiadomej ekologicznie
konsumpcji (PFATTHEICHER I IN. 2016, s. 931, TENG I IN. 2015, s. 230). Znaczacy wptyw
postaw ekologicznych i altruistycznych na WTP zaprezentowali w swoich badaniach L.
Maaya i inni (2018, s. 14) w odniesieniu do kawy z certyfikatami ekologicznymi i fair trade,
a takze Y. H. Shin i wspoétautorzy (2017, s. 113) w badaniach dotyczacych organicznych
propozycji menu w restauracjach. W Chinach konsumenci sg sktonni do zaptaty wyzszej
ceny za czysto altruistyczne cechy zywnosci, zwigzane z przeciwdziataniem ubdstwu (JIANG

I IN. 2022, s. 18). Natomiast B. Gassler i inni (2019, s. 238) podkreslaja, ze motywy

15 Warto$¢ altruistyczna pojmowana jest w aspekcie moralnym, a jej istote ujmuje siec w twierdzeniu, ze
czlowiek troszczy si¢ o innych ludzi relatywnie wigkszym stopniu niz o siebie i kladzie nacisk na ogoélne

korzysci spoteczne przy dokonywaniu wyborow.
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spozywania zywnosci ekologicznej sa zwigzane z warto$ciami egoistycznymi®®, gdyz wigza
si¢ z korzy$ciami takimi jak lepsza jako$¢ produktu, czy lepszy smak. W Grecji zauwazono,
Ze im wyzszy poziom altruizmu wyraza konsument, tym nizszy poziom WTP przypisuje dla
wody butelkowanej z bioplastiku (SkouLouDIs 2022, s. 12). Chen, Y. Nian i Z.Gao (2022,
S. 21) po zastosowaniu pomiaru WTP zaobserwowali, ze zar6wno konsumenci, ktorzy
wyznaja postawy hedonistyczne jak 1 altruistyczne, sa sklonni placic wiecej za
zrownowazone mleko. Podobne spostrzezenia wyrazajg E. P. Wang i inni (2021, s. 1012).
Zgodnie z nimi, konsumenci mieli zarowno egoistyczne, jak i altruistyczne powody do
placenia premii za jabtka z obszarow dotknietych ubdstwem. WTP wyniosto o 31% niz w
przypadku konwencjonalnych jabtek. Zaroéwno altruizm jak i postawy hedonistyczne mozna
wiec uzna¢ za zmienne, ktore wplywaja na stosunek do zywnosci i zachowania
konsumenckie (BAUTISTA I IN. 2020, s. 162). Jest to jeden z kluczowych aspektow w
odniesieniu do badan przeprowadzonych przez autorke dysertacji.

C. Nazzaro i wspotautorzy (2019, s. 1413) zbadali WTP za innowacyjne cechy
zywnosci 1 ujawnili istotny zwigzek miedzy innowacyjnymi cechami produktu a cechami
psychograficznymi konsumentow. Stosunek jaki bedzie wyrazat konsument do innowacji
rynkowych, takze jego sktonno$¢ do ptacenia za nowe produkty sa konsekwencja cechy
osobowosci, ktdrg nazwano innowacyjnoscia. Osoby pozytywnie reagujace na innowacje na
rynku zywnosci charakteryzuja si¢ wysokim poziomem innowacyjno$ci (GUTKOWSKA,
OzIMEK 2005; JEZEWSKA-ZYCHOWICZ, 2013, NAZZARO I IN. 2019). Zgodnie z badaniami S.
Talwara 1 innych (2021, s. 6) otwarto$§¢ na zmiany 1 tozsamos$¢ etyczna sg pozytywnie
powigzane z WTP. Z kolei W. L. Lin i C. C. Wu (2016, s. 16) dowodza, ze konsumenci
zywnosci, ktorzy naleza do grupy poszukujacej nowosci i chetnie probuja produktow, ktore
sa nowe i nieznane, cechujg si¢ relatywnie niskimi stawkami sktonnosci do ptacenia.
Natomiast konsumenci dbajacy o zdrowie okazali si¢ bardziej pozytywnie nastawieni do
zdrowej 1 naturalnej zywnosci niz pozostate grupy, a takze wykazal najwigksze
prawdopodobienstwo, ze zaplaci wyzszg ceng za bezpieczng zywnos¢ (LIN, WU 2016, s. 11).
We Wioszech przebadano wptyw réznych informacji na wybor konsumenta. W tym celu
przygotowano trzy rodzaje produktéw z dodatkiem owadow — makarony, ciasteczka oraz

batony czekoladowe, a takze te same produkty w ich standardowej wersji. Z

16 Warto$¢ egoistyczna jest definiowana przez to, jak dana osoba ceni siebie w pordwnaniu do innych ludzi, co
objawia si¢ w tym, ze kladzie nacisk na swoje wlasne dobro siebie, szczegolnie w aspektach takich jak np.

pieniadze i wtadza.
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przeprowadzonych badan wynika, ze WTP dla obu wersji produktow byto rownowazne lub
nieznacznie nizsza. Natomiast w przypadku informacji o korzySciach ze spozywania
owadow, nastgpit wzrost WTP nabywcow dla wszystkich analizowanych produktow ze
sktadnikami pochodzenia owadziego (LOMBARDI i in. 2019, s. 177).

Réznorodnos¢ czynnikow wptywajacych na sklonno$¢ do ptacenia za produkty
zywnosciowe zachgca do poszukiwania odpowiedzi, ktore wskaza uwarunkowania
ksztaltujgce wspotczesne zachowania konsumentow na rynku zywnosci, a takze sposoby
reakcji producentow w procesie dostarczania na rynek poszukiwanych wartosci. Na
podstawie przeprowadzonych studiow literaturowych dotyczacych koncepcji sktonnosci do
placenia, a takze po analizie wybranych badan nad sklonnoscig do ptacenia za produkty
zywnosciowe zaprojektowano eksperyment wilasciwy, do ktorego wybrano nastepujace
atrybuty informacyjne: miejsce produkcji produktu, otrzymane nagrody, posiadane

certyfikaty (w tym oznaczenie ekologiczne), zaangazowanie w sprawe spoteczna.
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4. Zalozenia metodyczne badan

4.1. Cele, pytania i hipotezy badawcze

Podjeta w rozprawie problematyka dotyczy ekonomicznej wartosci informacji
rozpatrywanej na plaszczyznie konsumenckiej sklonnosci do zaplaty. Na podstawie
literatury przedmiotu za cel gtowny badan przyjeto okreslenie ekonomicznej wartosci
informacji oraz identyfikacje¢ uwarunkowan sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za produkt
o okreslonych atrybutach informacyjnych. W nawigzaniu do tego celu wyznaczono cele
szczegotowe. Sg one nastepujace:

C1. Okreslenie informacyjnych uwarunkowan sktonnosci do zaptaty.

C2. Identyfikacja zalezno$ci migdzy informacyjna wartoscig dodang produktu a jego

konkurencyjnoscia.

C3. Okreslenie psychograficznych uwarunkowan sktonnos¢ do zaptaty.

C4. Okreslenie sktonnosci do akceptacji 1 sktonnosci do zakupu oraz czynnikow je
determinujacych.

C5. Identyfikacja zaleznosci migdzy WTA i WTB a sklonno$cig do zaptaty.

Stanowity one podstawe sformulowania ponizszych pytan badawczych:

P1. Czy informacja o atrybutach zaufania wptywa na konsumencka sktonnos$cia do
zaptaty okreslonej kwoty za produkt. Jesli tak to:

— jakie skutki dla WTP wywoluje brak lub posiadania informacji
okreslonego rodzaju, tj. informacji o miejscu wyprodukowania soku,
nagrodzie, certyfikacie oraz udziale produktu w kampanii marketingu
spolecznie zaangazowanego?

P2. Czy informacja stanowigc warto§¢ dodang jest dodatkowa korzysciag dla
konsumenta, moze wyroznia¢ produkt na rynku 1 zwigksza¢ jego
konkurencyjno$¢? Jesli tak to:

— jakie skutki dla konkurencyjnosci produktow wywotuje brak lub
posiadania informacji okreslonego rodzaju, tj. informacji o miejscu
wyprodukowania soku, nagrodzie, certyfikacie oraz udziale produktu w
kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego?

P3. Jaka role¢ w wycenie ekonomicznej wartosci informacji pelnig afektywne i

behawioralne postawy?
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P4. Czy istnieja roznice w konsumenckiej sktonnosci do akceptacji cen sokoéw i czy
jest ona determinowana poziomem dochodéw?
P5. Czy istnieje dysparytet WTA-WTP?
P6. Jaka jest zalezno$¢ migdzy sktonnoscig do zaptaty a sktonnoscia do ptacenia?
P7. Jak jest sktonnos$¢ do zakupu sokéw i czym jest ona determinowana?
W  odniesieniu do przedstawionych powyzej celow 1 pytan badawczych
sformutowano hipotezy alternatywne (Hi), ktére zestawiono w tabeli 21. Na rysunku 19

przedstawiono model analityczny weryfikacji hipotez badawczych.

Tabela 21

Hipotezy badawcze

Cel Pytanie . Rozdzial
i Hipoteza
badan | badawcze W pracy

H1: Informacja o atrybutach zaufania wptywa na
konsumencka sktonno$¢ do zaptaty za sok
pomaranczowy

H2: Atrybuty zaufania (informacyjne) maja wickszy
wplyw na sktonnos$¢ do zaptaty wyzszej ceny za
produkt niz atrybuty do$wiadczenia (organoleptyczne)

C1 P1 5.1

H3: Konsumenci postrzegaja degustowane soki
pomaranczowe jako produkty réznigce si¢ atrybutami
doswiadczenia

H4: Informacja o lokalnym pochodzeniu produktu wptywa
na WTP

H5: Informacja o przyznanej produktowi nagrodzie
wplywa na WTP a jej rodzaj jest dla konsumentow
wazny

H6: Informacja o otrzymanym certyfikacie wptywa na
WTP, a jego rodzaj jest dla konsumenta wazny.
Produkt oznaczony certyfikatem Euro Lis¢ jest wyzej
wyceniany przez konsumenta niz produkt oznaczony
certyfikatem Teraz Polska

H7: Informacja o uczestnictwie produktu w kampanii
marketingu spolecznie zaangazowanego ma warto$¢
dla konsumenta i wpltywa na WTP

C2 P2 5.2.

HS: Konsumenci kupujacy produkty nagradzane w
konkursach majg wigksza sktonnos$¢ do ptacenia ceny
premium za takie produkty niz za produkt nie
posiadajacy nagrody

C3 P3 5.3.
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Cel
badan

Pytanie
badawcze

Hipoteza

Rozdzial
w pracy

H9: Konsumenci kupujacy produkty certyfikowane majg
wigkszg sktonno$é¢ do ptacenia ceny premium za takie
produkty niz za produkty nie posiadajace certyfikatu

H10: W warunkach negatywnego postrzegania cenowego
zywnosci ekologicznej, WTP soku pomaranczowego
z ekologicznym wyréznikiem Euro Lis¢ jest
determinowana poziomem dochodéw

H11: Dla nabywcow zywnosci ekologicznej informacja o

otrzymanym certyfikacie wptywa na sktonnos¢ do
ptacenia za soki i jest dla nich wazne, jakiego
rodzaju jest to certyfikat

H12: Konsumenci przyjmujacy postawe zdrowego stylu

zycia bedg wykazywali wyzsze WTP dla produktu z
certyfikatem ekologicznym niz z certyfikatem
jako$ciowym

H13: Konsumenci beda przypisywali wyzsza wartos¢

ekonomiczng informacji produktowi
uczestniczacemu w kampanii marketingu spotecznie
zaangazowanego, gdy ich postawa bedzie
altruistyczna

H14: Konsumenci aktywni spolecznie beda sktonni placié¢

wiecej za produkt uczestniczacy w kampanii
marketingu spotecznie zaangazowanego w relacji do
produktoéw nie uczestniczacy w takiej kampanii

C4-C5

P4-P7

H15: Konsumenci beda sktonni odsprzedawac soki
pomaranczowe po roznych cenach

H16: Dochody konsumentéw roznicowaé bedg sktonnos¢
do akceptacji ceny produktéw

H17: Istnieje dysparytet WTA-WTP

H18: Im wyzsza jest sktonnosci konsumenta do zaptaty,
tym wyzsza jest jego sktonnos$¢ do akceptacji.

H19: Sktonno$¢ do zakupu soku po uzyskaniu kompletu
informacji na jego temat bedzie relatywnie
najwieksza w przypadku najtanszej alternatywy.

H20: Konsumenci wigzacy wysoka cen¢ z wysokg jakoscia
nie s3 sktoni do zakupu najdrozszej alternatywy
produktu

4.4,

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Rys. 19. Model analityczny

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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4.2. Uczestnicy badan — proba badawcza

Badania przeprowadzono w pazdzierniku 1 listopadzie 2021 roku w grupie 217
studentow Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie. Ich uczestnikami byli
studenci ksztalcacy si¢ na czterech kierunkach, tj.: ekonomii, zarzadzania, analizy i
kreowania trendow oraz technologii Zywnosci i zywienia czlowieka. Produktem testowanym
1 ocenianym przez uczestnikéw badania byl sok pomaranczowy. Osoby, ktore
zadeklarowaty, ze nie kupujg 1 nie konsumujg sokéw pomaranczowych lub tez blednie
wypetnily formularz ankietowy odrzucono na etapie weryfikacji danych pozyskanych z
kwestionariusza ankiety. Ostatecznie proba badawcza liczyta 196 respondentow.

Studenci to osoby nalezace do generacji Z. Jest to pokolenie mtodych osob, ktore w
klasyfikuje si¢ wedlug réznych przedzialow czasowych urodzenia. Niektore aspekty
charakterystyczne dla pokolenia Z zacieraja si¢ z tymi, ktore przedstawiajg osoby nalezace
do generacji Y' (GRZYBOWSKA-BRZEZINSKA I IN, 2022, s. 17). Dla przyktadu, E. Paczka
(2020, s. 24) zalicza do pokolenia Z osoby urodzone po 1995 roku, a inni po 2000 roku
(HALF 2015, s. 42; DoLOT 2018, s. 249). Na potrzeby rozprawy doktorskiej odrzucono
sformutowanie ,mtody konsument” ze wzgledu na trudno§¢ w precyzyjnym i
jednoznacznym okresleniu tego pojecia. Wedtug art. 15 Kodeksu cywilnego podmiotem na
rynku sa osoby, ktore ukonczyly 13. rok zycia. Wedlug A. Olejniczuk-Merty (2007, s. 7),
mtodych konsumentéw klasyfikuje si¢ w przedziale wiekowym 7-19 lat, H. Szulce (20009, s.
637) podaje natomiast przedzial 15-29 lat. I. Sowa (2002, s. 175) zalicza do tej grupy
konsumentow w wieku 23-38 lat, natomiast K. Andruszkiewicz (2016, s. 113) uwaza, ze s3
to osoby majace od kilkunastu do okoto 30 lat. Zdaniem A. Kaniewskiej-S¢by (2020, s. 46),
wykorzystanie prob studenckich jest przedmiotem wielu dyskusji w naukach spotecznych 1
badaniach konsumenckich. Dyskusja nad slusznoscig angazowania studentéw do udziatu w
badaniach sprawita, ze pojawialy si¢ pytania o zasadno$¢ pomiarow ankietowych 1
eksperymentow na probach studentow w kontekscie ich wielo$ci. Studenci mogag by¢
bowiem postrzegani jako przedstawiciele roznych grup konsumenckich podczas badania
procesOw decyzyjnych.

Doktorantka zaprojektowala badania z udzialem studentow kierujac si¢ kilkoma

przestankami. Po pierwsze, badania takie sg uznawane za miarodajne, gdy studenci stanowig

17 Osoby nalezace do pokolenia Y to osoby urodzone pomiedzy 1982 a 2000 rokiem (Rich 2008, s. 73) lub w
przedziale 1980-2000 (Dolot 2018, s. 249).
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docelowy segment rynku, tj.: kupuja produkty i ustugi jako konsumenci w rzeczywistosci
rynkowej. Dodatkowo maja oni rozwini¢te zdolnos$ci poznawcze, ktére moga by¢ si¢
przydatne w eksperymentach (KANIEWSKIA-SEBA 2020, s. 46). Po drugie, generacja Z to
najszybciej rosngca grupa konsumentdéw stanowigca 26% globalnej populacji (2 mld osob).
Jest to zatem najwicksza kohorta nabywcow (Demographic shifts... 2020, s. 5), ktéra
dodatkowo wywiera silny wptyw na decyzje zakupowe podejmowane przez swoich
rodzicow (THANGAVEL I IN, 2021, s. 2160). Po trzecie, szacuje si¢, ze 55% generacji Z
wybiera marki ekologiczne i odpowiedzialne spotecznie (ELLIS 2021, s. 67). To wlasnie
wsrod tych osob jest zauwazalna potrzeba podejmowania odpowiedzialnych dziatan
zwigzanych ze zrownowazong konsumpcja i dbatoscig o srodowisko naturalne czy sprawy
spoteczne (GRZYBOWSKA-BRZEZINSKA 1 IN. 2022, s. 86). W badaniach wzigto udziat 196
przedstawicieli pokolenia Z. Ich charakterystyke spoteczno-demograficzno-ekonomiczng

przedstawia tabela 22.

Tabela 22
Charakterystyka respondentow (N=196)
Zmienna Kategorie n Czestos¢ (%)
Ple¢ kobieta 126 64,3
mezczyzna 70 35,7
Wiek 18-20 lat 35 17,9
20-25 lat 161 82,1
Miejsce zamieszkania warminsko-mazurskie 176 89,8
(wojewodztwo)
mazowieckie 4 2,0
pomorskie 14 7,1
podkarpackie 2 1,0
Sytuacja zawodowa osoba niepracujaca 142 72,4
osoba pracujaca 54 27,6
Wielkos¢ gospodarstwa 1 osobowe 20 10,2
domowego
2 osobowe 37 18,9
3 osobowe 59 30,1
4 osobowe 56 28,6
5 osobowe 1 wigksze 23 11,7
b.d. 1 0,5
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Zmienna Kategorie n Czestosc¢ (%)

Miesieczne dochody <1000 zt 53 27,0
per capita
1001-2000 zt 66 33,7
2001-3000 zt 30 15,3
> 3000 zt 47 24,0
Przeci¢tne miesi¢czne <1000 zt 92 46,9
wydatki na zywnos¢
1001-2000 zt 44 22,4
> 2000 zt 60 30,7

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wigkszo$¢ badanych stanowily kobiety (64%), osoby w wieku 20-25 lat (82%) i
niepracujgce zawodowo (72%), mieszkancy wojewddztwa warminsko-mazurskiego (90%),
osoby o miesi¢gcznych dochodach w przeliczeniu na cztonka rodziny ponizej 2000 zt (60%)
oraz osoby reprezentujgce gospodarstwa domowe wydajace na zywno$¢ mniej niz 1000 zt
miesiecznie (47%). W probie badawczej dominujg konsumenci o relatywnie duzej
czestotliwosci spozycia sokow (56%) 1 wydajacy na ich zakup mniej niz 40 zt miesiecznie
(61%) (rys. 20). Preferowanym miejscem nabywania sokow sg supermarkety i hipermarkety
(rys. 21). Wigkszo$¢ uczestnikow badan to réwniez konsumenci zywnos$ci ekologicznej,

kupujacy produkty z atrybutem sprawy spotecznej oraz deklarujacy postawy altruistyczne

(rys. 22).

70,0%
61,3%
60,0% 55,6%
50,0% 46,4%
40,8%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 3,6% 2,6%
0,0%
mata (kilka razy duza bd 40 z wigeej niz 40 bd
w miesigcu)  (kilkanascie miesi¢gcznie izl miesigcznie
razy w mniej
miesigcu)
czestotliwo$¢ spozycia sokow przecietne wydatki na zakup sokéw

Rys. 20. Czgstotliwos¢ spozycia 1 wydatki kupujacych soki
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Hiper/supermarket [ 186
Maty sklep [N 137
Sklep dyskontowy I 72
Stacja Benzynowa [N 58
E-sklep I 13

Bezposrednio u producenta [l 9

Liczba wskazan

Rys. 21. Migjsce zakupdw sokow przez respondentow

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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kupujacy zywnosé deklarujacy kupno przymujacy postawe
ekologiczng produktéw uczestniczacych altruistyczna
w CRM

Rys. 22. Postawy prospoteczne respondentow

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4.3. Metody i narzedzia badawcze

Realizacja celow i zamierzen badawczych oraz empiryczna weryfikacja hipotez
wymagata zastosowania metody eksperymentu i konieczno$ci przeprowadzenia szeregu
degustacji z bezposrednim udziatem uczestnikow badan. W zwigzku z wprowadzeniem

stanu epidemii na obszarze Rzeczypospolitej Polskiej zwigzanego z rozprzestrzenianiem si¢
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wirusa SARS-CoV-2, na podstawie rozporzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 20 marca 2020
r. oraz wynikajacych z tego dziatania ograniczen, przeprowadzenie prac badawczych
mozliwe bylo dopiero w momencie uchylenia restrykcji 1 obostrzen covidowych, czyli w
momencie, gdy studenci stanowigcy probe badawcza powrdcili do stacjonarnego trybu
nauczania.

Eksperyment zostal przeprowadzony w pazdzierniku i listopadzie 2021 roku, czyli
po wprowadzeniu zmian organizacji procesu dydaktycznego. Produktami, ktore
wykorzystano w badaniu byty trzy soki pomaranczowe. Ich wybdér miedzy innymi
podyktowany byt zaistnialg sytuacja epidemiologiczng. Miejscem badan byly aule o
pojemnosci do 150 0s6b. W celu zapewnienia bezpieczenstwa kluczowe byto odpowiednie
rozsadzenie respondentdw w taki sposob, by zachowa¢ obowigzujace wowczas zasady
dystansu spotecznego. Badania przeprowadzono z nalezyta troska organizacyjng i z
uwzglednieniem wszystkich 6wczesnych zasad bezpieczenstwa.

Zgodnie z raportem Nielsen (Rynek napojow... 2019, s. 3) soki, nektary i napoje
nalezg do sektora napojow bezalkoholowych i sg drugg najpopularniejsza w Polsce kategoria
napojow bezalkoholowych, po napojach gazowanych. W 2018 roku kategoria ta stanowila
27,1% wartosci sprzedazy sektora. Soki sg powszechnie dostepnym produktem szybko
zbywalnym (ang. fast-moving consumer goods — FMCGQG) a ich udzial warto$ciowy w
strukturze sprzedazy sokow, nektarow 1 napojow wynosi 50% (Rynek napojow... 2019, s.
46). Do najpopularniejszych sokow zalicza si¢ sok pomaranczowy. W 2018 roku co czwarty
Polak konsumowat sok pomaranczowy a jego udziat w globalnej podazy ksztaltowatl si¢
powyzej 40% (NEVES I IN. 2020, s. 166). Soki pomaranczowe sg zrédtem witaminy C.
Konsumenci na catym $wiecie poszukuja zdrowszych i bardziej naturalnych produktéw, co
dynamizuje sprzedaz sokow stu procentowych (NEVES 1IN. 2020, s. 166). Ten silny wptyw
trendu prozdrowotnego stanowit dodatkowy argument uzasadniajacy wybdr soku
pomaranczowego do badan.

Wiasciwosci sokow standaryzujg rowniez polskie normy, ktore jasno okreslajg takie
wlasciwosci jak kolor, zapach, smak 1 wyglad. Wymagania dla tych atrybutow
doswiadczenia wymieniono w tabeli 23. W zaleznosci od rodzaju owocoéw, z ktorych

powstaje sok, powinien spetnia¢ on zatozenia polskich norm (WySOCZANSKI 2020, s. 8).
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Tabela 23
Okreslenie atrybutow doswiadczenia sokow wg PN-A-75951:1994 oraz
PN-A-757959:1997

Atrybuty L
oroduktu Wymagania i normy
Barwa Wiasciwa dla owocow, z ktérych powstaje sok
Charakterystyczny dla owocow, z ktorych powstaje sok,
Zapach ,
bez obcych zapachow
Wiasciwy dla owocow, z ktorych powstaje sok, bez
Smak ’
obcych posmakéw
Ptyn klarowny/opalizujacy lub naturalnie metny,
Wyglad ST ,
rozwarstwienie nie stanowi WOdy

Zrédlo: PN-A-75951:1994, PN-A-757959:1997.

Sugerujac si¢ wytycznymi Polskiej Normy, do oceny atrybutow do$wiadczenia
wybrano okres$lone cechy organoleptyczne soku, do ktérych zaliczono smak, zapach i barwe
soku. Z uwagi na znajdujacy si¢ w niektorych sokach pomaranczowych miazsz, ceche
wyglad zastapiono konsystencja soku. Sok owocowy definiowany jest jako produkt zdolny
do fermentacji, ale niesfermentowany, otrzymany z jadalnej czesci owocu jednego lub
wigkszej ilosci gatunkow zdrowych i dojrzatych, swiezych lub schtodzonych lub zmrozonych
owocow, posiadajgcy charakterystyczny kolor, aromat i smak typowy dla soku z danego
owocu, z ktorego produkt jest wytwarzany (Dyrektywa 2012/12/UE).

W badaniach informacje o produkcie stanowily tzw. atrybuty zaufania. Zaliczono do
nich miejsce produkcji soku, otrzymane nagrody, posiadane certyfikaty oraz zaangazowanie
produktu w wazng sprawe spoteczng. Wedtug raportu Nielsen (Rynek napojow... 2019, s 34)
w Polsce zwigkszylo si¢ znaczenie lokalnego pochodzenia sokow. Soki sa produktami, ktore
mozna podda¢ certyfikacji (np. sok Dr Witt— Teraz Polska), wyr6zni¢ okreslong nagroda.
Moga one rowniez uczestniczy¢ w kampaniach marketingu spotecznie odpowiedzialnego.
Przyktadem jest zamieszczona na opakowaniu soku 100% pomaranczowego marki Tymbark
informacja o akcji charytatywnej Z Podworka na Stadion o Puchar Tymbarku, ktora promuje
aktywnos¢ sportowa 1 rozwija spolecznos$¢ lokalng wsrod dzieci.

W celu zgromadzenia danych pierwotnych zastosowano metode eksperymentu
laboratoryjnego, opartego na aukcji z losowa n-ta ceng (ang. random nth-price auction)
uzupelnionego kwestionariuszem wywiadu. Eksperyment taczy elementy dwodch
klasycznych metod pomiaru WTP, tj.: aukcji Vickreya oraz mechanizmu Beckera-DeGroota-
Marschaka (metoda BDM), zmodyfikowanego poprzez wlaczenie do eksperymentu

elementéw metody Analizy Conjoint.
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W trakcie badania czlonkowie proby badawczej dokonywali wyceny aukcyjnej
zestawu alternatyw soku pomaranczowego. R6znity si¢ one atrybutami informacyjnymi, tj.:
miejscem wyprodukowania produktu, przyznang nagroda, posiadanym certyfikatach oraz
udziatem produktu w kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego. Preferencje dla
kazdego atrybutu pochodzily z dokonanych wyboréw konsumenckich w drodze podania
maksymalnej ceny za jaka uczestnik badan sktonny bylby kupi¢ sok A, B i C w odniesieniu
do ich wariantéw informacyjnych. W eksperymencie wykorzystano technike slepej proby
(ang. blind test), ktora polega na takim jego zaplanowaniu, aby uczestnicy badania nie mieli
dostepu do informacji o produkcie, ktére mogltyby wplyna¢ na jego przebieg i wyniki.
Jedynie koordynator eksperymentu miat wiedz¢ o tym, jakie produkty byly degustowane.
Stosowne informacje o produktach przekazywano uczestnikom sekwencyjne. Na rysunku
23 przedstawiono etapy eksperymentu ekonomicznego a w tabeli 24 informacje o
produktach przekazywane respondentom w poszczegdlnych rundach eksperymentu.

W rundzie pierwszej uczestnikom badania przekazano informacje o tym, ze w
ustawionych pojemnikach oznaczonych literami A, B 1 C znajduja si¢ trzy soki
pomaranczowe zakupione w lokalnym sklepie. Nastgpnie zostali poproszeni o oceng
organoleptyczng poszczegdlnych produktow. Postugujac si¢ 5-stopniowa skalg Likerta
konsumenci oceniali ich atrybuty organoleptyczne (atrybuty doswiadczenia), tj.: smak,
barwe, konsystencje oraz zapach. W kolejnych rundach respondenci wyceniali atrybuty
zaufania. W drugiej rundzie przekazano informacj¢ o miejscach produkcji sokow
pomaranczowych. Produkt A wyprodukowano w wojewddztwie warminsko-mazurskim,
produkt B w wojewodztwie pomorskim, natomiast produkt C w wojewodztwie
podkarpackim. W rundzie kolejnej respondent otrzymatl informacj¢ o tym, ze produkt B
uhonorowany zostat Ztotym Medalem MTP, produkt C Laurem Konsumenta, za$ produkt A
nie miatl nagrody. W rundzie czwartej przekazano informacj¢ o przyznanych sokom
certyfikatach. Produkt A posiadat certyfikat Euro Lis¢, produkt C certyfikat Teraz Polska,
natomiast produkt B nie byt certyfikowany. W rundzie nastgpnej pojawila si¢ informacja o
uczestnictwie produktu w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego. Dotyczyto to
tylko produktu C uczestniczyl w kampanii. Respondent otrzymat informacje, Zze firma
produkujaca sok znajdujacy si¢ w kubeczku C bedzie przekazywata na rzecz osob ciepigcych
na cukrzyce rownowarto$¢ 10% jego ceny, za kazdym razem, kiedy zakup bedzie dokonany.
Po kazdej rundzie uczestnik badania zapisywal na specjalnym formularzu maksymalna ceng,

ktora bytby sktonny zaptaci¢ za kazdy z degustowanych sokow.
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Etap 1 - Wypetnienie kwestionariusza przez respondentow

Cechy socjodemograficzne, ekonomiczne

1 spoleczno-kulturowe Preferencje zakupowe respondentow

NS

Etap 2 - Runda 1. Test slepy - brak informacji o degustowanych sokach A, B, C

Ocena organoleptyczna podanie maksymalnej ceny przy jakiej respondent
produktéw w skali Likerta bytby sktonny kupi¢ kazdy z sokow (WTP)

N

Etap 3 - Rundy 2-5: ujawnianie informacji i podanie max WTP

WTP

runda2 runda3 runda4 runda5

WTP WTP WTP

Etap 4 - Runda 6

podanie minimalnej ceny przy ktorej respondent bylby sktonny odsprzeda¢ kazdy z
sokow (WTA)

NS

Etap 5 - Runda 7: ujawnienie cen sokéw

podjecie decyzji przez respondenta czy przy podanje cenie bylby sktonny kupi¢
kazdy z sokéw (WTB)

NS

Etap 6 - Aukcja

n-ta metoda cenowa

NS

Etap 7 - Transakcja zakupu

Osoby wygrywajace nabywaja produkt

Rys. 23. Etapy eksperymentu ekonomicznego

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Tabela 24

Informacje o produktach przekazywane respondentom w poszczegdlnych rundach

eksperymentu
PRODUKT
Informacja A B C
rl - - - -
lokalizacja wojewodztwo . .
r2 . wojewodztwo wojewodztwo
zaktadu warminsko- ) ]
) ) pomorskie podkarpackie
produkcyjnego mazurskie
przyznana th\?ETDvHL
3 - 42018
nagroda Eii)
N4
< osiadan
5 p y
< |r4 certyfikat -
@ . . -
jakosci
TERAZ POLSKA
uczestnictwo w
kampanii
) Sprawa spoteczna:
r5| marketingu - - ]
' pomoc diabetykom
spolecznie
zaangazowanego
r6 - - - -
r7 cena 3,29 4,49 3,99

Zrodlo: opracowanie wlasne

Do arkusza eksperymentu dodano pozycje dotyczaca WTA (ang. willingness to

accept) oraz WTB (ang. willingness to buy). W rundzie szostej respondent zostal poproszony

o wskazanie minimalnej kwoty, jaka zaakceptowalby w sytuacji rozstania si¢ z danym

sokiem (WTA). Inaczej rzecz ujmujac wskazywal cene po jakiej bylby sklonny sprzedac

posiadane dobro). W rundzie siddmej ujawniano cen¢ rynkowa kazdego z produktow (A —

3,29 zt; B — 4,49 zl; C — 3,99 zt) i1 zapytano uczestnicy badan byliby sklonni zakupié
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poszczegblne soki po podanej cenie (WTB). Arkusz eksperymentu wraz z kwestionariuszem
ankietowym zamieszczono w aneksie.

Po zebraniu wszystkich danych dotyczacych cen losowano, wedtug mechanizmu
losowej n-tej ceny (ang. random nth-price auction) zwycigzcoOw aukcji. Przebiegata ona w
nastepujacy sposob. Uczestnicy skladaja swoje oferty anonimowo. Nastepnie badacz,
prowadzacy aukcje (w tej roli wystapita doktorantka), zbiera je i porzadkuje od najwyzszego
do najnizszego, przypisujac im liczb¢ od 1 do k, gdzie k£ oznacza liczbe uczestnikéw
eksperymentu. Dalej, w sposob losowy wyznaczana jest liczba n z przedziatu od 2 do k.
Zwycigzcami s3 te osoby, ktore ztozyly oferte wyzsza niz n. Nabywaja oni produkty
wystawione na aukcji, jednak nie po zaproponowanej przez siebie cenie, lecz cenie n-tej. W
tej sytuacji niezmiernie istotna jest konsekwencja zakupowa z realnymi pieniedzmi, co
wlasnie czyni badanie eksperymentem ekonomicznym.

Elementem komplementarnym eksperymentu ekonomicznego byta ankieta
dotyczaca postaw wolicjonalnych, afektywnych i1 behawioralnych (formulowanych
wzgledem produktow zywnosciowych, w tym sokow) oraz czynnikow je warunkujacych.
Kazdy uczestnik badania otrzymal do wypehienia autorski kwestionariusz wywiadu
sktadajacy sie z 21 pytan plus metryczka. Rozwijajac aspekt tresci ankiety znalazty si¢ w
niej pytania dotyczace atrybutéw doswiadczenia i zaufania (np. smaku, $wiezosci,
pozytywnego oddziatywania na zdrowie, ekologii, certyfikacji i informacji o produkcie);
spozycia sokéw 1 miejsca ich zakupu; zywnosci lokalnej, certyfikowanej, ekologicznej,
nagradzanej 1 spotecznie odpowiedzialne; stylu zycia i altruizmu oraz decyzji zakupowych
(aneks).

W konteks$cie celow i pytan badawczych szczegdlnego znaczenia nabiera pomiar i
ocena afektywnych oraz behawioralnych postaw konsumenckich. Postawy afektywne
rozumiane s3 jako emocjonalne reakcje, oceny i uczucia uczestnikéw badania wobec obiektu
dotyczacego postawy. Postrzegang wartos¢ buduje si¢ poprzez osad. W przypadku soku,
wyrazenie Lubie sok pomaranczowy lub Nienawidzeg soku pomaranczowego jest wyrazem
emocjonalnej oceny respondenta w kierunku soku. Jena twierdzi, ze ludzie odmiennie
wyrazaja uczucia i emocje, ze wzgledu na swoja unikalng osobowo$é, przeszie
do$wiadczenia czy motywacje (JENA 2020, s. 2). W kwestionariuszu wywiadu znalazty si¢
pytania pozwalajace oceni¢ postawy uczestnikow badan wzgledem pomagania innym

(orientacja altruistyczna), stylu Zycia oraz cen eco-produktdéw (tab. 25).
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Skale pomiaru postaw afektywnych

Tabela 25

Czynnik

Mierzony sktadnik

Typ skali

Postawa
wzgledem
pomagania

innym

Pomaganie 1

Pomaganie 2

Pomaganie 3

Pomaganie 4

Pomaganie 3

Uwazam, ze ludzie powinni
pomagaé osobom, ktore
znajduja si¢ w trudnej sytuacji
zyciowe;.

Pomaganie ludziom, ktorzy
maja problemy jest dla mnie
bardzo wazne.

Ludzie powinni by¢ bardziej
dobroczynni wzgledem
innych.

Ludzie w potrzebuje powinni
otrzymywac wsparcie od
innych

Osoby chore na cukrzyce
powinni otrzymywaé wsparcie

od innych

7-stopniowa skala

Likerta

(Kropp, Holden and
Lavack, 1999)

Postawa

wzgledem stylu

zycia

Styl zycia 1
Styl zycia 2

Styl zycia 3
Styl zycia 4

Prowadze¢ zdrowy tryb zycia
Dbam o swoje dobre
samopoczucie

Uprawiam sport regularnie

Zdrowo si¢ odzywiam

7-stopniowa skala

Likerta

Percepcja ceny

' Ceny produktow
Percepcja 1

7 -stopniowa skala

eko-produktow ekologicznych sg za wysokie Likerta

Zrodlo: opracowanie wlasne

Dokonano tego z wykorzystaniem 7-stopniowej skali zgodno$ci Likerta, gdzie 1
oznaczalo zdecydowanie si¢ nie zgadzam a 7 zdecydowanie si¢ zgadzam (ze stwierdzeniem
zamieszczonym w ankiecie). W odniesieniu do altruizmu 1 stylu zycia przeprowadzono

ocen¢ waznosci 1 rzetelnosci zastosowanej skali. Tabela 26 pokazuje, ze wszystkie zmienne
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(sktadniki) znacznie przekroczyly zalecane warto$ci minimalne (Shrestha 2021, Fornell,
Lacker 1981), ktére wynosza dla:
— wspodlczynnika obcigzenia (Factor Loading) - obcigzenie czynnika: 0,6, $rednie
obcigzenie czynnikow: 0,7,
— o (Alfa Cronbacha): 0,8,
— rzetelnosci tacznej (Compose Reliability): 0,7;
— przeci¢tnej wariancji wyodrebnionej (Average Variance Extracted): 0,5.

Tabela 26

Ocena waznosci i rzetelno$ci pomiaru postaw afektywnych respondentéw

Obciazenie Srednie o CR AEV
Czynnik Sktadowa/Zmienna  czynnika  obcigZenie
(FL) (FL)
Pomaganie 1 0,885 0,827 0,878 0,918 0,694
Postawa
Pomaganie 2 0,865
wzgledem ‘
_ Pomaganie 3 0,854
pomagania .
. Pomaganie 4 0,908
innym .
Pomaganie 3 0,621
Styl zycia 1 0,913 0,844 0,859 0,909 0,715
Postawy .
Styl zycia 2 0,765
wzgledem
) Styl zycia 3 0,823
stylu zycia
Styl zycia 4 0,873

Zrodlo: opracowanie wlasne

Postawy behawioralne zaleze¢ bgda od tego, jakie pragnienia, intencje behawioralne
w postaci celow, zadan, aspiracji i oczekiwan wykazuja konsumenci. Dla przyktadu, osoba,
ktora zamierza zosta¢ przedsiebiorca po ukonczeniu studiow wyzszych na kierunku
ekonomia, moze wyksztalci¢ zachowanie w kierunku ucz¢szczania na zajecia 1 by¢
zainteresowana przedsigbiorczoscig 1 jej edukacja (JENA 2020, s. 2). W tabeli 27
przedstawiono skale pomiaru postaw behawioralnych. W odniesieniu do 5-sktadnikowe;j
skali Likerta zastosowanej w pomiarze zakupu produktéw z atrybutem sprawy spotecznej
nalezy wyjasni¢ nastepujaca kwestie metodologiczna. Uzyskane dane zakupowe, wyrazone

na tej skali, zostaly przeksztalcone do skali nominalnej dychotomicznej. W podziale

162



respondentow na dwie grupy wykorzystano funkcje jezeli. Tak samo postgpiono w
przypadku transformacji 7-stopniowej skali Likerta wykorzystanej do oceny afektywnych
postaw respondentow wzgledem cen eko produktow. W ten sposob zidentyfikowano
respondentéw deklarujacych, ze ceny eko-produktow sg za wysokie oraz respondentow

twierdzacych, ze ceny eko-produktéw nie sg za wysokie.

Tabela 27
Skale pomiaru postaw behawioralnych respondentow
Czynnik Sktadowa/Pytani Typ skali
Produkt Czy kupuje Pan/i regionalne produkty nominalna
Regionalny Zywnosciowe dychotomiczna
Produkt Czy kupuje Pan/i nagradzane w konkursach nominalna
nagradzany produkty Zzywnos$ciowe dychotomiczna
Produkt Czy kupuje Pan/i certyfikowane produkty nominalna
certyfikowany  zywnos$ciowe dychotomiczna
Produkt nominalna
Czy kupuje Pan/i ekologiczng zywno$¢?
ekologiczny dychotomiczna

Czy zna Pan/i pojecie produkt spotecznie
odpowiedzialny
Czy kiedykolwiek przekazal/a Pan/i pieniadze

na cel charytatywny 5 .
-stopniowa

Produkt z Czy kiedykolwiek kupil/a Pan/i produkt Lk
1kerta

atrybutem wspierajacy jakas sprawe spoteczng

sprawy Czy zamienitby/zamienitaby Pan/Pani

spoteczne;j kupowany wczesniej produkt na rzecz produktu _

nominalna
spotecznie odpowiedzialnego _
dychotomiczna

Czy bylby/bytaby Pan/i sklonny/a kupi¢ wiecej
produktow zaangazowanych spotecznie ze

wzgledu na cel akcji spoleczne;j

Zrodto: opracowanie wilasne.

Zgromadzone dane poddano analizie statystycznej. Prowadzono ja w ujeciu

pionowym (migdzy rundami) i poziomym (mig¢dzy produktami) z uwzglgdnieniem
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wybranych charakterystyk psychograficzno-ekonomicznych uczestnikow badania.
Przeprowadzono seri¢ testow statystycznych, ktérych wyniki interpretowane sa poprzez
porownanie odpowiedniej (obliczonej) wartosci prawdopodobienstwa p z zadanym
poziomem istotno$ci, na jakim testy byly przeprowadzane (o = 0,05). Dazac do poprawnosci
metodologicznej na etapie wyboru wlasciwego testu na wstgpie dokonano oceny
normalnosci rozktadow zmiennych. Zalozenie to jest podstawg wielu klasycznych analiz,
testow 1 modeli statystycznych. Przeprowadzono dwa testy, tj.: test Kolmogorowa-
Smirnowa (K-S) z poprawka Lilleforsa (K-S-L) oraz test Shapiro-Wilka (S-W). Gtownym
atutem testu Shapiro-Wilka jest jego duza moc, tzn. dla ustalonego o prawdopodobienstwo
odrzucenia hipotezy Ho (rozktad badanej cechy jest rozkladem normalnym), jesli jest ona
falszywa, jest wigksze niz w przypadku innych tego typu testow. Wyniki testowania
normalnosci rozkladu przedstawiono w tabeli 28. Prowadza one do odrzucenia w kazdym
rozpatrywanym przypadku zatozenia o normalnosci rozktadow. W zwiazku z powyzszym
dokonujac wyboru migdzy testami parametrycznymi a nieparametrycznymi wybrani te
drugie. Nieparametryczno$¢ testow oznacza, ze w odroznieniu od klasycznych metod
statystycznych nie estymuje si¢ parametry z gory zatozonego rozktadu zmiennej losowej w
populacji (Internetowy Podrecznik Statystyki StatSoft... 2011). Nastepujace testy
statystyczne zostaty wykorzystane:

— Friedmana — odpowiednik jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA) dla prob

zaleznych,
— Wilcoxona — odpowiednik testu t Studenta dla prob zaleznych,
— Kruskala-Wallisa — odpowiednik jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA) dla
prob niezaleznych.

Test Friedmana stuzy do poréwnania $rednich w kilku zaleznych grupach. Test ten
stosuje si¢ w sytuacji, gdy pomiar badanej zmiennej dokonywany jest kilkukrotnie w
réznych warunkach. Uzywa si¢ go w sytuacji, gdy zmienne nie spetniaja zalozen analizy
wariancji w schemacie z powtarzanym pomiarem. Jego schemat obliczen polega na
rangowaniu pomiarow, czyli nadawaniu im wag w rosnacej kolejnosci. Istotne statystycznie
wyniki wskazuja, Ze co najmniej jedna para analizowanych pomiardéw istotnie si¢ rozni. W
celu sprawdzenia, ktére doktadnie pomiary si¢ r6znig wykonywany jest dodatkowo test
Wilcoxona na zasadzie kazdy z kazdym (porownanie kazdego pomiaru z kazdym)

(BARTOSZEWICZ 1989; Internetowy Podrecznik Statystyki StatSoft... 2011).
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Wyszczegolnienie

WTP-Ajakosc
WTP-Bjakosc
WTP-Cjakosc
WTP-Aokatizacja
WTP-Biskatizacja
WTP-Ciokaiizacja
WTP-Anagroda
WTP-Buagroda
WTP-Chagroda
WTP-A ceryfikat
WTP-B certyfikat
WTP-C eryfikar
WTP-Akampania cRM
WTP-Bkampania cRM
WTP-Crampania cRM
WTA-A
WTA-B
WTA-C
WTB-A
WTB-B
WTB-C

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki testowania normalnos$ci rozktadu

Kolmogorow-Smirnow

(z poprawka istotnosci Lillieforsa)

Tabela 28

Shapiro-Wilk

Wartos¢
statystyki
0,172
0,155
0,119
0,153
0,202
0,157
0,145
0,150
0,178
0,143
0,137
0,166
0,154
0,156
0,207
0,126
0,149
0,178
0,480
0,343
0,453

df

196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196

Istotnos¢

<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001

Wartos¢
statystyki
0,774
0,912
0,871
0,923
0,760
0,850
0,938
0,941
0,821
0,939
0,923
0,873
0,924
0,926
0,829
0,944
0,883
0,823
0,515
0,636
0,562

df

196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196
196

Istotnosc¢

<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
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Test Wilcoxona, zwany takze testem znakowanych rang lub testem kolejnosci par,
stosowany jest w celu porownania dwoch par pomiaréw w jednej grupie pod wzgledem
wynikéw wyrazonych na skali porzadkowe;j lub ilosciowej, gdy nie sg spelnione zatozenia
test t Studenta. Dokonywane jest rangowanie, czyli uszeregowanie wszystkich wynikow w
rosnacej kolejnosci, a nastgpnie pordwnywane sg $rednie rangi dla zestawianych grup. Przy
raportowaniu wynikow testu podaje si¢ najczesciej mediang, nawet przy skali ilosciowe;j,
poniewaz czgsto jest ona lepszym wskaznikiem tendencji centralnej niz warto$¢ $rednia,
ktora zalezy od wystepowania obserwacji odstajacych.

Ostatni test, test Kruskala-Wallisa poréwnuje co najmniej trzy grupy pod wzgledem
okreslonej zmiennej ilosciowej, doktadnie tak jak w przypadku analizy wariancji. Tak jak w
przypadku testu U, test poréwnuje kazda z obserwacji wzgledem mediany, a uscislajac
doktadnie poréwnuje sumy rang. Test zaklada, ze zmienna jest przedstawiona na skali
przedziatowe;j. Istotny statystycznie wynik testu Kruskala-Wallisa informuje tylko o tym, ze
co najmniej jedna z grup rdzni si¢ od innej grupy (wystepuja roznice pomiedzy grupami),
dlatego tez wykonywane sa wowczas dodatkowo testy post-hoc (najczesciej test Dunn lub
Dunn z poprawka Bonferroniego), aby sprawdzi¢, ktore doktadnie grupy rdznig si¢ migdzy
sobg (KRUSKAL, WALLIS 1952, s. 583-621).

W analizie danych empirycznych, poza testami nieparametrycznymi zastosowano
réwniez analiz¢ wariancji ANNOVA (test parametryczny), wspotczynnik korelacji 1 funkcje
regresji, miary tendencji centralnej oraz miary zréznicowania (tab. 29). Obliczenia dokonano

z uzyciem pakietu statystycznego IBM SPSS Statistics 28.
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Parametry, wskazniki oraz testy istotnosci r6znic wykorzystane w analizie statystycznej

Tabela 29

Miary pozycji

Zagadnienie badawcze centralnej Miary rozproszenia Wskazniki Cel/Pytanie Hipoteza Test
— wariancja
— min/max . .

. . . — indeks — Friedman dla
Informacyjne | ~Srednia arytmetyczna | — rozstep dynamiki CLPL | H1-H2 prob zaleznych
uwarunkowania sktonno$ci | —mediana — odchylenie R Wil dl
do zaptaty (WTP) —$rednia rang standardowe roznica — Vricoxon dia

_ wspolezynnik — czestosé prob zaleznych
zmienno$ci
Informacyjna wartosc : sr;zgril;: pmeyens —r0zZnica —Friedman
dodana produktu a jego ., H2-H7 .
o —modalna —czestosé —Wilcoxon
konkurencyjno$¢ ) .
—$rednia rang
— wariancja
— min/max — Friedman
. —S$rednia arytmetyczna | —rozstep
Psychograficzne . . o C3/P3 - ANNOVA
uwarunkowania WTP - medlgna — odchylenie — czesto$é H8-H14 _ Wilcoxon
—$rednia rang standardowe
— wspotczynnik
zmiennosci
} va?r:'/?::ia — Friedman
Sktonno$¢ do akceptacjii | —$rednia arytmetyczna | —rozstep ) i(z)?z(;(s;?a - E;kagtl)—Wallls
sktonnosé do zakupu a — mediana — odchylenie reqres ) H15-H20 P lesnych
Kkt $¢ 1 i - i - .
sktonnos¢ do ptacenia $rednia rang Stasr;dg;dov:ﬁik linowa — Wilcoxon
— W 7y
zmiennos$ci

Zrodto: opracowanie wiasne.
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5. Sklonnos¢ do zaplaty w Swietle wlasnych badan empirycznych

5.1. Informacyjne uwarunkowania sklonnosci do zaplaty

Dokonujac oceny informacyjnych uwarunkowan sktonnosci do zaptaty zasadne jest
na wstepie zidentyfikowanie kluczowych czynnikéw branych pod uwage przy wyborze i

zakupie sokoéw przez uczestnikow eksperymentu (rys. 23).

smak

ochota na sok w danej chwili

cena

Swiezos¢

termin przydatnos$ci do spozycia
konsystencja

dostepnos¢ produktu

wygoda spozycia

brak sztucznych dodatkow
wartosci odzywcze

wrazenie wizualne opakowania
marka

walory zdrowotne

zapach

barwa

kalorycznos$¢/dietetycznosé
bezpieczenstwo i higiena produkcji
opinie innych 0sob

ekologiczny atrybut/ceryfikaty
zaangazowanie produktu w sprawe spoteczng
pochodzenie/miejsce wytworzenia produktu
eksskluzywnos¢ produktu
tradycyjna receptura

otrzymane nagrody

o
)
o
N
o

60 80 100 120 140 160 180 200
liczba wskazan

Rys. 23. Hierarchizacja znaczenia czynnikow w zakupie sokdw przez respondentow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dla respondentdw najwazniejsze znaczenie miaty smak soku (178 wskazaf), impuls
zakupowy (161), cena oraz $wiezosé¢ (150)'. Potwierdza to poglad S. Urbana i M.
Michatowskiej (2013, s. 109), ze konsumenci w swoich wyborach zwracaja coraz wieksza
uwage na jakos¢ produktow. W kontekscie roli ceny w decyzjach konsumenckich, zdaniem

M. Jaciow (2016, s. 106) nie stanowi ona najistotniejszej determinanty nabywczej. Co

18 Uczestnicy badania mieli mozliwo$¢ zaznaczenia wiecej niz jednej odpowiedzi, na pytanie ktére czynniki

uwaza Pan/i za istotne przy zakupie sokow?
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wiecej, jak wynika z badan U. Balon i innych (2017, s. 28) to atrybuty jakosciowe soku sg
stawiane na pierwszym miejscu, a dopiero pozniej rozwazane jest kryterium cenowe. Majac
na uwadze przedmiot badan doktorantki okazuje si¢, ze takie zmienne jak ekologiczno$¢
soku, ztgczenie produktu ze sprawg spoteczng, pochodzenie/miejsce jego wytworzenia oraz
uzyskane nagrody, plasuja si¢ na ostatnich pozycjach w hierarchii waznosci czynnikow
wyboru konsumenckiego. Dlatego, nalezy przyjac, iz maja one niewielki wplyw na decyzje
nabywcze uczestnikow badan.

Jak wynika z badan cena nie jest najwazniejszym czynnikiem ksztaltujgcym postawy
behawioralne respondentéw. Mimo to zdecydowana ich wigkszo$¢ korzysta z promocji
cenowych / rabatéw, a szeSciu na dziesigciu poréownuje ceny produktéw (rys. 24).
Dodatkowe $wiatlo na role ceny w decyzjach nabywczych rzuca ocena poziomu cen
rynkowych kategorii produktéw. Ponad potowa badanych (65%) stwierdzita, ze ceny
produktow ekologicznych sa za wysokie, natomiast 43% postrzegato ceny produktow
certyfikowanych jako zbyt wysokie. Zywno$¢ ekologiczna jest zwykle drozsza niz zywnoéé
konwencjonalna. Stanowi¢ to moze barier¢ zakupowa dla wielu, szczegdlnie mniej
zamoznych, konsumentow (KWASEK, KOWALCZYK 2021, s. 2; BAUTISTA T IN. 2020, s. 161;
KULYK, MICHALOWSKA 2019, s. 61; GSCHWANDTNER 2018, s. 313, WITEK 2018, s. 411;
GLEIM, LAWSON 2014, s. 503). W odroznieniu produkty regionalne, nagradzane w
konkursach oraz produktu uczestniczace w kampaniach marketingu spotecznie

zaangazowanego nie sg postrzegane jako produkty zbyt drogie (rys. 25).

100,0% 94,4%

80,0%

61,7%
60,0%

40,0%
20,0%

0,0%
korzystanie z promocji poréwnywanie cen produktow
cenowych / rabatow

Rys. 24. Znaczenie promocji cenowych 1 poréwnywania cen w decyzjach zakupowych
(N=196)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Ceny eco produktow sa za wysokie 65%

Ceny certyfikowanych produktow sg za

wysokie 43%

Ceny regionalnych produktow sa za wysokie 32%

Ceny nagradzanych w konkursach produktow

. 31%
sg za wysokie

Ceny produktéw z atrybutem sprawy

. . 24%
spotecznej sg za wysokie

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

% wskazan respondentow

Rys. 25. Postrzeganie cen produktow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przechodzac do problematyki oceny zwigzku miedzy informacjg a WTP, na gruncie
ekonomicznym informacja jest definiowana jako dobro ekonomiczne i jest jednym z
gléwnych czynnikdw wytworczych wspotczesnej gospodarki. Jest takze instrumentem,
dzigki ktoremu formutowana jest nowa wiedza, bedaca motorem napedowym rozwoju
gospodarczego 1 spotecznego. Uzytecznos¢ informacji rynkowej determinowana jest
poprzez cechy, ktore ja wyrdzniajg w poréwnaniu do posiadanej wiedzy odbiorcy. Stanowi
ona zatem komunikacje pomiedzy organizacja, rynkiem 1 jego uczestnikami a jej celem jest
wygenerowanie nowej wiedzy stuzacej podjeciu okreslonych decyzji 1 dziatan nabywczych.
Konsumenci poszukuja informacji o produkcie zwlaszcza wtedy, gdy jest to ich pierwszy
zakup. OdpowiedZz na potrzebg¢ informacyjng konsumenta jest istotna w momencie
zaistnienia problemu decyzyjnego, ktorego rozwigzanie ma postuzy¢ wybraniem danego
produktu z zestawu alternatyw, a w konsekwencji doprowadzi¢ do jego zakupu i ponawiania
zakupu w przysziosci. Wobec tego nalezy zalozy¢, ze informacja moze wpltywaé na
sktonnos$¢ konsumentdéw do zaptaty za dany produkt.

Zapomocg etykietowania produktow zywnosciowych mozliwe jest stosowanie przez
producentéw oznaczen i certyfikatow. Stanowi¢ one moga wartosciowe dla konsumentow
informacje i upraszczaé proces decyzyjny. Z kolei producentom takie dzialania pozwalaja
sygnalizowac¢ jakos¢ produktow 1 obecnos¢ konkretnych atrybutéw. Atrybuty informacyjne
sg zwigzane z atrybutami zaufania, nalezagcymi do tych cech produktu, ktore nie s3 mozliwe

do weryfikacji przez nabywcg. W eksperymencie ekonomicznym byly to miejsce
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wytworzenia produktu, otrzymane nagrody, posiadane certyfikaty i zaangazowanie
producenta soku pomaranczowego w pomoc eksponowanej w kampanii reklamowej sprawie
spotecznej. Z kolei atrybuty doswiadczenia sg to cechy produktu oceniane podczas
spozywania i konsumpcji produktow. W eksperymencie atrybutami organoleptycznymi byly
barwa, smak, konsystencja oraz zapach soku pomaranczowego.

Pierwszym celem badan empirycznych bylo okreslenie informacyjnych
uwarunkowan sktonnosci do zaptaty. Zmierzajac do jego realizacji podj¢to probe okreslenia,
czy informacja o atrybutach zaufania wplywa na konsumenckag sktonnos¢ do zaptaty
okreslonej kwoty. Jesli tak to jakie skutki dla WTP wywotuje brak lub przypisanie
produktowi informacji o miejscu wyprodukowania soku, nagrodzie, certyfikacie oraz jego
udziale w kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego? Poddano weryfikacji dwie
hipotezy. Zgodnie z HI1 informacja o atrybutach zaufania wplywa na konsumenckq
sktonnos¢ do zaplaty za sok pomaranczowy. Natomiast H2 zaktada, ze atrybuty zaufania
(informacyjne) majq wiekszy wplyw na sktonnos¢ do zaptaty wyzszej ceny za produkt niz
atrybuty doswiadczenia (organoleptyczne).

Podczas aukcji sktadajacej si¢ z siedmiu rund uczestnicy badania degustowali trzy
roézne soki pomaranczowe. Po dokonaniu oceny wtasciwos$ci organoleptycznych w pierwszej
rundzie (smaku, barwy, konsystencji, zapachu), przez kolejne cztery rundy uczestnicy
eksperymentu, po otrzymaniu okreslonych informacji, wskazywali maksymalne kwoty,
ktoére byliby sktonni zaptaci¢ za kazdy z testowanych produktow. W ten sposob uzyskano
wyniki dotyczace sktonnosci do zaptaty (WTP). W tabeli 30 zestawiono podstawowe
parametry statystyczne charakteryzujace sktonnosci do zaptaty w poszczegdlnych rundach,
natomiast w tabeli zmiany w poziomie WTP migdzy rundami.

W rundzie pierwszej, w trakcie ktorej respondenci oceniali wlasciwosci
organoleptyczne produktow, WTP dla soku A ksztattowato si¢ w przedziale od 50 groszy do
20 zt. Srednia kwota, ktora respondenci byliby sktonni zaptacié za ten produkt wynosita 4,01
zt. W przypadku produktu B byto to odpowiednio od 0 do 12 zt 1 4,07 zl, a produktu B od
60 groszy do 15 zt 1 4,06 groszy. W przypadku kazdego z sokow polowa respondentow
zadeklarowata kwoty nizsze, a polowa wyzsze niz 4 zt. Warto$¢ wspolczynnika zmiennos$ci
(V) wskazuje na przecietng dyspersje WTP w odniesieniu do produktu B i C oraz silng dla
soku A'°,

19 Interpretacja wspolczynnika zmienno$ci: < 25 %: mata zmiennoéé, 25-45%: przecigtna zmienno$¢, 45-

100%: silna zmienno$¢, > 100%: bardzo silna zmiennos$¢.
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Wybrane parametry statystyczne WTP za soki (zt)

Tabela 30

Miary

Runda WTP égg?rzrllsélj Miary rozproszenia
M Me S | Min | Max |Rozstep | MS | V (%)
WTP-Ajakosc 401 | 400 | 1,89 |0,50| 20,0 | 1955 | 3,58 | 47,24
rl WTP-Bjakose 4,07 | 400 | 1,57 |0,00 | 120 | 12,0 | 2,47 | 38,57
WTP-Cjakosc 4,06 | 400 | 1,67 | 0,60 | 150 | 144 | 2,78 | 41,03
WTP-Alokalizacia | 4,16 | 4,00 | 1,75 | 0,00 | 10,0 | 10,0 | 3,05 | 41,99
r2 WTP-Biokalizacia | 4,21 | 4,00 | 1,91 | 0,00 | 20,0 | 20,0 | 3,66 | 45,49
WTP-Ciokalizacia | 4,13 | 4,00 | 1,69 | 0,60 | 150 | 14,4 | 2,86 | 41,00
WTP-Anagroda 3,83 (385|150 000|100 10,0 | 225 | 39,09
r3 WTP-Bhagroda 4,36 | 400 | 1,60 | 0,45 | 12,0 | 11,55 | 2,56 | 36,69
WTP-Chagroda 439 | 4,00 | 1,86 | 0,60 | 150 | 14,4 | 3,44 | 42,24
WTP-Acertyfikat 464 | 450 | 1,72 | 0,50 | 10,0 9,5 2,95 | 37,00
r4 WTP-Beertyfikat 394|400 | 153|000 |110| 11,0 | 2,36 | 38,98
WTP-Ceertyfikat 4,41 | 4,00 | 1,70 | 0,60 | 150 | 14,4 | 2,90 | 38,57
WTP-Axampaniacrm | 4,44 | 4,00 | 1,76 | 0,50 | 10,0 9,5 3,09 | 39,63
r5 WTP-Bkampaniacrm | 4,18 | 4,00 | 1,61 | 0,25 | 11,0 | 10,75 | 2,59 | 38,54
WTP-Crkampaniacrm | 4,90 | 5,00 | 1,81 | 0,60 | 15,0 | 14,4 | 3,26 | 36,87

Objasnienia: M - §rednia, Me - mediana, S - odchylenie standardowe, Min - najnizsza cena, Max - najwyzsza

cena, MS - wariancja z proby, V - wspolczynnik zmiennosci.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W rundzie drugiej, w ktorej przekazano uczestnikom badania informacj¢ na temat

miejsca produkcji kazdego z produktow, zaobserwowano wzrost WTP wszystkich sokow w

poréwnaniu z deklarowanymi kwotami w rundzie pierwszej. Dla soku A WTP ksztattowato

si¢ w przedziale od 0 do 10 zl, soku B od 0 do 20 zt, a soku C od 16 groszy do 15 ztotych,

przy $rednich cenach wynoszacych odpowiednio 4,16 zt, 4,21 zt oraz 4,13 zi. Podobnie jak

w rundzie poprzedniej, potowa respondentéw wycenita stawki WTP nizej, a polowa wyzej

niz 4 zt. WTP produktu A i B cechowala si¢ przecietng a produktu C silng zmienno$cia.
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W rundzie kolejnej respondenci otrzymali informacj¢ o posiadanych przez
poszczeg6lne produkty nagrodach. Sok B uzyskatl Ztoty Medal MTP, natomiast sok C Laur
Konsumenta. Oba produkty uzyskaly wyzsze §rednie stawki WTP (odpowiednio 4,36 zt i
4,39 zt) w porownaniu z sokiem A, ktéry nie posiadal zadnej nagrody. Brak informacji o
nagrodzie skutkowat spadkiem s$redniej wartosci WTP 0 33 grosze (M=3,83). Dla soku A
ekonomiczna wycena warto$¢ informacji ksztalttowata si¢ w przedziale od 0 do 10 zt dla, od
45 groszy 12 zt dla produktu B i od 60 groszy do 15 zt dla produktu C. Mediana WTP
produktu A byta nizsza od mediany produktu B i C. Wyniosta ona 3,85 zt. Wartos¢

wspotczynnika zmiennosci WTP wskazuje na przecigtng zmienno$¢ kazdego z sokow

pomaranczowych.
Tabela 31
Ekonomiczna warto$¢ informacji o produkcie
Informacia Dynamika WTP
.. J ) Srednie WTP za za produkt Roéznice cenowe w
Runda pmm;&ggcz:?esw produkt [z4] (indeksy WTP [21]
fancuchowe)
eksperymentu A 5 c A 5 c A 5 c
1 brak, blind test | 4,01 | 4,07 | 4,06 - - - - - -
lokalizacja
2 zaktadu 416 | 4,21 |14,13|1,04|1,03|1,02| 0,15| 0,24 | 0,07
produkcyjnego
3 przyznana | 3831 4,36 (4,39 | 0,92 | 1,04 | 1,06 | -0,33 | 0,15| 0,27
nagroda
posiadany
4 Certyfikat 4,64 3,94 4,41 1,21 0,90 1,00 0,81 -0,42 0,02
jakosci
uczestnictwo w
kampanii
5 marketingu 4441 4181490 |095|1,06|1,11| -0,21| 0,24 | 0,49
spolecznie
zaangazowanego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W rundzie czwartej przekazano respondentom informacj¢ o certyfikacji produktow.
Sok A posiadat certyfikat ekologiczny, sok C certyfikat produkcji krajowej, a sok B nie
posiadat zadnego certyfikatu. W przypadku dodania informacji o certyfikacie ekologicznym

srednia WTP soku A wzrosta o 81 gorszy, natomiast mediana maksymalnej ceny, jaka byliby
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sktonni zaptaci¢ konsumenci za niego wzrosta o 50 gr. Produkt A odnotowat najwicksza
dodatnig zmian¢ wartosci WTP wobec wartosci z rundy poprzedniej. Indeks tancuchowy
dynamiki wyniost 1,21. Warto zaznaczy¢, ze 61% respondentéw stanowili konsumenci
zywnosci ekologicznej a wérdd kluczowych czynnikow branych pod uwage przy wyborze i
zakupie sokow tylko 31% badanych wskazato na produkty ekologiczne. Co ciekawe, brak
informacji o certyfikacji spowodowat spadek $redniej kwoty WTP 0 42 gr za sok B. Dla soku
A WTP ksztattowato si¢ w przedziale od 50 groszy do 10 zt, soku B od 0 do 11 zt, a soku C
od 60 groszy do 15 ztotych. Doda¢ nalezy, ze zmiennos¢ WTP wszystkich produktow byta
nizsza od wcze$niejszych rund.

W piatej rundzie uczestnicy eksperymentu laboratoryjnego otrzymali informacj¢ o
spotecznym zaangazowaniu produktow. Sokiem uczestniczacym w kampanii marketingu
spotecznie zaangazowanego byl tylko produkt C. Na podstawie uzyskanych wynikéw
mozna stwierdzié, ze istotng informacjg dla uczestnikoéw aukcji byta deklaracja producenta
soku C, ze 10% kwoty stanowiacej jego cen¢ zostanie przekazane na wsparcie 0sOb
chorujacych na cukrzyce. Sok C otrzymal najwyzsza srednig stawke WTP w porownaniu do
wszystkich, wczedniejszych rund informacyjnych, wynoszaca 4,90 zt (wzrost o 49 gr.).
Potowa respondentéw wskazata kwoty nizsze, a polowa wyzsze niz 5,00 zt. Stanowi to
wzrost mediany o 1 zt (25%). Warto zaznaczyé, ze w badaniu ankietowym 74%
respondentow wykazywato przychylne postawy wzgledem zaangazowania w sprawy
spoteczne, natomiast 54% uczestnikow deklarowalo kupno produktéw uczestniczacych w
kampaniach CRM. WTP dla soku A wahato si¢ od 50 groszy do 10 zt, soku B od 25 groszy
do 11 zt, a produktu C od 60 groszy do 15 ztotych. Sktonno$¢ do zaptaty za kazdy produkt
cechowata si¢ przecigtng zmiennos$cig.

W weryfikacji hipotez badawczych zastosowano testy nieparametryczne. Jak
wczesniej stwierdzono poréwnania w tych testach oparte sa na rangach i uporzadkowaniu
wartos$ci, a nie na statystykach oszacowanych na podstawie wielkosci danego parametru.
Srednie rangi dla WTP soku A, B i C (WTPjuose, WTPiokalizacias WTPragroda, WTPcertyfikat,
WT Pkampaniacrm) przedstawiono w tabeli 32.

Rozpatrujac ich ksztaltowanie si¢ w poszczegdlnych rundach mozna zauwazy¢
powigzanie sklonnosci do zaplaty z informacja. Okazato si¢, Ze najwigksze Srednie rangi
WTP osiagnat sok A w rundzie 4 (certyfikat Furo Lis¢), sok B w rundzie 3 (Zloty Medal

MTP), a sok C w rundzie 5 (jego uczestnictwo w kampanii pomagamy diabetykom).
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Tabela 32
Srednie rangi WTP powigzanych z informacja o produktach (zt)

Produkt runda 1 runda 2 runda 3 runda 4 runda 5
WTPjakos’c’ WTPIokaIizacja WTPnagroda WTPcertyfikat WTPkampaniaCRM
A 2,62 2,87 2,24 3,89 3,38
B 2,81 2,98 3,46 2,66 3,09
C 2,47 2,44 2,99 3,08 4,03

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dla potwierdzenia hipotezy o0 wplywie informacji na WTP za soki (A, B i C),
sprawdzono statystyczng istotnos$¢ roznic migdzy badanymi probami (rundami) testem

Friedmana uzupetlionym testem post hoc Bonferroniego. Rezultaty przedstawia tabela 33.

Tabela 33
Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana réznic w WTP powiazanych

z informacja o produktach

Statystyka Stopnie

Produkt Zmienne Friedmana swobody

Wartos¢ p

WTP-Ajukose, WTP-Alokalizacja,

A WTP-Anagroda, WTP-Acertyfikat, 196 231,24
WTP-Akampaniacrm
WTP-B;ukos¢, WTP-Biokalizacja,

B WTP-Bnagroda, WTP-Bcertyfikat, 196 62,86
WTP-Bkampaniacrm
WTP-Cjakos¢, WTP-Ciokalizacjas

C WTP-Chagroda, WTP-Ceertyfikat, 196 225,12
WTP-Cxampaniacrm

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

N

0,000

S

0,000

S

0,000

W interpretacji wynikow przyjeto poziom istotnosci a = 0,05. Jesli warto$¢ p jest
nizsza niz o, to odrzucana jest hipoteza zerowa o rownosci rozktadow. Dla kazdego z
rozpatrywanych oddzielnie produktéw warto$¢ p wyniosta 0,000. Oznacza to, ze biorac pod
uwage rodzaj informacji o produkcie (lub jej brak), istnieje przynajmniej jedna statystycznie
istotna roznica pomigdzy WTP tak dla soku pomaranczowego A, jak i B oraz C. Na
podstawie uzyskanych wynikéw nalezy stwierdzi¢, ze hipoteza pierwsza zostala
zweryfikowana pozytywnie. Oznacza to, ze informacja o atrybutach zaufania wplywa na

konsumenckq sklonnos¢ do zaplaty za sok pomaranczowy.
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Nalezy zalozy¢, ze informacje o produkcie nie s3 dla nabywcow sokow
pomaranczowych jednakowo wazne w kontekscie sktonnosci do zaptaty, a ich brak moze
wptywaé na WTP. Zgodnie z zatozeniami mikroekonomicznej teorii wyboru konsumenta
celem dzialalnos$ci gospodarstwa domowego jest maksymalizacja uzytecznosci uzyskiwanej
z konsumpcji dobr przy danych dochodach konsumenta i cenach dobr. W sytuacji wyboru
pomigedzy dwoma dobrami, konsument wybierze taka kombinacje, ktéra zapewni mu
najwieksza uzytecznos¢ catkowita. Uzytecznosc¢ jest kategorig subiektywng, bowiem kazdy
konsument moze nieco inaczej postrzega¢ atrybuty danego dobra. Ocena informacji
uzyskiwanych o danym produkcie takze zalezna jest od indywidualnej percepcji oraz
systemu wartosci konsumenta. Ostateczna decyzja nabywcza warunkowana jest zatem nie
tylko ceng danego dobra, lecz takze szeregiem czynnikdw poza cenowych, w tym réznego
rodzaju informacjami o nabywanym produkcie. Potwierdzone to zostato miedzy innymi w
odniesieniu do mandarynek (NIAN i in., 2019), jagnieciny (HURTER 2018) oraz bekonu
(AKAICHI I in. 2019).

Podkresli¢ nalezy, ze konsumenci postrzegaja wartos¢ produktu zywnosciowego w
zalezno$ci od jego atrybutow. Skionnos$¢ do zaptaty zaleze¢ zatem moze od tego, jaka
informacj¢ posiadaja nabywcy na temat danego dobra i ktore jego atrybuty sa dla nich
najbardziej istotne. W toku przeprowadzonego eksperymentu ekonomicznego w
poszczegbdlnych rundach uczestnicy badania otrzymywali réznego rodzaju informacje.
Szczegotowa analiza sklonno$ci konsumenta do zaplaty umozliwi¢ zatem powinna
identyfikacje takich informacji, ktore sa ekonomicznie warto§ciowe, tzn. majg istotne
znaczenie w wyzszej wycenie soku przez jego konsumenta.

W $wietle wskazywanego w literaturze przedmiotu znaczenia rodzajowej informacji
dla WTP, w procesie analitycznym wertykalnie porownywano stawki WTP za soki w
odniesieniu  do kolejnych przekazywanych uczestnikom badania informacji w
poszczegbdlnych rundach eksperymentu. Celem okreslenia, pomiedzy ktérymi konkretnie
informacjami (rundami) wystapity istotne réznice w WTP produktéow A, B, C zastosowano
test Friedmana dla par WTP uzupetniony o test Wilcoxona. Wyniki przedstawiono w tabeli
34.

Wyniki testu istotnosci wskazujg na skutki, jakie wywoluje dla WTP brak lub
przypisanie produktowi informacji o miejscu wyprodukowania soku, nagrodzie, certyfikacie
1 jego udziale w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego. W ich interpretacji
nalezy dodatkowo uwzgledni¢ $rednie stawki WTP dla sokéw (tab. 31) w powigzaniu z

informacjg jaka towarzyszyta respondentowi w wycenie sokow w kazdej rundzie.
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o test Wilcoxona

Tabela 34

Wyniki testu Friedmana dla par WTP roznigcych si¢ informacja o produkcie, uzupetniony

. § s o 2
Zestawiane pary zmiennych =+ Stétystyka § %ﬂ g - i \
Rundy Friedmana _C.E E‘E _g <
g n
PRODUKT A
r2-r1 | WTP-Ajkalizacja - WTP-Ajakos 0,250  -1,565]0,118] 1,000
r3-r2 | WTP-Anagrody - WTP-Ajokalizacia 0,625 3,913/ 0,000 0,001
r4-r3 WTP-Acertytikat - WTP-Anagroda -1,648| -10,318| 0,000 0,000
r5-r4 WTP-Akampania crRm = WTP-Acertyfikat 0,508 3,178 0,001 0,015
PRODUKT B
r2-rl WTP-Biokalizacja = WTP-Bjakosc -0,173 -1,086| 0,277 | 1,000
r3-r2 | WTP-Bnagrody - WTP-Bokalizacja -0,480|  -3,003| 0,003 0,027
r4-r3 WTP-Beertyfikat - WTP-Bnagroda 0,798 4,999 | 0,000| 0,000
r5-r4 WTP-Bkampania crm = WTP-Beertyfikat -0,434 -2,715| 0,007 | 0,066
PRODUKT C
r2-rl WTP-Ciokatizacja = WTP-Cjakose 0,026 0,160 0,873 | 1,000
r3-r2 WTP-Chagrody - WTP-Ciokalizacja -0,548 -3,434| 0,001 | 0,006
r4-r3 WTP-Ceertyfikat - WTP-Chagroda -0,087 -0,543 0,587 | 1,000
r5-r4 WTP-Crampania crRM - WTP-Ceertyfikat -0,949 -5,942 0,000 | 0,000

* a = 0,05, istotno$¢ asymptotyczna (testy dwustronne), wartosci istotnosci skorygowana metoda

Bonferroniego; ** w kazdym wierszy podawane sa wyniki testowania Ho, zgodnie z ktorg rozktady obu

zmiennych sg takie same.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z oceny zalezno$ci migdzy sktonnoscig do zaplaty a rodzajem informacji wynika, ze

w przypadku kazdego rozpatrywanego soku informacja o miejscu wyprodukowania nie ma

ekonomicznej warto$ci. Przecietne WTP, tak dla soku A, jak i B oraz C jest wyzsze od WTP

przyznanego im w poprzedniej rundzie testowania organoleptyczno-sensorycznego,

odpowiednio o 4, 3 1 2%. Jednakze r6znice migdzy WTPokalizacja | WTPjakose S8 statystycznie

nieistotne (p=1,000).
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W odniesieniu do produktu A, uczestnicy badan otrzymali w rundzie 4 informacj¢ o
tym, ze sok posiada certyfikat Euro Lis¢. Miato to statystycznie istotny wplyw na
konsumencka wycene WTP (p=0,000), ktére wzrosto w stosunku do WTPugroda (rudna 3) o
21%. Dodac¢ nalezy, ze w rundzie 3 respondenci posiadali informacje o tym, ze produktowi
nie zostala przyznana zadna nagroda. W przypadku produktu B, ekonomiczng warto§¢ ma
natomiast informacja o przyznanej nagrodzie ,,Ztoty Medal MTP”. Cena soku w rundzie 3
wzrosta w stosunku do rundy 2 o 4%. R6znica migdzy WTP-Bnagroda @ WTP-Biokalizacja 0kazata
si¢ statystycznie istotna (p=0,027).

Interesujacy jest przypadek soku C. W odroznieniu od pozostatych produktow, w
kazdej rundzie zwickszata si¢ jego warto§¢ dodana, ze wzgledu na pojawiajace si¢
informacje. W konsekwencji srednie WTP cechowalo si¢ tendencja wzrostowa. Jednakze
warto$¢ ekonomiczng miata tylko informacja o nadanej produktowi nagrodzie ,Laur
Konsumencki” (p=0,006) oraz jego uczestnictwie w kampanii marketingu spotecznie
zaangazowanego (p=0,000). WTP-Chagroda Wzrosta w stosunku do WTP-Biokalizacja 0 6%, a
WTP-Crkampaniacrm W Stosunku do WTP-Ciokalizacia © 11%. Sok pomaranczowy mogt pochwali¢
si¢ certyfikatem Teraz Polska (runda 4), jednakze nie miato to dla konsumenta znaczenia.
Réznica w WTP produktu C miedzy runda 4 a 3 okazala si¢ statystycznie nieistotna
(p=1,000).

W zwiazku z powyzszymi wywodami nalezy stwierdzi¢, ze posiadana przez
konsumenta informacji o atrybutach zaufania moze mie¢ lub nie mie¢ dla niego
ekonomicznej wartosci. Z poglebionej analizy wynika rowniez, ze brak informacji
okre$lonego rodzaju moze zmniejsza¢ konsumenckg wyceng WTP lub pozostawaé bez
wplywu na sktonnos$¢ do zaptaty. Sytuacje w jakich wystapity powyzsze relacje zestawiono
ponizej.

1. Brak informacji = $rednie WTP -

— sok A: brak informacji o nagrodzie oraz uczestnictwie soku
pomaranczowego w kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego
negatywnie wplyneto na jego wyceng; Srednie WTP zmniejszylo si¢
odpowiednio o 8 1 5%; roznice migdzy WTP-Anagroda @ WTP-Alokalizacja Oraz
WTP-Akampaniackm @ WTP-Acertyiikat Okazaty si¢ statystycznie istotne
(p=0,001, p=0,015);

— sok B: brak informacji o certyfikacie negatywnie wptynat na jego wyceng;
srednie WTP zmniejszyto si¢ o 10%; roznica miedzy WTP-Beeryfikata WTP-
Bnagroda Okazata si¢ statystycznie istotne (p=0,000).
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2. Brak informacji» $rednie WTP <> :
— dotyczy soku B;
— wrundzie 5 zostata przekazana informacja, ze tylko produkt C uczestniczy
w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego;
— pomimo tego sktonno$¢ do zaptaty za sok B wzrosta o 5%, jednakze r6znica
mi¢dzy WTP-BkampaniackRv @ WTP-Beertyfikat byta statystycznie nieistotna
(p: 0,066).

Dotychczasowe wnioskowanie byto prowadzone w odniesieniu do ksztattowania si¢
srednich warto$ci WTP. Zdajac sobie sprawe z niedoskonato$¢ interpretacyjnej miar pozycji
centralnej zasadne jest przeprowadzenie dodatkowych analiz pozwalajacych lepiej
zrozumie¢ prawidtowosci cenowo. Ich wyniki zaprezentowano w tabeli 35.

W $wietle postawionego pytania badawczego jakie skutki dla WTP wywotuje brak
lub przypisanie produktowi informacji o miejscu wyprodukowania soku, nagrodzie,
certyfikacie i/lub jego udziale w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego? okazato
si¢, ze w kazdej z rozpatrywanych rund eksperymentu oraz kazdego ocenianego soku
pomaranczowego ujawniajg si¢ rézni konsumenci. Sg to nabywcy sokow, dla ktorych wptyw
informacji okre$lonego rodzaju (jej posiadania lub braku) na WTP bedzie pozytywny,
negatywny lub neutralny. W odniesieniu do informacji o lokalizacji zaktadu produkcyjnego
ponad 60% uczestnikdw badan utrzymato swoje WTP na poziomie wyceny wartosciowej
sokow z rudny ich degustowania (runda 1). Dla cze$ci respondentow informacja miata
znaczenie. Odzwierciedlone to zostalo we wzroscie WTP. Najwickszy odsetek
respondentéw dotyczyt produktu A (23%). Dla innych informacja o lokalizacji byta przeciw
skuteczna, gdyz WTP bylo nizsze. Najwigkszy odsetek respondentéw wskazujacych

negatywny wplyw informacji na wycen¢ produktu dotyczyt soku C.
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Tabela 35

Percepcja informacji a prawidtowosci cenowe — kierunek zmiany WTP respondentéw za soki w zaleznosci od uzyskanych informacji

Informacje o produkcie Kierunek Odsetek respondentow
Runda W Inieni Produkt Produkt Produkt zmiany Produkt Produkt | Produkt
yszezegoinienie A B C ceny/WTP A B C
lokalizacia zaklad " < 65,8% 69,4%| 69,4%
2 okatizacja zakladll | WallisXo= 1 ) orskie | podkarpackie 1 235  18,9%| 16,3%
produkcyjnego mazurskie
\2 10,7%|  11,7%| 14,3%
Zloty <~ 64,3% 69,9%| 67,3%
Laur
3 przyznana nagroda - Medal 0 5.1% 250%| 296%
Konsumenta i ' i
MTP i 30,6% 51%| 3,1%
posiadany certyfikat © 35,2%| 57,65%| 63,8%
4 jakosci Euro 1i§¢ - Teraz Polska T 64,3% 56%| 21,9%
2 05%| 36,7%| 14,3%
uczestnictwo w . < 67,3% 70,9% | 42,9%
kampanii marketingu kampania 0 5.6% 245%| 51.5%
5 : - - ,Pomagamy 070 70 270
spotecznie "
_ cukrzykom J 27,0% 4,6% 5,6%
zaangazowanego

Objasnienia: <> cena produktu nie zmienila si¢ w stosunku do jego wyceny w rundzie poprzedniej, T cena produktu wzrosta w stosunku do jego wyceny w rundzie

poprzedniej, ¥ cena produktu spadta w stosunku do jego wyceny w rundy poprzedniej.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W rundzie 3, w ktorej respondenci mieli informacj¢ o przyznanych nagrodach,
réowniez dominuja zachowania cenowe polegajace na przypisaniu WTP sokom A, B i C na
tym samym poziomie, co w rundzie poprzednie;j. Silnie uwidacznia si¢ ekonomiczna warto$¢
tej informacji dla produktu B i C. W przypadku pierwszego soku pomaranczowego co 4
uczestnik badan zwigkszyl sklonnos¢ do zaptaty ceny premium. Dla soku C odsetek
respondentéw sktonnych zaptaci¢ wigcej wynidst 30%. Sok pomaranczowy A nie
dysponowal zadang nagroda, co skutkowalo tym, ze 31% respondentow obnizylo kwote
WTP.

W rundzie 4 uwidocznila si¢ najbardziej ekonomiczna warto$¢ informacji. Az 64%
respondentow zwigkszylo sklonno$¢ do zaplaty wiecej za sok A, co nalezy powigzaé z
posiadaniem certyfikatu ekologicznego. Produkt B nie mial certyfikatu jako$ciowego.
Znalazto to wyraz w decyzji o obnizce WTP az przez 37% uczestnikow badan. Natomiast
sok C dysponowat certyfikatem Teraz Polska. 22% respondentéw byloby sktonnych zaptaci¢
wigcej za ten sok pomaranczowy.

W rundzie 5 najwigksza ekonomiczng warto$¢ miata informacja dla produktu C. Byt
to jedyny produkt, ktéry zbudowat warto§¢ dodang wynikajaca z uczestnictwa w kampanii
marketingu spolecznie zaangazowanego. Sklonno$¢ do placenia wiecej za sok
pomaranczowy wyrazit co drugi respondent. Co ciekawe produkt A nie miat atrybutu
zaufania, co oznaczatlo wskazanie nizszej kwoty WTP przez 27% respondentow. W
przypadku produktu B odsetek byt 5 krotnie nizszy.

W odniesieniu do wynikéw badan zaprezentowanych w tabeli 35 szczegdlnie
interesujace sg dwie grupy respondentow, tj.: kupujacy, ktorzy sg sktonni zaptaci¢ wiecej za
sok pomaranczowy oraz kupujacy ktorzy sa sklonni zaptaci¢ mniej za sok pomaranczowy.
Ich decyzje cenowe zostaty poddane ocenie na ptaszczyznie kwot wzrostu/spadku WTP (tab.
36 1 37). Generalnie nalezy stwierdzi¢, ze uczestnicy eksperymentu reprezentowali rozne
poziomy akceptacji cenowe;.

Przechodzac do grupy klientow wskazujacych na wyzsza ekonomiczng wyceng
informacji, procent respondentdw na poszczegélnych poziomach cenowych ksztattowat si¢
w nastepujacych przedziatach:

a) >1 zk sok A: 10-28%; sok B: 14-23%, sok C: 12-28%,
b) 1 zk sok A: 33-46%; sok B: 36-42%, sok C: 34-49%,
c) <1zt sok A: 28-50%; sok B: 35-46%, sok C: 38-45%.



Tabela 36

Rozktad skali wzrostu WTP w grupie respondentow wskazujacych na wyzsza ekonomiczng

wyceng¢ warto$ci informacji (%)

WTPIokaIizaCja WTPnagroda WTPcertyfikat WTPkampaniaCRM
VS. WTPjukose VS. WTP\okalizacja VS. WTPnagroda VS WTPcertyfikat
Produkt Produkt Produkty Produkty

A B C A B C|A | B C A | B C
>5 zt 2,2 2,7 - - - 0,8 - -1 91| 21| 20
4,01-5,00zt | 2,2 -1 31 - -1 1,71 0,8 - -1 91 1,0
3,01-4,00 zt | 2,2 54| 31 -1 20| 17| 24 - - - -l 2,0
2,01-3,00 zt | 4,3 2,7 - - -1 17| 6,3 - - - -1 20
1,01-2,00 zt 17,4 10,8|21,9| 10,0(12,2|15,5|16,7(18,2| 11,6 -120,8| 119
1z 32,6 37,8|344| 40,0/40,8|36,2|45,2(36,4| 48,8/455|41,7| 36,6
0,51-0,99 zt | 6,5 2,71 63| 20,0| 20| 1,7| 24 - -1 91 -1 30
0,01-0,50 zt 32,6 37,8/31,3| 30,0(429|41,4|25,4|45,5| 39,5(27,3|354| 41,6

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 37

Rozktad spadku WTP w grupie respondentéw wskazujacych na nizsza ekonomiczng

wycene wartosci informacji (%)

WTPokalizacja WTPhnagroda WTPcertyfikat WT Pxampaniacrm VS
VS. WTPjakose | VS. WTPiokalizacja VS. WTPnagroda WTPcertyfikat
Produkt Produkt Produkty Produkty

A B C A B C A B C A B C
>2 7k 95(17,4| 3,6| 18,3|10,0|16,7 -1 5,6 3,6 3,8 - -
1,51-2,00 zt [ 14,3 -110,7| 1,7 - - -120,8 7,1 7,5 - -
1,01-1,50z | 4,8 - - 6,7 - - -1 5,6 7,1 57|11,1 -
1zt 9,5]43,5/39,3| 41,7/30,0/50,0/100,0(48,6| 64,3| 52,8|33,3|63,6
0,76-0,99 zt - - -1 1,7 - - -1 0,0 3,6 3,8 -1 9,1
0,51-0,75 zt - -1 3,6 1,7/50,0|16,7 -1 1,4 3,6 19 -127,3
0,26-0,50 zt |47,6|30,4|35,7| 25,0 -116,7 -116,7| 10,7| 20,8|44,4 -
0,01-0,25 zt |14,3| 8,7| 7,1| 3,3/10,0 - -1 14 3,8(11,1 -

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku informacji o lokalizacji dominuje postawa ptacenia wigcej za kazdy z

kazdy sok pomaranczowy w kwocie nie wyzsze] niz 1 z. W przypadku soku A

posiadajacego certyfikat Euro Lis¢, najwigcej 0sob nagrodzito jego producenta ptacac wiecej

niz 1 zt. W odréznieniu, najwigcej osob pozytywnie nastawionych do soku B posiadajacego

nagrode Zloty Medal MTP jest sktonna zaptaci¢ nie wigcej niz 1 zt (44%). W przypadku
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produktu C, najwigkszy odsetek respondentow jest sktonny zaptaci¢ dodatkowo mniej niz 1
zt za sok z certyfikatem Laur Konsumenta (43%) i wspierajacy sprawe spoteczng (45%).
Natomiast Znak Teraz Polska zachg¢citby do wydania dodatkowej jednej ztotowki, co
drugiego respondenta (tab. 36).

W grupie klientow, ktorzy sktonni byliby zaptaci¢ mniej za sok pomaranczowy, ich
procentowy udzial na poszczegdlnych poziomach cenowych ksztaltowal sig w
nastepujacych przedziatach:

a) > 1zl sok A: 0-29%; sok B: 10-32%, sok C: 0-18%,
b) 1 zk sok A: 9-100%; sok B: 30-49%, sok C: 39-63%,
c) <1zt sok A: 0-61%; sok B: 19-60%, sok C: 18-46%.

W odniesieniu do informacji o lokalizacji zaktadu produkcyjnego soku A i soku C
dominuje postawa wydania mniej niz 1 zt w relacji do ceny tych produktéw przypisanych w
pierwszej rundzie eksperymentu. Odpowiednio 62 i 46% respondentdw postgpitoby w ten
sposob. Natomiast w przypadku soku B, najwiecej uczestnikow badan (43%) zaplaciloby
mniej o dokladnie 1 zt. Nieposiadanie przez produkt A nagrody oraz nieangazowanie si¢
jego producenta w rozwigzywanie waznych spolecznie spraw oznaczato, ze najwigcej osob
zmniejszyto kwotg swojego WTP o 1 zl, odpowiednio 41 i 53% respondentow. Natomiast
brak certyfikatu jakosciowego dla produktu B stanowit dla 49% respondentdéw przestanke
do wydania na sok mniej o 1 zt. Byloby to dla jego oferta bardziej dotkliwe niz uczestnictwo
w kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego. W tej sytuacji 56% respondentow
zaptacitoby za produkt < 1zt mniej. Dla produktu C, w przypadku ktérego konsument miat
informacje o przyznanej nagrodzie, posiadanym certyfikacie oraz udziale w kampanii CRM
dominuje obnizka CRM o doktadnie jeden ztoty. Wskazalo tak odpowiednio 56, 64 1 64% w
grupie respondentow, ktorzy zadeklarowali zaptaci¢ mniej za sok pomaranczowy (tab. 37).

Konkludujac, zwigzek migdzy informacja o produkcie a WTP moze przybiera¢ rozny
charakter. Po pierwsze, skutkiem braku informacji moze by¢ zmniejszenie WTP. Po drugie,
efektem dysponowania przez konsumenta informacji okre§lonej tre§ci moze by¢ wzrost
ekonomicznej jej warto$ci wyrazajacej si¢ we wzrostem sktonnosci do ptacenia wyzszej
ceny za produkt. Po trzecie, pojawienie si¢ lub brak atrybutu informacyjnego moze nie
przetozy¢ si¢ na zmiange WTP.

Do zaprezentowanych wynikoéw badan nalezy podchodzi¢ z ostroznoscig. Zwigzane
jest to faktem, ze wptyw na WTP kazdego z rozpatrywanych sokéw mogla mie¢ dodatkowa
informacja jaka posiadt respondent o sokach A, B, C w konkretnej rudzie. Zgodnie z

procedurg przeprowadzenia eksperymentu respondent uzyskiwat jedocze$nie dodatkowe
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informacje o kazdym produkcie. W tym sensie wyznaczanie WTP jednego soku nie
odbywalo si¢ w izolacji od pozostatych (zatozenie ceteris paribus). Okreslona informacji
rodzajowa mogta by¢ zrédtem wzrostu konkurencyjnosci produktu, rozpatrywanej na
gruncie wyzszej uzytecznosci i nagrody dla producenta wyrazonej wyzsza ceng. Majac to na
uwadze, wyniki analiz przeprowadzonych w ujeciu horyzontalnym (porownywanie WTP

produktéw w rundach) zamieszczono w nastgpnym rozdziale dysertacji.
40,0%

35,0% 20,5%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0% 10.7%

10,0%

roznice WTP (runda 5 vs runda 1)

5,0%
2,6%

0,0%
Sok A Sok B Sok C
Rys. 26. Ekonomiczna warto$¢ informacji w warunkach poroéwnania petnej informacji i

braku podania jakiejkolwiek informacji

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W procesie badawczym postawiono kolejng hipotezg (H2), zgodnie z ktora atrybuty
zaufania (informacyjne) majq wigkszy wphw na sktonnos¢ do zaptaty wyiszej ceny za
produkt niz atrybuty doswiadczenia (organoleptyczne). Na ponizszym rysunku
przedstawiono réznice w WTP pomiedzy runda zwigzang z atrybutami do§wiadczenia (runda
1) a runda, w ktérej podano ostatnig informacje o sokach (runda 5). Wzrost WTP nastapit w
przypadku kazdego z analizowanych produktow. Najwigkszy zaobserwowano dla soku C.
Jego WTP po podaniu kompletu informacji wzgledem rundy pierwszej wzrosto az o 21%.
Natomiast dla soku A dynamika zmiany WTP wyniosta 11%, a soku C 3%.

Test znakowanych rang Wilcoxona postuzyt do oceny statystycznej istotno$ci roznic

w WTP sokéw w rozpatrywanej sytuacji z ich atrybutami zaufania i atrybutem
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doswiadczenia. H2 zostala potwierdzona w przypadku soku A i soku C. Roéznice w
medianach sg statystycznie istotne (tab. 38). W ich przypadku atrybutu zaufania maja

wieksze znacznie niz atrybutu do§wiadczenia (p<0,001).

Tabela 38
Wyniki testu znakowanych rang Wilcoxona réznic cenowych produktéw miedzy WTP z

pelng informacija i WTP przed podaniem informacji

Para zmiennych N T SE Z p

Produkt

A WTP'AkampaniaCRM - WTP'Ajakos‘c' 196 967,0 301,0 -5,684 <0,001

B WTP'BkampaniaCRM - WTP'Bjakos‘c' 196 1837,5 262,5 -1,505 0,132

C  WTP-Ckampaniackm - WTP-Cjurose 196 865,0 483,1 -8,571 <0,001
Objasnienia: T — statystyka testu, SE — blad standardowy, Z - Standaryzowana statystyka testu

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W tabeli 39 zestawiono rangi réznic stawek WTP wskazanych przez respondentéw
przed i po otrzymaniu kompletu informacji. W przypadku soku A, zaledwie 40%
respondentéw (n=79) byla sktonna do zaptaty wigcej po zapoznaniu si¢ z kompletem
informacji w stosunku do samej oceny organoleptycznej. Dla soku B bylo takich
konsumentow 52%. Za sok C wigksza cen¢ zaptaciloby natomiast az 64% uczestnikow

eksperymentu.

Tabela 39
Skala rang réznic cenowych produktéw miedzy WTP z petng informacja i WTP-przed

podaniem informacji

Srednia | Suma

RANGI n
ranga rang

Ujemne rangi 79% 55,56 | 4389,00

Dodatnie rangi 24 40,29 | 967,00
WTP-Akampaniackv - WTP-Ajakosé

Wigzania 93¢

Ogotem 196

Ujemne rangi 584 45,30 | 2627,50
WTP. 'Bkampam'aCRM - WrP 'Bjakos'é 2 2

Dodatnie rangi 36° 51,04 | 1837,50
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Srednia | Suma

RANGI n
ranga rang

Wigzania 102°

Ogodtem 196

Ujemne rangi 1258 73,17 1 9146,00

Dodatnie rangi 16" 54,06 | 865,00
WTP. 'CkampaniaCRM -WTP. 'C}‘akos'é -

Wigzania 55

Ogotem 196

a. WTP-Ajakosc < WTP-AkampaniacRM
b. WTP-Ajakosc > WTP-AkampaniacRm
¢. WTP-Ajukosc = WTP-AkampaniacRM
d. WTP-Bjakosc < WTP-BrampaniackRM
e. WTP-Bjakosc > WTP-BampaniacRM
f. WTP-Bjakosc = WTP-BrampaniacRM
8. WTP-Cjakosc < WTP-ChampaniaCRM
h. WTP-Cjukos¢ >WTP-ChrampaniacRM
i. WTP-Cjakosc = WTP-CrampaniacRM

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

5.2. Informacyjna warto$¢ dodana a konkurencyjno$¢ produktow

Monitorowanie preferencji konsumentéw jest podstawowa kategorig badawcza w
modelowaniu zachowan rynkowych. Podczas tego procesu uwzglednione zostaje zatozenie
o racjonalnosci procesu podejmowania decyzji. Oznacza to, ze konsument dysponuje
kompletem informacji dotyczacych débr, ktére nabywa. Zrodlem informacji, jakie
konsument rozpatruje w procesie przed transakcyjnym jest migdzy innymi jego aktywnos$¢
w gromadzeniu wiedzy o produktach, ich cenach, markach i1 miejscach sprzedazy. W
obecnych realiach rynkowych i powszechnym dostepie do roéznego rodzaju informacji
konsument posiada mozliwo$¢ pordwnania produktéw pod wzgledem uzyteczno$ci. Na tej
podstawie podejmowana jest ostateczna decyzja zakupowa. Dlatego tez informacja moze

by¢ kluczowa kategorig w kreowaniu konkurencyjnosci produktéw. Identyfikacja wagi
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(istotnosci, wazno$ci) poszczegdlnych rodzajow informacji w ocenie konkurencyjnosci
moze by¢ uzyteczna dla ksztattowanie skutecznej polityki marketingowej firmy.

W celu oceny znaczenia rodzajow informacji w procesie wyceny nalezy dokonaé
analiz w ujeciu relatywnym, tj.: porownujac ceny (WTP) produktéw w kazdej rundzie
informacyjnej. Bardzo wazng kwestig jest to, jak konsumenci postrzegaja jako$é
konkurujacych ze soba sokdéw ujetych w badaniach. W przypadku uznania ich za
substytucyjne, to wlasnie atrybuty zaufana moga tworzy¢ warto$¢ dodang. Przetozy¢ si¢ to
powinno na konsumenckg preferencj¢ wyrazong w sktonnosci placenie wyzszej ceny za
produkt cechujacy si¢ wyzsza konkurencyjnos$cia.

Drugim celem badan byta identyfikacja zaleznosci miedzy informacyjng wartoscig
dodang produktu a jego konkurencyjnoscig. W niniejszym rozdziale rozwazania
prowadzone s3 w odniesieniu do pytania badawczego Czy informacja stanowigc wartos¢
dodang jest dodatkowq korzyscig dla konsumenta, moze wyrozniaé produkt na rynku i
zwiekszac jego konkurencyjnosc¢? Jesli tak to jakie skutki dla konkurencyjnosci produktow
wywoluje brak lub posiadania informacji o miejscu wyprodukowania soku, nagrodzie,
certyfikacie oraz jego udziale w kampanii marketingu spolecznie zaangazZowanego?
Sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:

H3: Konsumenci postrzegaja degustowane soki pomaranczowe jako produkty réznigce
si¢ atrybutami doswiadczenia.

H4: Informacja o lokalnym pochodzeniu produktu wptywa na WTP.

HS: Informacja o przyznanej produktowi nagrodzie wptywa na WTP a jej rodzaj jest dla
konsumentéw wazny.

H6: Informacja o otrzymanym certyfikacie wptywa na WTP, a jego rodzaj jest dla
konsumenta wazny. Produkt oznaczony certyfikatem Euro Lis¢ jest wyzej wyceniany
przez konsumenta niz produkt oznaczony certyfikatem 7eraz Polska.

H8: Informacja o uczestnictwie produktu w kampanii marketingu spotecznie
zaangazowanego ma warto$¢ dla konsumenta 1 wptywa na WTP.

Jak stwierdza A. Rudzewicz (2018, s. 37) nabywcy rdznig si¢ reakcjg na okreslone
atrybuty produktu. Przeprowadzone badania pokazuja, Ze najwigksze znaczenie dla
kupujacych soki pomaranczowe ma ich smak. Ten atrybut wymienito az 91% uczestnikow
eksperymentu (rys. 23, rozdzial 5.1). W rundzie pierwszej dokonali oni oceny
organoleptycznej degustowanych sokéw (A, B 1 C), postugujac si¢ 5-stopniowg skalg
Likerta. Uzyskane oceny atrybutéw doswiadczenia (smaku, barwy, konsystencji, zapachu)

podzielono na 3 segmenty. Notom 1 i 2 przypisano ocen¢ negatywna, 3 to ocena neutralna
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(ani negatywna, ani pozytywna), natomiast noty 4 i 5 skategoryzowano jako ocena

pozytywna. Badania wskazuja na podobienstwa jakosciowe sokéw pomaranczowych (rys.

29).
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Rys. 29. Ocena cech organoleptycznych testowanych sokow pomaranczowych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najwiece] pozytywnych ocen w kategorii smaku i1 zapachu otrzymal sok B,
odpowiednio 50 i 54% wskazan. Sok A w opinii 67% respondentow cechowat si¢ najlepsza
barwg, a sok C najlepsza konsystencja (60%). W ocenie ogodlnej, taczac atrybuty
organoleptyczno-sensoryczne produktow, wszystkie soki pomaranczowe zostaly przez
wickszos$¢ uczestnikow badan ocenione pozytywnie (sok A — 53%, sok B — 54%, sok C —
52%) (tab. 40).

Tabela 40

Laczna ocena cech organoleptyczna testowanych sokow pomaranczowych

Skala Sok Pomaranczowy

ocen A B c

negat na 1 9% 5% 6%
< gayw 2 14% 14% 16%
?) neutralna 3 25% 28% 26%
© ozvtvwna 4 30% 33% 28%
POZYyW 5 23% 21% 24%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Wybrane parametry statystyczne charakteryzujace konsumencka ocen¢ jakosci
sokow zestawiono w tabeli 41. Mozna zauwazy¢, ze pod wzgledem cech sensoryczno-
organoleptycznych degustowane soki byly dla konsumentéw substytucyjne. Mediana 1

dominanta wyniosty 4 a §rednie rangi nieznacznie si¢ roznity.

Tabela 41

Wybrane parametry statystyczne tacznej oceny jakosci sokéw pomaranczowych

Sok
Parametry
A B C
Me 4,00 4,00 4,00
Mo 4,00 4,00 4,00
r 1,95 2,06 1,99

Objasnienia: Me — mediana, Mo — Modalna, r — $rednia ranga

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W celu stwierdzenia czy poréwnywane soki pod wzgledem cech jakosSciowych sa
substytucyjne przeprowadzono test nieparametryczny (tab. 42). Rezultaty testu Friedmana
dla zmiennych (p = 0,506) i dla par zmiennych (p = 0,937; 1,000; 1,000), przy przyjetym
poziomie istotnosci a = 0,05 wskazuja na brak podstaw do przyjecia hipotezy 3 zgodnie z
ktora konsumenci postrzegajq degustowane soki pomaranczowe jako produkty roznigce sie
atrybutami doswiadczenia. Degustowane w trakcie ,testu slepego” soki byly postrzegane
jako jednorodne jako$ciowo. Brak konkurencyjnej przewagi jakosciowej ktoregokolwiek
soku zyskuje rowniez poparcie w wynikach testu Friedmana dla r6znic w WTP (p = 0,301,
p=0,567, p=0,620, p = 1,000)% (tab. 43).

Konkludujac uczestnicy eksperymentu podczas oceny atrybutéw doswiadczenia
mierzonej poprzez WTP nie wykazali r6znic pomigdzy sokami, a cz¢$¢ degustacyjna badania
nie odkryta ich preferencji wzgledem cech jakosciowych. W tych warunkach dodatkowa
informacja o produktach moze stanowi¢ warto$¢ dodang i konkurencyjnie odréznia¢ jeden

sok od drugiego.

20 Srednie rang: WTP-Ajuose= 1,91; WTP-Bjuose = 2,05, WTP-Ciuosc = 2,04.
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Tabela 42

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana oceny substytucyjnosci

produktow
Chi® Stopnie
Zmienne* N ANNOVA >OP D
. swobody
Friedmana
P-Ajakoses P-Bjakoses P-Clakose 196 1,364 2 0,506
Chi? Standaryzowana sKorvaowane
Pary zmiennych ANNOVA statystyka p 33‘1*
Friedmana Friedmana

P-Ajakosé - P-Bjakose -0,102 -1,010 0,312 0,937
P-Ajakosé - P-Cjakose -0,036 -0,354 0,724 1,000
P-Bjakos¢ - P-Ciakose 0,066 0,657 0,511 1,000

Objasnienia: * P-A — sok A, P-B — sok B, P-C — sok C; ** istotno$¢ skorygowana metoda Bonferroniego

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Tabela 43

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana dla prob zaleznych réznic w

WTP za produkty przed podaniem informacji

Chi® Stopnie
Zmienne N ANNOVA P p
i swobody
Friedmana
WTP-Ajakosé, WTP-Bjakose,
196 2,401 2 0,301
WTP-Cjakosc®
Chi? Standaryzowana SkOPvaOWane
Pary zmiennych ANNOVA statystyka p yg**
Friedmana Friedmana P
WTP'A]akojé - WTP'B]akgjé '0,133 '1,313 0,189 0,567
WTP'A]akojé - WTP'C]akgjé '0,128 '1,263 0,207 0,620
WTP-Bjakosé - WTP-Cjakos¢ 0,005 0,051 0,960 1,000

Objasnienia: * P-A — sok A, P-B —sok B, P-C — sok C; ** istotno$¢ skorygowana metodg Bonferroniego

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

2t Srednie rangi: WTP-Ajatose = 1,91; WTP-Bjgtose = 2,05; WTP-Ciagose = 2,04.
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Kolejne rundy eksperymentu byly juz zwigzane z dostarczaniem respondentom
informacji o degustowanych produktach. Kazda rudna wigzala si¢ z jedng informacja o
kazdym z sokow, przy czym w rundzie trzeciej, czwartej i pigtej wystepowat brak informacji
dla przynajmniej jednego produktu.

Konsument nie postrzega produktow w ujeciu absolutnym (bezwzglednym), lecz w
ujeciu relatywnym (wzglednym). W rzeczywistosci rynkowej produkt oceniany jest,
jednakze w relacji do innych produktow. Nalezy oczekiwaé, ze konsument w warunkach
eksperymentalnych (oceniajac kilka dobr jednoczesnie) bedzie ustalat poziom swojej
sktonnosci do placenia za sok bez informacji o atrybucie podobnie jak w poprzedniej
rundzie. Jednakze produkty nieposiadajace okreslonego atrybutu (np. nagrody, certyfikatu,
atrybutu spotecznie zaangazowanego) powinny traci¢ na warto§ci w poroOwnaniu z
produktem konkurencyjnym posiadajacym warto$§¢ dodang w postaci okreslonego atrybutu
informacyjnego. Natomiast WTP tego produktu powinna wzrosna¢. Zamieszczone w tabeli
44 dane ilustrujace skale roznic cenowych w WTP konkurujacych produktow zbiezne sg z

pPOWYZSzZymi przypuszczenia.

Tabela 44
Réznice w WTP sokéw w rundach informacyjnych

< Srednie WTP dla Réznice cenowe w Réznice cenowe w
€ Informacja Produktu [z] WTP [z1] WTP [%]
ad A B C AB BC CA AB B-C C-A
2 lokalizacja

zakladu 416 4,21 4,13 -0,05 0,08 -0,03 1,2 1,9 0,7
3 przyznana 383 436 439 -053 -003 056 122 07 146

nagroda
4 posiadany

certyfikat 464 394 441 0,7 -0,47 -0,23 17,8 10,7 5,0

jakosci

5 uczestnictwo
w kampanii 444 4,18 4,90 0,26 -0,72 0,46 6,2 14,7 104
CRM

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W przypadku informacji o lokalizacji zakladu produkcyjnego najwigksze rdznice
wystepuja migdzy sokiem B 1 C (1,9%), w odniesieniu do przyznanej nagrody migdzy
sokiem A 1 C (14,6%), dla certyfikatu jakosciowego miedzy sokiem A i B (17,8%), a dla
informacji o spolecznym zaangazowaniu producenta migdzy sokiem B i C (14,7%). Nalezy

zada¢ pytanie czy, w kazdej z rozpatrywanych rund, zaobserwowane roznice migdzy sokami
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w ich WTP sq statystycznie istotne? Odpowiedz jest zwigzana z wynikami weryfikacji
hipotez badawczych (H4-H8) odnoszacych si¢ do wptywu informacji okreslonego rodzaju
na konsumenckg sktonnos$¢ do zaptaty i w konsekwencji konkurencyjno$¢ informacyjna
produktow.

Runda druga eksperymentu dotyczyta miejsca produkcji. Sok A zostat
wyprodukowany w Barczewie, sok B w Nowym Dworze Gdanskim, natomiast sok C w
Rzeszowie. Nalezy nadmieni¢, ze az 90% respondentéw pochodzita z wojewddztwa
warminsko-mazurskiego. Na rysunku 30 przedstawiono relatywne uje¢cie degustowanych
sokow, ze wzgledu na miejsce wytworzenia, zgodnie z ktorym sktonno$¢ do zaptaty
ksztaltuje si¢ na réznym poziomie. WTP wyzsza za soku A wzgledem soku B wykazato 39%
respondentéw, a wzgledem soku C o 5% wigcej. Natomiast 39% os6b kupujacych sok

pomaranczowy C wskazata na wyzszg jego cen¢ w relacji do soku B (39%).

60%

40% 39% 39%
30%

0
20% 14% 17%

10%

0%
WTP nizsze produktu WTP produktow takie WTP wyzsze produktu
pierwszego (A, A, C) same pierwszego (A, A, C)

odsetek cenowych wskazn respondentow

m soki A-B Osoki A-C soki C-B

Rys. 30. Konkurencyjnos$¢ produktu ze wzgledu na miejsce jego wytworzenia
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

W celu potwierdzenia hipotezy o roli informacji dotyczacej lokalizacji oferenta
sokow w ksztattowaniu si¢ konsumenckiej sktonnosci do zaptaty przeprowadzono analize
istotnos¢ roznic w WTP miedzy sokami A, B i C. Jej wyniki przedstawia tabela 45.
Rezultaty testu Friedmana dla zmiennych (p = 0,487) i dla par zmiennych (p = 0,833; 1,000;
1,000), przy przyjetym poziomie istotnosci a = 0,05 wskazuja na brak podstaw do przyjecia
hipotezy 4 zgodnie z ktorg informacja o lokalnym pochodzeniu produktu wptywa na WTP.

Na tej podstawie nalezy stwierdzi¢, ze dla uczestnikow badania nie miato znaczenia to, gdzie
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zostal wyprodukowany ktorykolwiek z degustowanych sokow. Lokalnosé soku nie jest

istotnym czynnikiem determinujagcym zachowania cenowe konsumentow, a zatem miejsce

produkcji nie zmienia konkurencyjnosci produktéw. Brak zwigzku miedzy pochodzeniem

produktu a WTP zostato potwierdzone m.in. przez A. Floqueta i wspotautorow (2016) w

odniesieniu do orzechoéw 1 wafelkow.

Tabela 45

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana roznic w WTP za produkty z

informacja o miejscu ich wytworzenia

Zmienne N Chi? ANNOVA  Stopnie
Friedmana swobody P
WTP‘AlokaIizacja,
WTP'BIokaIizacja, 196 1,438 2 0,487
WTP‘ClokaIizacja
: Chi2 ANNOVA Standaryzowana skorygowane
Pary zmiennych . statystyka p *
Friedmana ; P
Friedmana
WTP‘AlokaIizacja - _ _
WTP-Biokalizacia 0,110 1,086 0,278 0,833
WTP‘AlokaIizacja - _ _
WTP-Cokalizaca 0,028 0,278 0,781 1,000
WTP-Bioklizacia — 0,082 0,808 0,419 1,000

WTP'CIokaIizacja

Srednia ranga

WTP'AlokaIizacja

WTP'BlokaIizacja

WTP'CIokaIizacja

1,95

2,06

1,98

* istotno$¢ skorygowana metoda Bonferroniego

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Rys. 31. Konkurencyjnos$¢ produktu ze wzgledu na uzyskane nagrody

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Tabela 46
Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana r6znic w WTP za produkty z
informacja o przyznanych nagrodach

Chi? ANNOVA  Stopnie

Zmi N )
mienne Friedmana swobody P
WTP'Anagroda, WTP-
196 29,78 2 0,000
Bnagroda, WTP'Cnagroda
Chi? Standaryzowana sKorvaowane
Pary zmiennych ANNOVA statystyka yg*
Friedmana Friedmana P
WTP'Anagroda -
-0,480 -4,748 0,000 0,000
WTP'Bnagroda
WTP'Anagroda -
-0,416 -4.116 0,000 0,000
WTP'Cnagroda
WTP-Bragroa — 0,064 0,631 0,528 1,000

WTP'Cnagroda

WTP'Anagroda WTP'Bnagroda WTP'Cnagroda
1,7 2,18 2,12

Srednia ranga

* istotnos¢ skorygowana metoda Bonferroniego, a = 0,05.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Na rysunku 31 zilustrowano konkurencyjnos¢ sokow ze wzgledu na informacje
dotyczaca przyznanych nagrod. Nalezy przypomnieé, ze dla soku A nie wystepowala
informacja o nagrodzie, dla soku B byta to informacja o przyznanym Ziotym Medalu MTP
2018, a dla soku C o przyznanym Laurze Konsumenta 2017. Nizej wycenito warto$¢ soku
A wzgledem soku B az 61% respondentéow, a wzgledem produktu C 41% badanych.
Konfrontujac WTP sokéw nagrodzonych okazato si¢, ze mniejsza konkurencyjnos¢ ma sok
C. 38% respondentdw przypisato jemu wyzsze, a 41% nizsze WTP wzgledem soku C.

Weryfikujac testem istotnosci Friedmana roznice miedzy produktami w zakresie
WTP wynikajace z informacji o przyznanych nagrodach okazato si¢, ze hipoteza 5, zgodnie
z ktora informacja o przyznanej produktowi nagrodzie wptywa na WTP a rodzaj nagrody
jest dla konsumentow wazny zostala potwierdzona czgsciowo. Soki nagrodzone sg bardziej
konkurencyjne wzgledem soku A (p = 0,000, p = 0,000), jednakze znaki Ztoty Medal MTP
2018 i Laur Konsumenta 2017 majg dla konsumentow takie samo znaczenie (p= 1,000), nie
roznicujac WTP i konkurencyjnos¢ produktow (tab. 46).

Prowadzi to do konkluzji, ze producenci w swoich dzialaniach marketingowych
moga wzmocni¢ wizerunek produktu zywno$ciowego poprzez jego etykietowanie i
stosowanie oznaczen w postaci informacji o nagrodach. Dokonujac proby oceny wartosci
informacji o produkcie nalezy przyjaé, ze konsumenci bedg wycenia¢ produkt zywnosciowy
wyzej w sytuacji, gdy dowiedza si¢, ze produkt zostal nagrodzony. Pozytywny wplyw
informacji o otrzymanych nagrodach na WTP produktéw zostal m.in. potwierdzony w
badaniach J. L. Klinka-Lehmanna, X. H. Yeha i M. Hartmanna (2019, s. 2) oraz C. Eustice’a,
D. McCole’a 1 M. Rutty’ego (2019, s. 242).

W rundzie kolejnej uczestnicy badania otrzymywali informacje o certyfikacji
produktow: sok A zostal odznaczony certyfikatem ekologicznym Euro Lis¢, sok B nie miat
certyfikatu, natomiast sok C zostal odznaczony znakiem Teraz Polska. Nalezy przypomnie¢,
ze 61% respondentdw to konsumenci zywnosci ekologicznej, dla 31% oznaczenie
ekologiczne produktu jest determinant¢ zakupowa a ceny produktow zielonych sa za

wysokie w opinii 65% badanych.
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Rys. 32. Konkurencyjnos$¢ produktu ze wzgledu na posiadany certyfikat

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na rysunku 32. przedstawiono relatywne pozycje degustowanych produktow ze
wzgledu na posiadany certyfikat. Wyzsze warto$ci sktonnos$ci do ptacenia tak dla soku A,
jak 1 C wzgledem soku B wykazalo 58% badanych. Natomiast w kontek$cie
konkurencyjnosci produktow certyfikowanych 41% respondentéw wskazalo na mniejsze
WTP soku z certyfikatem Furo Lis¢ niz soku z certyfikatem Teraz Polska. 45% osob podato
wyzsza ujeta warto§ciowo sklonno$¢ do zaptaty (rys. 32).

Znaczenie certyfikacji w akceptacjach cenowych konsumentoéw zyskuje poparcie w
wynikach testu nieparametrycznego. Hipoteza 6 zakltada, ze informacja o otrzymanym
certyfikacie wplywa na WTP, a jego rodzaj jest dla konsumenta wazny - produkt oznaczony
certyfikatem Euro lis¢ jest wyzej wyceniany przez konsumenta niz produkt oznaczony
certyfikatem Teraz Polska. Zyskuje ona czgsciowe poparcie w wynikach testu Friedmana
(tab. 47).

Na rysunku 33 przedstawiono konkurencyjnos¢ sokow ze wzgledu na informacj¢ 0
wspieraniu sprawy spotecznej. Zaangazowanie soku C w kampani¢ CRM skutkowato
informacyjng przewaga konkurencyjng. 62% nabywcow sktonnych bytoby zaptaci¢ wigcej
za sok C niz za sok B. Intersujace jest to, ze pomimo niezaangazowania spotecznego
produktu A, wyzsze WTP produktu C wskazywato jedynie 31% o0s0b uczestniczacych w

badaniach.
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Tabela 47

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana réznic w WTP za produkty z

informacja o posiadanych certyfikatach

Chi?’ ANNOVA  Stopnie

Zmienne N .
Friedmana swobody P
WTP'Acertyfikat,
WTP-Beertyfikat, 196 29,204 2 0,000
WTP‘Ccertyfikat
Chi? Standaryzowana sKorvaowane
Pary zmiennych ANNOVA statystyka p yg*
Friedmana Friedmana P
WTP‘Acertyfikat -
0,474 4,697 0,000 0,000
WTP‘Bceryfikat
WTP-Acertyfikat —
ceruyal 0,061 0,606 0,544 1,000
WTP'Ccertyfikat
WTP-Bceryfikat —
cenvikat -0,413 -4,091 0,000 0,000
WTP‘Ccertyfikat
J . WTP'Acertyfikat WTP'Bcertyfikat WTP'Ccertyfikat
Srednia ranga
2,18 1,7 2,12
* istotno$¢ skorygowana metoda Bonferroniego, a = 0,05.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
0
70% 0 6206
g 60% 58%
=
é 50% 43%
0,
% 40% 38%
g 31%
IS 30%
4 20% 0
Z 20% 18% __ 18%
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; 10%
Qo
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= WTP nizsze produktu ~ WTP produktow takie ~ WTP wyzsze produktu
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o)
° msoki A-B Osoki A-C soki C-B

Rys. 33. Konkurencyjnos$¢ produktu ze wzgledu na informacje o wspieraniu sprawy

spolecznej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana réznic w WTP za produkty z
informacja o uczestnictwie produktéw w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego
zostaly przedstawione w tabeli 48. Potwierdzaja one hipoteze 7 zaktadajaca, ze informacja
o uczestnictwie produktu w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego ma wartosc
dla konsumenta i wptywa na WTP (p=0,000). Ro6znice pomiedzy WTP za sok C z informacja
0 wspieraniu waznej sprawy spotecznej a sokami bez takiej informacji (A i B) sa
statystycznie istotne (p = 0,000, p=0,000). Nalezy doda¢, ze roéznice w sklonnosci do
ptacenia dla sokow A i B sg statystycznie nieistotne (p = 0,648). Oznacza to, ze w warunkach
braku informacji dla obu produktéw konsumenci traktuja soki tak samo. Stajg si¢ one

substytucyjne.

Tabela 48
Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana réznic w WTP za produkty z

informacja o uczestnictwie w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego

Chi?’ ANNOVA  Stopnie

Zmienne N Friedmana swobody

WTP‘AkampaniaCRM )
WTP'BkampaniaCRM, 196 40,547 2 0,000
WTP-CrkamoaniacRM

Chi? Standaryzowana sKorvaowane
Pary zmiennych ANNOVA statystyka p* y%*
Friedmana Friedmana P
WTP'AkampaniaCRM -
0,125 1,237 0,216 0,648
WTP'BkampaniaCRM
WTP'AkampaniaCRM -
-0,446 -4,419 0,000 0,000
WTP'CkampaniaCRM
WTP-B - —
ampaniaCRM -0,571 5,657 0,000 0,000

WTP'CkampaniaCRM

WTP'AkampaniaCRM WTP-Bkamaniacrm WTP'CkampaniaCRM
1,89 1,77 2,34

* istotno$¢ skorygowana metoda Bonferroniego, o = 0,05.

Srednia ranga

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie badan.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze rodzaj informacji o produkcie zywnosciowym i
jego atrybutach ma wpltyw na konsumencka sktonno$ciag do zaptaty okreslonej kwoty.

Informacje w istotny sposob determinuja postrzeganie produktow przez konsumentow, a
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tym samym moga wpltywac na poziom ich konkurencyjnosci. Znajomos¢ ekonomicznej
warto$ci informacji stwarza mozliwo$¢ wykorzystania wynikow badan w ksztattowaniu

polityki cenowej przedsiebiorstw branzy zywno$ciowe;.

5.3. Postawy konsumenckie a sklonno$¢ do zaplaty

W teorii zachowan konsumenckich i strategiach marketingowych w centrum uwagi
sa korzysci osiggane przez nabywcow. Pojmujac za warto$¢ ocene uzytecznosci produktu
opartg na postrzeganiu tego, co jest otrzymane w zamian za to, co zostalo oddane,
uwzglednione zostaja zardwno korzysci, jak i koszty poniesione przez nabywce. Wystepuje
tu takze zwigzek pomigdzy uzytecznoscia, satysfakcja i kosztem zakupionego dobra.
Dlatego, warto$¢ dla konsumenta mozna taczy¢ z koncepcja wartosci ekonomicznej
wyrazonej sktonnoscig do ptacenia ceny premium za produkt o okreslonej uzytecznosci.

W odniesieniu do podjetej w pracy problematyki badawczej, warto$¢ dla konsumenta
rozumiana jest jako preferencja wzgledem okreslonego produktu zywnosciowego sposrod
szeregu roznych alternatyw. Jest ona formutowana na podstawie oceny atrybutéw produktu,
ich wydajnosci oraz korzysci wynikajacych z konsumpcji, ktore utatwiajg osiagniecie celow
nabywczych. Satysfakcja konsumenta z dokonanego wyboru zalezy od stopnia spetnienia
jego oczekiwan. Wsrod strumieni warto$ci szczegdlnego znaczenia nabiera wartos$¢, ktora
obejmuje dostosowanie produktu do oczekiwan klienta. Do czynnikéw majacych wptyw na
zakup zywnosci zaliczy¢ mozna zmienne zwigzane z produktem (atrybuty doswiadczenia 1
atrybuty zaufania) oraz zmienne zwigzane z konsumentem, w szczegdlno$ci jego postawa
afektywna oraz behawioralna.

Gléwnym obszarem zainteresowania ekonomii behawioralnej jest analiza
zachowania podmiotéw 1 procesu decyzyjnego w nawigzaniu do aspektéw
psychologicznych i spotecznych dotyczacych ludzkich postaw. W obecnych realiach
rynkowych konsumenci w swoich wyborach dotyczacych stylu zycia uwzgledniaja kwestie
zwigzane ze zrbwnowazonym rozwojem, Srodowiskiem naturalnym i spolecznym (SCHIFANI
I IN.,, 2016, s. 92). Wybory konsumentéw opieraja si¢ nie tylko na atrybutach
doswiadczalnych produktu zywno$ciowego zaspokajajacych ich potrzeby pod wzgledem
organoleptyczno-sensorycznym, ale takze na tym, jak produkty te wplywaja na
spoteczenstwo w ujeciu globalnym (TAITIIN., 2019, s. 412). Do najwazniejszych zmiennych

wptywajacych na zachowanie konsumenta wedtug G. Katony (1964, s. 28) nalezg czynniki
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psychologiczne nabywcéw, wsrdéd ktorych postawa odgrywa zasadnicza role w
determinowaniu zakupu danego produktu. Przedsigbiorstwa starajac si¢ odpowiedzie¢ na
oczekiwania nabywcow dostosowuja swoje procesy produkcyjne w taki sposob, aby
spetniaty wymagania zwigzane z ideg zrOwnowazonego rozwoju i zdrowego zycia. Rowniez
rozwijaja cechy produktéw zwigzane z aspektami zdrowotno$ciowymi, srodowiskowymi,
spotecznymi i etycznymi (GALATI I IN., 2021, s. 2407).

Kolejnym celem badan byto okreslenie psychograficznych uwarunkowan sktonnosc
do zaptaty. Zmierzajac do jego realizacji poszukiwano odpowiedzi na pytanie jakg role w
wycenie ekonomicznej wartosci informacji petniqg afektywne i behawioralne postawy
konsumenckie? Sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:

H8: Konsumenci kupujacy produkty nagradzane w konkursach maja wigksza sktonnosé
do ptacenia ceny premium za takie produkty niz za produkty nie posiadajacy nagrody.

H9: Konsumenci kupujacy produkty certyfikowane majg wigksza sktonno$¢ do ptacenia
ceny premium, za takie produkty niz za produkty nie posiadajace certyfikatu.

H10: W warunkach negatywnego postrzegania cenowego zywnosci ekologicznej, WTP
soku pomaranczowego z ekologicznym wyréznikiem Euro Lis¢ jest determinowana
poziomem dochodow.

HI11: Dla nabywcéw zywnos$ci ekologicznej informacja o otrzymanym certyfikacie
wptywa na sktonno$¢ do ptacenia za soki i jest dla nich wazne, jakiego rodzaju jest
to certyfikat.

H12: Konsumenci przyjmujacy postawe¢ zdrowego stylu Zycia beda wykazywali wyzsze
WTP dla produktu z certyfikatem ekologicznym niz z certyfikatem jakosciowym.

H13: Konsumenci beda przypisywali wyzszg warto$¢ ekonomiczng informacji produktowi
uczestniczacemu w kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego, gdy ich
postawa bedzie altruistyczna.

H14: Konsumenci aktywni spotecznie beda sktonni ptaci¢ wigcej za produkt uczestniczacy
w kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego w relacji do produktéw nie
uczestniczacy w takiej kampanii.

Odwohujac sie do modelu analitycznego zamieszczonego w rozdziale 4.1, oceny
WTP dokonano z uwzglednieniem postaw afektywnych i behawioralnych uczestnikow
eksperymentu. W rozdziale poprzednim przedstawiono wynik badan dowodzac
substytucyjnos$¢ jakosciowa i cenowa porownywanych sokow pomaranczowych (runda 1)
oraz nieistotng rol¢ miejsca wyprodukowania produktow w ksztaltowaniu si¢ WTP (runda

2). Dlatego tez powyzsze zmienne nie zostaty uwzglednione w dalszych analizach.
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Zamieszczone w aneksie wyniki testowania normalnosci rozkladu WTP dla grup
respondentow wyodrgbnionych ze wzgledu na kryterium postawy (afektywnej,
behawioralnej) uzasadniajg zastosowanie nieparametrycznych testow istotnosci. Kazda
grupa stanowi odsetek catej proby badawczej (rys. 34).

Komponent afektywny jest zwigzany z emocjami, jakie wywoluje przedmiot
postawy. Do konsumentow wyrazajacych postawy afektywne zaliczono respondentow,
ktorzy preferuja w swoich dziataniach altruizm (74% og6tu), zdrowy styl zycia (46%) 1
ktorzy uwazaja, ze ceny produktéw ekologicznych sa za wysokie (66%). Komponent
behawioralny jest natomiast zwigzany z zachowaniami wobec przedmiotu postawy. Badani
deklarujacy postawy behawioralne to osoby kupujace produkty ekologiczne (61%) oraz
nabywajacy certyfikowane (53,6%), nagradzane (30%) i1 uczestniczace w kampanii CRM
produkty (59,7%).

Preferuje postawe altruistyczng

Uwaza, ze ceny eco-produktow sa za wysokie
Kupuje ekologiczng zywnos¢

Kupuje produkty z atrybutem sprawy spotecznej
Kupuje certyfikowane produkty zywno$ciowe

Preferuje "zdrowy" styl zycia

Kupuje produkty zywnosciowe nagradzane w
konkursach

30,1%

Rys. 34. Grupy respondentéw wyodrebnione ze wzgledu na postawy afektywne

i behawioralne

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W rundzie trzeciej respondenci dysponowali wiedza o posiadanych przez soki
nagrodach. W grupie respondentéw deklarujacych kupowanie produktéw zywnosciowych
nagradzanych w konkursach przecietna kwota WTP za sok B (M = 4,65, Me = 4,70) oraz za
sok C (M = 4,73, Me = 4,50) byla relatywnie wyzsza niz $rednia i mediana WTP soku A,
wobec ktorego nie wystgpila informacja o nagrodzie. Warto§¢ wspotczynnika zmiennosci

dla WTA wskazuje na przecigtng zmienno$¢ kazdego z sokow pomaranczowych (tab. 49).
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Tabela 49

Wybrane parametry statystyczne WTP dla sokéw w grupie respondentéw deklarujacych

kupowanie produktoéw zywnosciowych nagradzanych w konkursach (n=60)

Miary
tendencji Miary rozproszenia
WTP centralnjej Yo
M Me S Min | Max | Rozstep | MS | V (%)
WTP-Anagroda 3,79 | 400 | 1,54 | 0,50 | 10 950 | 2,37 | 40,6
WTP-Bnagroda 465 | 470 | 1,94 | 0,45 12 11,55 | 3,78 | 41,7
WTP-Chagroda 4,73 | 450 | 2,20 | 0,60 | 15 14,40 | 4,83 | 46,4

Objasnienia: M — §rednia, Me — mediana, S — odchylenie standardowe, Min — najnizsze WTP, Max —

najwyzsze WTP, MS — wariancja z proby, V — wspotczynnik zmiennosci.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 50

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana réznic w WTP za produkty dla

grupy respondentow deklarujacych zakupy nagradzanych w konkursach produktow

zywnosciowych
_ Chi?’ ANNOVA  Stopnie
Zmienne n ) p
Friedmana swobody
WTP‘Anagroda, WTP-
Bagroda, WTP-Chagroda 60 17,019 2 0,000
) ) Standaryzowana
Pary zmiennych Statystyki testu p*
statystyka testu
WTP'Anagroda - _ _
WTP-Bnagroca 0,650 3,560 0,000 0,001
WTP'Anagroda -
WTP-Caagroca 0,575 3,149 0,002 0,005
WTP-Bnagroca - 0,075 0,411 0,681 1,000

WTP'Cnagroda

Srednia ranga

WTP'Anag roda

WTP'Bnagroda

WTP'Cnagroda

1,59

2,24

2,17

* o= 0,05, wartosci istotnosci skorygowane metoda Bonferroniego.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki testu Friedmana dla zmiennych (p = 0,000) i dla par zmiennych (p=0,001,

p=0,005, p=1,000) wskazuja, ze w przypadku rozpatrywanej grupy nabywcoOw zZywnosci

istnieje statystycznie istotna zalezno$¢ miedzy informacjg o nagrodzie a WTP za soki

pomaranczowe (tab. 50). Produkt, ktory nie otrzymatl nagrody (sok A) zostal wyceniony
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gorzej niz sok B (Ztoty Medal 2018) oraz C (Laur Konsumenta). Tym samym potwierdzona
zostata hipoteza, ze konsumenci kupujgcy produkty nagradzane w konkursach majg wiekszq
sktonnos¢ do ptacenia ceny ,,premium”, za takie produkty niz za produkty nie posiadajgcy
nagrody (HS).

W rundzie czwartej respondenci uzyskali informacje¢ o certyfikatach. Nabywcy
deklarujacy kupowanie certyfikowanych produktéw zywnosciowych najwyzej wycenili
ekologiczny sok pomaranczowy (M = 4,90, Me = 5,00). Zmiennos¢ WTP produktu A byta
przecigtna 1 najnizsza w grupie testowanych produktow. Uczestnicy eksperymentu
przypisali wyzsza sktonno$¢ do zaplaty réwniez sokowi (C) z godtem Teraz Polska
(M=4,01), przy czym mediana jego WTP byla taka sama, jak dla soku nie dysponujacego
rozpatrywanym atrybutem zaufania (Me=4) (tab. 51).

Tabela 51
Wybrane parametry statystyczne WTP dla sokéw w grupie respondentéw deklarujacych
kupowanie produktow certyfikowanych (n=105)

Miary
tendencji Miary rozproszenia
WTP )
centralnej
M Me S Min | Max |Rozstep| MS |V (%)
WTP-Aceryfikat 490 | 5,00 | 1,84 | 0,50 | 10,00 | 9,50 3,40 | 37,7
WTP-Becertyfikat 401 | 400 | 1,71 | 0,45 | 11,00 | 10,55 2,93 427

WTP-Ceertyfikat 4,40 | 400 | 1,91 | 0,60 | 15,00 | 14,40 | 3,64 | 434

Objasnienia: M - $rednia, Me - mediana, S - odchylenie standardowe, Min - najnizsze WTP, Max - najwyzsze
WTP, MS - wariancja z proby, V - wspotczynnik zmiennosci.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wykonany test Friedmana dostarczyl informacji o statystycznej istotno$ci
zidentyfikowanych powyzej r6znic w ekonomicznej wartosci informacji migdzy sokiem A i
B oraz B i1 C. Hipoteza 9 zaktada, ze Konsumenci kupujgcy produkty certyfikowane majg
wiekszq sktonnos¢ do ptacenia ceny premium za taki produkt niz za produkt nie posiadajgcy
certyfikatu. Nie zostato to potwierdzone (tab. 52). Posiadanie przez sok A certyfikatu Euro
Lis¢ przetozylo si¢ na istotnie statystycznie wyzsze WTP wzglgdem produktu B (p=0,000).
W odréznieniu, WTP soku C opatrzonego znakiem Teraz Polska nie rdznilo si¢ na poziomie

statystycznej istotnos$ci od WTP niecertyfikowanego soku B (p=0,052). Podwodem tego
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mogta by¢ odmienna percepcja tego certyfikatu przez eco-konsumentow wzgledem eco-
certyfikatu Euro Lisc.

Tabela 52

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana réznic w WTP za produkty dla

grupy respondentoéw kupujacych produkty certyfikowane

Chi? ANNOVA  Stopnie

Zmienne Friedmana  swobody

WTP‘Acertyfikat, WTP-

105 19,344 2 0,000
Bcertyfikat, WTP‘Ccertyfiakt

Statystyki Standaryzowana

P i h *
ary zmiennyc testu statystyka testu P

WTP'Acertyfikat -

0,571 4,140 0,000 0,000
WTP'Bcertyfikat
WTP‘Acertyfikat -

0,243 1,760 0,078 0,235
WTP‘Ccertyfikat
WTP-Beertyftat - -0,329 -2,381 0017 0,052

WTP'Ccertyfikat

WTP'Acertyfikat WTP'Bcertyfi kat WTP'Cceryfikat

Srednia ranga
2,27 1,7 2,03

* o= 0,05, warto$ci istotnosci skorygowane metodg Bonferroniego.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W problematyce percepcji zywnos$ci ekologicznej okazuje si¢, ze przez 61%
uczestnikow eksperymentu jest ona postrzegana jako zdrowa, a zaledwie 39% uwaza, ze jest
wysokiej jakosci. Co ciekawe 95% respondentéw jest zdania, ze zywnos$¢ ekologiczna nie
posiada wysokich walorow odzywczych, a az dziewig¢ciu na dziesigciu respondentow

postrzega ja jako drogg (rys. 35).
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Rys. 35. Postrzeganie zywnosci ekologicznej przez respondentéw

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W tym konteks$cie zbadanie zwigzku miedzy sktonnoscia do zaptaty za ekologiczny
sok A i dochodami 0s6b twierdzacych, ze eco-zywnos¢ jest droga jest uzasadniona. W tabeli
53 zestawiono ich kategorie dochodowe przyjmujac za kryterium agregacji miesi¢czne
dochody per capita. W aneksie zestawiono oszacowane dla nich parametrow statystycznych
WTP.

Tabela 53
Grupy dochodowe respondentoéw, ktorzy twierdza, ze ceny zywnosci ekologicznej sg za
wysokie

Kategorie n Czestos¢ (%)

<1000 zt 29 22,7
1001-2000 zt 47 36,7
2001-3000 zt 20 15,6

> 3000 zt 32 25,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z informacji zamieszczonych w aneksie wynika, ze nie ma podstaw do odrzucenia
hipotezy Ho zaktadajacej, ze rozktad zmiennej WTP-Acertyfkat jest normalny. Dlatego tez do

weryfikacji hipotezy dziesigtej przyjeto test parametryczny. Rezultaty jednoczynnikowej
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analizy wariancji ANNOVA (tab. 54) prowadza do odrzucenia hipotezy, zgodnie z ktorg w
warunkach negatywnego postrzegania cenowego zywnosci ekologicznej, WTP soku
pomaranczowego z ekologicznym wyroznikiem ,, Euro Lis¢” jest determinowana poziomem
dochodow (F=1,167, p=0,325). Bez wzgledu na poziom zamoznos$ci w takim samym stopniu
respondenci beda sktonni ptaci¢ za produkt ze znakiem ekologicznym przyznawanym przez

Komisje Europejska dla produktéw ekologicznych w Unii Europejskie;.

Tabela 54
Wyniki ANNOVA r6znic w WTP za ekologiczny sok pomaranczowy mig¢dzy

grupami respondentdéw réznigcych si¢ poziomem miesi¢cznego dochodu

SS DF MS F P

WTP- Migdzy 8,691 3 2,897 1,167 0,325
ACERYFIKAT * grupami
DOCHODY ‘ Wewnatrz grup 307,861 124 2,483

| Ogodtem 316,553 127

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Cenowe zachowania oséb deklarujacych kupowanie certyfikowanych produktow
zywnosciowych sg zbiezne z nastawieniem wzgledem WTP o0s6b deklarujacych zakup
produktéw ekologicznych. Zgodnie z danymi zaprezentowanymi w tabeli 55 uczestnicy
badania o takich postawach behawioralnych najwyzej wycenili sok A (M = 4,87), a polowa
z nich sklonna byla zaptaci¢ za niego wigcej niz 5 zi. Zmienno§¢ WTP produktu byta
przecigtna 1 najnizsza w grupie testowanych sokow. Uczestnicy eksperymentu przypisali
wyzsza sktonno$¢ do zaptaty takze produktowi z certyfikatem Teraz Polska, przy czym
mediana WTP byta taka sama jak dla soku nie dysponujacego rozpatrywanym atrybutem
zaufania (Me=4). Doda¢ nalezy, ze wyznaczone przez kupujacych produkty ekologiczne
WTP za produkt C byto wyzsze niz WTP kupujacych produkty certyfikowane (M=5,22 vs
M=4,40).

W procesie badawczym sfomulowano hipotezg alternatywna, zgodnie z ktora dia
nabywcow Zywnosci ekologicznej informacja o otrzymanym certyfikacie wphwa na

sktonnosc do ptacenia za soki i jest dla nich wazne, jakiego rodzaju jest to certyfikat.
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Tabela 55

Wybrane parametry statystyczne WTP dla sokéw w grupie respondentéw kupujacych

produkty ekologiczne (n=119)

Miary tendepcji Miary rozproszenia
WTP centralnej
M Me S Min | Max | Rozstep | MS | V (%)
WTP-Aceryfikat | 4,87 5,00 1,86| 0,50| 10,00 950 347 3872
WTP-Beertyfikat | 4,11 4,00 1,65| 045] 11,00/ 1055| 2,71| 40,1
WTP-Ceertyfikat | 4,52 4,00 1,97] 0,60] 15,00f 14,40| 3,87| 435

Objasnienia: M - §rednia, Me - mediana, S - odchylenie standardowe, Min - najnizsze WTP, Max - najwyzsze

WTP, MS - wariancja z proby, V - wspolczynnik zmiennosci.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 56

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana réznic w WTP za produkty dla

grupy respondentow kupujacych produkty ekologiczne

_ Chi? ANNOVA  Stopnie
Zmienne " Friedmana swobody P
WTP-Acertyfikat, WTP-
Beertyfikat, WTP- 119 22,621 2 < 0,001
Ceertyfiakt
] Standaryzowana

Pary zmiennych Statystyki testu statystyka testu p p*
migz:;ftz ] 0,567 4,375 0,000 0,000
mgéz‘tff'lkkz ] 0,176 1,361 0,173 0,520
WTP-Boertyticat - WTP- -0,391 -3,014 0,003 0,008

Ccertyfikat

Srednia ranga

WTP'Acertyfikat

WTP- Bce rtyfikat

WTP'Cceryﬁkat

2,25

1,68

2,07

* o= 0,05, warto$ci istotnosci skorygowane metoda Bonferroniego.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana nie daja podstaw do przyjecia

HI11 (tab. 56). W sytuacji postawienie nabywcow zywnosci ekologicznej przed wyborem

informacja o tym, ze produkt ma certyfikat ma znaczenie w procesie jego wyceny (p<0,001).

Istniejg statystycznie istotne roznice miedzy WTP certyfikowanych sokéw (A, C) a
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niecertyfikowanych sokiem B (p=0,000, p=0,008). Jednakze dla WTP nie ma znaczenia czy
respondenci nabeda sok pomaranczowy oznaczony logotypem Euro Lis¢ czy Teraz Polska
(p=0,052). Ich ekonomiczna wartos$¢ jest taka sama.

W zatozeniu, certyfikowane produkty zywnos$ciowe powinny cechowac si¢ wysoka
jako$cig wynikajaca z atrybutéw doswiadczania. Z tego wzgledu zyska¢ powinny aprobate
0sOb przyjmujacych postawe ,,zdrowego stylu zycia”. Potwierdzaja to wyniki badan
zaprezentowane w ponizszej tabeli. W porownaniu do wczesniejszych analiz zmienno$¢
WTP kazdego soku pomaranczowego jest znaczaco nizsza i nie przekracza 35%. W
przypadku udostgpnienia konsumentowi informacji o certyfikacie ekologicznym soku A,
srednia kwota, jakg byliby sktonni zaptaci¢ respondenci o takich postawach afektywnych
wyniosta 4,66 zt. W porownaniu ze $Srednim poziomem WTP za sok bez certyfikatu

oznaczato to kwot¢ mniejsza o 74 grosze (tab. 57).

Tabela 57
Wybrane parametry statystyczne WTP w odniesieniu do respondentow przyjmujacych

postawe zdrowego stylu zycia (n=90)

Miary
tendencji Miary rozproszenia
centralnej
M Me S Min | Max |Rozstep| MS |V (%)
WTP-Acertyfikat 466 | 435 | 1,60 | 0,50 | 10,00 9,50 2,55 34,3

WTP

WTP-Beertyfikat 392 | 400 | 1,32 | 0,45 | 8,00 7,55 1,74 33,7
WTP-Ceertyfikat 4,28 | 400 | 1,39 | 0,60 | 8,00 7,40 1,94 32,5

Objasnienia: M - $rednia, Me - mediana, S - odchylenie standardowe, Min - najnizsze WTP, Max - najwyzsze
WTP, MS - wariancja z proby, V - wspotczynnik zmiennosci.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

WTP za sok pomaranczowy z 0znaczeniem Euro Lis¢ byta rowniez wyzsza od WTP
za sok z oznaczeniem Teraz Polska (o 38 groszy). Wyniki testu znakowanych rang
Wilcoxona dla prob zaleznych pokazuja, jednakze, ze mediana r6znic migdzy WTP soku A
I WTP soku C jest rowna zero. W zwigzku z powyzszym hipoteza zakladajgca, ze
konsumenci przyjmujgcy postawe zdrowego stylu zycia bedg wykazywali wyzsze WTP dla
produktu z certyfikatem ekologicznym niz z certyfikatem jakosciowym (H12) zostata
odrzucona (p=0,086). Konsumenci przyjmujacy postawe ,,zdrowego trybu zycia” nie beda

208



zatem bardziej preferowali ekologiczny sok pomaranczowy, sktaniajac si¢ do zaplaty ceny
wyzszej niz sok bez ekologicznej warto$ci (tab. 58).

We wspotczesnym $wiecie podmioty gospodarcze staja si¢ coraz bardziej
zorientowane spolecznie przyjmujac koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (ang.
CSR: Corporate Social Responsibility). Marketing waznej sprawy (ang. CRM: Cause-
Releated Marketing) jest jednym z najwazniejszych strategicznych narzedzi marketingu
spotecznie zaangazowanego, ktory pozwala firmie sygnalizowa¢ swoja CSR 1 osiggac cele
ekonomiczne, poprzez udzial konsumentow w darowiznach (AMAVATE, DEB 2021,
CASTILLO-VILAR, CAVAZOS-ARROYO 2020). Vrontis i inni (2020) twierdza, ze CRM to
biznesowe partnerstwo firmy nastawionej na zysk z organizacjg non-profit zawierane w celu
promowania produktow i ustug przy jednoczesnym pozyskiwania funduszy na szczytny cel
spoteczny. Laczy dziatalno§¢ charytatywna firmy z zakupem produktow wyposazonych w
atrybut waznej spotecznie sprawy.

Tabela 58
Wyniki testu Wilcoxona r6znic w WTP migdzy produktem A i C w grupy

respondentéw przyjmujacych postawe ,,zdrowego stylu zycia”

. Stopnie
Zmienne n Statystyka swobody p
WTP-Acertytica, 90 1197,00 1 0,086

WT P'Cce rtyfiakt

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ogolnie rzecz uymujac, postawy konsumentow wobec spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu sg pozytywne (MALGERI, COVINO 2019, LEE TINNT 2009). W zwigzku z tym oczkuje
si¢ pozytywnego wptywu przychylnych postaw wzgledem CRM na sktonno$¢ do zakupu
produktéw ztaczonych ze sprawa spoteczna. Taki zwigzek jest wskazywany w literaturze
przedmiotu (np. BAUTISTA 1 INNI 2020, REGO, HAMILTON 2022) . Badania potwierdzaja
rowniez, ze ludzie, ktorzy akceptuja wartos$ci altruistyczne bardziej angazujg si¢ w
zachowania prospoteczne wyrazajace si¢ w sktonnosci do zakupu oraz ptacenia wiecej za
produkty uczestniczace w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego (BAEK I INNI
2020, Kozt.owsk1 2019, KozLowsKI, SOBOTKO 2017).

W ostatniej rundzie informacyjnej uczestnicy badania posiadali wiedze¢ wtasnie o
spotecznym zaangazowaniu produktéw. Sok C byt jedynym produktem uczestniczacym w
kampanii CRM. W poréwnaniu z innymi produktami, w grupie respondentéw wykazujacych

postawy altruistyczne otrzymat on najwyzsza $rednig stawke WTP wynoszaca 4,87 zt, a
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potowa z nich sktonna byta zaptaci¢ wigcej niz 5 zt. Mediany WTP soku A i B byly takie
same 1 wyniosty 4. Zmienno$¢ WTP wszystkich sokéw byt przecigtna (tab. 59). Wyniki
dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana réznic w WTP przedstawione w Kkolejnej
tabeli wskazujg na odmiennos$¢ rozktadow dla soku A i C oraz B 1 C (p=0,000, p=0,000)
oraz takie same rozktady dla produktow nie majacych atrybutu spotecznie odpowiedzialnego
(A1 B).

Tabela 59

Wybrane parametry statystyczne WTP dla respondentéw przyjmujacych postawy
altruistyczne (n=145)

Miary
tendenciji Miary rozproszenia
centralnej
M Me S Min | Max |Rozstep| MS |V (%)
WTP-Axampaniacrv | 4,38 | 4 | 1,74 | 0,50 | 10,00 | 9,50 | 3,03 |39,7%

WTP'BkampaniaCRM 4,11 4 1,56 0,25 10,00 9,75 2,44 38,0%
WTP-Crkampaniacrm | 4,87 5 1,89 | 0,60 | 15,00 | 14,40 | 3,58 | 38,9%

Objasnienia: M - $rednia, Me - mediana, S - odchylenie standardowe, Min - najnizsze WTP, Max - najwyzsze

WTP

WTP, MS - wariancja z proby, V - wspolczynnik zmiennosci.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Postawy altruistyczne konsumentéw s3 tym czynnikiem, ktéry rdznicuje
postrzeganie wartosci ekonomicznej analizowanych sokow, co wptywa na sklonnos$¢ do
zaplaty wyzszej ceny za produkt, ktory jest spotecznie zaangazowany. Oznacza to, ze
hipoteza 13, zgodnie z ktora Konsumenci bedq przypisywali wyzszg wartos¢ ekonomiczng
informacji ~ produktowi  uczestniczqcemu w  kampanii  marketingu  spolecznie
zaangazowanego, gdy ich postawa bedzie altruistyczna zostata zwerytikowana pozytywnie.

Wraz z powstawaniem nowych, prospotecznych i prosrodowiskowych trendow w
zrachowaniach konsumentow mozna zauwazyé, ze w procesie nabywczym dobra sa
oceniane nie tylko przez pryzmat kryteriow dotyczacych warto$ci osobistych 1
indywidualnych korzysci dla konsumentow, ale takze z uwzglednieniem kryteriow o
charakterze spotecznym. Konsumenci wykazujacy postawy altruistyczne charakteryzujg si¢
wigkszym zaangazowaniem w pomoc innym, dlatego tez s3 bardziej wrazliwi na problemy
spoteczne i $rodowiskowe. Aktywno$¢ spoteczna przynosi im satysfakcje 1 zapewnia
realizacj¢ potrzeb wyzszego rzedu, zwigzanych z samorealizacjq 1 transcendencja. Jednakze

osoby aktywne spolecznie nie musza by¢ altruistami, aby wspiera¢ spolecznie wazne
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sprawy. Ich prospoteczne, pro publico bono dziatanie moze wynika¢ z czysto egoistycznych
pobudek.
Tabela 60
Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana roznic w WTP za produkty dla
grupy respondentdw przyjmujacych postawy altruistyczne

Chi? ANNOVA  Stopnie

Zmienne " Friedmana swobody P
WTP‘AkampaniaCRM )
WTP'BkampaniaCRM, 145 29,483 2 0,000
WTP‘CkampaniaCRM
Pary zmiennych Statystyki testu Standaryzowana p p*
statystyka testu
WTP'AkampaniaCRM -
WTP-BrampaniaCRM 0,093 0,793 0,428 1,000
WTP'AkampaniaCRM -
-0,466 -3,964 0,000 0,000
WTP‘CkampaniaCRM
WTP‘BkampaniaCRM -
-0,559 -4,756 0,000 0,000

WTP'CkampaniaCRM

WTP'AkampaniaCRM WTP'BkampaniaCRM WTP'CkampaniaCRM
1,88 1,78 2,34

Srednia ranga

*o = 0,05, wartosci istotnosci skorygowane metodg Bonferroniego.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondentow aktywnych spotecznie okre§lono jako osoby kupujace produkty z
atrybutem sprawy spotecznej. Wartos$ci srednie 1 dyspersji WTP sokow pomaranczowych sg
zblizone do tych parametrow oszacowanych dla respondentéw przyjmujacych postawy
altruistyczne (tab. 59). Najwyzsze wartosci miar tendencji centralnej otrzymat sok C
(M=4,90, Me=5,00) (tab. 61). Odwotujac si¢ do wynikéw testu Friedmana (tab. 62), wbrew
oczekiwaniu nabywcy produktu spotecznie zaangazowanego wycenili sok pomaranczowy C
na poziomie WTP nie r6znigcym si¢ statystycznie od produktu A pozbawionego atrybutu
spotecznej odpowiedzialnosci (p=0,056). Oznacza to, ze hipoteza 14, zgodnie z ktora
Konsumenci aktywni spolecznie bedq sktonni placi¢ wiecej za produkt uczestniczgcy w
kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego w relacji do produktow nie uczestniczgcy

w takiej kampanii zostata sfalsyfikowana.
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Tabela 61

Wybrane parametry statystyczne WTP dla osob aktywnych spotecznie (n=117)

Miary
WTP tendencj |_ Miary rozproszenia
centralnej
M Me S Min | Max |Rozstep | MS | V (%)
WTP'AkampaniaCRM 4,55 4,00 1,66 0,50 10,00 9,50 2,75 36,5
WTP-Bkampaniacrm | 4,18 | 4,00 | 1,51 | 0,45 [ 11,00 | 10,55 | 2,29 | 36,3
WTP'CkampaniaCRM 4,90 5,00 1,87 0,60 15,00 14,40 3,51 38,3

Objasnienia: M - §rednia, Me - mediana, S - odchylenie standardowe, Min - najnizsze WTP, Max - najwyzsze

WTP, MS - wariancja z proby, V - wspolczynnik zmiennosci.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 62

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana réznic w WTP za produkty dla

grupy respondentow aktywnych spotecznie

Chi? ANNOVA  Stopnie

Zmienne N Friedmana swobody
WTP‘AkampaniaCRM
WTP-Byampaniacrm 117 23,126 2 0,000
WTP‘CkampaniaCRM
. . Standaryzowana
Pary zmiennych Statystyki testu statystyka testu p p*

WTP'AkampaniaCRM - 0,093
WTP-BkampaniackM 0,282 2157 0,031
WTP'AkampaniaCRM - _ _ 0,056
WTP-CyampaniacRM 0,308 2,353 0,019
WTP'BkampaniaCRM - _ _ 0,000
WTP'CkampaniaCRM 0’590 41511 0’000
. ' WTP-AkampaniaCRM WTP'BkampaniaCRM WTP'CkampaniaCRM
Srednia ranga

1,99 1,71 2,30

* o= 0,05, warto$ci istotnosci skorygowane metodg Bonferroniego.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poszukujac przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy odwotaé si¢ do badan nad CRM.

Wskazuja one, Ze postawa wzgledem sprawy spotecznej jest istotng zmienng wyjasniajaca

skuteczno$¢ kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego, ze wzglgdu na osobisty

charakter wielu spraw (LAFERTY, EDMONDSON 2014, BESTER, JERE 2012). Mozna zatozy¢,

ze dla czgsci aktywnych konsumentow przestanie ,,pomoc diabetykom” eksponowane w
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reklamie soku C mogla nie by¢ na tyle wazng sprawa spoteczna, aby wyzej wyceni¢ produkt
C wzgledem produktu A.

W $wietle wynikow badan zaprezentowanych w niniejszym rozdziale nalezy
stwierdzi¢, ze wplyw postaw konsumenckich na sktonnos¢ do ptacenia wigcej za soki
pomaranczowe nie jest jednoznaczny. W celu wzmocnienia pozycji marki na rynku
producenci powinni informowac¢ konsumentéw o tych atrybutach zaufania, ktore maja dla
nich znacznie. Uwzglednienie w procesie decyzyjnym postaw konsumenckich przyczynié¢
si¢ zatem powinno do tworzenia optymalnych strategii promocyjnych i efektywnych

strategii cenowych.

5.4. Sklonnos¢ do akceptacji i sklonnos$¢ do zakupu a sklonnos¢ do placenia

Podczas aukcji eksperymentalnej konsumenci licytowali w taki sposdb, aby kupic¢
prawdziwe produkty za prawdziwe pienigdze w ramach zasady, ze zostaja zachecani do
prawdziwego ujawniania wartosci kazdego degustowanego produktu. W symulacji
srodowiska rynkowego dostarczono respondentom odpowiednich informacji o zestawie
dobr, co wzmocnito strategi¢ licytacji opartej na indywidualnej refleksji nad swoja
postrzegang warto$cig przypisywang produktom. Kwota uzyskana podczas eksperymentu
(rundy 1-5) zostata zinterpretowana jako maksymalna cena po jakiej konsumenci sktonni
byliby naby¢ za kazdy z testowanych sokow. Uzyskano w ten sposob pomiary atrakcyjno$ci
informacji o produktach z wykorzystaniem miernika pieni¢znego. Nalezy zaznaczy¢, Ze
warto$¢ przypisang produktowi mozna bada¢ nie tylko poprzez sktonnos¢ do ptacenia, ale
rébwniez za pomoca sktonnosci do akceptacji (ang. WTA: willingness to accept) oraz
sktonnosci do zakupu (ang. WTP: willingness to buy).

Ostatnimi celami badan byto (1) okreslenie sktonnosci do akceptacji i sktonnosci do
zakupu oraz czynnikoéw je determinujgcych oraz (2) identyfikacja zaleznosci miedzy WTA i
WTB a sktonnoscig do zaptaty. Zmierzajac do ich realizacji podjeto probg odpowiedzi na
nastepujace pytania:

1. Cgzy istniejg réznice w konsumenckiej sktonnosci do akceptacji cen sokow i czy jest
ona determinowana poziomem dochodoéw?

2. Czy istnieje dysparytet WTA-WTP?

3. Jaka jest zalezno$¢ migdzy sktonnoscig do zaptaty a sktonnosciag do ptacenia?

4. Jak jest sktonno$¢ do zakupu sokoéw i czym jest ona determinowana?
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Sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:

H15: Konsumenci beda sktonni odsprzedawaé soki pomaranczowe po réznych cenach.

H16: Dochody konsumentéw roznicowaé bedg sktonnos$¢ do akceptacji ceny produktow.

H17: Istnieje dysparytet WTA-WTP.

H18: Im wyzsza jest sklonnosci konsumenta do zaplaty, tym wyzsza jest jego sklonnosé
do akceptacji.

H19: Sktonnos¢ do zakupu soku, po uzyskaniu kompletu informacji na jego temat, bedzie
relatywnie najwigksza w przypadku najtanszej alternatywy.

H20: Konsumenci wigzacy wysoka cen¢ z wysoka jako$cig nie sg skloni do zakupu
najdrozszej alternatywy produktu.

Koncepcja efektu dochodowego formutowana na gruncie teorii wyboru konsumenta
odwotuje si¢ do konsumenckiej awersji do straty, gdzie nabywca preferuje posiadane przez
niego produkty. Odwotujac si¢ do teorii szans nalezy zauwazy¢, ze osoba zbywajaca dobro
moze postrzegac¢ transakcje jako strate i zazada¢ odszkodowania wyrazonego w jednostce
pieni¢znej. Z kolei nabywajacy zyskuje produkt, jednak, aby go otrzymac jest zmuszony
rozstac si¢ z okreslong sumg pieni¢dzy. Awersja do straty objawia si¢ w zwigkszeniu uwagi
konsumenta na stracie anizeli zysku. Moze to doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej osoba
sprzedajaca produkt bedzie wymagata wigkszej rekompensaty niz cena proponowana przez
oferenta. Mozna zatozy¢, ze jezeli konsument wysoko postrzega warto$¢ atrybutu produktu
zywnosciowego, bedzie wykazywal wyzsza graniczng cene sprzedazy. Nabywcy mogg by¢
$wiadomi ceny rynkowej produktu, co wptywa na poziom WTP, jednak WTA bedzie wyzsza
od tej ceny, co oznacza, ze nie bedzie chcial si¢ rozsta¢ z produktem po cenie WTP lub
nizszej.

W rundzie szdstej eksperymentu poproszono uczestnikow badan o podanie
minimalnej kwoty pieni¢znej wymaganej do tego, aby sprzedali okreslone dobro (WTA).
Wybrane parametry WTA zostaly przedstawione w tabeli 63. Najwyzsza $rednig ceng
akceptacji uzyskat produkt C (M=5,13 zt, Me=5,00), a najnizszg produkt B (M=4,68,
Me=4,50). Doda¢ nalezy, ze w rudzie poprzedniej w ktdérej respondenci dysponowali
kompletna informacja o produktach, soki A 1 B otrzymaty najwyzsze kwoty WTP. Warto$§¢
wspotczynnika V wskazuje na przecigtng zmiennosci kazdego z sokdw pomaranczowych,

ksztaltujaca si¢ w przedziale od 41 do 42,5%.
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Wybrane parametry statystyczne WTA dla sokow (N=196)

Tabela 63

Miary

tendencji Miary rozproszenia
WTA J! y rozp

centralnej

M Me S Min | Max |Rozstep | MS | V (%)
WTA-A 497 | 5,00 | 2,05 | 0,50 15 14,50 421 41,3
WTA-B 468 | 450 | 1,96 | 0,00 15 15,00 3,86 42,0
WTA-C 513 | 5,00 | 2,17 | 0,30 20 19,70 473 42 .4

Objasnienia: M — §rednia, Me — mediana, S — odchylenie standardowe, Min — najnizsze WTP, Max —

najwyzsze WTP, MS — wariancja z proby, V — wspoétczynnik zmienno$ci.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na rysunku 36 przedstawiono relatywne ujecie degustowanych sokow ze wzgledu na

WTA. Na wyzsza warto$¢ sktonnosci do akceptacji soku C wzgledem soku B wskazato 49%

respondentéw, a soku A wzgledem soku B o 4 punkty procentowe mniej. Porownujac

minimalng kwot¢ pieni¢zng wymagang do sprzedazy sokow A i C okazato si¢, ze 48%

respondentow wskazato na nizsze WTA soku A niz soku C.

60%

al
o
X

40%

30%

20%

[N
o
X

odsetek wskazan respondentéw

0%

38%

48%

32%

WTA nizsze produktu
pierwszego (A, A, C)

Rys. 36. Konkurencyjnos¢ sokow ze wzgledu na WTA

17%

18%

1

WTA produktow takie same

msoki A-B Osoki A-C @soki C-B

45%

39%

49%

WTA wyzsze produktu

pierwszego (A, A, C)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Oceng réznic miedzy stawkami WTA za pordwnywane soki dokonano w drodze

przeprowadzenia dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana®?. Wyniki testu dla par

22 Rozktad WTA dla produktow jest normalny (aneks).
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zmiennych (p=0,0767, p=0,0518, p=0,037) wskazuja na brak podstaw do przyjecia hipotezy,
ze konsumenci bedq sktonni odsprzedawaé soki pomaranczowe po roznych cenach. Roéznice
w WTA byty jedynie statystycznie istotne w przypadku soku C zestawionego z sokiem B
(tab. 64).

Tabela 64

Wyniki dwukierunkowej analizy wariancji Friedmana r6znic w WTA produktéw

Chi?’ ANNOVA  Stopnie

Zmienne N Friedmana swobody P
WTA-A, WTA-B,
WTA-C 196 7,302 2 0,026
. Statystyki Standaryzowana *
Pary zmiennych testu statystyka testu P P
WTA-A - WTA-B 0,115 1,136 0,256 0,767
WTA-A - WTA-C -0,138 -1,364 0,173 0,518
WTA-B - WTA-C -0,253 -2,500 0,012 0,037
Sredni WTA-A WTA-B WTA-C
rednia ranga 199 188 213

* o= 0,05, warto$ci istotnosci skorygowane metoda Bonferroniego.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mozna zatozyé, ze konsumentom majacym wybor miedzy jednym a drugim
produktem trudniej jest si¢ rozsta¢ z sokiem C, poniewaz przypisuja jemu wyzszg warto$¢
dodang wynikajaca z zasobu informacyjnego jakim dysponowali. Wyrazem tego byla
znaczgco wyzsza kwota zaptaty (WTP) za sok C w rundzie 5.

Minimalna kwota pieni¢zna, ktérg respondent jest w stanie zaakceptowac, aby
odsprzedac¢ sok pomaranczowy moze by¢ determinowana poziomem dochodow. W procesie
badawczym przyjeto nastgpujaca hipoteze: dochody konsumentow rozinicowalé bedg
sktonnos¢ do akceptacji ceny produktow. Istotno$¢ statystyczng réznic w WTA za soki
pomaranczowe, mi¢dzy grupami konsumentéw rdznigcymi si¢ poziomem dochodow,
ustalono przy zastosowaniu jednoczynnikowej analizy wariancji Kruskala-Wallisa®. Na
podstawie informacji zawartych w tabeli 65 mozna stwierdzi¢, ze nie ma statystycznie
istotnej r6znicy w WTA sokdéw pomaranczowych miedzy grupami dochodowymi. Oznacza

to, ze hipoteza 16 zostata sfalsyfikowana.

23 Rozktad WTA dla produktéw w grupach dochodowych jest normalny (aneks).
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Przecigtne roznice migdzy WTA sokéw a ich WTP z rundy testowania
organoleptyczno-sensorycznego (rudna 1, bez informacji, WTPjuos) Oraz z rundy z
kompletem informacji (rudna 5, WTPkampaniacrm) sa dodanie (tab. 66). Ponadto uwidacznia
si¢ dysparytet WTA-WTP dla kazdego soku pomaranczowego. Dla produktu C réznica
pomiedzy WTA a WTP;usc byta najwicksza i zmniejszyta ponad czterokrotnie, z 1,07 zt do
20 groszy. W przypadku soku B dysparytet zmniejszyt si¢ o 45%, tj.: z 96 do 53 groszy a
produktu B 0 17%, tj. z 61 do 50 groszy (tab. 66).

Tabela 65
Wyniki testu Kruskala-Wallisa roznic w WTA produktéw migdzy grupami

respondentéw réznigcych si¢ poziomem miesi¢cznego dochodu

A e SO
WTA-A 196 7,528 3 0,057
WTA-B 196 4,929 3 0,177
WTA-C 196 2,885 3 0,410

Objasnienia: a) grupy dochodowe: < 1000 zt; 1001-2000 zt; 2001-3000 zt; > 3000 zt; * o= 0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 66
Przeci¢tne r6znice miedzy WTA a WTP produktow (zt)
) Sok
Pary zmiennych A 8 c
WTA-WTPjuos¢ 0,96 0,61 1,07
WTA-WT PxampaniackRMm 0,53 0,50 0,24

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Za pomoca testu znakowanych rang Wilcoxona poddano ocenie istotnosé
dysparytetu WTA-WTPkampaniacry. Przy przyjetym poziomie istotnosci a = 0,05 wartos¢ p
byly nizsza dla kazdego soku pomaranczowego (tab. 67). Hipoteza 16 zgodnie z ktorg
istnieje dysparytet WTA-WTP zostata potwierdzona. Oznacza to, ze uczestnicy badan nie sa
sktonni sprzeda¢ zadnego z degustowanych produktow po stawkach odpowiadajacych WTP

za dany sok.
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Tabela 67
Wyniki testu znakowanych rang Wilcoxona dla préb zaleznych réznic cenowych

produktéw migdzy WTA a WTPkampaniackRm

é Para zmiennych N T SE Z p

2

o

A WTA-A - WTP-AkampaniacrRm 196  2123,50 491,36  -6,155 0,000
B WTA-B - WTP-BkampaniacrRm 196  2114,00 470,97 -5,841 0,000
C WTA-C - WTP-Crkampaniacrm 196  3554,50 488,27  -3,117 0,002

Objasnienia: T — statystyka testu, SE — btad standardowy, Z — standaryzowana statystyka testu.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W tabeli 68 przedstawiono $rednie rangi roéznic stawek WTA i WTP wskazanych
przez respondentdow po otrzymaniu kompletu informacji. W przypadku soku A blisko 55%
respondentéw (N=107) wymagalo wigkszej rekompensaty za utrate produktu w poréwnaniu
do ceny, ktora byli sktonni zaptaci¢. W przypadku soku B byto to 52% badanych (101 0sob),
natomiast w przypadku soku C ponad 45% uczestnikéw badania. Dla kazdego
analizowanego soku 27-29% badanych ustalito swoja WTA na tym samym poziomie co
kwoty WTPkampaniacrm. Najwiecej 0sob (N = 53) z tych, ktore wykazaty stawki sktonnosci
do ptacenia wyzsze niz sktonnosci do akceptacji ustality je dla soku C.

Oceniajac zwigzek miedzy WTP sokdéw na poziomie ostatniej informacji (runda 5) 1
WTA (runda 6) wyznaczono regresje liniowe (rys. 37, tab. 69). W réwnaniu y=ax + b, zay
przyjeto WTA (zmienna objasniana) a za X WTPrumpaniacru. Parametr a to wspotczynnik
regresji, b to wyraz wolny. Dla kazdego soku pomaranczowego model i parametry funkcji
s statystycznie istotne. Wspétczynnik determinacji R? ksztaltowat sic powyzej 0,500. W
przypadku soku A model w 58% wyjasnit ksztattowanie poziomu WTA, dla soku B w 51%,
a dla soku C w 60%. Wyniki regresji dla kazdego z sokow wskazuja, Ze istnieje statystycznie
istotna zalezno$¢ migdzy WTP a WTA dla kazdego produktu. Wartosci p byta nizsza niz
przyjety poziom istotnosci (o = 0,05). Hipoteza 18 zakladata, ze im wyzsza jest skfonnosci
konsumenta do zaplaty, tym wyisza jest jego skfonnos¢ do akceptacji. Zostala ona
potwierdzona dla kazdego soku pomaranczowego. Zaleznos$c¢ jest najsilniejsza w przypadku

produktu A (a=0,934), a najstabsza dla soku B (a=0,873).
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Tabela 68

Skala rang r6znic cenowych produktow miedzy WTA a WTPxampaniacrm

RANGI N Srednia | Suma
ranga rang
Ujemne rangi 1072 76,38 | 8172,50
Dodatnie rangi 36" 58,99 | 2123,50
WTA-A - WTP'AkampaniaCRM 2 2
Wigzania 53¢
Ogodtem 196
Ujemne rangi 101¢ 75,41  7616,00
Dodatnie rangi 38° 55,63 | 2114,00
WTA-B - WTP-BkampaniaCRM " . f
Wigzania 57
Ogotem 196
Ujemne rangi 899 74,14 | 6598,50
Dodatnie rangi 53" 67,07 | 3554,50
WTA-C - WTP'CkampaniaCRM J -
Wigzania 54!
Ogotem 196

a. WTP- Axampaniacrm < WTA-A
b. WTP- Axampaniacrm > WTA-A
€. WTP- Akampaniacrm = WTA-A
d. WTP- Bkampaniackm < WTA-B
€. WTP- Bkampaniacrm < WTA-B
f. WTP- Bkampaniackm < WTA-B
g. WTP- CkampaniacrRm < WTA-C
h. WTP- Ckampaniackm > WTA-C
I. WTP- Ckampaniacrm = WTA-C

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sktonno$¢ do zakupu (WTB) charakteryzuje si¢ ujawnieniem konsumentowi
konkretnej ceny dobra, po ktorej decyduje si¢ on na jego zakup badz tez nie. Jest ona
ksztaltowana poprzez postrzegang warto$¢ produktu ze zbioru istniejacych alternatyw.
Nalezy zauwazy¢, ze licytowane ceny dotyczace WTP reprezentuja ceng premium za
otrzymane informacje dotyczace sokow o okreslonych atrybutach, podczas gdy sklonnos¢

do ich zakupu reprezentuje preferencje zakupowe po uzyskaniu o nich kompletu informacji.
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Podsumowanie statystyki regresji

Tabela 69

Produkt A
F Btad
R R? dop. R? ..
op (1,194) estymacji
Zmienna zalezna WTA 0,762 0,580 0,578 268,04 0,0000 1,333
btad
standardowy 1(194) P
wyraz wolny 1,02 0,26 3,95 0,0001
WTP'AkampaniaCRM 0,89 0,05 16,37 0,0000
Produkt B
F Blad
2 2
R R dop. R (1,194) estymacji
Zmienna zalezna WTA 0,715 0,511 0,509 202,96 0,0000 1,377
btad
standardowy 1(194) P
wyraz wolny 1,03 0,27 3,77 0,000
WTP'AkampaniaCRM 0,87 0,06 14,25 0,000
Produkt C
F Blad
2 2
R R dop. R (1,194) estymacji
Zmienna zalezna WTA 0,776 0,603 0,601 294,16 0,0000 1,375
btad
standardowy 1(194) P
wyraz wolny 0,55 0,28 1,95 0,052
WTP-AxampaniaCRM 0,93 0,05 17,15 0,000

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rys. 37. Zwiazek migedzy WTP a WTA dla sokéw pomaranczowych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W ostatniej, siodmej rundzie eksperymentu ujawniono respondentom $rednig ceng
rynkowg produktow i zapytano, czy byliby sktonni naby¢ poszczegdlne soki po podanej
cenie. Na podstawie danych zaprezentowanych na rysunku 38 oraz w tabeli 70 mozna
stwierdzi¢, ze sktonnos¢ do zakupu soku po uzyskaniu kompletu informacji na jego temat
bedzie relatywnie najwigksza w przypadku najtanszej alternatywy. Hipoteza 19 zostala
potwierdzona. 78% uczestnikéw badania byto sktonnych naby¢ ekologiczny sok A po cenie
3,29 zt a 72% sok C po cenie 3,99 zt. Intersujace jest to, ze co drugi respondent nie miata
zamiaru kupi¢ soku B po cenie 4,49 zt (rys. 38). Byt to produkt najdrozszy wsréd alternatyw
produktowych, cechujacy si¢ najgorszym WTP i WTA. Najwigksze relatywne WTB dla soku
A moze wynika¢ z faktu, iz konsumenci otrzymuja bardzo atrakcyjny cenowo produkt,
posiadajacy certyfikat ekologiczny. Jest to wazne w kontek$cie wcze$niejszego
stwierdzenia, ze zywno$¢ ekologiczna jest uwazana przez dominujacg grupe respondentéw

z zbyt droga.
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Rys. 38. Sktonno$¢ do zakupu analizowanych sokéw po ujawnieniu ceny rynkowe;j

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W tym miejscu uzasadnione jest ponowne odwotlanie si¢ do tabeli 70 syntetyzujacej
uzyskane wyniki. Przedstawia ona relacje migdzy wszystkimi analizowanymi miernikami
postrzegane] wartosci przez konsumenta dla degustowanych sokow, w tym pomiedzy
miernikami wartosci ekonomicznej, tj.: WTP i WTA. Konsumenci byli sktonni zaptaci¢ ceng

za sok C $rednio o 46 groszy wigksza niz za sok A, a w stosunku do soku B o 72 grosze.
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Generalnie respondenci nie byli sklonni sprzeda¢ zadnego z produktéw po stawkach
odpowiadajacych WTP. Konsumenci po uzyskaniu kompletu informacji srednio zaptaciliby
za sok A cen¢ o 1,68 zt wyzsza od ceny rynkowej (o 1,53 zt wyzsza niz przed rundami

informacyjnymi), za sok B 0,32 zt nizsza, a za produkt C o 1,14 zt wyzszg (o 1,43 z}).

Tabela 70
Relacje migdzy WTB a WTA i WTP dla analizowanych produktow

Wyszczegoblnienie Produkt
A | B | C
WTP [zl]
4,44 4,18 4,90
WTPkampaniaCRM
WTP;akose 3,44 3,51 3,46
WTA 4,97 4,68 5,13
WTB 3,29 4,49 3,99
WTBtak (%) 77,6 50,5 71,9
roznice WTB-WTA [zl]
WTB-WTA -1,68 | -0,19 -1,14
WTB-WT PkampaniackM -1,15 0,31 -0,91
WTB-WTPjakose -0,15 0,98 0,53
réznice WTB-WTA [%)]
WTB/WTA 33,7 4,0 22,3
WTB/WT PxampaniacRM 25,8 7,5 18,5

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W tabeli 71 przedstawiono $rednie stawki WTP za soki uzyskane po ostatniej rundzie
informacyjnej wycenione przez tych konsumentoéw, ktorzy wyrazili swojg sktonnos¢ do
zakupu tego produktu. Mozna zauwazy¢, ze WTP zmienia si¢ w zalezno$ci od preferencji
zakupu. Srednie ceny WTP zaproponowane przez konsumentow, ktorzy cheieli zakupié sok
A sg wyzsze dla produktu A, w poréwnaniu do $redniego wyniku WTP dla wszystkich
badanych, natomiast dla alternatyw srednia WTP byla takze wyzsza, jednak relatywnie
zblizone. Srednie stawki WTP respondentow, ktorzy zakupiliby sok B sa wzglednie wyzsze
dla wszystkich sokéw wzgledem catej proby. Z kolei dla tych, ktérzy byli sktonni do zakupu
soku C, kwota $redniego WTP za sok A jest nizsza o 0,15 zt, za produkt B taka sama, a za C
wyzsza az 0 0,31 zt.

Za pomocg testu Wilcoxona dokonano oceny istotnosci réznic pomigedzy WTB za

soki A, B 1 C konsumentow, ktorzy uwazaja, ze wysoka cena wigze si¢ z wysoka jakoScig
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produktu (tabela 72). Wyniki wskazuja na istnienie r6znic pomiedzy WTB soku A1 B (p =

0,029) oraz B i C (p = 0,015), przy czym nalezy zaznaczy¢, ze produkt B ma najwyzsza

ceng.

Tabela 71
WTP za soki dla konsumentow sklonnych do zakupu okre§lonego produktu
L. WTPkampaniaCRM
Wyszczegblnienie
A B C
WTB - Akupno 4,85 4,29 4,92
WTB - Bkupno 4,60 4,92 5,22
WTB - Ckupno 4,29 4,18 5,21

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 72

Wyniki testu Wilcoxona dla r6znic migdzy WTB poszczegdlnych sokow w grupie

konsumentow twierdzacych, ze wysoka cena wiaze si¢ z wysoka jakoscig produktu

Sok Parazmiennych Z p

A  WTB-A.WTB-B 2,182 0,029
B WTB-B.-WTB-C 2,425 0,015
C WTB-A-WTB-C -0,250 0,803

Objasnienia: Z — standaryzowana statystyka testu, poziom istotnosci a = 0,05.

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pomimo pogladu, Zze wysoka cena jest odzwierciedleniem wysokiej jakosci,

nabywcy nie zawsze mogg wybra¢ produkt najdrozszy (sok B) bowiem ostateczna decyzja

nabywcza uwarunkowana jest szeregiem innych czynnikow majacych wplyw na zakup

produkt (tab. 73). Istotng rolg odgrywaja wowczas atrybuty informacyjne produktu. Takie

zachowania moga by¢ réwniez niezalezne od atrybutéw do$wiadczenia, podczas oceny

ktorych konsumenci wskazuja na najlepszy z dostgpnych alternatyw zestaw cech, tj. smak,

konsystencje, barwe 1 zapach. Na podstawie informacji zawartych w tabelach 72 1 73, mozna
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stwierdzié, ze konsumenci wigzqcy wysokq ceng z wysokq jakoscig nie sq sktoni do zakupu

(WTB) najdrozszej alternatywy produktu. Hipoteza zostala potwierdzona.

Tabela 73
WTB sokow dla konsumentow wigzacych wysoka cene z wysoka jako$cig produktu
o Produkt
Wyszczegblnienie
A B C
WTBtak (%) 78,85 | 57,69 | 78,85

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W ostatniej tabeli przedstawiono informacje dotyczace sktonno$ci respondentow do
zakupu odnoszace si¢ do ich cech demograficznych, ekonomicznych i psychograficznych.
Odsetek osob, ktore kupityby okreslony sok ze wzgledu na pte¢ sa zblizone. Zauwazono, ze
Znaczaca grupa zarOwno mlodszych, jak i starszych uczestnikow badan nie bytaby sktonna
kupi¢ sok B (60%), ktéry nie uzyskat certyfikatu ani nie byt spotecznie zaangazowany,
jednoczesénie stanowiagc najdrozszg z alternatyw. W przypadku respondentéw o najnizszych
miesiecznych dochodach na osobe (<1000 zl) negatywna sktonno$¢ do jego zakupu
wskazato 60% respondentow. Natomiast im nabywcy sg bardziej zamozni tym wigkszy ich
odsetek jest sklonny naby¢ najdrozszy sok pomaranczowy. Ten produkt jest najmniej
atrakcyjny dla klientow o czym $wiadczg wielkosci czestosci dla pozostatych zmiennych.

83% respondentow przyjmujacych postawe zdrowego stylu zycia jest sktonnych do
zakupu ekologicznego soku A, co w poréwnaniu z osobami nie deklarujacymi tej postawy
jest 0 11% wyzsze. Moze to by¢ spowodowane postrzeganiem przez konsumentow
produktéw ekologicznych jako relatywnie zdrowszych, co potwierdzaja badania
przeprowadzone przez D. De Toni’ego 1 wspdtautoréw (2018, s. 460) oraz M. Radmana
(2005, s. 263). Z kolei informacje zdrowotne o produktach spozywczych moga miec
zasadniczy wplyw na zdrowie cztowieka, dlatego tez moga wplywac na ostateczne decyzje
konsumentéw dotyczace zakupu zywnosci.

Nalezy zwr6oci¢ uwage na relatywnie zblizone wyniki dla preferujacych 1
niepreferujacych postepowanie altruistyczne w przypadku ekologicznego soku A i
spotecznie zaangazowanego soku C. Wptyw informacji o uczestnictwie soku w kampanii
CRM oraz certyfikacie ekologicznym na WTP nie byt zalezny od postrzegania przez
respondentéw atrybutow doswiadczenia (oceniono produkty jako substytucyjne wzgledem

siebie) wigc uzyskane wyniki moga §wiadczy¢ o tym, ze wszyscy konsumenci postrzegali
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warto$¢ z korzys$ci spotecznych ptynacych z zakupu soku C. Mozliwe, ze informacja o

atrybucie zwigzanym z marketingiem spolecznie zaangazowanym wywolala egoistyczne

motywy zakupu, jak postrzeganie jakosci (poza sensorycznej) soku.

Tabela 74

Cechy demograficzno-ekonomiczno-psychologiczne respondentow a ich sktonnos$¢ do

zakupu sokow

Kupilby sok po wskazanej cenie

Zmienna Grupa WTB-A- WTB-B- | WTB-C-

3,29z% 4,49 7t 3,99 zt
Ple¢ mezczyzna 80,0% 48,6% 67,1%
kobieta 76,2% 51,6% 74,6%
Wiek 18 - 20 lat 77,1% 40,0% |  74,3%
21-25 lat 77,6% 52,8% 71,4%
Miesigczne dochody <1000 zt 75,5% 60,4% 64,2%
na osobe w 1001-2000 zt 80,3% 45 5% 12, 7%
gospodarstwie 2001-3000 zt 76,7% 46,7% 76,7%
domowym > 3000 zt 76,6% 48,9% 76,6%
Czestotliwose niska 750% |  50,0%| 68,6%
spozycia sokow wysoka 79,8% 50,5% |  73,1%
: niskie 81,2% 52,9% 75,3%
:legjvtkl na zakup Srednie 69,0% |  46,6% | 69,0%
duze 81,3% 52,1% 72,9%
Kupujacy eko- nie 75,3% 40,3% | 74,0%
produkty tak 79,0% 57,1% 70,6%
Kupujacy produkty z nie 68,4% 45,6% 72,2%
atrybutem sprawy tak 83,8% 53,8% 71,8%
spotecznej tak 77,5% 52,9% 73,2%
Kupujacy produkty nie 74,7% 48,4% 78,0%
certyfikowane tak 80,0% 52,4% 66,7%
Kupujacy produkty nie 77,4% 49,6% 72,3%
nagradzane tak 78,0% 52,5% 71,2%
Postawa zdrowego nie 72,6% 48,1% 71, 7%
stylu zycia tak 83,3% 53,3% 72,2%
Postawa nie 78,4% 37,3% 68,6%
altruistyczna tak 77,2% 55,2% 73,1%

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Konsumenci niewykazujacy cech altruistycznych byli sktonni do zakupu produktu z
atrybutem doswiadczenia, ze wzgledu na jego relatywna atrakcyjnos¢. Jest to zgodne z
wynikami obu grup w kryterium klasyfikacji altruistycznej dla soku A, poniewaz, jak
wskazuja badania B. Gassler i innych (2019, s. 238), oraz M. Vega-Zamora i innych (2014,
s. 349), konsumenci rzeczywiscie interpretuja oznakowanie ekologiczne, jako sygnat
wyzszosci 1 obiektywnej jako$ci wina.

Atrybuty do$wiadczenia, takie jak smak dominujg w decyzjach zakupowych
konsumentow (BALON 1 IN. 2017, s. 28, APAOLAZA 1 IN. 2017). Jednak w sklepach
konsumenci sg czegsto pozbawieni mozliwosci oceny organoleptycznej zywnos$ci i musza
opiera¢ si¢ albo na otrzymywanych informacjach albo na do§wiadczeniu zakupowym, co
moze by¢ utrudnione w przypadku nowych produktow. Mozna zalozy¢, ze stosowanie
odpowiednich strategii informowania konsumenta o okre$lonych atrybutach produktu
(majacych dla konsumenta okreslong warto§¢ i znaczenie) moze przyczyni¢ si¢ do
pozytywnej zmiany postawy konsumenta wobec produktu i ostatecznie sktonnos¢ go
podjecia decyzji o jego zakupie. SposOb oznaczenia, etykietowania produktu moze miec
istotne znaczenie w wyborach rynkowych konsumentéw. Konkludujac informacja o
atrybutach produktu ma ekonomiczng i wymierng warto$¢, ktora jest determinowana przez

rézne cechy osobowosci konsumenta.
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Podsumowanie

Funkcjonowanie wspodtczesnej gospodarki rynkowej uwarunkowane jest szeregiem
pozackonomicznych czynnikéw, w tym stosunkéw geopolitycznych, realiow
postpandemicznych 1 przeobrazen spotecznych. Turbulentne, zmienne 1 czgsto
nieprzewidywalne warunki rynkowe w istotny sposob determinujg prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej. Duza dynamika zjawisk gospodarczych, zaostrzona walka konkurencyjna 1
zmieniajace si¢ trendy konsumenckie implikujg konicznos$¢ prowadzenia wieloaspektowych
analiz zachowan konsumenckich oraz poszukiwania takich atrybutéw produktéw, ktére
odpowiadatyby na potrzeby konsumentéw i1 generowaty wymierng warto$¢ ekonomiczng dla
producentow.

Obecnie za jeden z kluczowych zasobow strategicznych przedsigbiorstwa i
gospodarki uwazana jest informacja. Informacja zawsze odgrywala istotng role w
ksztaltowaniu procesow spoteczno-ekonomicznych. We wspodlczesne] rzeczywistosci
gospodarczej jest ona jednym z kluczowych czynnikow wytwoérczych i katalizatorem
rozwoju gospodarczego. Zwlaszcza w zmiennych realiach rynkowych obserwowany jest
wzrost jej znaczenia jako zasobu produkcyjnego, majacego duzy wplyw na specyfike i
przebieg procesow decyzyjnych. Zgodnie zatem z logikg racjonalnego gospodarowania
wykorzystanie potencjalu informacyjnego powinno cechowa¢ si¢ efektywnoscia,
skutecznos$cig 1 optymalnoscig. W pelni wartosciowa informacja moze bowiem by¢ uznana
za zasOb strategiczny przedsigbiorstwa umozliwiajacy osigganie 1 utrzymywanie
odpowiedniej pozycji konkurencyjnej na rynku.

Informacja niewatpliwie posiada warto§¢ ekonomiczng, jednak jej pomiar nie jest
jednoznaczny 1 uniwersalny. Trudnosci zwigzane z oszacowaniem warto$ci informacji
wynikaja ze zmiennej jej natury, czyli wieloaspektowosci, roznorodnosci 1 zlozonosci
informacji. Niemniej jednak coraz czgsciej podejmowane sg proby precyzyjnej wyceny
ekonomicznej warto$ci informacji. Pomiar ekonomicznej wartosci informacji moze by¢
dokonywany na podstawie zréznicowania mi¢dzy najwyzsza kwota, jakg mozna zaptacic za
dane dobro, tj. sktonnoscig do zaptaty (ang. willingness to pay WTP), a najnizszg kwotg, jaka
moze by¢ uznana jako kompensata za odstgpienie tego dobra, czyli tzw. sktonnoscig do
przyjecia rekompensaty (ang. willingness to accept WTA). Metodologia bazujaca na WTA i
WTP moze by¢ stosowana w celu oceny subiektywnej wartosci informacji, z zamiarem

okreslenia charakterystyk informacji jako dobra ekonomicznego. Mechanizm taki jest
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zgodny z prawem popytu i podazy, a zatem z ustalaniem cen w warunkach konkurencji
rynkowej.

Zwazywszy na rosngca rol¢ informacji w procesach gospodarowania podjgta w pracy
problematyka dotyczy ekonomicznej wartos$ci informacji rozpatrywanej w konteksScie
konsumenckiej sktonnosci do =zaptaty. Za cel glowny badan przyjeto okreslenie
ekonomicznej wartosci informacji oraz identyfikacje uwarunkowan sktonnosci do ptacenia
wyzszej ceny za produkt o okreslonych atrybutach informacyjnych. Podjeto probe
odpowiedzi na pytania, czy informacja o atrybutach zaufania wplywa na konsumenckg
sktonnosciq do zaptaty okreslonej kwoty za produkt 0raz czy informacja, stanowigc wartosc
dodang, jest dodatkowq korzyscig dla konsumenta i czy w zwigzku z tym moze wyrozniaé
produkt na rynku i zwigksza¢ jego konkurencyjnos¢? Ponadto dokonano takze proby
okreslenia roli afektywnych i behawioralnych postaw konsumenckich w wycenie
ekonomicznej wartosci informacji. W obecnych realiach rynkowych analiza potrzeb,
preferencji i zachowan konsumenta jest fundamentalng kwestia w ksztaltowaniu polityki
cenowej przedsigbiorstwa, dlatego tez w toku badan, obok zmiennych ekonomicznych,
uwzgledniono takze charakterystyki afektywne i behawioralne konsumentow. Ostatnie
cztery pytania badawcze byly nastepujace: czy istniejq roznice w konsumenckiej sktonnosci
do akceptacji cen sokow i czy jest ona determinowana poziomem dochodow; czy istnieje
dysparytet WTA-WTP?; jaka jest zaleznos¢ miedzy sktonnoscig do zaptaty a sktonnoscig do
placenia; jaka jest sktonnos¢ do zakupu sokow i czym jest ona determinowana?

W celu realizacji celow teoretycznych 1 empirycznych badan oraz weryfikacji
hipotez badawczych dokonano przegladu literatury przedmiotu z zakresu podjetego tematu
oraz przeprowadzono wtlasne badania empiryczne. Dane pierwotne uzyskano stosujac
metode eksperymentu laboratoryjnego opartego na aukcji z losowa n-ta ceng oraz metode
badan ankietowych przy wykorzystaniu autorskiego kwestionariusza wywiadu. W trakcie
eksperymentu ekonomicznego cztonkowie proby badawczej dokonywali wyceny aukcyjnej
zestawu alternatyw soku pomaranczowego. Roznily si¢ one atrybutami informacyjnymi, do
ktérych zaliczono: miejsce wyprodukowania produktu, przyznang nagrode, posiadany
certyfikat oraz udzial produktu w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego.
Preferencje dla kazdego atrybutu pochodzily z dokonanych wyboréw konsumenckich w
drodze podania maksymalnej ceny, za jaka kazdy z uczestnikow badania bylby sklonny
kupi¢ sok A, B 1 C w odniesieniu do ich wariantoéw informacyjnych.

Zgromadzone podczas badan dane empiryczne poddano wnikliwej analizie

statystycznej. Przeprowadzono ja zard6wno w ujeciu pionowym (miedzy rundami), jak 1 w
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ujeciu poziomym (migdzy poszczegdlnymi produktami), uwzgledniajac przy tym wybrane
charakterystyki psychograficzno-ekonomiczne uczestnikow badania. W celu zapewnienia
poprawnosci metodologicznej prowadzonych analiz na wstepie dokonano oceny
normalnosci rozktadow zmiennych. Analizy przeprowadzono w ujeciu nieparametrycznym
wykorzystujac: test Friedmana (odpowiednik jednoczynnikowej analizy wariancji ANOVA
dla prob zaleznych), test Wilcoxona (odpowiednik testu t Studenta dla prob zaleznych) i test
Kruskala-Wallisa (odpowiednik jednoczynnikowej analizy wariancji ANOVA dla prob
niezaleznych). Zastosowano réwniez analize¢ wariancji ANNOVA (test parametryczny),
wspotczynnik korelacji i funkcje regresji, miary tendencji centralnej oraz miary
zrdznicowania. Wykorzystanie szeregu réznych metod statystycznych wynikato z
przyjetych hipotez i podyktowane byto dazeniem do uzyskania miarodajnych wynikow
przeprowadzonych analiz oraz dazeniem do naukowej rzetelnoSci w formutowaniu
wnioskéw z badan.

Zgonie z zalozeniami metodycznymi badan przeprowadzone analizy ukierunkowane
byly na weryfikacj¢ hipotez badawczych. W tabeli 75 przedstawiono wyniki weryfikacji
hipotez: 9 z nich zostato zweryfikowanych pozytywnie (H1, H2, H7, H8, H13, H17, H18,
H19, H20), 8 zostato sfalsyfikowanych (H3, H4, H9, H10, H12, H14, H15, H16), natomiast

3 hipotezy dwucztonowe zostaty potwierdzone czgsciowo (H5, H6, H11).

Tabela 75

Rezultaty testowania hipotez badawczych

Hipotezy badawcze

Potwierdzenie

Informacja o atrybutach zaufania wplywa na konsumencka sktonnos$¢ do

H1 , TAK
zaplaty za sok pomaranczowy
Atrybuty zaufania (informacyjne) maja wigkszy wptyw na sklonnos$¢ do TAK

H2 | zaplaty wyzszej ceny za produkt niz atrybuty do§wiadczenia (sok A, sok B)
(organoleptyczne) '

H3 Konsumenci postrzegaja degustowane soki pomaranczowe jako produkty NIE
roznigce si¢ atrybutami do§wiadczenia

H4 | Informacja o lokalnym pochodzeniu produktu wptywa na WTP NIE

H5 Informacja o przyznanej produktowi nagrodzie wptywa na WTP a jej TAK
rodzaj jest dla konsumentow wazny NIE
Informacja o otrzymanym certyfikacie wptywa na WTP, a jego rodzaj jest

H6 dla konsumenta wazny. Produkt oznaczony certyfikatem Euro Lis¢ jest TAK
wyzej wyceniany przez konsumenta niz produkt oznaczony certyfikatem NIE
Teraz Polska

H7 Informacja o uczestnictwie produktu w kampanii marketingu spotecznie TAK

zaangazowanego ma warto$¢ dla konsumenta i wplywa na WTP
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Hipotezy badawcze

Potwierdzenie

Konsumenci kupujacy produkty nagradzane w konkursach maja wigksza

H8 | sktonnos¢ do ptacenia ceny premium za takie produkty niz za produkt nie TAK
posiadajacy nagrody
Konsumenci kupujacy produkty certyfikowane maja wigksza sktonnosé

H9 | do placenia ceny premium za takie produkty niz za produkty nie NIE
posiadajace certyfikatu
W warunkach negatywnego postrzegania cenowego zywnosci

H10 | ekologicznej, WTP soku pomaranczowego z ekologicznym wyrdznikiem NIE
Euro Lis¢ jest determinowana poziomem dochodéw
Dla nabywcow zywnosci ekologicznej informacja o otrzymanym TaK

H11 | certyfikacie wplywa na sktonnos¢ do ptacenia za soki 1 jest dla nich NIE
wazne, jakiego rodzaju jest to certyfikat
Konsumenci przyjmujacy postawe zdrowego stylu zycia beda

H12 | wykazywali wyzsze WTP dla produktu z certyfikatem ekologicznym niz NIE
z certyfikatem jako§ciowym
Konsumenci beda przypisywali wyzszg wartos¢ ekonomiczng informacji

H13 | produktowi uczestniczacemu w kampanii marketingu spolecznie TAK
zaangazowanego, gdy ich postawa bedzie altruistyczna
Konsumenci aktywni spotecznie bgda sktonni ptaci¢ wigcej za produkt

H14 | uczestniczacy w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego w NIE
relacji do produktéw nie uczestniczacy w takiej kampanii

H15 Konsumenci beda sktonni odsprzedawac soki pomaranczowe po réznych NIE
cenach

H16 Dochody konsumentow roznicowac beda sktonnos$¢ do akceptacji ceny N

. IE

produktow

H17 | Istnieje dysparytet WTA-WTP TAK

H18 Im wyzsza jest sktonnos$ci konsumenta do zaptaty, tym wyzsza jest jego T

Y .. AK

sktonno$¢ do akceptacji
Sktonno$¢ do zakupu soku po uzyskaniu kompletu informacji na jego

H19 . Y . TAK
temat bedzie relatywnie najwieksza w przypadku najtanszej alternatywy

H20 Konsumenci wigzacy wysoka cen¢ z wysoka jakoscig nie sg sktoni do TAK

zakupu najdrozszej alternatywy produktu

Zrodlo: opracowanie wlasne

Uzytecznos¢ informacji rynkowej determinowana jest poprzez cechy, ktore ja

wyr6zniaja w porownaniu do posiadanej wiedzy odbiorcy. Na podstawie przeprowadzonych

badan okres$lono informacyjne uwarunkowania sktonnosci do zaptaty. W poszczegdlnych

rundach eksperymentu ekonomicznego uczestnicy badania otrzymywali okreslony zestaw

informacji o degustowanych produktach. Informacje o produkcie stanowity tzw. atrybuty

zaufania. Zaliczono do nich: miejsce produkcji produktu, otrzymane nagrody, posiadane

certyfikaty oraz zaangazowanie produktu w wazng sprawe spoteczng (kampani¢ z zakresu

marketingu spolecznie zaangazowanego).
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Na podstawie uzyskanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze informacja o atrybutach
zaufania wplywa na konsumenckq sktonnos¢ do zaplaty okreslonej kwoty za produkt
zywnosciowy (H1). Zwiazek migdzy informacjg o produkcie a WTP moze przybiera¢ rozny
charakter. Brak okreslonej informacji moze prowadzi¢ do zmniejszenia WTP, natomiast
dysponowanie przez konsumenta informacja o okreslonej tre§ci moze przyczyniaé si¢ do
wzrostu ekonomicznej wartosci informacji, co przejawia si¢ wowczas we wzroscie
sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za dany produkt. Mozliwa jest takze sytuacja, w ktorej
brak atrybutu informacyjnego lub pojawienie si¢ okreslonej informacji moze nie przetozy¢
si¢ na zmiang WTP.

W toku badan dokonano proby oceny wazno$ci atrybutow zaufania i atrybutow
doswiadczenia. Zatozono, ze atrybuty zaufania (informacyjne) majq wiekszy wplyw na
sktonnos¢ do zaplaty wyzszej ceny za produkt niz atrybuty doswiadczenia (organoleptyczne)
(H2). Hipoteza ta zostata potwierdzona w przypadku soku A i soku C. W przypadku soku A
zaledwie 40% respondentoéw byta sktonna do zaptaty wigcej po zapoznaniu si¢ z kompletem
informacji w stosunku do samej oceny organoleptycznej produktu, za$ w przypadku soku B
byto to 52% konsumentéw. Za sok C wieksza cene zaptacitoby natomiast 64% uczestnikow
eksperymentu. Odpowiedni dobor atrybutéw zaufania moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu
ekonomicznej warto$ci produktu i zwigkszenia jego konkurencyjnosci. Niezbedne jest
jednak optymalne dopasowanie tresci informacji do specyfiki produktu i potrzeb
konsumenta.

Do celow badan zaliczono takze identyfikacje zalezno$ci miedzy informacyjna
warto$cig dodang produktu a jego konkurencyjno$cig oraz okreslenie czy informacja
stanowigc warto$¢ dodang moze wyrdéznia¢ produkt na rynku i zwiekszaé jego
konkurencyjno$¢. Zmieniajace si¢ trendy w sferze konsumpcji implikuja konieczno$¢
poszukiwania nowych przewag konkurencyjnych. Istotnym staje si¢ zatem pomiar
ekonomicznej wartosci informacji i poszukiwanie nowych rozwigzan mogacych
przyczynia¢ si¢ do wyrdzniania produktu na tle produktow konkurencyjnych.
Wykorzystanie informacji o miejscu wyprodukowania produktu, przyznanej nagrodzie,
posiadanym certyfikacie czy spotecznym zaangazowaniu produktu moze wpltywac na
sposoOb postrzegania produktu przez konsumenta i sktonnos¢ do jego zakupu. Stad tez wazne
jest okreslenie kluczowych atrybutéw informacyjnych, majacych znaczenie dla klienta.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze uczestnicy badania nie
postrzegali degustowanych sokow pomaranczowych jako produktow roznigcych sie

atrybutami doswiadczenia (H3), a zatem soki traktowane byly przez konsumentéw jako
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produkty jednorodne jakosciowo. Uczestnicy eksperymentu podczas oceny atrybutéw
doswiadczenia mierzonej poprzez WTP nie wykazali r6znic pomie¢dzy sokami. Etap
degustacji nie ujawnit preferencji konsumenckich wzgledem cech jakosciowych. Mozna
zatem wnioskowac, ze skoro cechy organoleptyczne nie przyczynialy si¢ do roznicowania
produktéw, dodatkowa informacja o produktach moze stanowi¢ warto$¢ dodang i
konkurencyjnie odroznia¢ jeden sok od drugiego. Produkty substytucyjne wzgledem siebie
moga by¢ wiec réznicowane poprzez okreslone atrybuty informacyjne, istotne z punktu
widzenia konsumenta i przynoszace mu korzys¢ zarowno z konsumpcji, jak i z posiadania
produktu.

W toku badan przeprowadzono analizy majace na celu okre§lenie znaczenia
poszczegolnych rodzajow informacji 0 produktach dla konsumenta. Na podstawie
uzyskanych wynikow stwierdzono brak podstaw do przyjecia hipotezy 4, zgodnie z ktdra
zatozono, ze informacja o lokalnym pochodzeniu produktu wptywa na WTP. Oznacza to, ze
konsumenci nie przywigzywali wagi do miejsca pochodzenia produktow. Lokalizacja
zaktadu produkcji nie jest zatem istotnym czynnikiem wptywajacym na zachowania cenowe
konsumentow. Co wazne, ,,lokalno$¢” produktéw nie zmienia konkurencyjnosci produktow.
Brak zwigzku miedzy pochodzeniem produktu a konsumencka sktonnos$ciag do zaptaty zostat
potwierdzony takze przez innych badaczy.

W S$wietle proby oceny znaczenia dla konsumenta informacji o przyznanej
produktom nagrodach, czgsciowo potwierdzono hipoteze 5, zgodnie z ktorg zalozono, ze
informacja o przyznanej produktowi nagrodzie wptywa na WTP a rodzaj nagrody jest dla
konsumentow wazny. Nagrodzone soki byly w opinii uczestnikéw badania bardziej
konkurencyjne wzgledem soku A, jednak znaki Zfoty Medal MTP 2018 i Laur Konsumenta
2017 miaty dla nich takie samo znaczenie. Informacje o tych nagrodach nie réznicowaly
WTP konsumentow i tym samym nie wplywaly na konkurencyjno$¢ produktéw. Mozna
sadzi¢, ze wizerunek marketingowy produktu i jego percepcja moga by¢ wzmacniane przez
odpowiednie jego etykietowanie i stosowanie oznaczen w postaci informacji o nagrodach.

W zglobalizowanych czasach producenci coraz czg$ciej w swoich dziataniach
marketingowych wyrdzniaja produkty zywnosciowe poprzez certyfikacje. Zasadng wydala
si¢ zatem ocena percepcji konsumentow odnoszaca si¢ do informacji o certyfikacie
produktu. Az 61% uczestnikéw badania stanowili konsumenci zywnosci ekologicznej, dla
31% z nich oznaczenie ekologiczne produktu byto czynnikiem wptywajacym na jego zakup.
Czgsciowo potwierdzono hipotezg 6, ze informacja o otrzymanym certyfikacie wplywa na

WTP, a jego rodzaj jest dla konsumenta wazny — produkt oznaczony certyfikatem Euro lis¢
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Jjest wyzej wyceniany przez konsumenta niz produkt oznaczony certyfikatem Teraz Polska.
Zgodnie z uzyskanymi wynikami badan dotyczacymi konkurencyjnosci produktow
certyfikowanych mozna stwierdzi¢, ze certyfikacja produktu ma znaczenie, jednak 41%
respondentéw wskazato na mniejsze WPT soku z certyfikatem ,,Euro Li§¢” niz soku z
certyfikatem ,,Teraz Polska”. 45% os6b podato wyzsza ujeta wartosciowo sktonnosé do
zaplaty. Certyfikacja produktéw zywnosSciowych moze odgrywaé =znacza role w
postrzeganiu wizerunku i1 ocenie wartosci produktow, jednak wazng kwestig roznicujacg jest
takze rodzaj posiadanego certyfikatu.

Waznym atrybutem informacyjnym podnoszacym konkurencyjnos$¢ produktu moze
by¢ jego spoleczne zaangazowanie. Wykazano bowiem, ze informacja o uczestnictwie
produktu w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego ma wartos¢ dla konsumenta
i wphywa na WTP (H7). Roznice pomigdzy WTP za sok C z informacjg o wspieraniu waznej
sprawy spotecznej a sokami bez takiej informacji (A 1 B) sa statystycznie istotne. W sytuacji
braku informacji o spolecznym zaangazowaniu produktu soki traktowane byly przez
konsumentow jako substytucyjne.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze rodzaj informacji o produkcie zywno$ciowym i
jego atrybutach ma wpltyw na konsumencka sktonnoscig do zaptaty okreslonej kwoty.
Informacje w istotny sposob determinujg postrzeganie produktow przez konsumentow, a
tym samym mogg wpltywaé na poziom ich konkurencyjnosci. Znajomos$¢ ekonomicznej
warto$ci informacji stwarza mozliwos¢ wykorzystania wynikow badan w ksztattowaniu
polityki cenowej przedsiebiorstw branzy zywnosciowej. Przeglad badan migdzynarodowych
w zakresie wartos$ci kreowanej przez marketing waznej sprawy ujawnia, ze problem wartosci
spotecznej jest ztozony. Wynika to z wptywu réznych zmiennych na postawy konsumenckie
wyrazone stopniem akceptacji dziatah z zakresu marketingu spotecznie zaangazowanego
oraz konsumencka sktonnoscig do zaptaty i sktonnoscig do zakupu. Intencja zakupu
produktu odpowiedzialnego jest w znacznym stopniu warunkowana waznoscig dla
konsumenta sprawy spotecznej zlgczonej z produktem. Mozna sadzi¢, ze postawy
konsumentéw wzgledem marki produktu i sprawy spotecznej sa kluczowymi czynnikami
wplywajacymi na ich stosunek do kampanii marketingu waznej sprawy, co z kolei ma wptyw
na intencje zakupu produktow z atrybutem waznej sprawy spoteczne;.

W zwiazku z powyzszym podjgto probe okreslenia psychograficznych uwarunkowan
sktonnosci do zaptaty oraz okreslenie roli postaw konsumenckich w wycenie ekonomicznej
wartosci informacji. Cechy psychologiczne 1 osobowo$¢ konsumenta sg waznymi

zmiennymi determinujgcymi jego zachowania na rynku. Na ksztaltowanie postaw
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konsumentow wzgledem spotecznie odpowiedzialnego marketingu maja wplyw informacje
o firmie i produkcie, preferencje konsumenta, a takze stopien natgzenia odczué
emocjonalnych wzgledem spotecznego zaangazowania si¢ firm w rozwigzywanie
problemoéw spotecznych. Czynnikami majagcymi wplyw na zakup produktow
zywnosciowych s3 cechy zwigzane z produktem (atrybuty doswiadczenia i1 atrybuty
zaufania) oraz zmienne zwigzane z konsumentem, w szczego6lnosci jego postawa afektywna
oraz behawioralna. Do konsumentdw wyrazajacych postawy afektywne zaliczono
uczestnikoOw badania, ktorzy preferuja w swoich dziataniach altruizm, zdrowy styl zycia 1
ktérzy uwazaja, ze ceny produktow ekologicznych sg za wysokie. Za respondentow
wykazujacych postawy behawioralne uznano natomiast osoby kupujace produkty
ekologiczne oraz nabywajacy certyfikowane, nagradzane i uczestniczace w kampanii CRM
produkty. Na podstawie uzyskanych wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze konsumenci
kupujgcy produkty nagradzane w konkursach majg wigkszg sklonnos¢ do ptlacenia ceny
., premium”, za takie produkty niz za produkty nie posiadajgcy nagrody (H8). Produkt, ktory
nie otrzymat nagrody (sok A) zostat wyceniony gorzej niz sok B (Zloty Medal 2018) oraz C
(Laur Konsumenta). Nie potwierdzono natomiast, ze konsumenci kupujgcy produkty
certyfikowane majq wiekszq sktonnos¢ do ptacenia ceny ,, premium” za taki produkt niz za
produkt nie posiadajgcy certyfikatu (H9). Posiadanie przez sok A certyfikatu ,,Euro Lis¢”
przetozylo si¢ na istotnie statystycznie wyzsze WTP wzgledem produktu B, natomiast WTP
soku C opatrzonego znakiem Teraz Polska nie roznito si¢ na poziomie statystycznej
istotnosci od WTP niecertyfikowanego soku B. Mozna stwierdzi¢, ze wyrdznianie przez
producentéw produktow zywnos$ciowych certyfikatem powinno uwzglednia¢ takze
percepcje¢ tego certyfikatu. Sama bowiem certyfikacja produktu nie musi przyczynia¢ si¢ do
zwigkszenia jego konkurencyjno$ci na tle innych certyfikowanych produktow. Kluczowa
jest zatem ocena czynnikdw majacych wpltyw na postrzeganie przez konsumenta wartosci
produktu, jak rowniez cech psychologicznych wplywajacych na zachowania rynkowe 1
decyzje zakupowe.

Wyniki testowania parametrycznego nie daty podstaw do przyjecia hipotezy 10, ze
w warunkach negatywnego postrzegania cenowego zZywnosci ekologicznej, WTP soku
pomaranczowego z ekologicznym wyroznikiem ,, Euro Lis¢” jest determinowana poziomem
dochodow. Mozna sadzi¢, ze konsumenci, bez wzgledu na poziom osigganych dochodow,
w takim samym stopniu beda sklonni ptaci¢ za produkt ze znakiem ekologicznym
przyznawanym przez Komisj¢ Europejska dla produktow ekologicznych w  Unii

Europejskiej. Dochdd nie wptywa zatem na WTP produktu z ekologicznym wyr6znikiem.
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Potwierdzono natomiast, ze dla nabywcow zZywnosci ekologicznej informacja o
otrzymanym certyfikacie wptywa na sktonnos¢ do ptacenia za soki i jest dla nich wazne,
jakiego rodzaju jest to certyfikat (H11). Certyfikacja jest dla konsumentéw wazng
informacja w procesie wyceny produktu. Wykazano bowiem statystycznie istotne roéznice
miedzy WTP certyfikowanych sokow (A, C) a niecertyfikowanych sokiem B. Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze w opinii uczestnikoéw badania ekonomiczna warto$¢ logotypu Euro Lis¢ czy
Teraz Polska jest taka sama, o czym $wiadczy jednakowy poziom WTP produktow
oznaczonych tymi logotypami. Konsumenci nie ujawniali cenowych réznic w postrzeganiu
rodzaju certyfikatu produktow. Nie mozna przyjaé, ze konsumenci przyjmujgcy postawe
,zdrowego stylu Zycia” bedq wykazywali wyzsze WTP dla produktu z certyfikatem
. ekologicznym” niz z certyfikatem jakosciowym (H12). Zagadnienie preferencji
produktowych, sktonnosci cenowych i postaw konsumenckich nie jest kwestig jednoznaczna
i fatwa do oceny. Cechy psychologiczne i wynikajace z nich postawy nie w kazdych
warunkach mogg bezposrednio przyczyniaé si¢ do podjecia okreslonych decyzji rynkowych.
Ztozono$¢  problematyki ~ wymaga  dodatkowych  wielowymiarowych  analiz
ukierunkowanych na identyfikacj¢ motywow okreslonych postaw 1 dokonywania
okreslonych wyboréw zakupowych.

Na podstawie uzyskanych wynikow badan mozna jednak wnioskowaé, ze
konsumenci bedg przypisywali wyziszg wartos¢ ekonomiczng informacji produktowi
uczestniczqcemu w kampanii marketingu spolecznie zaangaZowanego, gdy ich postawa
bedzie altruistyczna (H13). Postawy altruistyczne konsumentow sg czgsto tym czynnikiem,
ktory rdznicuje postrzeganie wartosci ekonomicznej produktow, a tym samym wplywa na
sklonno§¢ do zaplaty wyzszej ceny za spolecznie zaangazowany produkt. Osoby
prezentujace cechy altruistyczne wykazuja wicksza wrazliwo$¢ na problemy spoteczne, co
przektada si¢ na wyzsza sktonno$¢ do placenia za produkty zlaczone ze sprawa spoteczna.
Istotne jest jednak, ze taka sytuacja moze mie¢ miejsce wowczas, gdy aprobata dla danego
produktu wynika z przyjetego swiatopogladu 1 osobowosci konsumenta. Nie mozna jednak
stwierdzi¢, ze konsumenci aktywni spolecznie bedg sktonni placi¢ wiecej za produkt
uczestniczqcy w kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego w relacji do produktow
nie uczestniczqcy w takiej kampanii (H14). Wptyw postaw konsumenckich na sktonno$¢ do
placenia wyzszej ceny za soki pomaranczowe nie jest jednoznaczny. Moze to wynikac z
obecnej sytuacji rynkowej i wysokiej inflacji.

Celem przeprowadzonych badan bylo takze Okreslenie sktonnosci do akceptacji i

sktonnosci do zakupu oraz czynnikow je determinujgcych. Dokonano dodatkowo proby

236



identyfikacji zaleznosci miedzy WTA i WTB a sktonnosciqg do zaptaty. Sktonno$¢ do
akceptacji WTA rozumiana jest jako minimalna kwota pieni¢zna, z ktora osoba jest sktonna
si¢ rozsta¢, aby sprzeda¢ posiadane dobro. Natomiast sktonnos¢ do zakupu WTB
charakteryzuje si¢ ujawnieniem konsumentowi konkretnej ceny dobra, po ktorej decyduje
si¢ na jego zakup badz nie. WTB ksztaltowana jest poprzez postrzegang warto$¢ produktu ze
zbioru alternatyw. Budowanie warto$ci umozliwia osigganie przewagi konkurencyjnej,
poniewaz konsumenci decydu;jg si¢ na zakup oferty, w ktorej dostrzegaja wartos¢. Majac na
uwadze aplikacyjny charakter znajomosci relacji WTA, WTB i WTP podj¢to probe okreslenia
zalezno$ci migdzy tymi zmiennymi.

Na podstawie uzyskanych wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze konsumenci nie byli
sktonni odsprzedawac soki pomaranczowe po roznych cenach (H15). Mozna zalozy¢, ze
konsumentom majacym wybdr miedzy jednym a drugim produktem trudniej jest rozstac si¢
z sokiem C, poniewaz produktowi temu przypisana zostata wyzsza warto$¢ dodana
wynikajaca z zasobu informacyjnego, jakim dysponowali uczestnicy badan. Ponadto nie
wykazano statystycznie istotnej roznicy w WTA sokow pomaranczowych pomiedzy grupami
dochodowymi, dlatego tez hipoteza 16 nie zostata potwierdzona. Dochody konsumentow nie
roznicujg sktonnosci do akceptacji ceny produktow. \Wykazano jednak istnienie dysparytetu
WTA-WTP (H17), o czym $wiadczy fakt, ze konsumenci nie byli sktonni sprzeda¢ zadnego
z degustowanych produktéw po stawkach odpowiadajacych WTP za dany sok. WTP, WTB
oraz WTA zaleze¢ moga od wielu czynnikéw. Znajomo$¢ zmiennych majacych wptyw na
okreslone sktonnosci nabywcdw umozliwia lepsze zrozumienie potrzeb konsumentow oraz
dopasowanie oferty produktowej zgodnie z ich postrzeganymi warto$ciami, co przyczynic
si¢ moze do zwigkszenia sktonnosci do zaptaty oraz zwiekszenia pozycji konkurencyjnej
producenta. W toku badan dla kazdego degustowanego soku pomaranczowego
potwierdzono hipotezg 18, zgodnie z ktérg zatozono, ze im wyzsza jest skfonnosci
konsumenta do zaptaty, tym wyzsza jest jego sktonnosé¢ do akceptacji. Na podstawie
uzyskanych wynikdw potwierdzono takze, ze Skionnos¢ do zakupu soku po uzyskaniu
kompletu informacji na jego temat jest relatywnie najwieksza w przypadku najtanszej
alternatywy (H19). Ponadto zauwazono, ze konsumenci wigzqcy wysokq ceng z wysokq
Jjakosciq nie sq sktoni do zakupu (WTB) najdrozszej alternatywy produktu (H20).

Reasumujgc mozna stwierdzi¢, ze informacja o atrybutach produktu ma
ekonomiczng 1 wymierng warto$¢. W obecnych czasach postrzegana jest czgsto jako swoisty
ekonomiczny katalizator. Rosngca rola informacji w procesach decyzyjnych determinuje

wzrost jej postrzeganej wartosci. Znajomos¢ ekonomicznej wartosci informacji powinno by¢
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celem kazdej rynkowo zorientowanej firmy dazacej do zwigkszenia zainteresowania
klientow swoim produktem. W dobie gospodarki opartej na wiedzy informacja staje si¢
zasobem strategicznym, a jej wartos¢ wynika nie z faktu posiadania, lecz wykorzystania.
Odpowiednie zarzadzanie informacjg i wiedzg o konsumentach sg niezbedne do osiggniecia
sukcesu rynkowego. Jak stwierdzit J. Stiglitz w swoim wykladzie noblowskim: Mam
nadzieje pokazac, zZe ekonomia informacji przedstawia fundamentalng zmiane w
dominujgcym paradygmacie w nauce ekonomii. Problemy informacji sq centralne dla
zrozumienia nie tylko rynkowej ekonomii, ale takze dla zrozumienia ekonomii politycznej
(STiGLITZ 2000). Do wspotczesnych nurtow badawczych ekonomii informacji zalicza sig
ekonomik¢ informacji (proces informacyjny, spoteczno-ekonomiczna nadbudowa dla
informatyki gospodarczej), ekonomi¢ gospodarki informacyjnej (sektor i rynek
informacyjny w spoteczenstwie informacyjnym), infonomike (analiza odbiorcow informacji
— procesow absorpcji przez nich informacji, analiza wartosci informacji dla uczestnika rynku
informacyjnego, w tym przedsigbiorstw), ekonomi¢ informacji niedoskonalej (modele
zachowania podmiotéw rynkowych i rownowaga rynkowa w warunkach niedoskonalej
informacji, propozycje instytucjonalnego przezwyci¢zenia tych niedoskonatos$ci).
Zrozumienie wyborow rynkowych konsumentow wymaga odniesienia takze do ekonomii
behawioralnej, ktérej przedmiotem jest analiza zachowania podmiotow 1 procesu
decyzyjnego w nawigzaniu do aspektéw psychologicznych i spotecznych dotyczacych
ludzkich postaw.

Reasumujgc mozna stwierdzi¢, ze przeprowadzone studia literaturowe 1 badania
wlasne umozliwity realizacj¢ zarowno celow teoretycznych, jak 1 celow empirycznych
badan. Walorem aplikacyjnym rozprawy jest mozliwo$¢ wykorzystania wynikéw badan w
ksztaltowaniu polityki cenowej przedsigbiorstw branzy ZywnoSciowej. Podstawa
opracowywania strategii cenowej jest informacja o sktonnosci konsumentow do zaptaty. W
celu prawidtowego oszacowania ceny za oferowane produkty nalezy zrozumie¢ reakcje
konsumentow na r6zne informacje o atrybutach dobr, jak rowniez za ktore z nich sg sktonni
zaptaci¢ wyzsza ceng. Okreslenie informacyjnych uwarunkowan sktonnos$ci do zaptaty, jak
réwniez wskazanie, ktdre z informacji o atrybutach produktu maja warto$¢ dla nabywcow
moga by¢ uzyteczne w podejmowaniu decyzji o wyeksponowaniu okreslonej informacji.
Odpowiednio dopasowana strategia informacyjna moze przyczyni¢ si¢ do generowania
wigkszych przychodow ze sprzedazy oferowanych produktéw. Opracowanie

psychograficznych uwarunkowan sklonnosci do zaptaty pozwolito na sformutowanie
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wskazowek praktycznych dotyczacych projektowania komunikatow informacyjnych i
polityki cenowej wobec réznych segmentow konsumentow.

Nalezy =zaznaczy¢, ze przeprowadzone badania cechujg pewne ograniczenia
badawcze. Zrealizowany zakres prac badawczych nie wyczerpuje bowiem potencjatu badan
nad wptywem informacji na WTP i w konsekwencji na decyzje zakupowe konsumentdw,
za$ stanowi jedynie czg¢$ciowe jego uzupelnienie. Istotng kwestig jest fakt, ze badania
zrealizowane zostaty w jednym miescie. Poszerzenie zakresu i obszaru badan o dodatkowe
miejscowosci wptynetoby na pozyskanie wigkszego materiaty badawczego. W dalszych,
poglebionych analizach ukierunkowanych na identyfikacje ekonomicznej wartosci
informacji mozna by uwzglgdni¢ takze inne grupy konsumentdéw oraz inne kategorie
produktowe. Wazng kwestig przeprowadzonych badan byla takze rosnaca inflacja. Ceny
sokow pomaranczowych z ostatniego kwartalu 2021 roku nie pokrywaja si¢ z tymi, ktore
wystepuja w roku 2022. W zwiazku z tym rekomendowane jest powtorzenie eksperymentu
w pewnym odstepie czasu. Warto§ciowym byloby rowniez przeprowadzenie badania dla
innych czynnikéw zwigzanych z kanalem zakupu (stacjonarny, internetowy), jak tez dla
innego rodzaju informacji (np. marka, inne oznaczenia towarowe, kolorystyka opakowania),
co pozwoliloby na lepsze okreslenie charakteru oddzialywania na konsumenta informacji i
jej wyceny. W przysziosci nalezatoby przeprowadzi¢ seri¢ badan eksperymentalnych, w
przestrzeni sklepu, co pozwolitoby na zaaplikowanie do badania oddzialywania na WTP
czynnikow sytuacyjnych.

Konkludujac mozna stwierdzi¢, ze w zmiennych warunkach otoczenia rynkowego
utrzymanie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw, zwtaszcza producentéw rozwijajacych
nowg oferte produktowa, okreslenie ekonomicznej wartosci informacji oraz identyfikacja
uwarunkowan sklonnosci do ptacenia wyzszej ceny za produkt o okre§lonych atrybutach

informacyjnych maja fundamentalne znaczenie praktyczne.
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Aneks
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W zalaczonym Aneksie zawarto formularz eksperymentu oraz kwestionariusz
wywiadu, a takze wyniki testowania normalno$ci rozkladu WTP i WTA w probach
badawczych oraz wybrane parametry statystyczne WTP produktow dla respondentow
roznigcych si¢ miesigcznymi dochodami, twierdzacych, ze ceny eco-produktow sa za

wysokie.

255



Czes¢ 1: Arkusz eksperymentu

Runda 1. W ustawionych przed Toba pojemnikach oznaczonych literami A, Bi C
znajdujg si¢ trzy marki soku o smaku pomaranczowym. Zostaty one zakupione w lokalnym

sklepie.

1. Prosz¢ o oceng¢ w skali 1-5 poszczegdlnego soku (A, B 1 C) pod wzgledem
nastepujacych czynnikow (nalezy zakresli¢ odpowiednig oceng, przy czym 1 to

ocena bardzo zta, a 5 to ocena bardzo dobra)

Smak 1 2 3 4 5
Barwa 1 2 3 4 5
Konsystencja 1 2 3 4 5
Zapach 1 2 3 4 5

2. Ile maksymalnie bytby$/bytabys sktonny/a zaptaci¢ za 1-litrowa butelke kazdego z

sokow?
Numer
) ) ) Numer rundy 1
identyfikacyjny
SOKI A B C
Ceny wywotlawcze zt 7t 7k

Runda 2. W tabeli zamieszczono informacje na temat lokalizacji zaktadu, w ktorym

wyprodukowane zostaty poszczegdlne soki .

Sok Miasto Wojewo6dztwo
Barczewo warminsko-mazurskie
B Nowy Dwor Gdanski pomorskie
Rzeszow podkarpackie
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1. lle maksymalnie bytbys/bytabys sktonny/a zaptaci¢ za 1-litrowa butelke kazdego z

sokow?
Numer
] ] ] Numer rundy 2
identyfikacyjny
SOKI B C
Ceny wywotawcze zt 7t zt

Runda 3. W tabeli zamieszczono informacje na temat nagrod, ktore otrzymaty

poszczegdlne soki.

Sok Nagroda Logo
A - -
2Dl
B Ztoty Medal MTP 2N
oty iMeda 5__{?§2018
C Laur Konsumenta

1. Ile maksymalnie bylbys$/bylabys sktonny/a zaptaci¢ za 1-litrowg butelke kazdego z

sokow?
Numer
) ] ) Numer rundy 3
identyfikacyjny
SOKI A B C
Ceny wywotawcze zt 7t zt
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Runda 4. W tabeli zamieszczono informacje na temat certyfikacji poszczegdlnych

produktow w zakresie jakoSci.

Sok Certyfikacja Logo

Znak jakosci: Eurolisé¢

Informuje, ze produkt zostal wyprodukowany w 95% ze
A sktadnikow ekologicznych, z wylaczeniem 2z procesu
wytworczego  zastosowania ~ nawozOw  syntetycznych,
mineralnych, pestycydéw, regulatorow wzrostu i syntetycznych
dodatkéw paszowych.

C Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego Teraz Polska ocenia

. rr TERAZ POLSKA
jako$¢ produktu.

1. Ile maksymalnie bytbys$/bytabys sktonny/a zaptaci¢ za 1-litrowa butelk¢ kazdego z

sokow?
Numer
] ] ] Numer rundy 4
identyfikacyjny
SOKI A B C
Ceny wywolawcze zt 7t zt

Runda 5. Firma produkujaca sok w pojemniku ,,C” przekazuje 10% kwoty stanowiacej

ceng na cele charytatywne skierowane do osoéb cierpiacych na cukrzyce.

1. Ile maksymalnie bylbys/bytabys sklonny/a zaptaci¢ za 1-litrowa butelke kazdego z

sokow?
Numer
) ] ) Numer rundy 5
identyfikacyjny
SOKI A B C
Ceny wywotawcze zt 7t zt
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Runda 6. Prosz¢ o wskazanie ceny, po ktorej bytbys/bytabys$ sktonny/a sprzeda¢ 1-litrowa
butelke kazdego z sokow?

Numer
_ ] ] Numer rundy 6
identyfikacyjny

SOKI A B C
Ceny sprzedazy 7t 7t 7t

Runda 7. W tabeli zamieszczono informacj¢ na temat srednich cen poszczegdlnych

produktow za 1-litrowa butelke.

Sok Cena
A 3,29 zt
4,49 zt

C 3,99 zt

1. Czy bylbys sktonny zakupi¢ nastepujace soki po wskazanych cenach?

Numer
) _ _ Numer rundy 6
identyfikacyjny
Soki A B C
1 Tak 1 Tak 1 Tak
Odpowiedz L1 Nie L1 Nie L1 Nie
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Czes¢ 2: Kwestionariusz wywiadu
Nr identyfikacyjny ( )

Zwracam si¢ z uprzejma prosba o udzielenie odpowiedzi na ponizsze pytania. Ankieta jest w petni
anonimowa, a wyniki badan zostang wykorzystane jedynie do celow naukowych.

Z gory bardzo dzigkuj¢ za pos§wiecony czas i wzigcie udziatu w badaniach

mgr Ewelina Sobotko

Prosimy o zaznaczenie odpowiedniej odpowiedzi lub wstawienie odpowiedniej informacji.

1. Czy kupuje Pani/Pan soki?
Tak
Nie

O O

W przypadku zaznaczenia odpowiedzi nie, prosze¢ o zakonczenia wypetiania formularza.

2. Czy zwraca Pan/i uwage na znak towarowy lub certyfikat znajdujacy si¢ na opakowaniu
produktu?

O] @ ® ) ® ® %)
Nigdy Zawsze

3. Czy zdarzylo sie Panu/i kupi¢ produkt zywnosciowy pod wplywem informacji widniejacej
na etykiecie?

Ll Tak

L1 Nie

3a. Jezeli tak, czego dotyczyla ta informacja (dopuszcza si¢ zaznaczenie wiecej niz jednej
odpowiedzi)?

Miejsca produkcji

Otrzymanych nagrod

Certyfikacji produktoéw

Posiadania statusu produktu ekologicznego

Zaangazowaniu si¢ produktu w sprawe spoteczna

OoOoo0ooogao

Inne

1 Nie dotyczy

4. Co rozumie Pan/Pani pod pojeciem Zywnosci ekologicznej?
O Zywno$¢ zdrowa

0 Zywnoéé wysokiej jakosci

0 Zywno$é o wysokich walorach smakowych

O Zywno$¢ droga

5. Czy kupuje Pan/i ekologiczng zywno$¢?
L] Tak
L1 Nie
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6. Czy wedlug Pana/Pani zakup produktow ekologicznych pozytywnie wplywa na ochrone
Srodowiska?

O Tak
] Nie

[0 Nie mam zdania

7. Po czym rozpoznaje Pani/Pan produkty ekologiczne?

[ Informacja bezposrednio od sprzedawcy

[J Znajdujace si¢ na opakowaniu stowa ,,bio, ,, eko”, ,,organic”

[ Zielone logo liscia (Euroli$¢), lub inny znak (Ekoland, ZCRE) na opakowaniu
[J Nie rozpoznaje

8. Czy zna Pan/Pani pojecie ,,produkt spolecznie odpowiedzialny”?
0 Tak

L1 Nie
9. Czy kiedykolwiek przekazal/a Pan/i pieniadze na jakis$ cel charytatywny/spoleczny?

0 Tak

L1 Nie

10. Czy kiedykolwiek kupil/a Pan/i produkt wspierajacy jakas$ sprawe spoleczna?

Ll Tak

L1 Nie

11. Czy zamienilby/zamienilaby Pan/Pani kupowany wcze$niej produkt na rzecz produktu
spolecznie odpowiedzialnego?

L] Tak

L1 Nie

12. Czy bylby/bylaby Pan/i sklonny/a kupi¢ wiecej produktéw spolecznie odpowiedzialnych ze
wzgledu na cel akcji spotecznej??

L] Tak

L1 Nie

[0 Nie wiem

13. Czy kupuje Pan/i regionalne produkty Zywnosciowe?
Tak
L1 Nie

O

14. Czy kupuje Pan/i certyfikowane produkty Zywnosciowe?

Tak
] Nie

O
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15. Czy kupuje Pan/i nagradzane w konkursach produkty zywnoSciowe?

O Tak
] Nie

16. Jak czesto spozywa Pan/i Soki:

17. Ktore czynniki uwaza Pan/i za wazne przy zakupie nastepujacych produktow

................................ razy w miesigcu

Smak

Zapach

Konsystencja

Barwa

Swiezo$¢

Brak sztucznych dodatkow

Wartos$ci odzywcze

Kalorycznos¢/dietetycznosce

Wplyw produktu na zdrowie

Produkt ekologiczny

Bezpieczenstwo i higiena produkcji zywnosci

Termin przydatno$ci do spozycia

Tradycyjna receptura

Pochodzenie lub miejsce produkcji

Marka

Ekskluzywnosé/elitarnos¢

Otrzymane nagrody

Zaangazowanie w sprawe spoteczna

Projekt opakowania (wrazenie wizualne)

Wygoda spozycia

Dostepnosé

Opinie innych 0s6b

Cena

Ochota na dany produkt w danej chwili

o oo oo;o;oi;oo;o;o;ooo;ooiioooioioooio

Inne (jakie?)
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18. W jakich punktach sprzedazy Pana/i gospodarstwo domowe nabywa soki

Supermarkety i hipermarkety

Dyskonty

Mate sklepy

Stacje benzynowe

Bezposrednio u producenta

Sklep internetowy
Inne (jakie? |

19. Ile pieniedzy miesi¢cznie (w przyblizeniu) przeznacza Pan/i na zakup sokow:

20. Czy czesto poréownuje Pan/i ceny towaréw w roznych sklepach?

Q) @ ©) @ ® ® @
Nigdy Zawsze

21. Czy podczas zakupéw produktéw zywnosciowych chetnie korzysta Pan/i z okazji
cenowych/promocji/rabatow?

O Tak
] Nie

22. W jaki stopniu zgadza sie¢ Pa/-i z ponizszymi stwierdzeniami
Ceny produktéow ekologicznych sa za wysokie

® @ ©) @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Ceny produktow certyfikowanych sa za wysokie
O) @ ® @ ® ® @
Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Ceny produktow regionalnych sg za wysokie
O] @ ©) ©) ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Ceny produktéw nagradzanych w konkursach sa za wysokie
® @ ® @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam
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Ceny produktow spolecznych odpowiedzialnie sa za wysokie
O] @ ® @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam
Prowadze zdrowy tryb zycia
O) @ ® @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Dbam o swoje dobre samopoczucie
® @ ® @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Uprawiam sport regularnie

® @ ©) @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Zdrowo si¢ odzywiam
M @ ©) @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Ludzie powinni pomagac¢ osobom, ktére znajduja si¢ w trudnej sytuacji zyciowe;j.
® @ ©) ©) ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Pomaganie ludziom, ktérzy maja problemy jest dla mnie bardzo wazne.
©) @ ® ® @
Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Ludzie powinni by¢ bardziej dobroczynni wzgledem innych oséb.
® @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Ludzie w potrzebie powinni otrzyma¢ wsparcie od innych oséb.
O) @) ©) @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam

Zwierzeta w potrzebie powinny otrzyma¢ wsparcie od ludzi.
O] @ ® @ ® ® @

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam
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Metryczka

Pleé:

Wiek:

0 Mgzczyzna
o Kobieta

o <20 lat
o 20-25 lat
O > niz 25 lat

Sytuacja zawodowa:

o Pracuje
o Nie pracuje

Miejsce zamieszkania:
o Wojewodztwo warminsko-mazurskie

Czy ma Pan/Pani dzieci? Jesli tak, to ile?

o  Olsztyn

o Tak (ile?......... )
o Nie

Wojewodztwo mazowieckie
Wojewodztwo pomorskie
Wojewodztwo podlaskie
Wojewodztwo todzkie
Wojewodztwo podkarpackie
Pozostale wojewodztwa

Liczba oséb w gospodarstwie domowym:

Miesi¢czne dochody na czlonka gospodarstwa domowego:

1) do 500 zt na osobe 0 2) 501 - 1.000 zt na
osobg

3) 1.001 - 1.500 zt na o |4 1.501 - 2.000 zt na

osobg osobg

5) 2.001 - 2.500 zt na 0 6) 2.501 - 3.000 zt na

osobg osobg

7) 3.001 - 3.500 zt na 0 8) 3.501 - 4.000 zt na

osobg osobg

9) Powyzej 4.000 zt na 0

osobg
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Wysokos$¢ wydatkow miesiecznych gospodarstwa domowego na produkty
zywnosciowe:

1) do 500 zt

3) 1.001 - 1.500 zt
5) 2.001 - 2.500 zt
7) 3.001 - 3.500 zt
9) Powyzej 4.000 zt

2) 501 - 1.000 zt

4) 1501 -2.000 zk
6)  2.501-3.000 zt
8)  3.501-4.000 zt

o (o |o |0

O (0 |0 |0o |(Od
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Tabela 1
Wyniki testowania normalnos$¢ rozktadu WTP 1 WTA w probach badawczych.

Kolmogorow-Smirnow* Shapiro-Wilk
Wyszezegllnienie - Wartos¢ 40 inose | VA e fommosd
statystyki statystyki

Kupujacy produkty nagradzane w konkursach (n=60)

WTP-A 0,147 60 0,003 0,917 60 0,001
WTP-B 0,163 60 0,000 0,924 60 0,001
WTP-C 0,202 60 0,000 0,832 60 0,000
Kupujacy produkty certyfikowane (n=105)

WTP-A 0,155 105 0,000 0,923 105 0,000
WTP-B 0,139 105 0,000 0,917 105 0,000
WTP-C 0,186 105 0,000 0,841 105 0,000

Konsumenci deklarujacy zZe ceny eco-produktow sa za wysokie w ujeciu grup
miesiecznych dochodow i dla soku z certyfikatem Euro Lisé (n=128)

<1000 zi 0,204 29 0,003 0,902 29 0,011
1001-2000 zi 0,120 47 0,087 0,974 47 0,360
2001-3000 zt 0,194 20 0,047 0,927 20 0,133
> 3000 zk 0,132 32 0,169 0,946 32 0,111
Kupujacy eco-produkty (n=119)

WTP-A 0,153 119 0,000 0,937 119 0,000
WTP-B 0,152 119 0,000 0,913 119 0,000
WTP-C 0,169 119 0,000 0,873 119 0,000
Respondenci przyjmujacy postawe zdrowego stylu Zycia (n=90)

WTP-A 0,149 90 0,000 0,954 90 0,003
WTP-B 0,153 90 0,000 0,922 90 0,000
WTP-C 0,114 90 0,006 0,969 90 0,032
Konsumenci przyjmujacy postawy altruistyczne (n=145)

WTP-A 0,148 145 0,000 0,915 145 <0,001
WTP-B 0,147 145 0,000 0,946 145 <0,001
WTP-C 0,203 145 0,000 0,814 145 <0,001
Konsumenci aktywni spolecznie (n=117)

WTP-A 0,133 117 0,000 0,937 117 | <0,001
WTP-B 0,153 117 0,000 0,933 117 | <0,001
WTP-C 0,213 117 0,000 0,762 117 | <0,001
Sklonnos¢ do akceptacji — WTA (N=196)

WTA-A 0,126 196 0,000 0,944 196 0,000
WTA-B 0,149 196 0,000 0,883 196 0,000
WTA-C 0,178 196 0,000 0,823 196 0,000
Sklonnos$¢ do akceptacji cen produktow dla grup dochodowych (N=196)

< <1000 z 0,165 53 0,001 0,962 53 0,090
g 1001-2000 zt 0,133 66 0,005 0,932 66 0,001
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2001-3000 zt 0,163 30 0,042 0,906 30 0,012
> 3000 zt 0,128 47 0,053 0,943 47 0,024
<1000 zt 0,181 53 0,000 0,848 53 0,000
@ 1001-2000 zt 0,179 66 0,000 0,848 66 0,000
g 2001-3000 zt 0,131 30 -,200 0,964 30 0,386
> 3000 zt 0,149 47 0,011 0,952 47 0,052
<1000 zt 0,157 53 0,002 0,929 53 0,004
8) 1001-2000 zt 0,212 66 0,000 0,721 66 0,000
g 2001-3000 zt 0,185 30 0,010 0,884 30 0,004
> 3000 zt 0,144 47 0,015 0,963 47 0,146

* z poprawka istotnosci Lillieforsa

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Tabela 2

Wybrane parametry statystyczne WTP produktow dla respondentdow roznigcych si¢
miesiecznymi dochodami, twierdzacych, ze ceny eco-produktow sa za wysokie.

Grupy dochodowe eco- Parametry WTP- WTP- WTP-

konsumentow Acertyfikat Beertyfikat Ceertyfiakt
M 4,17 4,00 4,19

Me 4,00 4,00 4,00

S 1,35 1,38 1,33

Min 2,50 2,00 2,00

<1000 zt Max 3 3 7
Rozstep 5,50 6,00 5,00

MS 1,83 1,91 1,76

V (%) 32,4 34,6 31,6

M 4,56 3,88 4,49

Me 4,50 4,00 4,00

S 1,67 1,80 1,45

Min 1,00 1,00 1,00

1001-2000 zt Max 9 11 3
Rozstep 8,00 10,00 7,00

MS 2,80 3,25 2,11

V (%) 36,7 46,5 32,4

M 4,95 3,99 4,54

Me 5,00 4,00 4,00

S 1,28 1,34 1,59

Min 3,00 0,50 3,00

2001-3000 zt Max 7 7 10
Rozstep 4.00 6,50 7,00

MS 1,64 1,80 2,54

V (%) 25,9 33,7 35,1

M 4,75 3,65 4,45

Me 4,75 3,65 4,00

S 1,77 1,42 1,38

Min 2,00 0,00 2,50

> 3000 Max 10 7 8
Rozstep 8,00 7,00 5,50

MS 3,12 2,00 1,89

V (%) 37,2 38,8 31,0

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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