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Roéznice wplywu ceny zerowej i ceny bardzo niskiej
na sklonnos¢ do zakupu ustug

Streszczenie

Celem artykutu badawczego jest znalezienie odpowiedzi na pytania badawcze
dotyczace istnienia roznic w sktonnosci do zakupu poszezegdlnych sktadnikéw pa-
kietu ustug oraz pakietu jako catosci w zaleznosci od poziomu cen sktadnikow.
Zastosowano podejscie scenariuszowe, na probie 145 konsumentow. W badaniu
wykorzystano cztery scenariusze. Tzw. freebie devaluation effect, polegajacy na
mniejszej postrzeganej wartosci oferty darmowej i wynikajacej z niej nizszej inten-
cji zakupu oraz sktonnosci do zaptaty za sktadnik pakietu oferowany w przyszto-
$ci osobno, zyskat potwierdzenie w wynikach badania w przypadku drogiej ustugi
podstawowej. Wskazano rowniez na lepszy wptyw taniego (niz darmowego) sktad-
nika oferty uzupetniajgcej na intencj¢ zakupu pakietu z droga ustuga podstawo-
wa. Zaprezentowane wyniki majg znaczenie dla skutecznosci strategii pakietyzacji
ustug dla konsumentéw indywidualnych, jak i gospodarstw domowych. Poszerza-
ja rowniez wiedze na temat postaw konsumentow wzgledem ofert zawierajacych
sktadniki darmowe i bardzo tanie.

Stowa kluczowe: cena zerowa, niska cena, sklonno$¢ do zakupu, pakietyzacja
ustug.

Kody JEL: D91, M31

Wstep

Cena pelni wazng role informacyjng dla konsumentow, ktorzy wiedza, ile musza po-
$wieci¢, aby naby¢ konkretny produkt. Posrednio sg rowniez informowani o jakosci oferty,
w efekcie ksztaltuje si¢ postrzegana wartos¢ oferty stanowiaca podstawe do konkretnego
zachowania konsumentoéw. Kwestia postrzegania wartosci nabiera jeszcze wigkszego zna-
czenia w warunkach sprzedazy ustug w pakiecie. W artykule wykorzystano podejscie sce-
nariuszowe celem zidentyfikowania roznic w sktonnosci do zakupu ustug w zaleznosci od
wariantu ich cen. Wyniki badania stanowig wklad w petniejsze zrozumienie skutecznosci
pakietyzacji ustug.

Celem artykutu jest znalezienie odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

PB1: Czy (jaka) istnieje roznica w sktonnosci do zakupu pakietu ustug w sytuacji potaczenia
ustugi podstawowe;j (taniej/drogiej) z ustuga uzupetniajaca (darmowa/bardzo tanig)?
PB2: Czy (jaka) istnieje roznica w sktonnosci do zakupu w przysztosci po regularnej cenie

ustugi, ktora obecnie petni role ustugi uzupetniajacej (darmowej/bardzo taniej)?
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Artykut sktada sie z dwoch zasadniczych czesci — teoretycznej, stanowiacej tto do wyni-
kow badan zaprezentowanych w czgsci drugiej, empirycznej. Zakonczenie stanowi podsu-
mowanie wynikow badania oraz sugestie w zakresie kierunkow dalszych analiz.

Specyfika uslug a cena ushugi

Niewatpliwie swoiste cechy ustug odrozniajg je od dobr materialnych i generuja mniej
lub bardziej widoczne roznice w zachowaniu konsumentéw na rynku ustug. Przyjmujac
perspektywe nabywcy, zakup ustugi powoduje duzo wigksze ryzyko i niepewnos$¢ niz zakup
dobra materialnego (Marzec 2012, s. 39). W pewnym stopniu specyfika ustug przyjmu-
je formg zaprzeczen oczywistych atrybutow przedmiotow materialnych (Rogozinski 2012,
s. 15). Do wspomnianych cech ushug nalezy zaliczy¢: niematerialno$¢, nietrwatosé, nie-
jednorodnos¢ (heterogenicznos¢), nierozdzielno$¢ procesu §wiadczenia i konsumpcji, brak
mozliwos$ci nabycia prawa wlasnosci, indywidualny charakter, asymetri¢ informacji (Mruk
2012, s. 135).

Roéwnie istotne roznice miedzy ustugami a dobrami materialnymi sg widoczne w zakre-
sie ustalania cen. Avlonitis, Indounas i Gounaris (2005, s. 697) identyfikuja siedem obsza-
row takich réznic i podajg przyktady wynikajacych z nich konsekwencji:

- popyt: popyt na ustugi jest mniej elastyczny niz na dobra materialne;

- koszty: ustalanie cen metoda kosztowa jest w ustugach znacznie trudniejsze;

- nabywcy: klienci chcgcy nabyc¢ ushuge z wigkszym prawdopodobienstwem beda postrze-
ga¢ ceny jako wskaznik jakosci; jak wskazuje Monroe (2003, s. 564) wickszo$¢ konsu-
mentow jest niezdolna do oceny zwiazku cena-jako$¢ przed dokonaniem zakupu ushugi
(a nawet po);

- konkurencja: porownanie cen produktow konkurencyjnych jest trudniejsze w sektorze
ustug;

- zysk: ustalenie indywidualnej ceny w pakiecie ustugowym zapewniajace osigganie zy-
sku jest znacznie trudniejsze;

- produkt: ustalanie ceny linii produktow jest bardziej skomplikowane w sektorze ustug;

- kwestie prawne: prawdopodobienstwo nieujawnienia nielegalnych praktyk cenowych
jest wieksze w sektorze ushug.

Metoda popytowa' jako jedna z metod ustalania cen ustug wymaga realizacji badan
marketingowych celem ustalenia maksymalnej ceny akceptowanej przez grupe docelowa
(Sokotowska, Schulz 2014, s. 158). Aby mozliwe byto osiaggniecie tego celu nalezy po-
zna¢ postrzegang wartos$¢ oferty ustugowej w oczach nabywcow, na ktora, jak pisze Gotab-
Andrzejak (2014, s. 13), w obszarze §wiadczenia ustug wptywa wiele czynnikéw. Ogolnie,
na wartos¢ postrzegang przez kupujacego sktadajg si¢ postrzegane poswigcenie i postrzega-
ne korzysci (give and get components) (Zeithaml 1988, s. 14). Istotny jest fakt, ze postrze-
gana przez konsumenta warto$¢ ushugi oddziatuje na jego przyszte zachowania (Chou 2014,

! Obecnie czgseiej uzywane jest okreslenie metoda oparta na warto$ci oferowanej klientom (Bondos 2016, s. 111).
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s. 5044). Wartos¢ ustugi jest subiektywnie postrzegana przez kazdego konsumenta i nie
moze byc¢ obiektywnie okreslona przez ustugodawceg (Landroguez, Castro, Cepeda-Carrion
2013, s. 236). Cena za$ stanowi rekompensate dla oferenta za dostarczang nabywcy korzysé,
zaletg, warto$¢ (Filho, Padua 2016, s. 129). Jednym z elementow postrzeganych korzysci
jest ocena jakosci oferty ustugowej przez klienta. Jak pisze Zeithaml (1988, s. 14), postrze-
gana warto$¢ jest w swojej ocenie bardziej zindywidualizowana i osobista niz jakos¢, jest
zatem bardziej od niej ztozona. Jak podkreslaja Lu, TuiJen (2011, s. 1074), mimo ze glowne
sktadniki postrzeganej wartosci ustugi to postrzegane korzysci i poswigcenia, to jednak war-
to$¢ ushugi jest czesto operacjonalizowana jako kompromis/zestawienie jakosci ushugi i jej
ceny. Badacze wskazuja na niejednoznacznie silng rolg ceny jako wskaznika jakosci ushugi
(Boyle, Lathrop 2009).

Sklonno$é¢ do zakupu i pakietyzacja ustug

Analizujac zagadnienie sktonnosci do zakupu (willingness to buy — WTB) nalezy je wy-
raznie odr6zni¢ od sktonnos¢ do zaptaty (willingness to pay — WTP), ktora odnosi si¢ do
maksymalnej ceny, jakga konsument jest sktonny zaptaci¢ (Bishop, Barber 2014, s. 908).
Z kolei WTA (willihgness to accept) dotyczy postrzeganej wartosci oferty, ale z perspekty-
wy sprzedajacego (Shogren i in. 1994, s. 255). Sktonno$¢ do zaptaty traktowana jest jako
podstawa strategii cenowych (Dost, Geiger 2017, s. 219). Natomiast sktonnos¢ do zaku-
pu jest definiowana jako prawdopodobienstwo, ze konsument zamierza dokonaé¢ zakupu
(Wong, Tsaur, Wang 2009, s. 1266), i najczesciej mierzona jest 7-stopniowa skalg Likerta
(Bradu, Orquin, Thegersen 2014, s. 288; Alford, Biswas 2002, s. 779). Sktonnos¢ do zakupu
jest ksztaltowana m.in. postrzegang wartoscia oferty (Chou 2014, s. 5044; Wu i in. 2012,
s. 266). Budowanie tej warto$ci pomaga w osigganiu przewagi konkurencyjnej, poniewaz
konsumenci decyduja si¢ na zakup oferty, ktora cenig tzn. w ktorej dostrzegaja wartosé
(Ashton i in. 2010, s. 207).

Pakietyzacja ustug jest coraz popularniejszg forma sprzedazy produktéw (Prince,
Greenstein 2014, s. 839; Yang, Ng 2010, s. 474). Polega ona na sprzedazy dwoch lub wig-
cej oddzielnych? ushug w jednym zestawie (Stremersch, Tellis 2002, s. 56). Jak wynika
z badan, atrakcyjnos¢ pakietow ustug moze przyjmowac rézng forme, tzn. roézne cechy pa-
kietu w oczach klientéw zyskuja atrakcyjnos¢, za ktorg sa oni sktonni ptaci¢ (Andrews,
Benedicktus, Brady 2010, s. 75; Bondos, Lipowski 2016, s. 8). Pakietyzacja ustug moze
przyjmowac rézne formy — mieszang (mix bundling), czysta (pure bundling), dostosowana
(customized bundling) (Yang, Ng 2010, s. 473). Monroe (2003, s. 410, 419) zaleca, aby na
pakietyzacj¢ patrze¢ jako na strategie segmentacji opartg na zatozeniu, ze rézne grupy kon-
sumentow wyceniaja poszczegdlne kombinacje dobr i ustug w odmienny sposob. Wiasciwe
zrozumienie postrzegania przez konsumentow wartosci poszczegolnych ustug umozliwia

2 Stremersch i Tellis (2002, s. 56) podkreslaja te cechg produktow jako elementéw pakietu — oddzielne produkty to produkty,
dla ktorych istnieja oddzielne rynki, poniewaz przynajmniej cz¢$¢ nabywcow moze chcie¢ kupi¢ poszczegolne sktadniki
zestawu osobno.
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skuteczng i efektywna sprzedaz pakietu ustug. W kontekscie rosnacej popularnosci ofert

wigzanych znaczenia nabieraja postrzeganie warto$ci poszczegdlnych sktadnikéw pakietu

oraz wynikajaca z tego sktonnos$¢ do ich zakupu odrgbnie w przysztosci. W swoich bada-
niach Raghubir (2004, s. 181) wskazata na mniejsza postrzegang warto$¢ oferty darmowe;

1 wynikajace z niej: nizsza intencj¢ zakupu oraz sktonnos¢ do zaplaty za sktadnik pakietu

oferowany w przyszto$ci osobno. Jest to tzw. freebie devaluation effect (Kamins, Folkes,

Fedorikhin 2009, s. 669). Badacze ci wskazuja réwniez, ze darmowe produkty w pakiecie

moga obniza¢ postrzegang wartos¢ produktu podstawowego w oferowanym zestawie (kto-

rego sktadniki s oferowane na rynku réwniez osobno), jak rowniez warto$¢ calego zestawu.

Wskazuje si¢ takze, ze trudno$¢ w ocenie ostabia dewaluacyjny efekt darmowego sktadnika

pakietu (Kamins, Folkes, Fedorikhin 2009, s. 669). Z kolei Palmeira i Srivastava (2013,

s. 656) wskazuja, ze niska cena obniza warto$¢ oferty bardziej niz oferta darmowa. Natomiast

zerowa cena produktu uzupehiajacego moze go nie dewaluowac ze wzgledu na sktonnosé

konsumentéw do oceny warto$ci przez pryzmat ceny produktu podstawowego w zestawie.

W podobnym tonie pisza Shaddy i Fishbach (2017, s. 749) identyfikujac asymetri¢ w szaco-

waniu warto$ci polegajacg na tym, ze:

- konsumenci oczekuja wigkszej rekompensaty i odczuwaja silniejsze niezadowolenie
z utraty sktadnika pakietu w poroéwnaniu z utratg takiego samego produktu w sytuacji
oddzielnego zakupu;

- konsumenci wykazuja nizsza sktonno$¢ do zaptaty i odczuwaja mniej zadowolenia
z produktu dodanego do pakietu w poréwnaniu z nabyciem takiego samego produktu
w sytuacji oddzielnego zakupu.

Zdaniem autorow badania, taka asymetria wynika z postrzegania przez konsumentow
wielosktadnikowego pakietu ushug jako nierozdzielnej jednostki ofertowej. Zatem usunigcie
jednego sktadnika pakietu nie tylko generuje poczucie straty tego konkretnego produktu, ale
rowniez niszczy pakiet jako calosé.

Wyniki badania

Autorka wykorzystata podejscie scenariuszowe (scenario approach), zastosowane
na probie 145 konsumentoéw (studenci kierunkow ekonomicznych, kazdy scenariusz 145
0sob) dobranych w sposob celowy - kryterium doboru do proby byta zblizona kategoria
wiekowa, znajomo$¢ ustugi. Scenariusze sytuacji zakupowej dotyczyty ustugi hotelarskiej
(kilkudniowy pobyt w ho(s)telu i ustugi uzupetniajacego (karnet na sitowni¢) na promo-
cyjnych warunkach. W zaleznos$ci od wariantu scenariusza cena dobowego pobytu byta ni-
ska (hostel, 50 zt) lub wysoka (hotel, 340 zt), natomiast karnet na sitowni¢ byt oferowany
za 1 zt lub za darmo. Uczestnicy badania zostali poproszeni o wyobrazenie sobie sytuacji
swojej wizyty w hotelu w celu wynajecia pokoju. Zgodnie z podej$ciem scenariuszowym,
uczestnicy badania mieli podane warunki tej transakcji (rozne warianty ceny), a nastepnie,
wykorzystujac papierowy kwestionariusz ankiety, mieli udzieli¢ odpowiedzi na pytania
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dotyczace postrzegania wartosci oferty® oraz sktonnosci do zakupu poszczegdlnych sktad-
nikoéw zestawu®.

Jak wida¢ z danych zaprezentowanych w tabeli 1, tzw. freebie dewaluation effect wi-
doczny jest w przypadku wysokiej (340 zt) ceny za dobe hotelowa — dotaczanie do tej ushugi
darmowego karnetu na silowni¢ obniza istotnie statystycznie intencje zakupu takiej ustugi
(wizyta na sitowni) w przysztosci jako niezaleznej/odrebnej oferty. Do opisanego efektu od-
nosza si¢ dwa stwierdzenia (pierwsze i czwarte) z tabeli 1. Natomiast analiza w przypadku
niskiej ceny ustugi podstawowej nie dostarcza potwierdzenia wystgpowania omawianego
efektu. Z kolei stwierdzenie 3 odnosi si¢ do pierwszego pytania badawczego dotyczace-
go intencji zakupu analizowanego zestawu ushug w przysztosci. Jak wida¢, w przypadku
wysokiej ceny ustugi podstawowej dodanie darmowego elementu obniza intencj¢ zakupu
takiego pakietu ustug. Moze to wynikac z tego, ze wysoka cena nie potrzebuje darmowych
dodatkow, ktore moga jedynie zaszkodzi¢ wizerunkowi oferty wiazanej. Bardzo niska, ale
niezerowa, cena ustugi dodatkowej podwyzsza intencje zakupu zestawu skltadajacego sie
z drogiego noclegu i promocyjnego karnetu na sitowni¢. Natomiast potaczenie taniej ustugi
podstawowej z promocyjnym karnetem generuje jednakowq intencj¢ zakupu pakietu bez
wzgledu czy karnet jest darmowy, czy za 1 zi.

Tabela 1
Srednie wartosci sklonnosci do zakupu w poszczegolnych scenariuszach
Scenariusze
Stwierdzenia odnoszace si¢ do Doba hotelowa: 50 PLN Doba hotelowa: 340 PLN
sktonnosci do zakupu w przysztosci
karnet: karnet: karnet: karnet:
1 PLN za darmo 1 PLN za darmo
1/ Bytabym sktonna kupi¢ karnet na
sitowni¢ w przysztosci po regularne;j
(niepromocyjnej) cenie 3,91 4,29 3,67 3,38
2/ Chetnie w przysztosci
wykupitabym nocleg w tym hotelu 5,05* 4,90* 4,47* 4,52%
2a/ Uwazam, ze ten hotel $wiadczy
ushugi na wysokim poziomie 4,37* 4,48* 5,00% 5,10%
3/ Chetni w przysztosci
skorzystalabym z takiej promocji
(nocleg + karnet na sitowni¢) 5,19% 5,10% 5,06 4,67
4/ Chetnie w przysztosci
wykupitabym taki karnet na sitownig 4,58 5,10 4,37 4,10

Uwaga: skala odpowiedzi od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, do 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam,;
*oznacza brak roznic statystycznych w danej parze (p<0,05).
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

* Ta cz¢s¢ wynikow badania nie zostata uwzgledniona w artykule.
* Stwierdzenia dotyczace sktonnos$ci do zakupu zostaly zaadaptowane z Ainscough (2003, s. 44).
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Stwierdzenia 2 i 2a odnoszg si¢ do postrzeganej wartosci ustugi podstawowej oraz in-
tencji jej oddzielnego zakupu w przysztosci — brak réznic istotnych statystycznie wskazuje
na brak wptywu ceny oferty dodatkowej na niezalezny zakup ustugi podstawowej w przy-
sztosci. Warto jednak wskaza¢ na (istotne statystycznie) réznice w postrzeganej wartosci na
korzys¢ drozszego noclegu zas w intencji zakupu na korzy$¢ tanszego noclegu. Sugeruje to,
ze zwigzek miedzy postrzegang wartosécig oferty a sktonnoscia do jej zakupu jest uwarunko-
wany mozliwo$ciami finansowymi (studenci bioracy udziat w badaniu dostrzegali wartos¢
drozszego noclegu, ale byli §wiadomi, ze jest dla nich za drogi).

Podsumowanie

Celem artykutu bylto znalezienie odpowiedzi na pytania badawcze dotyczace istnienia
roznic w sktonnosci do zakupu poszczegolnych sktadnikoéw pakietu i pakietu jako catosci
w zalezno$ci od poziomu ceny sktadnika uzupetniajacego (karnetu na sitownie) oraz ushugi
podstawowej (nocleg w hotelu). W badaniu uwzgledniono wysoka i niskg cen¢ noclegu oraz
bardzo niska i zerowa ceng karnetu na sitowni¢. Uzyskane wyniki wskazuja na pewna spe-
cyfike niskiej ceny gtéwnego sktadnika pakietu, w przypadku ktorej tzw. freebie devaluation
effect nie znalazt potwierdzenia. W efekcie, tanie pakiety ustlug wymagaja pogltebionych
badan w zakresie wptywu ceny bardzo niskiej 1 zerowej na intencj¢ zakupu w przysztosci
pakietu i, niezaleznie od pakietu, jego tanszego sktadnika.

Natomiast potwierdzenie istnienia analizowanego efektu w przypadku drogiej ustugi
podstawowej wskazuje na potrzebe ostroznego taczenia ustug w jeden pozornie atrakcyjny
zestaw. Jest to szczegolnie wazne w przypadku pakietow mieszanych, poniewaz dotgczanie
do pakietu darmowego produktu moze negatywnie oddziatywac na jego samodzielng sprze-
daz na rynku. Pewnym rozwigzaniem mogtaby by¢ segmentacja rynku celem rozdzielenia
rynkéw na segment pakietow i segment ustug indywidualnych.

Autorka jest $wiadoma, ze zaprezentowane wyniki posiadaja okreslone ograniczania ze
wzgledu na probe badawczg oraz samo podejscie badawcze, poruszony problem badawczy
jest jednak wazny i wymaga analiz.
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Differences in the Influence of Zero Price and Very Low Price
on Willingness to Buy Service

Summary

The aim of this article is to find answers to research questions concerning the
existence of differences in the intention to purchase individual components of the
service package and the package as a whole depending on the level of component
prices. The author applied a scenario approach, on a sample of 145 consumers.
Four scenarios were used. The so-called freebie devaluation effect, reduction of
perceived value of the free offer and the resulting from that lower purchase inten-
tion and propensity to pay for the package component offered separately in the fu-
ture, gained confirmation in the results of the study in the case of an expensive basic
service. It is also pointed to the better impact of a cheap (than free) component of
the complementary offer on the intention to buy a package with the expensive basic
service. The results presented here are relevant to the effectiveness of the service
package strategy for both individual consumers and households. Research findings
also broaden the knowledge of consumer attitudes towards service packages that
contain free and very cheap components.

Key words: zero price, low price, willingness to buy, service bundling.

JEL codes: M31, D91

OT1iinuKs BJIUSHUSA HYJIeBOH IIeHbI U O4eHb HU3KOH LEeHBbI
Ha CKJIOHHOCTH K MOKYIIKe yCJIyr

Pe3iome
Lenb craTby — HAWTH OTBET HA MCCIIEA0BATENILCKUE BOMPOCHI, Kacatoliecs cy-

IMECTBOBAHUA OTJIMYNI B CKIIOHHOCTH K TMOKYIKE OTACIbHBIX KOMIIOHCHTOB ITAKETa
YCJIYT KaK OJHOTO LEJIOro B 3aBUCUMOCTHU OT YPOBHA LEH COCTABHBIX yacTei. AB-
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TOp MPUMEHHUIIA MOJXO0/, OCHOBAHHBINM Ha CLleHapuH, Ha BbIOOpKe 145 morpebute-
neit. B obciemoBaHny HCTIONB30BANH YETHIpe CIieHapus. Tak Ha3bIBaeMbI freebie
devaluation effect, 3axro4aronuiics B MEHbIIEH BOCTIPUHUMAEMOH [IEHHOCTH Jap-
MOBOTO MPE/JIOKEHHUS U BBITEKAIOIIEH U3 Hee 00Jiee HU3KOr0 HaMEepEHHUS KYIHUTh,
U B CKJIIOHHOCTH IUIATUTH 32 KOMIIOHEHT TIaKeTa, MpejyiaraeMblii B OyaylieM oT-
JICITBHO, Oy UYHIT TTOITBEPIKICHNE B PE3yNIbTaTaX UCCIIEI0OBAHNS B CITydae JOPOroi
OCHOBHOM yCITyTu. YKa3aJli TakKe JIydllee BIMSHHUE ACHIEBOTO (YeM JapMOBOTO)
KOMITOHEHTA JOMOJIHUTEIFHOTO MPEVIOKEHNSI HA HAMEPEHHE KyNUTh TakKeT ¢ J0-
poroii 0OCHOBHOH yciyroi. IIpeacTaBieHHble pe3ynbTaTbl UMEIOT 3HAUEHUE JUIS
9((EKTUBHOCTH CTpATerny MAaKeTH3alUU YCIYyT Ul MHIMBHIYalbHBIX MOTPEOU-
TeJIei, a Takke J0MOX0o3sicTB. OHM TOXE PACIIUPSIOT 3HAHUS HACUET OTHOLICHUS
noTpeOuTENeH K MPETIOKEHUSAM, COIEPIKAIIIM TaPMOBBIC  OUYCHB JICIICBBIC KOM-
TIOHEHTBI.

KuroueBble ciioBa: HyneBast LieHa, HU3Kas 11€HA, CKJIOHHOCTb K MOKYIIKE, MaKeTH-
3a1us yCIyT.

Konw1 JEL: M31, D91
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