PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 526 - 2018

ISSN 1899-3192
e-ISSN 2392-0041

Ilona Bondos

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie
e-mail: ilona.bondos@poczta.umcs.lublin.pl

ZNACZENIE KOTWICY CENOWEJ W PERCEPCJI
WARTOSCI PRODUKTU DODATKOWEGO -
WYNIKI BADANIA SCENARIUSZOWEGO

THE IMPORTANCE OF PRICE ANCHOR
IN SUPPLEMENTARY PRODUCT’S
VALUE PERCEPTION -

THE RESULTS OF SCENARIO STUDY

DOI: 10.15611/pn.2018.526.17
JEL Classification: M31, D91

Streszczenie: Zgodnie z dotychczasowymi wynikami badan, oferowanie produktu uzupetnia-
jacego za darmo skutkuje przypisaniem roli kotwicy cenowej (dla oceny jego wartosci) do
ceny produktu podstawowego. Z kolei niska (niezerowa) cena produktu uzupetniajacego au-
tomatycznie staje si¢ kotwica cenowa dla oceny jego wartosci. Celem artykutu byto znalezie-
nie odpowiedzi na nastepujace pytanie badawcze: Czy poziom ceny (niski/wysoki) produktu
podstawowego wptywa na zakres petnienia przez t¢ ceng roli kotwicy w ocenie postrzeganej
warto$ci produktu uzupetiajacego? W artykule zaprezentowano wyniki badania z wykorzy-
staniem podej$cia scenariuszowego zrealizowanego w 2017 roku. Problem badawczy zostat
odniesiony do sytuacji zakupu abonamentu na telefon komorkowy (oferta podstawowa) oraz
tabletu oferowanego na promocyjnych warunkach (produkt dodatkowy). W koncowej czgsci
wskazano wnioski z badania oraz jego ograniczenia.

Stowa kluczowe: efekt zakotwiczenia, kotwica cenowa, cena zero, niezerowa cena, postrze-
gana wartosc.

Summary: In the line with previous research results, offering a complementary product for free
results in an assignment of an anchor of price (for the assessment of its value) to the price of the
basic product. In turn, the low (non-zero) price of the complementary product automatically
becomes a price anchor for its value. The purpose of this article is to answer the following
question: Does the price level of a basic product affect the role of this price as an anchor in the
perceived value of the complementary product? The paper presents the results of the study using
the scenario approach implemented in 2017. The research problem was related to the situation
of buying a mobile phone subscription (focal offer) and a tablet offered on promotional terms
(supplementary product). The conclusions of the study and its limitations are summarized.

Keywords: anchoring effect, price anchor, zero price, non-zero price, perceived value.
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1. Wstep

Strategia ceny zerowej nie jest pogiebieniem strategii niskich cen, cena zerowa nie
wyrosla z idei strategii niskich cen z uwagi na odmienne mechanizmy postrzegania
oferty darmowej i (bardzo) taniej. Stosowanie ceny zerowej wydaje si¢ strategia
odmienng od klasycznego rozumienia zwigzku warto$¢ — cena. Strategia niskich cen
jest przyktadem tradycyjnego podejs$cia do zarzadzania cenami, z kolei cena zerowa
bazuje na nieco innych zatozeniach — odpowiednio uzyta opcja ,,za darmo” moze
skutkowaé wzrostem zainteresowania ofertg i trwato$cig relacji z oferentem [Bon-
dos 2015]. W artykule poruszono kwesti¢ réznic w postrzeganiu wartosci oferty oraz
roli kotwicy cenowej w zaleznos$ci od jej ceny — zerowej lub bardzo niskie;j.

Celem artykutu byto znalezienie odpowiedzi na nastgpujace pytanie badawcze:
Czy poziom ceny produktu podstawowego (niski/wysoki) wptywa na zakres pehnie-
nia przez t¢ ceng roli kotwicy w ocenie postrzeganej warto$ci produktu uzupetniaja-
cego?

W artykule zaprezentowane zostaly wyniki badania z wykorzystaniem podejscia
scenariuszowego zrealizowanego w 2017 roku. Problem badawczy zostal odniesio-
ny do sytuacji zakupu abonamentu na telefon komérkowy (oferta podstawowa) oraz
tabletu oferowanego na promocyjnych warunkach (produkt dodatkowy).

2. Efekt zakotwiczenia — ujecie teoretyczne

Zgodne z ogdlnym wyjasnieniem efektu zakotwiczenia (anchoring effect') jest to
odnoszenie konkretnej wartosci liczbowej do niewiadomej wielko$ci, a nastepnie
szacowanie tej niewiadomej wielkosci [Kahneman 2011, s. 162]. Innymi slowy, taki
efekt wystepuje wowczas, gdy decyzje konsumentow dotyczace liczb (szacowania
warto$ci) pozostajg pod wptywem liczb podanych do wiadomosci przed podjeciem
decyzji przez konsumenta [Dogerlioglu-Demir, Kogas 2015]. Zakotwiczenie jest
wszechobecne w procesie podejmowania decyzji przez konsumentéw [Dogerlioglu-
-Demir, Kogas 2015]. Metafora kotwicy uzyta w nazwie zjawiska wynika ze ziden-
tyfikowanej przez psychologdéw eksperymentalnych operacji myslowej, polegajace;j
na podaniu szacunku nieznanej wartosci w okolicy podanej wezesniej wartosci licz-
bowej. Podana do wiadomosci wartos¢ liczbowa pei role kotwicy, punktu zacze-
pienia w ustalaniu innej wartosci liczbowej. Zgodnie ze zjawiskiem zakotwiczenia,
dowolnie wybrany punkt odniesienia (kotwica mogaca by¢ liczba przypadkowa lub
liczba odpowiadajaca sytuacji rynkowej) znaczaco ksztattuje szacunki warto$ci
[Marsat, Williams 2013]. W zalezno$ci od podanej wartosci wyjsciowej mozliwe
jest otrzymanie r6znych ocen szacunkowych, ktore beda cigzyty w kierunku wartosci
wyjsciowej [Tversky, Kahneman 1974]. Badacze zidentyfikowali, ze konsumenci
podczas dokonywania wlasnej oceny wykazujg trudno$¢ w zignorowaniu podanej

! D. Kahnemam i A. Tversky jako pierwsi opisali i nazwali efekt zakotwiczenia we wspdlnym
artykule: [Tversky, Kahneman 1974, s. 1124-1131].
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wstepnie wartosci, nawet jesli dostgpne sg inne informacje bardziej wiarygodne
i trudno jest uzasadni¢ uzytecznos$¢ liczby podanej czesto w sposob przypadkowy
[Epley, Gilovich 2005]. Wskazuje si¢ rowniez, ze efekt zakotwiczenia moze by¢
silniejszy w przypadku braku dodatkowych wskazoéwek pomocnych podczas pode;j-
mowania decyzji szacowania cen/wartosci [Beggs, Graddy 2009]. Co wiecej, aby
przypadkowo podana liczba spetila w przysztosci role kotwicy, wystarczy mini-
malna uwaga konsumenta poswigcona tej liczbie [Wilson i in. 1996].

Model selektywnej dostgpnosci (theory of selective accessibility) autorstwa
Stracka 1 Mussweilera rowniez stuzy wyjasnieniu efektu zakotwiczenia [Adaval,
Wyer 2011]. Z modelu wynika, ze zakotwiczenie jest konsekwencja procesow po-
znawczych zaangazowanych do odpowiedzi na pytanie porownawcze. Konsument
integruje wiedz¢ zwigzang z zadanym pytaniem. Spojno$¢ kotwicy z celem szaco-
wania powoduje zwigkszong dostepnos¢ informacji, ktéra w rezultacie wykorzysty-
wana jest w procesie szacowania [Tomczak, Dulemba 2016].

Poznanie heurystyki zakotwiczenia i dostosowania (anchoring and adjustment
heuristic) spowodowalo jej intensywne wykorzystywanie w oddzialywaniu na wy-
bory rynkowe konsumentow [Petkovski, Petkovska-Mirchevska 2013]. Przyktady
wykorzystania zidentyfikowanego efektu mozna wskaza¢ migdzy innymi w procesie
negocjacji (cenowych), kiedy pierwsza podana oferta silnie ksztattuje dalsze propo-
zycje i finalng warto$¢ transakcji [Gunia i in. 2013; Ames, Mason 2015; Gunia 2017].
Badacze wskazuja rowniez na przydatnos¢ zakotwiczenia w wyjasnianiu procesu
postrzegania oszczgdnos$ci przez ich posiadaczy [Landie i in. 2016], czy szerzej,
zachowania konsumentow na rynku ustug finansowych [Urban 2016; Bieganska i in.
2016]. Rezultaty mozliwe do osiagnigcia dzigki wykorzystaniu efektu zakotwicze-
nia sg trudne do zignorowania, rowniez w zakresie promocji sprzedazy i jej wptywu
na wielko$¢ zakupow [Wansink i in. 1998].

Wspotczesne badania maja na celu uszczegotowic i uzupetnic¢ wnioski warunku-
jace skutecznosc¢ efektu zakotwiczenia zidentyfikowanego przez Kahnemana i Tver-
sky’ego w 1974 roku. Tak wigc Dogerlioglu-Demir i Kogas [2014] wykazali w swo-
ich badaniach, ze liczby, majace peic¢ role kotwicy, musza by¢ odpowiednio
dobrane. Szczegodlnie w sytuacji znajomosci produktu konsumenci posiadaja pewien
zakres akceptowanych cen tego produktu — tylko liczby z tego zakresu mogg petnié
role potencjalnie skutecznej kotwicy. Z kolei Wu i in. [2008] wskazuja, ze wyzsza
kotwica skutkuje wyzszym finalnym oszacowaniem. Inni badacze podkres$lajg zna-
czenie zrodia niepewnosci jako moderatora podatnosci konsumenta na efekt zako-
twiczenia [Simonson, Drolet 2004].

3. Postrzeganie wartosci produktu a cena zerowa

Cena jest jednym z glownych czynnikow pozytywnie ksztattujacych postrzegang
warto$¢ (perceived value), definiowana jako ogolna ocena uzytecznosci produktu
[Kim, Benbasat 2009]. Jak stwierdzaja Wathieu i Bertini [2007], cena jest rowniez
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bodzcem sktaniajagcym konsumentoéw do myslenia. Cena, jako ponoszony przez na-
bywce gtowny pienigzny koszt zakupu, stanowi cze$¢ sktadowa postrzeganej warto-
$ci — cze$¢ dotyczaca aspektow poswiecenia (tzw. give aspects). Druga sktadowa
stanowi ogot uzyskiwanych korzysci (tzw. take aspects). W takim rozumieniu po-
strzegana warto$¢ to wiclowymiarowy konstrukt obejmujacy to, co konsument musi
poswieci¢ (czas, wysilek, pieniadze), oraz to, co otrzymuje w zamian (jako$¢ ustugi/
produktu/obstugi) [Carlson i in. 2015].

Rola ceny jako kotwicy wykorzystywanej do oceny wartosci produktu ulega mo-
dyfikacji w sytuacji ceny zerowej — darmowego produktu. Badacze wskazuja od-
mienne postrzeganie przez konsumentow cyfry zero od pozostatych cyfr/liczb
[Shampanier i in. 2007]. W rezultacie braku wymiaru pieni¢znego w cenie zerowej
jest ona bardziej skuteczna. Shampanier i Ariely [2006] pisza o tzw. efekcie ceny
zerowej (zero-price effect), przejawiajacym si¢ wywotaniem u konsumenta silnej
pozytywnej reakcji na mozliwo$¢ otrzymania czego$ za darmo.

Palmeira i Srivastava [2013] wskazuja, ze promocja polegajaca na oferowaniu
produktu po obnizonej cenie dewaluuje ten produkt bardziej niz jego darmowy wa-
riant. Zblizong zaleznoscig zwigzang z ceng zerowa jest tzw. freebie devaluation ef-
fect, przejawiajacy si¢ sklonnoscig konsumentow do zaplaty mniejszej kwoty za
produkt, ktory wczesniej byt dodany jako darmowy w zestawie z innym petnoptat-
nym produktem [Raghubir 2004]. Z kolei Anderson [2011] jako przyczyn¢ nickon-
sekwentnego kojarzenia ceny zero z gorsza jakoscig wskazuje na relatywno$¢ od-
czu¢ konsumentéw w zakresie postrzegania wartosci oferty darmowej. Zdaniem
tego autora, jesli cena produktu w pewnym momencie ulegta obnizeniu do poziomu
zerowego, to nastepuje skojarzenie z pogorszeniem jako$ci. Natomiast produkt dar-
mowy od zawsze nie wzbudza tego rodzaju podejrzen ze stron nabywcy. Rowniez
inne badania dowodza, ze darmowa oferta w mniejszym stopniu (niz tania oferta)
generuje negatywne skojarzenia dotyczace jakosci. Otoz jakakolwiek cena wigksza
od zera jest postrzegana jako liczba i1 przez pryzmat jej poziomu (wielkosci) jest
oceniana jako$¢ oferty. Natomiast jesli produkt nie ma ceny, wowczas nie nastepuje
skojarzenie jego warto$ci na podstawie nieistniejacej ceny [Chandran, Morwitz
2006].

4. Whnioskowanie o wartosci oferty uzupelniajacej
na podstawie ceny oferty podstawowej — wyniki badania

Celem artykutu byto znalezienie odpowiedzi na postawione we wstegpie pytanie ba-
dawcze, nawigzujace do istnienia ewentualnej rdéznicy w roli ceny produktu podsta-
wowego jako kotwicy w postrzeganiu wartosci produktu uzupetniajacego w sytu-
acji, gdy jest on darmowy i bardzo tani. Badanie zrealizowano przy wykorzystaniu
podejscia scenariuszowego (scenario approach) z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety, w ktorym pytania wyskalowane byly przy uzyciu 7-stopniowej skali Liker-
ta. Scenariusze sytuacji zakupowej dotyczyly ushugi telekomunikacyjnej (abona-
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ment na telefon komorkowy) i produktu uzupetniajacego (tabletu) na promocyjnych
warunkach. W zaleznos$ci od wariantu scenariusza cena abonamentu byta niska (39 zt)
lub wysoka (149 zt), natomiast tablet byt oferowany za 1 zt lub za darmo. Uczestni-
cy badania (studenci kierunkéw ekonomicznych, kazdy scenariusz analizowato
145 osob) byli poproszeni o wyobrazenie sobie sytuacji swojej wizyty w salonie
operatora telefonii komérkowej w celu podpisania umowy na telefon komorkowy.
Zgodnie z podejsciem scenariuszowym, uczestnicy badania mieli podane warunki
tej umowy (rézne warianty cen), a nastgpnie wykorzystujac papierowy kwestiona-
riusz ankiety, udzielali odpowiedzi na pytania dotyczace postrzegania wartosci ofer-
ty oraz sktonno$ci do zakupu poszczegdlnych sktadnikow zestawu?.

Na podstawie uzyskanych wynikow (tabela 1) mozliwe jest sformutowanie pew-
nych wnioskéw zwigzanych z rolg ceny produktu podstawowego jako kotwicy dla
postrzegania wartos$ci oferty uzupehiajace;.

Tabela 1. Srednie wartosci oceny wartosci oferty w poszczegélnych scenariuszach

Scenariusze

Abonament: 39 zt Abonament: 149 zt

Stwierdzenia odnoszace si¢ do oceny
wartosci oferty

tablet: 1 zt | tablet: za darmeo | tablet: 1 zt | tablet: za darmo

Taki tablet to bytby dobry pomyst na

prezent 4.51% 4,53* 448 5,03
Uwazam, ze taki tablet poza okresem

promocji jest drogi 3,81 4,00 3,78 4,15
Uwazam, ze taki tablet jest wysokiej

jakosci 2,89 3,23 3,11 3,62

Uwazam, ze ustuga kupowana
w ramach abonamentu jest wysokiej
jakosci 3,45% 3,50%* 4,47 3,88

Uwaga: Skala odpowiedzi od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, do 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam;
* brak roznic statystycznych w danej parze (p < 0,05).

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Otoz, wariant niskiej ceny produktu podstawowego (abonamentu) nie do konca
potwierdza zalezno$§¢ mowiaca, ze niezerowa cena produktu uzupetniajacego dewa-
luuje oferte bardziej niz niska cena [Palmeira, Srivastava 2013]. Nie w kazdym przy-
padku widoczne byly réznice istotne statystycznie, zatem zerowa cena nie obnizata
istotnie postrzeganej wartosci tabletu. Natomiast w przypadku wysokiej ceny pro-
duktu podstawowego (abonament za 149 zt) cena ta faktycznie peita role kotwicy
dla oceny wartosci produktu uzupeliajgcego — istotno$¢ rdznic statystycznych
wskazuje na wyzszg postrzegang wartos¢ tabletu w przypadku jego zerowej ceny niz
bardzo niskiej (1 zt). Zatem w przypadku wysokiej ceny produktu podstawowego

2 Ta czg$¢ wynikéw badania nie zostata uwzgledniona w artykule.
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potwierdzila si¢ jej rola jako kotwicy do postrzeganej wartosci produktu uzupetnia-
jacego. Bardzo niska cena tabletu stanowita podstawe do oceny jego wartos$ci, stad
statystycznie istotnie nizsze oceny wartosci.

5. Zakonczenie

Celem artykutu bylo znalezienie odpowiedzi na pytanie badawcze: Czy poziom ceny
produktu podstawowego (niski/wysoki) wplywa na zakres petnienia przez te ceng
roli kotwicy w ocenie postrzeganej wartosci produktu uzupetiajacego? Tres¢ sfor-
mutowanego problemu badawczego zwigzana jest z wnioskami badawczymi litera-
tury Swiatowej na temat wptywu ceny na postrzeganie wartosci produktow. Na pod-
stawie uzyskanych wynikéw badania autorka z duza doza ostroznosci badawczej
pragnie wskaza¢ na pewna cech¢ — asymetri¢ — zjawiska. Zatem by¢ moze zidenty-
fikowane w literaturze przedmiotu zjawisko silniejszej dewaluacji produktu uzupet-
niajagcego w przypadku jego ceny niskiej niz ceny zerowej cechuje swego rodzaju
asymetria — jednoznacznie wystgpuje ono w odniesieniu do wysokiej ceny produktu
podstawowego peigcego role kotwicy dla oceny wartosci darmowego dodatku.
Natomiast przy niskiej cenie produktu podstawowego taka dewaluacja nie wystepu-
je juz tak zdecydowanie, poniewaz poziom ceny jest zbyt niski, aby skutecznie pod-
nosi¢ postrzegang wartos¢ darmowego produktu dodatkowego. Autorka pragnie
zwrdci¢ uwage na zblizone zjawisko asymetrii wystepujace w sytuacji wnioskowa-
nia o jakos$ci na podstawie ceny — mniejsza jest sktonnos¢ wnioskowania o jakosci
przez pryzmat niskiej ceny, a silniejsza w przypadku ceny wysokiej [Bondos 2016,
s. 36]. Niska cena wydaje si¢ zatem wymykac¢ spod zidentyfikowanych zaleznosci,
tym samym stanowigc wyzwanie dla badaczy zagadnienia.

Niewatpliwie przedstawiona obserwacja wymaga zglebienia w kolejnych bada-
niach (inna proba badawcza, inne zestawy produktéw). Jednak zaprezentowany
wniosek w swojej istocie moze okazac si¢ wazny dla poprawy skuteczno$ci strategii
pakietyzacji oferty tak popularnych na rynku.

Autorka jest §wiadoma ograniczen zastosowanego podej$cia badawczego, ktore
nalezy traktowac jako wskazowki do dalszych badan w obszarze marketingu i za-
chowania konsumentéw. Jednym z ograniczen jest wykorzystana proba badawcza
(studenci), ktora bywa kwestionowana w zakresie reprezentatywnos$ci [Falk, Heck-
man 2009]. Réwniez samo podejs$cie badawcze (scenariusze®) moze generowaé wat-
pliwosci co do realnosci uzyskanych wynikow. Autorka pragnie jednak wskazac¢ na
dazenie do ograniczenia sztuczno$ci sytuacji opisanej w badaniu poprzez dostoso-
wanie oferty do faktycznego doswiadczenia na rynku ustug telekomunikacyjnych tej
czes$ci miodych konsumentow.

* Na temat mozliwo$ci zastosowania oraz ograniczen podejécia scenariuszowego autorka pisata
w: [Bondos, Lipowski 2017, s. 9-17].
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