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Streszczenie

Celem artykulu jest wykazanie zwigzku mi¢dzy oceng uczciwosci cen dokonywanej przez kon-
sumenta a jego sklonnoscig do rekomendowania oferty oraz intencji zakupu. Autorka zaprezentowala
wyniki wlasnego badania opartego na metodzie scenariuszy. Badanie zrealizowano w [ kwartale 2015
roku na probie 126 respondentoéw (pomyst na badanie zaczerpniety z artykutu L. Xia 1 K.B. Monroe,
Is a good deal always fair? Examining the concepts of transaction value and price fairness, ,,Jour-
nal of Economic Psychology” 2010, Vol. 31, No. 6). Wyniki badania wskazujg na wyraznie silniejszg
korelacje migdzy negatywng oceng uczciwosci cen a brakiem intencji zakupu i negatywnym word of
mouth niz korelacjg migdzy pozytywng oceng uczciwosci cen a intencjg zakupu i rekomendacjg oferty
(pozytywne WOM). Autorka wskazata na wynikajace z tego implikacje praktyczne dla oferentéw —
gléwnie koncentracja na przejrzystosci polityki informacyjnej (dotyczacej zasad ustalania cen) oraz
swiadome ksztaltowanie poziomu rozbieznosci cen dostepnego w sklepie asortymentu.

Slowa kluczowe: konsument, postrzeganie cen, sklonnos$¢ do rekomendacji, intencja zakupu,
uczeiwose, metoda scenariuszowa

Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu dos¢ obszernie opisane sg zaleznosci mi¢dzy reko-
mendacjami kierowanymi do potencjalnych klientéw a ich sklonnoscig do za-
kupu na podstawie otrzymanego komunikatu. Sposrdd roznych form promowania
oferty komunikaty nieformalne (WOM — word of mouth) niewatpliwie majg naj-
wyzszy stopien wiarygodnosci, stad ich znaczenie w procesie zakupowym. Au-
torka w swoim badaniu uwzglednila dodatkowy element stanowigcy punkt wyj-
scia dla ksztaltowania opinii o ofercie oraz intencji zakupu — jest nim ocena
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uczciwoscel ceny placone] przez kupujacego. Co wigcej, w analizie zmieniono po-
dejscie do roli komunikatéw nieformalnych — zwykle analizowana jest sytuacja,
w ktorej konsumenci podejmuja decyzje zakupowe na postawie cudzego WOM,
autorka natomiast analizuje sklonnos¢ do tego wlasnie WOM, mogacego stano-
wi¢ podstawe do cudzych decyzji zakupowych. Celem artykulu jest rozwigzanie
problemu badawczego sprowadzajacego si¢ do identyfikacji oraz okreslenia sily
zwigzkoéw migdzy postrzegang uczciwoscig placonej przez konsumenta ceny
ajego sklonnoscig do rekomendowania oferty oraz wlasnej intencji zakupu.

Przeglad literatury

Niewatpliwie upowszechnienie si¢ dostgpu do internetu wplynglo na rozwoj
handlu elektronicznego, ktdérego warunkiem bylo zyskanie wsérod konsumentow
akceptacji dla transakcji online. Akceptacja dla nowych form zakupu wymagala
zredukowania postrzeganego ryzyka, towarzyszacego kazdej aktywnosci konsu-
menta na rynku, ni¢ tylko w srodowisku wirtualnym. W celu ograniczenia tego
szeroko rozumianego ryzyka, na etapie przed podjeciem decyzji zakupowej po-
szukiwane sg roznego rodzaju informacje — jednym z ich zrodel jest przekaz nie-
formalny (WOM)?. Zdaniem Tkaczyk®, proces komunikacji nieformalne;j jest nie-
odlacznym towarzyszem wszelkich aktywnosci podejmowanych przez firme.
Sposob zarzadzania poszczegdlnymi obszarami funkcjonalnymi przedsigbior-
stwa moze wplywa¢ na ksztaltowanie sig WOM. Ta sama autorka wskazuje na
brak jednolitego podejscia do tlumaczenia pojecia word of mouth na jgzyk pol-
ski*. Jak podkresla Hervas-Drane®, WOM ma fundamentalne znaczenie dla prze-
biegu calego procesu odkrywania produktu przez konsumenta.

Warto podkresli¢, ze obecnie komunikaty nieformalne nie opierajg si¢ juz
wylacznie na kontakcie bezposrednim nadawcy 1 odbiorcy, coraz wigcej 0séb po-
szukuje informacji w internecic®. Electronic word of mouth (¢WOM) nazywane
rowniez interakcjg miedzy konsumentami (consumer to consumer interaction)’,
definiowane jest jako pisemna korespondencja migdzy obecnym i potencjalnym

2 G. Prendergast, D. Ko, S.Y. V. Yuen, Online word of mouth and consumer purchase intentions,
JInternational Journal of Advertising” 2010, Vol. 29, No. 5, s. 687.

3 1. Tkaczyk, Wykorzystanie komunikacji nieformalnej w komunikacyi marketingowej przedsie-
biorstwa, .Handel Wewnetrzny” 2013, nr 3, s. 120-128.

4 1. Tkaczyk, Komunikacja nieformalna — metaanaliza,  Marketing i Rynek™ 2014, nr 8, s. 745-754.

3 A. Hervas-Drane, Recommended for you: the effect of word of mouth on sales concentration,
JInternational Journal of Research in Marketing™ 2015, Vol. 32, Iss. 2, 5. 207-218.

¢ R. Peterson, M. Merino, Consumer information search behaviour on the internet, ,Psychology
& Marketing” 2003, Vol. 20, No. 2, 5. 99-121.

7M.S. Yadaw, P.A. Pavlou, Marketing in computer-mediated envivonments: vesearch synthesis
and new directions, . Journal of Marketing” 2014, Vol. 78, No. 1, s. 10-20.
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konsumentem, w ktorej internet odgrywa role posredniczaca®. Rosngcego zna-
czenia eWOM nie zmienia fakt, ze — jak szacowali badacze jeszcze kilka lat temu
— ok. 90% komunikacji nieformalnej wystepuje w srodowisku offline®. Online
WOM daje szansg klientom na podzielenie si¢ z innymi swoimi doswiadczeniami
zakupowymi, opiniami oraz wiedza'’. Tresci przekazywane miedzy klientami
sklepéw online s tym wazniejsze, ze sprzedaz online wigze si¢ z pewnymi ogra-
niczeniami — nie mozna przymierzy¢, dotkng¢ ani powachaé produktu. Park i in.!!
wskazuja jednak na przewagg, jaka dostrzegli sprzedawcy online nad komunikacjg
w srodowisku offline. Otoz, staraja si¢ oni dostarcza¢ dwa rodzaje informacji dla
swoich klientow — informacje o ofercie generowane przez sprzedawce (seller-
created product information) oraz przez klientow sklepu (consumer-created pro-
duct information). Jest o tyle wazne, ze niewatpliwie w procesie komunikowania
si¢ z potencjalnym klientem kluczowag kwestig jest wiarygodnos¢ przekazu.
Uwzgledniajgc dodatkowo kryterium niezawodnos$ci informacji, WOM bedac
komunikatem generowanym przez konsumentdw jest znacznie lepiej postrzegane
niz komunikaty tworzone przez oferentow. Ze wzgledu na wigksze zaangazowa-
nie adresatéw komunikatéw nieformalnych w ich tres¢, wplyw na zachowanie
zakupowe jest silniejszy'?. Jak podkresla Chatterjee!®, liczba i jako$¢ opinii po-
zostawianych przez konsumentdw w sieci to istotne czynniki wplywajace na spo-
sOb przetwarzania przez innych konsumentéw dostepnych informacji — liczba
opinii moze ksztaltowa¢ postrzegang popularnosé produktu. Dodatkowo, jakos¢
opinii innych klientow moze by¢ latwiejsza do ocenienia ze wzgledu na wiedze
i zaangazowanie adresata opinii'*. Jak pisze Cheung z zespolem!, wiarygodnosé

8 Ch.M.K. Cheung, M.K.O. Lee, What drives consumers to spread electronic word of mouth in
online consumer-opinion platforms, ,.Decision Support Systems™ 2012, Vol. 53, No. 1, s. 218-225.

°E. Keller, J. Berry, Word-of-mouth: the real action is offline, ,, Advertising Age” 2006, Vol. 77,
No. 9, s. 20.

10 J, Kliatchko, Revisiting the IMC construct: a vevised definition and four pillars, ,International
Journal of Advertising” 2008, Vol. 27, No. 1, s. 133-160.

' D. Park, I. Lee, 1. Ham, The effect of on-line consumer reviews on consumer purchasing in-
tention: The moderating role of involvement, International Journal of Electronic Commerce” 2007,
Vol. 11, No. 4, 5. 125-148.

12 J. Brown, A. Broderick, N. Lee, Word of mouth communication within online communities: con-
ceptualizing the online social network, , Journal of Interactive Marketing”, Vol. 21, Iss. 3, s. 2-20.

13P. Chatterjee, Online reviews. do consumers use them? ,, Advances in Consumer Research” 2001,
Vol. 28, No. 1, s. 129-133.

14 H.8. Bansal, P.A. Voyer, Word-of-mouth processes within a services purchase decision con-
text, ,.Joumal of service Research™ 2000, Vol. 3, No. 2, s. 166-177.

15 M. Cheung et al., Credibility of electronic word-of-mouth: Informational and normative de-
terminants of on-line consumer recommendations, ,International Journal of Electronic Commerce™
2009, Vol. 13, No. 4, s. 9-38.
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przekazu jest jednym z elementéw zaufania — jezeli konsument wierzy w wiary-
godnos¢ opinii, jest bardzigj sktonny do zaakceptowania jej tresci 1 uwzglednie-
nia w swoich decyzjach zakupowych. Warto rowniez wskazac¢ na funkcje reali-
zowang przez rekomendacje — mozliwos¢ filtrowania przez innych klientow
dostepnych mozliwosci, wybor do dalszego rozpatrywania produktéw lepszych
jakosciowo oraz zwickszenie satysfakcji z ostatecznego wyboru'®. Mozliwosé se-
lekeji informacji jest niezwykle wazna ze wzgledu na to, ze liczba i ztozonos¢
informacji dostepnych w sieci przekraczaja mozliwosci przetwarzania tych infor-
macji przez konsumentow'’.

W kontekscie kategorii produktéw (dobra trwatego uzytku) uwzglednionej
w badaniu autorki warto wskaza¢ na wnioski z literatury, ze w przypadku takich
wlasnie produktow efekty eWOM sa silnigjsze niz w przypadku produktéw nie-
trwalych. Wynika to glownie ze specyfiki dobr — z uwagi na koszt zakupu dobr
trwalych, ich nabywcy bardziej aktywnie poszukuja informacji mogacych zredu-
kowaé postrzegane ryzyko zakupu'®. Niewatpliwie istnieje kilka istotnych rdznic
mi¢dzy komunikacjg nieformalng typu online i offline', jednak laczy je dwojaki
charakter — komunikaty te mogg przyjmowac posta¢ pozytywnych oraz negatyw-
nych opinii.

Podobnie jak ksztaltowanie pozytywnego WOM, tak i sklonnosci do kolejnych
zakupow jest kwestig niezwykle wazng dla oferentow. Jak twierdza badacze, inten-
cja zakupu jest bezposrednio ksztaltowana przez zadowolenie konsumenta®.
W swietle literatury przedmiotu czynnikiem poprzedzajacym pojawienie si¢ reko-

18 K .Ch. Lee, S. Kwon, Online shopping recommendation mechanism and its influence on con-
sumer decisions and behaviors: a causal map approach, . Expert Systems with Applications™ 2008,
Vol. 35, No. 4, 5. 1567-1574.
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effects on satisfaction, trust, and purchase intentions, ,,;The Service Industries Journal” 2012, Vol.
32, No. 9, s. 1433-1449.

1BY. You, G.G. Vadakkepatt, A.M. Joshi, 4 meta-analysis of electronic word-of-mouth elasticity,
Journal of Marketing™ 2015, Vol. 79, No. 2, s. 19-39.

1% W. Fan, Y.F. Miao, Effect of electronic word-of-mouth on consumer purchase intention: the
perspective of gender differences, International Journal of Electronic Business Management™
2012, Vol. 10, No. 3, s. 175-181; M. Trusov, R.E. Bucklin, K. Pauwels, Effects of word-of-mouth
versus traditional marketing: findings from an internet social networking site, .,Journal of Market-
ing” 2009, Vol. 73, No. 5, s. 90-102; R.A. King, P. Racherla, V.D. Bush, What we know and don't
know about online word-of-mouth: a review and synthesis of the literature, . Journal of Interactive
Marketing” 2014, Vol. 28, No. 3, s. 167-183; D.S. Kostyra, J. Reiner, M. Natter, D. Klapper, Decom-
posing the effects of online customer reviews on brand, price, and product attributes, . Jnternational Jour-
nal of Research in Marketing™ 2016, Vol. 32, No. 1.

20 J.G. Maxham 111, Service recovery’s influence on consumer satisfaction, positive word-of-
mouth, and purchase intentions, ,,Journal of Business Research” 2001, Vol. 54, Iss. 1,s. 11-24.
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mendacji jest najczesciej satysfakcja konsumenta, jego zaufanie 1 zaangazowa-
nie?!. Sluszne zatem jest postrzeganie komunikacji nieformalnej jako funkcji sa-
tysfakcji — im wigksza satysfakcja, tym bardziej pozytywna opinia o przedsig-
biorstwie i jego ofercie®.

Zagadnienie postrzegania ceny, szczegolnie jej uczciwosci, jest szeroko opi-
sane w $wiatowej literaturze przedmiotu, znacznie rzadziej w krajowej. Domi-
nuje jednak ujecie odmienne od zaprezentowanego przez autorke — zwykle bada-
cze koncentruja si¢ na identyfikacji czynnikow determinujacych percepcje
uczciwosci cen® lub zwigzku postrzeganej uczciwoscei cen z postrzegana jakoscia
i wartoscig oferty?*. Autorka potraktowala ocene uczciwosci cen jako podstawe
zadowolenia lub braku zadowolenia u klienta. Niewatpliwie percepcja uczciwo-
sci cen jest efektem porownan 1 wystepuje wowcezas, gdy zestawiane ze sobg ceny
nie sa rowne?. Jak pisze Waniowski’®, percepcja cen, w tym szczegolnie ocena
ich uczciwoscei, jest subicktywnym przekonaniem danego nabywcy, ze cena jest
sprawiedliwa, a wigc zawiera tylko uzasadnione koszty oraz dopuszczalng marze
zysku, lub odwrotnie — jest zbyt wysoka i niesprawiedliwa. Co wazne, jak wynika
z badan, cena postrzegana jako uczciwa w duzym stopniu pelni rol¢ ceny odnie-
sienia’’. Uwzgledniajac perspektywe kupujacego, nierownos¢ cenowa moze sta-
nowi¢ korzys$¢ dla niego lub niekorzy$¢®® — co moze ksztaltowaé sklonno$¢ oce-
niajacego do rekomendowania oferty oraz dokonywania zakupdw w przyszlosci.

21 M. Lipowski, M. Angowski, Rekomendacje miejsc zakupéw produktéw zywnosciowych przez
konsumentow, Roczniki Naukowe SERIA 2014, t. X VI, z. 4, s. 171-175.

22 1. Bondos, Miejsce i rola konsumentéw w procesie komunikacyi nieformalnej, ,.Handel We-
wnetrzny” 2013, nr 1, s. 137-145.

B3 F.J. Rondan-Cataluna, D. Martin-Ruiz, Moderating effects in consumers’ perceptions of price
unfairness, ,.JJournal of Consumer Behaviour” 2011, Vol. 10, No. 5, 5. 245-254; 1. Xia, K.B. Mon-
roe, J.L. Cox, The price is unfair! A conceptual framework of price fairness perceptions, ,,Journal
of Marketing” 2004, Vol. 68, No. 4, s. 1-15; R. Gielissen, C.E. Dutilh, J.J. Graafland, Perceptions
of price fairness: an empirical research, . Business and Society” 2008, Vol. 47, No. 3, s. 370-389;
S. Choi, A.S. Mattila, Perceived fairness of price differences across channels: the moderating role
of price frame and norm perceptions, ,Journal of Marketing Theory and Practice” 2009, Vol. 17,
No. 1, s. 37-48; L.E. Bolton, H.T. Keh, J.W. Alba, How do price fairness perceptions differ across
culture? Journal of Marketing Research™ 2010, Vol. 47, No. 3, s. 564-576.

2 H. Oh, Price fairness and its asymmetric effects on overall price, quality and value judgments:
the case of an upscale hotel, ,;Tourism Management™ 2003, Vol. 24, No. 4, s. 387-399.

231, Jin, Y. He, Y. Zhang, How power states influence consumers’ perceptions of price unfair-
ness, ,, Journal of Consumer Research” 2014, Vol. 40, No. 5, s. 818-833.

26 P, Waniowski, Uczciwosé cen. Etyczne aspekty procesu ksztaltowania cen w przedsigbiorstwach,
Nauki o Zarzgdzaniu nr 4 (17), Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroclaw 2013, s. 184-197.

271. Bondos, Price fairness perception in online and offline environment — the same or different?
ZAnnales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska Lublin™ 2015, Vol. XLIX, No. 3, s. 19-28.

8 1. Xia, K.B. Monroe, Is a good deal abways fair? Examining the concepts of transaction value
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Zastosowana metoda badawcza

Autorka w swoim badaniu zastosowala metod¢ scenariuszy, sam pomyst na
badanie zaczerpnigto z artykulu L. Xia i K.B. Monroe®’. Metodyke badania pier-
wotnego poddano uproszezeniu z uwagi na mozliwosci autorki zrealizowania ba-
dania oraz ze wzgledu na zdefiniowany cel badawczy. Badanie zrealizowano
w I kwartale 2015 roku na prébie 126 respondentow?" — studentéw kierunkdw
ckonomicznych.

W badaniu uwzgledniono dwa zasadnicze scenariusze (S1 — ocena po doko-
naniu zakupu i S2 — ocena na etapie planowania zakupu) — respondenci zapozna-
wali si¢ z opisem poszczegélnych sytuacji zakupowych 1 stawiali siebie w roli
uczestnikéw, nastgpnie wypelniali kwestionariusz ankiety oparty na pigciostop-
niowej skali Likerta, ktory dotyczyl: oceny uczciwosci placone] ceny, odczuwa-
nych emocji (pozytywnych i negatywnych), sktonnosci do rekomendowania
oferty oraz intencji zakupu.

Scenariusz 1 dotyczyl sytuacji, w ktorej uczestnik badania rozwaza zakup
nawigacji samochodowej. Po wyszukaniu informacji o ofercie znalazl on sklep
internetowy, w ktorym taki produkt sprzedawany byl w cenie 299,99 zl. Przed
zlozeniem zamowienia odwiedzil fora internetowe celem zadania pytania oso-
bom, ktore niedawno kupily wlasnie taka nawigacj¢ samochodowa. Pytanie do-
tyczylo ceny produktu. Dwie osoby (A 1 B) udzielily odpowiedzi — w zaleznosci
od odpowiedzi wyrdzniono w ramach tego scenariusza trzy warianty sytuacji za-
kupowej:

— SI1_1: zarbwno osoba A, jak i osoba B zaplacila 30 zl mniej niz uczestnik

badania,

— S1 2: osoba A zaplacita 30 zI mni¢j niz uczestnik badania, a osoba B za-

placila 30 zl wigcej niz uczestnik badania,

— S1_3:zar6wno osoba A, jak i osoba B zaplacila 30 zl wigcej niz uczestnik

badania.

Scenariusz 2 zakladal natomiast, ze uczestnik badania kupil nawigacj¢ samo-
chodowg w sklepie internetowym za cen¢ 256,00 zI. Kilka dni po zakupie usly-
szal od znajomego, z¢ ten kupil w internecie taka sama nawigacj¢ samochodowa

2 Jbidem.

30 W zakresie ustalania liczebnosci proby badawczej autorka czesciowo wykorzystala metode
badania oryginalnego, w ktéorym préba wynosita (w zaleznosci od scenariusza) 139 1 148 studen-
tow. Jednostki dobrano do proby w sposob celowy; dane zbierano za pomocg papierowego kwe-
stionariusza ankiety (PAPI) zawierajacego opisy poszczegoélnych scenariuszy.



Postrzeganie uczciwosci cen a rekomendacje oferty ... 41

— w zaleznos$ci od ceny zaplacone] przez znajomego uwzgledniono cztery wa-
rianty sytuacji zakupowej:

— S2 1: znajomy kupil produkt drozej — za 299 zl,

— S2 2: znajomy kupil produkt taniej — za 219 zl,

— S2 3: znajomy kupil produkt za takg samg cen¢ — za 256 zl,

— S2_4: znajomy kupil produkt za taka samg cen¢ — za 256 zl, ale dodal, ze
wielka szkoda, ze wczesnie] o tym nie rozmawiali, bo jest w tym sklepie
teraz promocja cenowa — dwa produkty w cenie jednego — mogliby z niej
skorzystac.

Problemem badawczym postawionym przez autorke artykulu byla identyfi-
kacja oraz okreslenie sily zwiazkow migdzy postrzegana (nie)uczciwoscia placo-
nej przez uczestnika badania ceny a jego sklonnoscia do (negatywnego) pozy-
tywnego word of mouth (WOM) oraz intencji zakupu. Pytanic wprost
nawigzujace do tak postawionego problemu badawczego brzmialoby: w jakiej
sytuacji jest silniejsza motywacja do dzialania — w sytuacji zadowolenia klienta
(zadowolenia wynikajacego z postrzegania placonej ceny jako uczciwej) czy nie-
zadowolenia? Pod pojeciem ,.dzialania” autorka rozumiala sklonnosé¢ konsu-
menta do rekomendowania lub odradzania oferty oraz intencje zakupu (lub jej
brak).

Wyniki badania

Punktem wyjscia w analizie zaleznosci migdzy ocena uczciwosci cen a ak-
tywnoscia konsumenta w zakresie dokonywania zakupéw 1 rekomendowania
oferty jest sprawdzenie, w jaki sposob postrzegana byla uczciwos¢ cen w po-
szczegbdlnych wariantach sytuacji zakupowej (tab. 1). Cena placona przez konsu-
menta byla oceniana jako najbardziej uczciwa, w sytuacji, gdy inni kupujgcy mu-
sieli zaptaci¢ wigcej (S1 3 — srednia ocen 2,0 1 S2 1 — $rednia ocen 1,9),
natomiast gdy cena odniesienia (tj. cena placona przez innych) byla nizsza, wow-
czas nisko oceniano uczciwos¢ wlasnej ceny (S1_1 - srednia ocena 3,2 oraz S2 2
— $rednia ocena 3,131).

W tabeli 1 oraz tabeli 2 zestawiono wspdlczynniki korelacji odpowiednio dla
scenariusza 1 (rozwazanie zakupu) i scenariusza 2 (zakup juz zrealizowany).
W obu przypadkach widoczna jest nastgpujaca zaleznos¢ — klient pozytywnie
oceniajacy uczciwosc swojej ceny jest mniej sktonny do rekomendowania oferty

31 W kazdej sytuacji respondent ustosunkowywat sie do stwierdzenia ,,uwazam, Ze moja cena
jest uczciwa”, zastosowana skala: od 1 (zdecydowanie si¢ zgadzam) do 5 (zdecydowanie si¢ nie
zgadzam), n = 126.
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oraz deklarowania powtorzenia zakupu w danym sklepie. Klient negatywnie oce-
niajacy uczciwos¢ swojej ceny (niezadowolony z ceny) cechuje si¢ natomiast
wicksza sklonnoscig do negatywnych opinii, réwniez bardziej jednoznacznie re-
zygnuje z kolejnych zakupow u tego sprzedawcy

Tabela 1
Tabela korelacji — scenariusz 1
Kubi . Powier i Zarekomenduje
~UPIE NAWIZa- |\ kupie nawi- OWIEM MM | ) sklep wsrod
Scena- | cje wtym skle- ¥ osobom, zeby | .
. ! . gacji w tym . innych osob/
rusz pie, tak jak pla- . nie kupowaly .
sklepie ; polece im
nowalam/em w tym sklepie
ten sklep
Uwazam, S1 1 498 375" -517" 582"
7e moja S1 2 346 312" -.320" 366
cena jest S1 3 284" 164 ~051 014
uczciwa -
Uwazam, S1 1 —,379%* 637 730 — 659"
7€ moja S1 2 —413%* ,A54%* ,255%* —321%*
cena jest S1 3 _519% 669+ 408%x D44
nmeuczciwa -

Uwaga: ** — korelacja jest istotna na poziomie 0,01 (dwustr.), * — korelacja jest istotna na poziomie
0,05 (dwustr.).

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analizujac sile korelacji migdzy oceng uczciwosci cen a intencjg zakupu oraz
sklonnos$ciag do WOM widoczne sa wyzsze przedzialy>? w wypadku negatywne;j
oceny uczciwosei cen — np. w scenariuszu S1_1 miedzy pozytywna (negatywna)
oceng uczciwoscl cena a:

— intencja zakupu korelacja jest umiarkowana (silna),

— sklonnoscig do pozytywnego WOM jest umiarkowana (negatywnego

WOM - silna).

Podobng zalezno$¢ wida¢ w wypadku juz zrealizowanego zakupu, chociaz
nie w kazdym scenariuszu. Zatem, w przypadku rozwazania zakupow ewentualne
niezadowolenie z koniecznej do zaplaty ceny bardziej motywuje do aktywnosci
1 sklania do wigkszej stanowczosci w kwestii przyszlych zakupow.

32 Ocena sily wspolzaleznosci dokonana na podstawie B. Pulaska-Turyna, Statystyka dla ekonomi-
stow, Difin, Warszawa 2008, s. 275: |0,0—0,2}T — bardzo staba, |0,2-0,4| — staba, 0406 -
umiarkowana, | 0,6-0.8 | —silna, | 0,8-1,0 | — bardzo silna.
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Tabela 2
Tabela korelacji — scenariusz 2
Powiem
Bede kon- . L
tynuowal/a Jest v&(/iysoce 1nr:)ym Zarekomen- Powiem in- Prawdopo-
. w tym . .. K Y wsrdd innych dob J " bede kupowac
sz sklepie Plg COSJE82CZC | KUPO™ - by polece ODIY 1SS o tym sklepie
. wtym sklepie | waly | . ten sklep in- -
interneto- - im ten sklep w przyszlosei
n w przyszlosei | wtym ternetowy
Y sklepie
Uwazam, | S2 1| 2417 A1 -265" ,440™ A23™ 167
zemoja | S2 2| 485 752" —449™ 4617 ,295™ —-506™
cenajest [ S2 3| —-076 —,056 285" =076 351 =031
uczeiwa | S2 4| 440™ ,300™ 115 ,103 2117 286"
Uwazam. 521 -402™ -,594™ ,545™ -459™ -,563" 611
se moja’ S22 | —567" -,523™ L5917 -505™ -192" 625™
cenajest [ S2 3 035 =261 238" ,151 =075 281"
nieuczciwal 82 4 | - 321" 157 031 193" -251" 228"

Uwaga: ** — korelacja jest istotna na poziomie 0,01 (dwustr.), * — korelacja jest istotna na poziomie
0,05 (dwustr.).

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W scenariuszu 2 sg warianty, w ktoérych widoczna jest zaobserwowana roz-
nica w wartosciach wskaznikéw korelacji, jednak uwzgledniajac ich wartosci,
sila wspolzaleznosci miesci si¢ w tym samym przedziale (np. S2_1 korelacja mig-
dzy oceng uczciwosci cen a generowaniem WOM). Nie zmienia to jednak faktu,
ze bardziej zmotywowani do aktywnosci 1 zdecydowani sg klienci niezadowoleni
z placonej przez siebie ceny. Na uwagg zasluguje przypadek S2 3, w ktérym wi-
da¢ najwicksze odstepstwa od opisywanej w artykule zaleznosci. Nalezy wska-
za¢, ze w scenariuszu S2 3 cena odniesienia byla rowna cenie placonej przez
uczestnika badania, zatem nie mial on argumentu do zdecydowanej oceny uczci-
wosci wlasnej ceny — stad brak istotnych korelacji miedzy oceng ceny a aktyw-
noscig konsumenta. Podobnie sytuacja wygladala w ostatnim wariancie scenariu-
sza 2, ktorego opis rozni si¢ od wezesniejszego jedynie dodatkowa informacja
o mozliwosci uzyskania ceny promocyjnej, z ktorej niestety uczestnik badania
nie skorzystal.

Podsumowanie

Analiza zaprezentowanego zestawienia wspolczynnikow korelacji migdzy
oceng uczciwosci ceny a sklonnosciag do tworzenia opinii o ofercie oraz intencja
zakupu pozwala sformulowa¢ wnioski z interesujacymi implikacjami praktycz-
nymi.
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Po pierwsze, niczadowolenie konsumenta wynikajace z oceny uczciwosci
ceny w wigkszym stopniu sktania go do rozpowszechniania opinii (negatywnych)
o ofercie oraz bardziej zdecydowanie ksztaltuje brak sklonnosci do zakupu niz
zadowolenie z postrzeganej uczciwosci cen. Zatem obiegowa opinia o tym, Ze
niezadowolony klient jest bardziej chetny (od zadowolonego klienta) do dzielenia
si¢ opiniami o ofercie/sklepie znalazla potwierdzenie w wynikach badania odno-
szgcego si¢ do postrzegane] uczciwoscl cen. Konsekwencje zignorowania ziden-
tyfikowanej sktonnosci niezadowolonych klientow wydaja si¢ niezwykle kosz-
towne — utrata aktualnych klientéw (przekonanie co do nieponawiania zakupow
w danym sklepie) oraz utrata klientow potencjalnych (tych, do ktérych dotrze
negatywne WOM). Majac jednak na uwadze niemoznos¢ usatysfakcjonowania
kazdego klienta nalezy, zdaniem autorki, skoncentrowa¢ si¢ na prowadzeniu wla-
sciwej komunikacji z klientami (aktualnymi 1 potencjalnymi) opartej na przejrzy-
stej polityce informacyjnej. W kontekscie ceny taka polityka informacyjna po-
winna polega¢ na udostepnianiu czytelnych zasad ustalania ostatecznej ceny do
zaplaty. Celem jest zrozumiala dla kupujacych polityka cenowa sklepu — kto ile
placi i dlaczego mniej niz ja? W naturalny sposob brak wyjasnienia przyczyn
réznic w cenie placonej przez klientéw skutkuje postrzeganiem praktyki cenowej
jako nieuczciwej przez tego, kto musi zaplaci¢ wiecej. W warunkach wzrostu
popularnosci praktyki dynamicznego ustalania cen (dynamic pricing) zasadne
wydaje si¢ podjecie przez oferentow staran przelozenia na swoja korzysé zjawi-
ska wzrostu przejrzystosci cen w srodowisku wirtualnym.

Po drugie, powyzsza zaleznos¢ (wicksza aktywnos¢ wsrod klientow niezado-
wolonych z placonej ceny) jest widoczna w sytuacji, gdy cena odniesienia
(w badaniu byla to cena placona przez innych klientow) jest rézna od ceny pla-
conej przez konsumenta. Zatem utrzymywanie wyrdwnanego poziomu cen
w sklepie moze ogranicza¢ niezadowolenie klientow, wynikajace z postrzeganej
uczciwoscel cen, pozwoli zatem rowniez ograniczy¢ sklonnos¢ konsumentow do
rozpowszechniania negatywnych opinii oraz umacniania przekonania co do za-
przestania kupowania w danym sklepie. Swiadome ksztaltowanie cen asorty-
mentu moze minimalizowac reakcje niezadowolonych klientow.

Bez watpienia opisane w artykule wnioski nalezaloby zweryfikowa¢ na inne;j
niz uwzgledniona w badaniu kategorii produktow. Dla uzyskania pelniejszego
obrazu mechanizmu motywowania konsumentéw do generowania WOM oraz
definiowania ich intencji zakupu warto poréwnac¢ wyniki z badania dobr kon-
sumpcyjnych czestego zakupu, a nawet ustug. Warto rowniez, zdaniem autorki,
w dobie upowszechniania si¢ wiclokanalowej sprzedazy dokladniej sledzi¢ droge
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komunikatow nieformalnych oraz ich skutecznos¢ w kanatach offline oraz online,
jak réwniez ewentualnego oddzialywania eWOM na zakupy w sklepach stacjo-
narnych lub/i WOM na zakupy w sklepach internetowych. Mozliwe, ze zjawisko
wiclokanalowos$ci mialoby odniesienie réwniez do zwiazku migdzy opiniami
konsumentdw 1 ich intencja zakupu.
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PRICE FAIRNESS PERCEPTION VS OFFERS' RECOMMENDATIONS
AND PURCHASE INTENTION

Summary

The objective of the paper is to demonstrate the relationship between customers’ price fairness
assessment and their propensity to recommend the offer and purchase intention. The author presents
the results of own research based on the scenarios method, the study was conducted in the first
quarter of 2015 on a sample of 126 respondents (the idea for the research was adopted from the
article of L. Xia and KB Monroe, Is a good deal always fair? Examining the concepts of transaction
value and price fairness, ,Journal of Economic Psychology” 2010, Vol. 31, No. 6). The survey
results clearly indicate a stronger correlation between negative assessment of the price fairness and
the lack of intent to purchase and negative word of mouth than the correlation between positive
assessment of the price fairness and intention to purchase and recommendation of the ofter (positive
WOM). The author has indicated the practical implications for retailers — a special focus on infor-
mation policy (relating to pricing rules) transparency and the conscious shaping of the level of price
divergence of assortment available in the store.

Keywords: customer, price perception, propensity to recommend, purchase intention, fairness,
scenario method
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