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Postawy studentow wobec partycypacyjnego modelu
ksztaltowania ceny ,,pla¢, ile chcesz”

Streszczenie

Glownym celem prezentowanego badania byla identyfikacja postawy wzgle-
dem modelu ,,pta¢, ile chcesz” w kontekscie percepcji ceny przez konsumentow.
Poniewaz model ,,pta¢, ile chcesz” jest na razie wykorzystywany w Polsce w mini-
malnym zakresie, ale na podstawie obserwacji innych rynkéw mozna spodziewaé
si¢ wzrostu zainteresowania nim, to autorki badania uznaly, ze badajac postawy
wobec tego modelu warto skupi¢ si¢ na konsumentach otwartych na nowe rozwia-
zania i dlatego wybrani zostali studenci. Badanie prowadzono przy wykorzystaniu
modelu postawy ABC, obejmujacym czynniki kognitywne, afektywne oraz kona-
tywne. Zastosowano metode ankiety audytoryjnej na probie 138 studentow Aka-
demii Leona Kozminskiego, opartej na rozwinietej skali ocen Lichtensteina i in.
(1993), ktora zostata w ten sposob poddana weryfikacji. Analiza wynikdéw badania
zostala przeprowadzona w programie statystycznym SPSS. Ze wzgledu na nielo-
sowy dobdr proby wynikéw nie mozna uogoélniac. Artykul ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: partycypacyjne modele ksztattowania ceny, model ,,plac, ile
chcesz”, ,,pay-what-you-want”, PWYW, percepcja ceny.

Kody JEL: M31

Wstep

Model cenowy ,,ptac, ile chcesz” polega na stworzeniu nabywcy, nierealizowanej w in-
nych rodzajach transakcji, mozliwosci samodzielnego okreslenia ceny, za jaka kupi on pro-
dukt i na zapewnieniu go, ze do transakcji dojdzie bez wzgledu na poziom tej ceny (Kim
11in. 2009, s. 44-58). W odroznieniu od innych modeli (Iveroth i in. 2013, s. 109-123 ), ten
daje nabywcy mozliwos¢ maksymalizacji swojej uzytecznosci kosztem sprzedawcy, dzieki
pozbawieniu go w ogole przychodu (Greiff i in. 2013). Zaréwno badania eksperymentalne
(Mak i in. 2010; Jang, Chu 2012, s. 348-360; Johnson, Cui 2013, s. 275-281; Schmidt i in.
2015, s. 1217-1236), jak i obserwacje (Gneezy i in. 2010, s. 325-327; Gneezy i in. 2012,
s. 7236-7240; Kim i in. 2009; Kim i in. 2014, s. 409-423; Regner, Barria 2009, s. 395-406;
Riener, Traxler 2012, s. 476-483) pokazuja, ze na ogol nabywcy nie eksploatujg tej moz-
liwosci w maksymalnym stopniu, lecz jednak ptaca przedsiebiorstwu. Za gtoéwny czynnik
wplywajacy na sktonno$¢ do placenia w takiej sytuacji uwaza si¢ spoteczng presje, gdy
transakcja jest realizowana w warunkach identyfikujacych nabywce, za$ w sytuacjach ano-
nimowych — czynnikiem tym jest informowanie nabywcow o poziomie ceny ptaconej przez
innych (Soule, Madrigal 2014, s. 167-175).
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Ze wzgledu na staby stopien rozpowszechnienia tego rozwigzania w praktyce (W porow-
naniu z innymi modelami ksztattowania ceny) (Tuttle 2014), jego glownym walorem jest
zdolnos¢ do wyrodznienia oferty na tle innych, dostepnych na rynku (Balan 2014, s. 951-964),
dzieki radykalnej zmianie utartych schematow, w ktorych okreslenie ceny jest jednoznacz-
nie przypisane przedsigbiorstwu (Monroe 1990). Nabywca w tym ukladzie zyskuje realny
wplyw na warto$¢, ktora jest mu oferowana, gdyz okreslajac koszty transakcyjne (jako jeden
ze sktadnikow postrzeganych kosztow) moze zwigkszac te wartos¢, dzieki poprawie relacji
postrzeganych korzysci do postrzeganych kosztow (Garbarski 2011). Z punktu widzenia
przedsigbiorstwa, istotng cechg tego modelu jest takze potencjalnie istniejgca mozliwosé
eksploatacji zjawiska zroznicowania sktonnosci do zaptacenia, charakteryzujacej nabyw-
cow, czyli de facto praktykowania dyskryminacji cenowej. Dzigki swobodzie, jakg maja
nabywecy, cena jest faktycznie réznicowana w odniesieniu do tego samego produktu, co jest
trudne do osiagnigcia w tradycyjnych modelach cenowych.

Wymienione dwa walory modelu ,,ptac, ile cheesz”, tj. zdolnos¢ do wyrdzniania oferty
sposrod innych oraz potencjat roznicowania ceny, stanowia podstawowe przestanki do prowa-
dzenia badan w tym obszarze. Argumentem wzmacniajacym to zainteresowanie jest powigk-
szajaca si¢ liczba branz, w ktorych sg podejmowane proby wykorzystywania modelu ,,ptag, ile
cheesz”; wérod nich sa: gastronomiczna, rozrywkowa (bilety do kina, parki rozrywki, ushugi
strumieniowe, muzea), fotograficzna, turystyczna (Egbert i in. 2015, s. 249-264).

Wykorzystanie modelu ,,pta¢, ile cheesz” jest zwigzane z ogdlnym postrzeganiem przez
nabywcow ceny, ktora jest jednym z czynnikow wptywajacych na podejmowanie przez nich
decyzji o zakupie — zard6wno negatywnie, jak i pozytywnie (Lichtenstein i in. 1993, s. 234-245).
Poniewaz cena okresla wielkos¢ naktadu finansowego, jaki musi ponies¢ nabywca, aby miec¢
dostep do okreslonych korzysci, to jej rola w procesie podejmowania decyzji o zakupie ma
negatywny charakter (im jest ona wyzsza, tym tworzy wieksze bariery dostepu do korzysci).
Pozytywna rola ceny jest za$ zwigzana ze zjawiskiem jej wykorzystywania przez nabyw-
cow jako zrodta informacji o jakosci produktu (im wyzsza/nizsza cena, tym wyzsza/nizsza
jakose).

W dotychczas prowadzonych badaniach na temat modelu ,,pta¢, ile chcesz” zajmowa-
no si¢ roznymi jego szczegdtowymi uwarunkowaniami — spotecznymi, behawioralnymi,
ekonomicznymi, psychologicznymi (Krzyzanowska, Tkaczyk 2015, s. 1244-1250), Z ba-
dan tych wynika ztozony obraz uwarunkowan wykorzystywania modelu ,,pta¢, ile chcesz”,
ale pomijaja one szerszy kontekst sposobu percepcji ceny, ktory okresla, jaka funkcje petni
w procesie podejmowania przez nabywce decyzji o zakupie. Z tego powodu za glowny
cel prezentowanego badania przyjeto identyfikacje postawy wzgledem modelu ,,plac, ile
chcesz” w kontekscie percepcji ceny przez nabywcow. Cele szczegotowe badania ustalono
jako: (1) okreslenie charakterystyki percepcji ceny przez nabywcow, (2) weryfikacje skali
pomiarowej percepcji cen (3) identyfikacj¢ charakterystyki komponentow postawy wobec
modelu ,,pta¢, ile chcesz” (wiedzy, emocji i sktonnosci do dziatania), (4) okreslenie stopnia
zlozonosci postaw (stopnia rozwinigcia poszczegdlnych komponentow).
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Realizacj¢ wymienionych celéw rozpoczyna przedstawienie podstawowych zatozen
dotyczacych percepcji ceny oraz struktury postawy. Postrzeganie ceny zostaje scharak-
teryzowane — cze¢Sciowo na podstawie konstruktdow percepcji ceny opracowanych przez
Lichtenstein i in. (1993) oraz jej autorskie uzupekhienia — przez pryzmat osmiu ogdlnych
wymiarow, ktorymi sg: wrazliwo$¢ na warto$¢, wrazliwos¢ na ceng, wrazliwo$¢ na promocje¢
sprzedazy, sktonno$¢ do dzielenia si¢ wiedza o cenach, informacyjna rola ceny, wrazliwos$¢
na prestiz, sktonnos¢ do poszukiwania informacji o cenie u innych, sktonnos$¢ do poszuki-
wania informacji w Internecie. Nastgpnie przedstawiono strukturg postawy oraz zatozenia
dotyczace przewidywania zachowan zamierzonych, pochodzace z teorii wyrozumowanego
dzialania, ktore stanowig teoretyczne podstawy prezentowanego badania. W kolejnej czesci
przedstawiono wyniki badania zrealizowanego metoda ankiety audytoryjnej udostepnia-
nej komputerowo na nielosowej, dobranej celowo probie 138 studentow Akademii Leona
Kozminskiego w okresie pazdziernik-listopad 2015 roku. Analiza wynikow badania zostata
przeprowadzona za pomoca pakietu statystycznego SPSS, oceniono rzetelno$é skal za pomo-
cg wspolczynnika Alfa Cronbacha, sprawdzono korelacje wspotczynnikiem rho Spearmana,
a wiedze respondentow na temat modelu za pomoca analizy czgstosci. Rezultaty badania
ukazujg zréznicowanie poszczegolnych komponentow postawy. Pozwolito to sformutowac
wnioski dotyczace mozliwosci i1 zakresu stosowania tego typu modeli. W koncowej czesci
opracowania zidentyfikowano ograniczenia badania oraz sformutowane sugestie, co do po-
zgdanych kierunkow dalszych badan.

Z.alozenia

Percepcja ceny

Percepcja ceny jest waznym czynnikiem wptywajacym na podejmowanie decyzji przez
nabywcow (Dodds i in. 1991, s. 307-319), co wynika z ekonomicznego, spotecznego i psy-
chologicznego charakteru tego zjawiska (Niedrich i in. 2001, s. 338-354; Kalapurakal i in.
1991, s. 788-793). Jest ono efektem ujawniania si¢ dyspozycji nabywcow wobec zjawisk
zwigzanych z do§wiadczaniem ceny jako sktadnika wartosci dla nabywcy (Lichtenstein i in.
1993). Pierwszym jej sktadnikiem jest wrazliwo$¢ na wartos¢, ktdra odzwierciedla znacze-
nie, jakie nabywca przywiazuje do stosunku miedzy poziomem wydatku, ktory musi ponies§é
a poziomem jakosci, ktory otrzymuje. Drugim z nich jest wrazliwo$¢ na ceng, rozumiana
jako stopien koncentracji na cenie jako podstawowym kryterium wyboru oferty. Trzecim
sktadnikiem jest wrazliwo$¢ na promocje sprzedazy, bedaca zwigkszong sktonno$cig na-
bywcy do poszukiwania dodatkowych korzysci oferowanych przez sprzedawcg. Kolejnym
elementem jest sktonno$¢ do dzielenia si¢ wiedza o cenach, ktdra wynika z aktywnosci na-
bywcy w procesie propagowania informacji na temat cen i miejsc, w ktorych oferowane
sa produkty po obnizonych cenach. Nastepnym sktadnikiem jest informacyjna rola ceny
(wrazliwo$¢ na jako$¢) traktowana jako miarodajne Zrodto informacji o poziomie jakosci
kupowanego produktu. Dodatkowym wymiarem jest wrazliwo$¢ na prestiz rozumiana jako
czerpanie korzysci zwiagzanych ze spotecznym wyrdznianiem sie, dzigki kupowaniu dro-
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gich produktéw. Sktadnikami dopetniajacymi percepcje ceny sa sktonnos¢ do poszukiwania
informacji o cenie u innych, traktowana jako wyraz uspotecznienia akceptacji ceny przez
nabywcg oraz sktonno$¢ do poszukiwania informacji w Internecie, bedaca specyficznym
aspektem zachowan nabywcow, charakteryzujacym ich aktywnos$¢ w zakresie poréwnywa-
nia cen oraz stosunku do nich w duze;j skali.

Postawy

Postawa to trwala (pozytywna lub negatywna) ocena zjawisk, ktora utrzymuje si¢ przez
pewien czas u okres§lonej osoby (Aronson i in. 1997). Jest to struktura ztozona, sktadajaca
si¢ z trzech komponentow: afektywnego, ktory powstaje na bazie emocjonalnych reakcji tej
osoby, kognitywnego, ktory jest zwigzany z jej wiedzg i przekonaniami na temat przedmiotu
postawy oraz konatywnego, wynikajacego z dajacych si¢ zaobserwowac dziatan wobec tego
przedmiotu (Aronson i in. 1997; Mika 1981; Swiatowy 2002; Maison 2004). Postawy moga
mie¢ zroznicowany charakter w zaleznos$ci od zrodel, z ktorych powstaja oraz rozny sto-
pien intensywnosci (sity) (Mika 1981). Charakter postawy wynika z tego, ktory komponent
wplywa na jej pierwotne uksztattowanie, dlatego mozna wyrdzni¢ postawy oparte na emo-
cjach, tj. uczuciach i wartosciach, na poznaniu, czyli przede wszystkim na przekonaniach
na temat wiasciwosci przedmiotu postawy i na zachowaniu, co oznacza — na obserwacji jak
podmiot postawy zachowuje si¢ wobec jej obiektu.

Identyfikacja postaw pozwala w pewnym stopniu przewidywac¢ zachowania ludzi, za-
réwno spontaniczne, jak i te zamierzone (Aronson i in. 1997), co wyjasnia teoria wyro-
zumowanego dziatania (Ajzen, Fishbein 1980). Literatura przedmiotu dopuszcza stoso-
wanie pomiaru postaw wzgledem zjawisk, procesow czy modeli (np. postawa wzgledem
e-commerce, ktora bazuje na koncepcji TAM, postawa wzglgdem zachowan ekologicznych
(Manaktola, Jauhari 2007, s. 364-377), postawa wzgledem marketingu i konsumeryzmu,
postawa wzgledem globalizacji.

Hipotezy i metoda badania

W celu identyfikacji postawy wzgledem modelu ,,pta¢, ile chcesz” w konteksScie per-
cepcji ceny przez nabywcow sformutowano trzy hipotezy gtoéwne bazujace na trzech kom-
ponentach postawy oraz osiem hipotez szczegétowych, odpowiadajacych wymiarom skali
percepcji cen. Na podstawie analizy literatury przedmiotu autorki badania zaktadaja, iz

H1: Wiedza na temat modelu ,,pta¢, ile chcesz” jest ograniczona.

Obserwujac coraz szersze stosowanie modelu ,,ptaé, ile chcesz” oraz zaktadajac, ze hi-
poteza H1 jest prawdziwa, nalezy stwierdzi¢, ze postawa wzgledem modelu bedzie glownie
bazowa¢ na drugim komponencie postawy, a mianowicie na emocjach, przede wszystkim
o nacechowaniu pozytywnym. Wobec tego sformutowano hipoteze H2, ktdra brzmi:

H2: Emocje wobec modelu ,,pta¢, ile chcesz” maja gtownie charakter pozytywny.
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Zaktadajac, ze konsumenci r6znig si¢ miedzy sobg pod wzgledem tego, jak postrzegaja
ceng i jak reagujg na dziatania marketingowe zwiazane z jej wykorzystywaniem, to zachodzi
przypuszczenie, ze ich sposob percepcji ceny bedzie wpltywal na sktonnos$é¢ do skorzystania
z modelu ,,pta¢, ile checesz”. W zwigzku z powyzszym sformutowano hipoteze H3:

H3: Percepcja cen przez konsumentow ma wplyw na sktonnos$¢ do skorzystania z modelu
»pta¢, ile cheesz”.

Poniewaz percepcja ceny nie jest zjawiskiem jednolitym i zgodnie z teorig Lichtenstein
i in. (1993) sktada si¢ z o$miu wymiaréw, do hipotezy H3 sformulowano osiem hipotez
szczegdtowych, odpowiadajacych kazdemu zidentyfikowanemu wymiarowi percepcji ceny.

H 3.1 Wrazliwo$¢ na warto$¢ ma wplyw na sktonnos¢ do skorzystania z modelu ,,ptac, ile chcesz”,

H 3.2 Wrazliwo$¢ na ceng ma wptyw na skfonnos¢ do skorzystania z modelu ,,ptac, ile
chcesz”,

H 3.3 Wrazliwo$¢ na promocje sprzedazy ma wptyw na sktonno$¢ do skorzystania z modelu
»ptac, ile checesz”,

H 3.4 Sktonno$¢ do dzielenia si¢ wiedzg o cenach wptyw na sktonnos$¢ do skorzystania
z modelu ,,ptac, ile chcesz”,

H 3.5 Wrazliwos$¢ na jakos¢ ma wplyw na sktonnos¢ do skorzystania z modelu ,,pta¢, ile chcesz”,
H 3.6 Wrazliwos¢ na prestiz ma wptyw na sktonnos¢ do skorzystania z modelu ,,ptaé, ile chcesz”,

H 3.7 Sktonno$¢ do poszukiwania informacji u innych ma wptyw na sktonnos¢ do skorzy-
stania z modelu ,,pta¢, ile chcesz”,

H 3.8 Sktonno$¢ do poszukiwania informacji w Internecie ma wplyw na sktonnos¢ do sko-
rzystania z modelu ,,ptac, ile chcesz”.

Zaleznosci w zastosowanym modelu badawczym przedstawiono na schemacie 1.

Badanie zrealizowano metoda ankiety audytoryjnej. Probe dobrano w sposob celowy —
wybrano studentow kierunku Zarzadzanie, ze wzgledu na zwigkszone prawdopodobiefstwo
znajomosci analizowanego modelu. Pominigto grupy starsze ze wzgledu na przedmiot, kto-
ry wprowadza pojecie partycypacyjnego modelu ksztattowania cen, co miatoby wptyw na
wyniki, a takze grupy mtodsze, ze wzgledu na niedostateczng wiedzg. Wybor w miare jed-
norodnej grupy respondentéw pozwolil na pominigcie w analizie zmiennych demograficz-
nych i spoteczno-ekonomicznych. Kwestionariusz badania udostgpniono respondentom za
pomocg komputeréw w specjalnie przygotowanym pomieszczeniu. Sktadat si¢ on z dwoch
czesci. Pierwsza zawierala o§miowymiarowa ogolng skalg percepcji cen, natomiast druga
trojsktadnikowa strukturg postawy. Wymiary w skali percepcji zostaly wybrane na podsta-
wie literatury (Lichtenstein 1 in. 1993); czesSciowo ulegly modyfikacji, a takze uzupehie-
niu, ktore autorki badania uznaty za konieczne sktadniki uwspoétczes$nienia tego narzedzia.
Kazdy konstrukt skali badano trzema stwierdzeniami, uzyskujac ostatecznie skale z 24 pozy-
cjami. Rzetelnos¢ skali zmierzono wyliczajac poziom wskaznika Alfa Cronbacha. Dla calej
skali uzyskano wysoki poziom rzetelnosci (0,829), wskaznik Alfa Cronbacha na poziomie
poszczegblnych konstruktow nie przynidst zadowalajacych rezultatow w przypadku skali
wrazliwos$ci na warto$¢ (0,436) oraz wrazliwosci na prestiz (0,533), dlatego tez zmienne te
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Schemat 1

Model badawczy postawy wzgledem modelu ,,plaé, ile chcesz”

H.3.1
Emocje
. y N H3 7
Wiedza » Zachowania < Percepcja
ceny .
H1 N\
H3.8

Zrédto: opracowanie wiasne.
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“H36
 Wrazliwoéé na prestiz

3.7
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' poszukiwania informacji

w Internecie

271

ostatecznie usunieto z modelu i nie analizowano ich wplywu na sktonnos$¢ do skorzystania
z formy ptatnosci ,,pta¢, ile chcesz”. Poziomy wartosci Alfy Cronbacha dla analizowanych

skal przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Poziom wskaznika Alfa Cronbacha dla pozycji analizowanej skali
Wyszczegolnienie Alfa Cronbacha | Akceptacja skali

Skala ogoétem - 24 pozycje 0,829 +
Wrazliwo$¢ na wartosé 0,436 -
Wrazliwo$¢ na ceng 0,729 +
Wrazliwo$¢ na promocje sprzedazy 0,672 +
Sktonnos¢ do dzielenia si¢ wiedza o cenach 0,725 +
Wrazliwo$¢ na jakos¢ 0,719 +
Wrazliwo$¢ na prestiz 0,533 -
Sktonnos¢ do poszukiwania informacji o cenie u innych 0,646
Sktonnos¢ do poszukiwania informacji o cenie w Internecie 0,683 +

Zrédto: opracowanie whasne.
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Wyniki

W badaniu udziat wzigto 138 studentéw studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych kie-
runku Zarzadzanie Akademii Leona Kozminskiego (I rok studiow magisterskich), w wieku
21-35 lat, w tym 63% kobiet i 37% mezczyzn, dobranych nielosowo przy wykorzystaniu.
doboru celowego uwzgledniajacego mozliwos¢ dotarcia do respondentow.

Hipoteze H1 weryfikowano wstepnie pytaniem o deklarowana znajomo$¢ modelu, na-
stepnie przedstawiono respondentom trzy stwierdzenia, z ktorymi respondenci mogli si¢
w roznym stopniu zgodzi¢ (skala ocen od 1 do 7, od zdecydowanie si¢ nie zgadzam, po
zdecydowanie si¢ zgadzam), a ktore opisywaty typowe cechy tego modelu:

1) w modelu ,,pta¢, ile chcesz” mozesz zaptaci¢ nawet 0 zt za wybrany produkt,

2) niezaleznie od zaptaconej ceny w modelu ,,plag, ile chcesz” dostaniesz taki sam produkt
jak inni,

3) sprzedajacy akceptuje dowolng ceng w modelu ,,pta¢, ile chcesz”.

Okoto 40% respondentéw zadeklarowato wiedz¢ na temat modelu ,,ptaé, ile chcesz”,
ale tylko 14 o0sob na 138 (10%) prawidtowo odpowiedzialo na pytania opisujace ten model
w praktyce, czyli rzeczywiscie wiedziato, na czym on polega (prawidtowe odpowiedzi wy-
magaly zgodzenia si¢ z wszystkimi stwierdzeniami). Najmniej watpliwosci budzito wsrod
respondentow stwierdzenie trzecie, z ktorym zgodzito si¢ raczej lub zdecydowanie 68%
badanych, najwigcej watpliwosci budzito stwierdzenie pierwsze, z ktorym nie zgodzito si¢
raczej lub zdecydowanie az 50% badanych. W zwiazku z uzyskanymi wynikami mozna
pozytywnie zweryfikowac hipotez¢ H1, stwierdzajac, iz wiedza na temat modelu ,,pta¢, ile
chcesz” jest mocno ograniczona, nawet wsrod grupy studentéw Zarzadzania, ktorzy powinni
mie¢ wigksza wiedzg na temat réznych modeli ksztattowania cen anizeli przecietny konsu-
ment. To prowadzi do wniosku, iz poznawczy komponent postawy wzgledem modelu ,,ptaé,
ile chcesz” nie jest dobrze rozwiniety.

Hipotez¢ H2 weryfikowano stopniem akceptacji pieciu stwierdzen, uporzadkowanych
od najbardziej negatywnego do najbardziej pozytywnego. Respondenci mogli w roz-
nym stopniu zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniami przy zastosowaniu 7-stopniowej skali Likerta.
Stwierdzenie reprezentujace najbardziej negatywne emocje wzgledem modelu przedstawiat
model platnosci ,,ptac, ile chcesz” jako sposob na sprzedawanie czegos, czego nikt nie chce
kupi¢. Ponad 56% respondentow nie zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem, 16% nie miato zda-
nia, a 25% stwierdzito, ze to prawda. Z kolejnym stwierdzeniem ,,obawiam si¢, ze model
ptatnosci ,,ptaé, ile chcesz” nie gwarantuje nabywcom dobrej jakosci” nie zgodzito si¢ 45%
respondentow, 24% nie miato zdania, za§ 31% zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem. 43% re-
spondentéw nie widzi szczegdlnych zalet modelu platnosci ,,ptac, ile chcesz”, natomiast
26% jest przeciwnego zdania. Model ptatnosci ,,ptaé, ile chcesz” jest dobrym sposobem na
zwrdcenie przez przedsigbiorstwo uwagi klientow dla 84,6% respondentow, tylko dla 7%
nie jest to prawda. Skrajnie pozytywny stosunek emocjonalny wzgledem modelu reprezen-
towalo stwierdzenie, iz ,,stosowanie tego modelu jest wyrazem partnerskiego traktowania
klienta przez sprzedawce”. Z tym stwierdzeniem zgodzito si¢ 67,8% badanych, a tylko 11%
byto odmiennego zdania.
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Analizujac rozktad odpowiedzi mozna stwierdzi¢ przewage odpowiedzi ,,raczej si¢ zga-
dzam” i ,,zdecydowanie si¢ zgadzam” w stosunku do stwierdzen odzwierciedlajacych po-
zytywne emocje wzgledem modelu ,,ptaé, ile chcesz”. Dlatego tez hipotezg H2, wskazujaca
na pozytywny charakter emocji wzgledem modelu ,,ptac, ile chcesz”, mozna zweryfikowaé
pozytywnie. Warto réwniez zauwazy¢, ze duze grono osob, okoto 20-30%, w przypadku
praktycznie kazdego stwierdzenia, zaznaczalo odpowiedz ,,nie mam zdania”. Nie ma to
wplywu na weryfikacje hipotezy, wskazuje jednak na duza ostrozno$¢ w formutowaniu sa-
dow zwigzanych z modelem i jest charakterystyczne dla postaw z ograniczonym komponen-
tem poznawczym.

Hipoteze H3 weryfikowano dwuetapowo. W pierwszym etapie sprawdzono sklon-
nos$¢ do skorzystania z modelu, za$ w drugim jej zalezno$¢ od osmiu wymiarow percep-
cji ceny. Sktonnos¢ do skorzystania z modelu zmierzono wykorzystujac zestaw pigciu
stwierdzen uszeregowanych od najbardziej negatywnego do pozytywnego. Skale mie-
rzace poszczegdlne wymiary percepcji ceny zostaty zsumowane dla kazdego responden-
ta, a nastepnie zmierzono korelacje wspotczynnikiem rho Spearmana miedzy poszcze-
golnymi wymiarami percepcji ceny a sktonnoscig do skorzystania z modelu ,,ptaé, ile
chcesz”.

W przypadku sktonnosci do skorzystania z modelu, okoto 21% respondentow stwierdzi-
to, Ze nie bedzie na pewno z niego korzystac, 28% skorzysta tylko wtedy, gdy nie bedzie mu
zaleze¢ na jakosci produktu, a 39% skorzysta wowczas, jesli nie bedzie w nim ceny mini-
malnej. Prawie potowa badanych skorzysta z tego modelu, jesli tylko bedzie miata takg moz-
liwos¢. Tylko 18% respondentow aktywnie bedzie szuka¢ sprzedawcow oferujacych model
,»pta¢, ile cheesz”. Analizujac wyniki nalezy stwierdzié, iz element konatywny postawy jest
rozwinigty stabiej anizeli afektywny, ale zdecydowanie mocniej anizeli poznawczy. Warto
podkresli¢, iz sktonno$¢ do skorzystania z modelu ,,pta¢, ile chcesz” ma charakter raczej
pasywny — potowa respondentéw byta sktonna z niego skorzystac, jesli przy okazji na taki
model trafia, a tylko 18% badanych byto sktonnych aktywnie poszukiwac takich sposobéw
realizacji platnosci.

Do nastgpnego etapu weryfikacji hipotezy H3 zakwalifikowano jedynie te skale percep-
cji ceny, ktére uznano za rzetelne. W zwigzku z tym pominigto dwa wymiary — wrazliwos¢
na wartos¢ i wrazliwos¢ na prestiz. Do stwierdzenia wptywu poszczegdlnych wymiarow
percepcji ceny na sktonno$¢ do skorzystania z modelu ,,pta¢, ile chcesz” wykorzystano
wspotczynnik korelacji rho Spearmana. Jako istotne statystycznie wyniki przyjeto wartosci
rho przy p=<0,05. Jako miernik sktonnosci do skorzystania z modelu ,,ptaé, ile chcesz” wy-
korzystano stwierdzenie, ktore uzyskato najwyzsza liczbe wskazan sposrod pigciu stwier-
dzen, a mianowicie ,,mam zamiar skorzysta¢ z modelu ,,ptac, ile chcesz” jesli tylko bede
mial/a tylko taka mozliwo$¢”. Wartosci korelacji oraz poziomy istotno$ci mierzace wptyw
poszczegblnych konstruktéw percepcji ceny na sktonnos¢ do korzystania z modelu ,,ptac, ile
chcesz” przedstawiono w tabeli 2.

Analizujac powyzsze wyniki zweryfikowano pozytywnie szczegotowe hipotezy H 3.2,
H3.3,H3.41H3.7. Hipoteze H 3.8 zweryfikowano negatywnie. Hipotezy H 3.1 oraz H 3.6
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nie poddano weryfikacji ze wzgledu na niska rzetelnos$¢ zastosowanych skal. Stwierdzono,
iz na skorzystanie z modelu ,,pta¢, ile chcesz” ma staby pozytywny wptyw percepcja ceny
mierzona nastepujgcymi wymiarami: sktonnoscig do poszukiwania informacji o cenie
u innych, wrazliwoscig na promocje¢ sprzedazy, wrazliwo$cig na cen¢ oraz sktonnoscia do
dzielenia si¢ wiedza o cenach. Tym samym zaistniaty podstawy do czesciowej (ze wzgle-
du na redukcje pierwotnie zaktadanych wymiaréw) pozytywnej weryfikacji hipotezy H3.

Zweryfikowany model zaleznosci przedstawiono na schemacie 2.

Tabela 2

Wspolezynniki korelacji poszezegélnych elementéw percepeji cen ze sklonnoscia
do skorzystania z modelu ,,plaé, ile chcesz”

Skale rho Spearmana Istotno$¢
Wrazliwo$¢ na cene 0,219 p=0,05
Wrazliwo$¢ na promocje¢ sprzedazy 0,22 p=0,01
Sktonnos¢ do dzielenia si¢ wiedza o cenach 0,201 p=0,05
Wrazliwo$¢ na jako$é 0,028 p=0,7
Sktonnos$¢ do poszukiwania informacji o cenie u innych 0,271 p=0,01
Sktonnos$¢ do poszukiwania informacji o cenie w Internecie 0,055 p=0,527

Zrédto: jak w tabeli 1.

Schemat 2
Model postawy po weryfikacji empirycznej

Wrazliwosc na cene

H3.2
Wrazliwos¢ na promocje
. // sprzedazy
Emocje H.3 3
* H2
N ¥ ¥ H.3.4 sklonno$c do dzielenia
Wiedza s Percepcja ~—— gia wi
* Zachowania «—— sie wiedzg o cenach
H1 ceny i
H3.7

\, Sklonnosc do
poszukiwania informacji u
innych

Zrodto: jak w schemacie 1.
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Podsumowanie

W badaniu stwierdzono, iz zgodnie z oczekiwaniami element kognitywny postawy stu-
dentéw wzgledem modelu ,,ptac, ile chcesz” jest stabo rozwinigty. Zaobserwowano znacza-
ca luke migdzy deklarowang a faktyczna wiedza studentdw na temat modelu. Swiadczy to
0 jego wezesnym etapie akceptacji przez badanych konsumentow. W przypadku afektywne-
go komponentu postawy nalezy stwierdzi¢, iz model wzbudza pozytywne zainteresowanie
badanych studentow, przede wszystkim ze wzgledu na pewne novum, jest takze uwazany
za model budujacy partnerskie relacje w diadzie sprzedajacy-kupujacy. Konatywny kom-
ponent postawy realizuje si¢ w wymiarze umiarkowanej sktonnoséci do skorzystania z tej
formy ptatnosci przez badanych, jest on mocniej rozwiniety anizeli komponent poznawczy,
ale zdecydowanie stabiej anizeli komponent afektywny Model ten, poki co, nie wywotuje
sktonnosci do jego aktywnego poszukiwania, raczej pasywng sktonnos¢ — jest na tyle inte-
resujacy, ze jesli si¢ pojawi w otoczeniu respondenta, ten z niego z duza dozg prawdopo-
dobienstwa skorzysta, nie bedzie go jednak aktywnie poszukiwal. Wieksza sktonnos¢ do
skorzystania z modelu ,,pta¢, ile chcesz” majg osoby wrazliwe na cene i promocj¢ sprzedazy,
sktonne do poszukiwania informacji o cenach i chetnie si¢ ta wiedza dzielacy. W postawie
stwierdzono jednoznacznie dominacj¢ komponentu afektywnego.

Perspektywy wykorzystania modelu ,,ptac, ile chcesz” na rynku polskim autorki postrze-
gaja jako dos¢ interesujace. Polacy sg wrazliwi cenowo', a ta wrazliwo$¢, zgodnie z potwier-
dzonymi zalezno$ciami, bedzie wzmacnia¢ sktonnos¢ do korzystania z partycypacyjnych
modeli cenowych. Jak dotad jednak, ze wzgledu na brak wiedzy zarowno ze strony kon-
sumentow, jak i sprzedawcow, a takze pewne obawy zwigzane z mechanizmem dzialania
modelu, nie stosuje si¢ go szeroko. Jest on gtdownie oferowany waskiej grupie osob zainte-
resowanych dang oferta, co potwierdzaja istniejace modele na rynku polskim (np. sprzedaz
e-bookoéw fantastyczno-naukowych poprzez bookrage.org). Jego rozwoj bedzie mozliwy je-
dynie przez podjecie znacznego wysitku edukacyjnego. Poniewaz model ,,pta¢, ile chcesz”
wzbudza zainteresowanie wsrod mtodych ludzi (studenci) 1 jest postrzegany jako interesuja-
cy sposob na promowanie oferty, przedsicbiorstwa, szczegodlnie kierujace swoja oferte do tej
grupy nabywcow, powinny rozwazy¢ jego szersze zastosowanie.

Przeprowadzone badanie ze wzglgdu na skupienie si¢ na grupie studentow nalezy trakto-
wac jako pilotaz przed badaniami na reprezentatywnej probie konsumentow. Nie wszystkie
zidentyfikowane w literaturze konstrukty znalazty pozytywna weryfikacje w toku badan
empirycznych. Mogto to by¢ zwiazane z do$¢ jednorodna grupa, ktora wybrano do badania
(studenci kierunku Zarzagdzanie ALK). Nalezatoby zatem zweryfikowac¢ narz¢dzie badawcze
w innych grupach respondentéw. Ciekawe byloby réwniez sprawdzenie wptywu zmiennych
o charakterze demograficznym i spoteczno-ekonomicznym, takich jak: pte¢, wiek, poziom
dochodu czy status zawodowy na poszczegodlne komponenty postawy. Mimo braku repre-
zentatywnej proby w skali regionu i kraju, dobor celowy pozwolit na weryfikacj¢ narzgdzia

' Wskaznik elastycznosci cenowej zmierzony dla réznych regiondw $wiata przez agencj¢ badawezg Nielsen (2014) dla Europy
Srodkowo-Wschodniej wyniost 2,5, podczas gdy dla Europy Zachodniej — 1,5, a dla Ameryki Pn. — 1,1.
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badawczego do pomiaru percepcji cen oraz postawy wzgledem modelu ,,ptac, ile cheesz”
i zbudowania modelu podstawowych zaleznosci. Badania realizowane na grupie studentow,
pomimo krytycznej oceny niektorych badaczy takiego doboru proby (James, Sonner 2001,
s. 63-71; Sears 1986, s. 515-530), mogg by¢ akceptowane w badaniach zachowan konsumenc-
kich (Ok i in. 2008, s. 1-23; Peterson 2001, s. 450-461; Lynch Jr. 1999, s. 367-376; Winer
1999, s. 349-358; Lynch Jr. 1982, s. 225-239), szczegodlnie w sytuacji, kiedy badacze chca
mie¢ kontrole nad przebiegiem badania i kiedy nie uogolniaja wnioskow na cata populacje.
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Consumer Attitudes towards Pay-What-You-Want as a Participative
Pricing Mechanism

Summary

The aim of the study is to identify the heterogeneity of attitudes towards pay-
what-you-want as a participative pricing mechanism in the context of the percep-
tion of price. The study explored the attitudes of young people who are considered
as being potentially interested in such a pricing model. The research is based on the
ABC attitude model, comprising the cognitive, affective, and conative factors; it
was conducted with the use of the random survey, including a group of 138 students
of Management in Kozminski University. For the measurement, Lichtenstein’s et
al. (1993) scale has been developed and used; the results have been analysed with
the use of SPSS. The generalisability of research findings are limited.

Key words: participative pricing mechanism, pay-what-you-want, PWYW, percep-
tion of price.
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OTHOLIEHHE CTYAEHTOB K NAPTHNALMOHHOM MO/JeJIM IeHO00pa3oBaHusl
MO NPUHIHUILY IJIATH, CKOJIBKO X0Yelllb»

Pe3ome

OCHOBHO# IIENBIO MPECTABIAEMOTO MCCIENOBAHMS OBLTO BBIBICHHE OTHO-
IICHAS K MOJIETH «IUIATH, CKOJIBKO XOUEIIb)» B KOHTEKCTE BOCHPHATHS IICHEI TO-
Tpedurensimu. [10CKOTBEKY MOIETb «IUIATH, CKOJBKO XOYEIIb» TT0Ka 4To B [lombime
UCIIONB3YETCS B MUHUMAJIBGHOH CTENICHH, HO Ha OCHOBE HAOMIOICHUI 32 APYTHMH
PBIHKAMH MOKHO OXKHIATh poCTa WHTEpeca K HEMY, TO aBTOPBI HCCICIOBAHUS
HpHU3HAIM, 4TO, U3y4Yasl OTHOIIEHHE K TOM MOJENHU, CTOMT COCPENOTOUUThCS Ha
MOTPEOUTENSAX, OTKPBHITHIX HA HOBBIC PEIICHWS, W IIOTOMY BBIOpANH CTYICHTOB.
HccnenoBanue npoBenu ¢ UCMOAb30BaHUEM Mojenu oTHomeHust ABC, oxBarbiBa-
IOIeH KOTHUTHBHBIC, aQeKTUBHBIC M KOHATHBHBIC (akTopbl. [IpuMeHnIH METOA
ayIUTOPHOI aHKeThl Ha BhIOOpKe 138 cTymentoB Akamemun um. Jleona Ko3bpMuH-
CKOT0, OCHOBAHHOH Ha pa3BepHyTOH mikane oneHok JIuxrenmreiina u ap. (1993),
KOTOPYIO TaKMM 00pa3oM MOoABEpIIM BepHU(HKALMK. AHAIN3 PE3yJIbTaTOB IPOBEIH
1o crarucTruyeckoi mporpamme SPSS. M3-3a Hecny4ailHOTo BIa BHIOOPKH pe3yiib-
TaThl He MOTYT 000011aThcst. CTaThs UMEET UCCIIEI0BATENBLCKHII XapaKTep.
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