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Wptyw swiadomosci ceny na spostrzeganie produktu —
badania quasi-eksperymentalne
na przyktadzie czerwonego wina

Kody JEL: M3, L66

Stowa kluczowe: spostrzeganie produktu, eksperyment, rynek wina

Streszczenie. Artykut ma charakter badawczy i1 koncentruje si¢ na analizie zjawiska per-
cepcji produktu. Jego celem jest przedstawienie wynikoéw badan wiasnych autorek oraz
wskazanie dalszych rekomendacji badawczych. Na podstawie przeprowadzonych badan
quasi-eksperymentalnych wskazano na wplyw $wiadomosci ceny wina na jego smak.
Podmiotem badania byli pelnoletni mieszkancy portugalskiego miasta Braga. W badaniach
wzigto udziat 120 os6b. Do okreslenia preferencji dotyczacych smaku wina zastosowano
Slepe testy. Wplyw $wiadomosci ceny i jej poziomu na decyzje konsumenckie okre$lono na
podstawie zmian w podejmowanych przez badanych decyzjach po degustacji win oznaczo-
nych cenami. Wyniki dowodza, Ze cena stanowi istotny czynnik decyzji konsumenckich,
wplywajacy na postrzegang jako$¢ wina. Ponadto wykazano, ze wystepuja réznice migdzy
czestotliwo$cig zmian preferencji pod wptywem ceny u kobiet i mg¢zczyzn.

Wprowadzenie

Proces percepcji produktu oparty wytacznie na zmystach prowadzi konsumentéw
do ksztattowania si¢ w ich §wiadomosci pewnego subiektywnego obrazu tego
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produktu. Badania dowodza, Ze obraz ten niejednokrotnie ulega modyfikacjom
pod wptywem informacji, ktére konsument uzyskat z otoczenia, np. o cenie, marce
produktu czy miejscu sprzedazy. Oznacza to, ze na niektorych rynkach okreslone
czynniki zewngtrzne na tyle efektywnie moga oddziatywac na klientoéw, iz potrafig
oni zmieni¢ sposodb dotychczasowego postrzegania produktu i ulec zhudzeniom
wykreowanym przez strategie marketingowe stosowane przez firmy.

W artykule podjgto probe okreslenia wptywu czynnika ceny na zachowania
konsumentéw na rynku czerwonego wina. Gldéwnym celem prowadzonych badan
bylo rozpoznanie wpltywu $wiadomosci ceny na percepcje wina (jego smaku).
Przeprowadzone wsrod mieszkancow Bragi (Portugalia) badania quasi-ekspery-
mentalne dowiodty, ze wino jako produkt zaliczajacy sie do kategorii produktéw
ponadpodstawowych, zaspokajajacych potrzeby wyzszych rzgdow, jest przez
klientdéw czesto postrzegane przez pryzmat ceny. Co wigcej, cena na tym rynku
dla wielu klientéw stanowi wyznacznik jakos$ci i wartosci produktu.

Istota spostrzegania produktu

Pojecie spostrzegania (percepcji) wywodzi si¢ z psychologii poznawczej i odnosi si¢

do procesow zmierzajacych do uksztaltowania si¢ subiektywnego obrazu otacza-

jacej cztowieka rzeczywistosci, tak zwanego spostrzezenia (Spostrzeganie, 2017).

Procesy te opieraja si¢ na wrodzonym mechanizmie przetwarzania sensorycznego

(zmystowego), tj. widzeniu, styszeniu, smakowaniu, wachaniu, odczuwaniu dotyku

i temperatury, ktore odpowiadaja za konstruowanie spostrzezen.

Istniejg dwa podstawowe podejscia dotyczace procesu spostrzegania:

1. Pierwsze podejscie zaktada, ze rozpoznawany przedmiot poréwnany jest do
okreslonego, zakodowanego w pamieci wzorca (tzw. poznawczej reprezen-
tacji), a poprawnos¢ jego identyfikacji zalezy od poziomu jego zgodnosci
Z reprezentacja.

2. Drugie podejscie opiera si¢ na zalozeniu, Ze na proces percepcji istotny wptyw
maja nastawienie, oczekiwania i doswiadczenia, zakodowane w strukturach
poznawczych cztowieka. Wiedza, procesy pamigci i wnioskowania stanowig
podstawe spostrzegania. Cztowiek poprzez doswiadczenia zmystowe odbiera
roznorodne informacje, ktore stara si¢ taczy¢ i organizowaé w taki sposob,
aby dostrzec ich znaczenie i sens. W sytuacjach niejednoznacznych moze on
kierowa¢ si¢ schematami poznawczymi, tj. stereotypami i uprzedzeniami,
majacymi zdolno$¢ do znieksztalcania spostrzeganego obiektu.

W procesie percepcji kazdorazowo podejmowane sg decyzje (nie zawsze Swia-
dome) dotyczace tego, jakie informacje mojg zosta¢ dostrzezone, jak ukierunkowac
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uwagg, w jaki sposob informacje maja by¢ zorganizowane i zinterpretowane oraz
jakie wnioski wobec tego nalezy wyciggnaé. Ten mechanizm lokuje proces spostrze-
gania wsrdd podstawowych uwarunkowan zachowan konsumenckich, zwigzanych
z 0sobg nabywcy (Czubata, 2012, s. 37—49). To w jego efekcie klienci w odmienny
sposob spostrzegaja produkty oraz inne bodzce marketingowe. Powstate rdznice
wynikaja z cech indywidualnych oraz osobowosciowych, tj. doswiadczenia uksztal-
towanego w procesie uczenia si¢ (w tym takze zwiazanego z okreslong kulturg),
informacji zawartych w pamieci, nastawienia, zainteresowania, motywow, potrzeb,
postaw, oczekiwan oraz emocji (Jachnis, 2007, s. 58—80).

Rola ceny w procesie decyzyjnym konsumentow

Cena ksztattuje poziom konsumpcji. Decyduje o popycie na dane dobro i jest
czynnikiem wptywajacym na wyboér danego produktu przez konsumenta. Na ogoét
uwazana jest za wyznacznik wartosci (Kiezel, 2004, s. 48), powinna bowiem od-
zwierciedla¢ réznice w korzysSciach z tytutu kupna oraz uzytkowania okre$lonego
produktu w poréwnaniu z produktami konkurencyjnymi.

Jak zauwazaja P. Dickson i A. Sawyer (1990), to jej wielko$¢ stanowi kluczowy
bodziec marketingowy, wptywajacy na efekt sprzedazy. Na zalezno$¢ miedzy
poziomem cen a wielko$cig sprzedazy wplyw ma wiele czynnikdéw, m.in. rodzaj
produktu, poziom dochodu, dostepnos¢ substytutow, a takze wrazliwos¢ klienta
na ceng, ktora z kolei jest ksztattowana doswiadczanym kontekstem innych cen.
Cena poréwnywang do aktualnie spostrzeganej ceny produktu jest cena odnie-
sienia, ktora odgrywa kluczowa rol¢ przy podejmowaniu decyzji konsumenckich
(Falkowski, Mackiewicz, 2015, s. 9). Klient, porownujac obecna ceng produktu
do jej ceny poczatkowej lub cen produktow konkurencyjnych, moze do§wiadczac
poczucia zysku lub straty, co przektada si¢ na jego zachowania zakupowe.

T. Nagle (1987, s. 84—104) opisat dziewig¢ czynnikow wrazliwosci klientow
na zmiang ceny, takich jak:

1.  Wartos¢ unikalna dla klienta — konsument jest mniej wrazliwy na ceny, gdy
produkt, ktérego zakup rozwaza, jest bardziej unikatowy.

2. Swiadomos¢ istnienia substytutow — im mniej konsument jest $wiadomy
istnienia substytutow, tym mniej wrazliwy jest na cene.

3.  Trudnos$¢ w porownywaniu — im trudniej nabywcy poréwnacé jakos¢ produktu

z innymi wystgpujacymi na rynku, tym mniej jest on wrazliwy na ceng.

4. Globalne wydatki — im mniejsza cz¢$¢ dochodu konsumenta stanowi wydatek
na dobro badz ustugg, tym mniej jest on wrazliwy na ceng.
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5. Koncowy pozytek — im mniejszy catkowity koszt zakupu, tym mniejsza
wrazliwo$¢ na cene.
6. Podzielone wydatki — klient jest mniej wrazliwy na cene, gdy koszty zwigzane

z jego nabyciem sg podzielone na wigcej 0sob.

7. Utopione pienigdze — gdy produkt jest uzywany razem z innymi zakupionymi
weczesniej produktami, nabywca jest mniej wrazliwy na ceng.
8. Relacja jakos$ci i ceny — gdy produkt uwazany jest za bardziej prestizowy

1 jako$ciowy, u konsumenta wystepuje mniejsza wrazliwos¢ na cene.

9. Zapasy — u klienta wystepuje mniejsza wrazliwos¢ na ceng, gdy nie moze on
magazynowac produkt.

Cena odgrywa ponadto istotna role w postrzeganiu przez konsumenta cech
produktu. Ksztalttuje oczekiwania konsumentéw odnosnie do jakosci oferty (Shiv,
Carmon, Ariely, 2005, s. 383) i jednoczesnie petni funkcje wskaznika tej jakosci,
co ma szczegdlnie duze znaczenie, gdy klient stabo zna produkt, ale jednoczesnie
jest $wiadom istnienia jako$ciowych réznic miedzy markami produktow (Mazurek-
-Lopacinska, 2003, s. 117). Zasada ta dotyczy gtownie produktow luksusowych
(takich jak np. wino badz perfumy). Nie ma natomiast zastosowania w przypadku
produktow stabo zréznicowanych jakosciowo (takich jak cukier) — wowczas nabyw-
cy nie uznaja ceny jako wyznacznika jakos$ci. I. Bondos (2016) wérdd czynnikéw
ksztattujacych site oddzialtywania ceny na postrzegany poziom jakosci zwraca uwa-
ge nie tylko na kategori¢ produktéw (produkty—ustugi; trwate—szybkozbywalne
dobra konsumpcyjne), ale rowniez na pochodzenie i doswiadczenie konsumentow
oraz ilo§¢ posiadanych przez nich informacji na temat oferty. Warto doda¢, ze
proces ksztattowania wizerunku produktu w odniesieniu do wizerunku cenowego
uzalezniony jest od szeregu czynnikow, w tym o charakterze informacyjnym
(Lukasik, Schivinski, 2014, s. 28), tj. od:

—  postrzeganego poziomu ceny (porownanie z przyjetym standardem),

—  wartosci (stosunek uzyskanych korzysci do poniesionych kosztow),

— odczuwalnosci ceny (tatwos¢ obejrzenia produktu i poréwnania do innych

produktow),

—  przetwarzalnosci ceny (tatwos¢ przetwarzania informacji o cenach),

— pewnosci oceny (postrzeganie calego procesu pozyskiwania i analizy

informacji o cenach).

Cena jest takze kreatorem rynku poprzez jej zdolno$¢ do definiowania grup
klientow. Jak zauwaza J. Szczepanski (2005, s. 93), jest ona elementem dzielacym
rynek produktéow na segmenty. Wyrdznia si¢ pig¢ podstawowych segmentdéw
cenowych rynku: ekonomiczny, ofertowy (VFM — Value for Money), jako$ciowy
(premium), luksusowy i ekskluzywny. Kazdy z segmentow charakteryzuje sig
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innymi potrzebami i oczekiwaniami potencjalnych klientéw. W kazdym z nich
cena pelni inng rolg. Charakterystyke poszczegdlnych segmentéow cenowych za-
prezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Segmenty cenowe rynku
Nazwa segmentu Rola ceny Wiodacy motyw zakupu
Ekskluzywny bariera dla aspiracji obrona statusu i wyjatkowos¢; unikalna forma
produktu
Luksusowy drogowskaz aspiracji | pelne spelnienie emocjonalne; wycyzelowana
forma produktu
Jakosciowy racjonalizowanie ZaspokaJenle optlfr‘lum.potrzeb emoqonalnych?
. wyboru maksimum funkcji; najlepsza forma z masowej
(premium) ..
produkcji
ograniczenie wyboru | najlepsza cena za rynkowy standard
Ofertowy (VEM) funkcjonalny; standardowa forma produktu
. determinowanie tylko cena; podstawowa forma produktu
Ekonomiczny
wyboru

Zrodlo: Szczepanski, 2005, s. 93.

Silne oddzialywanie ceny na klienta wynika z wielosci petnionych przez nig
rol. Cena jest nie tylko $srodkiem komunikacji z klientem (Kotler, 2002, s. 191)
(w ujeciu marketingowym dostarcza informacji o produkcie, jego wyjatkowosci,
odroznia go od konkurencji), ale takze stanowi koszt (w ujeciu dochodowym)
1 motywator do reakcji na zmiany cen (w uj¢ciu psychologicznym).

Metodyka badan

Glownym celem przeprowadzonych badan bylo rozpoznanie wptywu §wiadomosci

ceny na postrzeganie produktu, jakim jest czerwone wino. Autorki postanowity

zbada¢, czy i ewentualnie jak zmienia si¢ percepcja produktu (w tym przypadku

smak) w zalezno$ci od $wiadomosci ceny. Problem badawczy zostat ujety w postaci

czterech pytan badawczych:

1.  Czy i jak $wiadomos¢ ceny wplywa na spostrzeganie produktu, takiego jak
czerwone wino (oceng jego smaku)?

2. Czy cena potrafi zmieni¢ wrazenie na temat wlasciwosci czerwonego wina
(jego smaku)?

3. Czy konsumenci bardziej doceniaja czerwone wino, gdy jego cena jest wyzsza
czy nizsza?
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4. Czy zachowania konsumentéw czerwonego wina roéznig si¢ z uwagi na ptec?

Jednoczesnie postawiono trzy hipotezy badawcze:

H1: Pod wplywem ceny klienci sa w stanie zmieni¢ zdanie na temat postrzegania
smaku wina.

H2: Drozsze czerwone wino jest postrzegane jako smaczniejsze.

H3: Kobiety cze¢$ciej niz mezezyzni kierujg si¢ ceng podczas wyboru czerwonego
wina.

Do zbadania zjawiska takiego, jak odczucie smaku oraz wptywu ceny na
postrzeganie smaku wina, konieczne bylo zastosowanie metody pozwalajacej
badaczowi na $wiadomg ingerencj¢ w stan rzeczywisto$ci i rejestracje efektow tej
ingerencji. Eksperyment jest jednym ze sposobow zbierania danych marketingo-
wych, ktore wykraczajg poza dostarczenie opisowych informacji o konsumencie.
Polega na badaniu zjawisk wywotanych przez badajacego w kontrolowanych przez
niego warunkach, w celu ich poznania. Z definicji ,,eksperyment jest to powta-
rzalny zabieg polegajacy na planowej zmianie przez badacza jednych czynnikow
w badanej sytuacji, przy rownoczesnej kontroli innych czynnikow, podjety w celu
uzyskania w drodze obserwacji odpowiedzi na pytanie o skutki tej zmiany” (Sutek,
1979, s. 15). Klasyczny eksperyment sktada si¢ z trzech sktadowych:

— zmiennych niezaleznych i zaleznych,

—  pretestu i posttestu,

— grupy eksperymentalnej i kontrolnej (Babbie, 2005, s. 247).

Badania, ktore nie zawierajg wszystkich wymienionych powyzej elementow,
nazywane sa quasi-eksperymentami. W badaniach do niniejszego artykutu zostaly
spetnione dwa pierwsze warunki eksperymentu klasycznego, tj. zostaly ustalone
zmienne niezalezna i zalezna (zmienna niezalezng byta cena, za§ zmienna zalezna
subiektywne odczucie smaku) oraz zastosowano pretest i posttest (na poczatku
przeprowadzono pomiar zmiennej zaleznej — pretest, nastepnie wprowadzono
zmienng niezalezng i ponownie zmierzono zmienng zalezng — posttest; réznica
miedzy uzyskanymi wynikami przypisana zostala wpltywowi zmiennej niezalez-
nej). Badani nie zostali jednak podzieleni na grupe eksperymentalng i kontrolna.
W badaniach wzieta udziat tylko grupa eksperymentalna. W zwiagzku z niespet-
nieniem tego warunku niniejsze badanie nalezy okresli¢ jako quasi-eksperyment.

Dobor proby w opisywanych badaniach dokonano metoda nieprobabilistyczng
W sposob przypadkowy, polegajacy na wiaczeniu do badanej grupy osoéb przypad-
kowo znajdujacych si¢ w danym miejscu o danym czasie. Badanie przeprowadzono
na tacznej probie 120 osob. Podmiotem badania byli petnoletni mieszkancy Bragi,
miasta znajdujacego sie w potnocnej czesci Portugalii.
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Badanie przeprowadzono w dwoch turach. Pierwsza odbyla si¢ 21 stycznia
2017 roku migdzy godzing 10:00 a 13:00 oraz 14:00 a 19:00 w Centrum Handlowym
Braga Shopping. W eksperymencie wzigto wowczas udziat 80 0sob (mezczyzni
i kobiety). Badacz miat do dyspozycji oznaczone stanowisko, zlokalizowane w holu
centrum handlowego, przed wejsciem do jednego z supermarketow z winami.
Na stanowisku znajdowaty si¢ cztery karafki wypetnione czerwonymi portugalski-
mi winami z regionu Alentejo. Dwie pierwsze karafki oznaczone zostaty literami
X 1Y, kolejne dwie 5€ i 10€. W badaniu uzyto dwdoch marek wina (wino z karafki X
znajdowalo si¢ rowniez w karafce z oznaczeniem 10€, za$ wino z karafki Y — w ka-
rafce z oznaczeniem 5€). Na poczatku badani zostali poproszeni o degustacje wina
z karafek oznaczonych literami X i Y i wskazanie tego, ktore bardziej im smakuje.
Na tym etapie badanie mialo charakter §lepej proby — badani wybierali lepszy ich
zdaniem trunek tylko na podstawie smaku (nie znali ani ceny, ani marki produktu).
W kolejnym kroku degustowali i oceniali smak wina z karafek oznaczonych cenami
5€ 1 10€. Wszystkie odpowiedzi byty zapisywane przez badacza na specjalnie do
tego przygotowanej karcie obserwacji. W drugiej turze udziat brali wylacznie
mezczyzni (40 oso6b) znajdujacy sie 1 kwietnia 2017 w Centrum Handlowym
Braga Shopping w godzinach od 14:00 do 19:00. Badanie przeprowadzono wedtug
schematu z pierwszej tury z ta réznicg, ze badani zostali dodatkowo poproszeni
o wskazanie najlepszego z czterech degustowanych win. Podobnie jak w pierwszej
turze, wszystkie odpowiedzi byly zapisywane przez badacza na przygotowane;j
wczes$niej karcie obserwacji.

Wyniki badan wlasnych

W pierwszej turze badania me¢zczyzni stanowili 60% wszystkich badanych
(48 osob), natomiast kobiety 40% (32 osoby). Podczas §lepej proby 53 osoby
(66%) z tej grupy wskazaty jako smaczniejsze wino Y, natomiast 27 oséb (34%)
w pierwszej probie wybrato wino X. Podczas drugiej proby, po poznaniu ceny
wina, 52 osoby (65%) wskazaly jako smaczniejsze wino za 10 euro, podczas gdy
tylko 28 0s6b (35%) za lepsze uznato wino kosztujace 5 euro. Tym samym sytuacja
z pierwszej proby catkowicie si¢ odwrocita. Warto zauwazy¢, ze badani nie mieli
swiadomosci, iz pija te same wina, ktore degustowali podczas pierwszej proby.
Analiza wskazan dokonanych przez badanych pokazata, Ze prawie 60% wszystkich
uczestnikow badania (47 osob) wybrato inne wino w pierwszej probie niz w drugie;.
Szczegdtowe dane przedstawiono na rysunku 1.
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Y+5
21,25% Y+10
45,00%

X+5
13,75%

X =10 euro; Y =5 euro
Rysunek 1. Kombinacje wybordw z pierwszej i drugiej proby (tura I)

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Najczestszg kombinacjg wybierang przez badanych bylo w pierwszej probie
wino Y, natomiast w drugiej probie wino kosztujace 10 euro za butelke, czyli dwa
r6zne wina. Takiego wyboru dokonato az 36 0sob (45%). Jednoczesnie najmniej 0sob
wybrato w pierwszej probie wino X, natomiast w drugiej wino za 5 euro (11 0sob).

Analiza wyborow dokonywanych przez kobiety i mezczyzn wskazuje, ze
najczestszg wybierang przez obie picie kombinacja bylo w pierwszej probie wino Y,
natomiast w drugiej probie — wino za 10 euro. Wsrdd kobiet takiego wyboru
dokonato 41% badanych, za§ wsrdéd mezezyzn 48%. Drugim najczgéciej dokony-
wanym wyborem przez kobiety byta kombinacja wino X oraz wino za 10 euro
(to samo wino; 28% kobiet), natomiast przez megzczyzn wino Y 1 wino za 5 euro
(to samo wino; 23% mezczyzn). Warto zauwazy¢, ze jedynie 12% kobiet 1 14,5%
mezczyzn zmienilo decyzje dotyczaca wyboru wina z wina X na wino w cenie
5 euro. Z uzyskanych danych wynika rowniez, Ze w drugiej probie wybdr z pierwszej
proby powtorzyto 47% kobiet oraz 37,5% mezczyzn. Uzyskane wyniki §wiadcza
o tym, ze mezezyzni czgéciej niz kobiety sugerowali si¢ ceng i zmieniali decyzje
dotyczaca wyboru wina. Procentowe roztozenie dokonywanej kombinacji wyboru
wsrod kobiet i mezczyzn przedstawiono na rysunkach 2 i 3.
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Y+5
19%

X =10 euro; Y =5 euro
Rysunek 2. Wybory kobiet w dwdch probach (tura 1)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Y+10

X+5
14,5%

X =10 euro; Y =5 euro
Rysunek 3. Wybory mezczyzn w dwoch probach (tura I)

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Che¢ potwierdzenia uzyskanych wynikow dotyczacych zachowah me¢zczyzn na
rynku czerwonego wina byta podstawg do przeprowadzenia II tury badan, w ktorej
udziat wzigto 40 petnoletnich mezczyzn, mieszkancow Bragi. Podobnie jak w pierw-
szej turze, badanie sktadato si¢ z dwoch etapow: pierwszy polegat na degustacji
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wina z karafek oznaczonych symbolami X 1Y, za$ drugi — z karafek oznaczonych
symbolami 5 i 10 euro. W pierwszej probie 26 mezczyzn (65%) wskazato wino Y
jako smaczniejsze, a 14 (35%) za lepsze uznato wino X. Wyniki te sg bardzo zblizone
do tych uzyskanych podczas pierwszej tury badan — woéwczas w grupie mezczyzn
1 kobiet wino Y wybrato 66% badanych, a wino X 34%, natomiast wéréd samych
mezczyzn nieznacznie ponad 70% wybralo wino Y i prawie 30% wino X. W drugiej
turze w drugiej probie jako smaczniejsze wino za 10 euro wskazato 60% badanych,
za$ za 5 euro 40% (w pierwszej turze wyniki uzyskane przez mezczyzn ksztattowatly
si¢ na poziomie: 62,5% wino 10 euro, 37,5% — wino za 5 euro). Z uzyskanych danych
wynika rowniez, ze tak samo jak podczas I tury badan, zdecydowana wigkszos¢
(60%) zmienita zdanie i uznata wino za 10 euro za lepsze.

Najczestsza kombinacja wyboru, podobnie jak podczas I tury badan, byto
wino Y w pierwszej probie i wino kosztujace 10 euro w drugiej. Najrzadziej ba-
dani wybierali w pierwszej probie wino X, za§ w drugiej probie wino za 5 euro.
Jednoczesnie w drugiej probie wybor z pierwszej proby powtorzylo 45% mezezyzn.
Szczegdtowe wyniki przedstawiono na rysunku 4.

Y+5 Y+10
25% 40%

X+10
20%

X =10 euro; Y =5 euro
Rysunek 4. Wybory mgzczyzn w dwoch probach (tura I1)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Poréwnanie wynikow z pierwszej i drugiej tury badan, dotyczacych kombinacji
wyboréw dokonywanych przez mezczyzn, przedstawiono w tabeli 2.
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Tabela 2
Poréwnanie kombinacji wyborow mezczyzn podczas I 1 I tury badan
Kombinacje wyboroéw z pierwszej oraz drugiej proby wsréd me¢zezyzn

Megzezyzniltura | Liczba Procent Mezczyzni 11 tura . Procent

i . Liczba osob .

Rodzaj wina 0s0b 0s0b rodzaj wina 0s0b

X 5 euro 7 14,5 X 5 euro 6 15
X 10 euro 7 14,5 X 10 euro 8 20
Y 5 euro 11 23 Y 5 euro 10 25
Y 10 euro 23 48 Y 10 euro 16 40

X =10 euro; Y =5 euro

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Analiza poréwnawcza uzyskanych wynikow dla I i II tury badan wskazuje,
ze w I turze w drugiej probie 62,5% badanych mezczyzn wskazato jako lepsze
wino za 10 euro, z czego 48% zmienito deklaracje z pierwszej proby i wskazato
drozsze wino. Natomiast w Il turze w drugiej probie 60% badanych mezczyzn
wskazato jako lepsze wino za 10 euro, a 40% zmienito deklaracj¢ z pierwszej proby,
wskazujac wino za 10 euro.

Na koniec badani zostali poproszeni o wskazanie najlepszego ich zdaniem wina
wsrod wszystkich, jakie degustowali. Ponad potowa badanych mezczyzn (52,5%) za
najlepsze uznato wino kosztujace 10 euro, a co czwarty wskazat wino X. Najmnigj
badanych wytypowalo wino za 5 euro (10%). Dane przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Wybor uczestnikéw I1 tury badan dotyczacy najlepszego ich zdaniem trunku

Rodzaj wina 10 euro X Y 5 euro
Liczba wskazan 21 10 5 4
Procent wskazan 52,5 25 12,5 10

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto zauwazy¢, ze 21 badanych uznalo za najlepsze wino kosztujace 10 euro,
tymczasem w drugiej probie wytypowato je 24 osoby. Jednocze$nie wino za 5 euro
najbardziej smakowato zaledwie czterem osobom, podczas gdy w drugiej probie
wytypowatlo je az 16 megzczyzn.
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Podsumowanie

Liczne opracowania i publikacje naukowe dowodzg, ze cena wplywa na zacho-
wania konsumentow — jest podstawowym, ale nie jedynym czynnikiem majacym
wplyw na decyzje zakupowe. Zarowno w polskiej, jak i Swiatowej literaturze
przedmiotowe]j pos§wieca si¢ duzo miejsca badaniom wptywu ceny na zachowania
konsumentéw na réznych rynkach.

Przeprowadzone badania quasi-eksperymentalne takze dowiodty, ze §wia-
domos$¢ ceny wptywa na ocene smaku czerwonego wina. Podczas Slepej proby
badani (mieszkancy Bragi) czgsto uznawali wino tansze za lepsze, natomiast po
wprowadzeniu zmiennej, jaka byla cena, dokonywali wyboru drozszego wina.
Produkt drozszy byt postrzegany wowczas przez nich jako lepszy. Warto dodac, ze
niektorzy uczestnicy badania, jeszcze przed degustacja win z karafek oznaczonych
symbolami ceny (5 euro i 10 euro) twierdzili, iz na pewno to drozsze bedzie lepsze.
Uwazali, ze skoro produkt jest drozszy, musi by¢ lepszy. Taka tez decyzj¢ podejmo-
wali po sprawdzeniu smaku wina. Po degustacji win oznaczonych cenami prawie
polowa badanych zmieniata swoje preferencje dotyczace smaku wina. Twierdzili, ze
drozsze wino jest smaczniejsze, pomimo iz w Slepej probie preferowali tansze wino.
Swiadomos¢ wyzszej ceny wplynela zatem na odczuwanie przez nich lepszego
smaku produktu. Interesujgce jest, ze to megzczyzni czesciej niz kobiety zmieniali
decyzj¢ dotyczaca wyboru wina i kierowali si¢ ceng podczas jego wyboru.

Podsumowujac, wystepuje zalezno$¢ miedzy istniejaca Swiadomoscia ceny
a postrzeganiem smaku czerwonego wina. Cena ma nie tylko silny wptyw na
percepcje produktu, ale moze takze zmienié jego postrzeganie i wplyna¢ na oceng
jego wartosci.

Badania zachowan konsumenckich na rynku wina sa szczegolnie istotne
z punktu widzenia przedsigbiorstw, zar6wno polskich, jak i zagranicznych. Nalezy
zauwazy¢, ze rynek wina rozwija si¢ coraz dynamiczniej, szczeg6lnie w krajach,
w ktorych dotychczas wino nie bylo popularne. W zwiazku z takimi tendencjami
istotne wydaje si¢ coraz lepsze rozpoznawanie tego rynku.

Autorki artykutu dostrzegaja réwniez potrzebe poglebienia badan, szczeg6lnie
w kontekscie analizy zachowan klientow branzy winiarskiej wywodzacych si¢ z re-
jonéw o rdznej kulturze spozycia wina, jak réwniez wptywu ceny na realny zakup
produktu. Wazne wydaje si¢ rowniez bardziej wnikliwe rozpoznanie wptywu same;j
ceny na pod$wiadomos¢ klienta przy uzyciu narzedzi neuromarketingowych (np.
elektroencefalografii).
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Impact of Price Awareness on Product Perception — Quasi-experimental Research
on the Example of Red Wine

Keywords: product perception, experiment, wine market

Summary. This research paper focuses on the analysis of the phenomenon of product
perception. The objective of the article is to present the results of own research and further
research recommendations. The authors, based on their own quasi-experimental research,
present the impact of wine price awareness among consumers on their taste perception.
The research sample consists of 120 adult inhabitants of Portuguese city of Braga. In order
to determine wine consumer flavor preferences the blind test was used. The impact of wine
price awareness on the consumers decisions was determined by changes in their decisions
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after degustation of priced wine. The authors argue that the price is a crucial factor in the
consumer decision process that effects the perceived quality of wine. In addition, it was
pointed out that there are differences between the frequency of changes in the preferences
of women and men under the influence of price.
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