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1. Koncepcja WTP (sktonnosé do ptacenia) — kontekst wartosci | informacji

Najogolniej rzecz ujmujac wartos¢ okreslonego dobra moze mieé charakter subiektywny
lub obiektywny. Warto$¢ subiektywna jest to warto$¢, jaka dobro przedstawia dla danego
uzytkownika. Oznacza to, ze t0 samo dobro moze mie¢ inng wartos¢ dla kazdego z jego
nabywcow. Natomiast warto$¢ obiektywna zalezy od uzytecznos$ci dobra liczonej na poziomie
spoteczenstwa, wyznaczanej niezaleznie od tego, jak oceniaja go poszczegdlni jego
cztonkowie. Odnoszac to pojecie do informacji, w literaturze przedmiotu podaje si¢ trzy oceny
warto$ci informacji, a mianowicie normatywng, realistyczng oraz subiektywng. Glownym
zrodtem wartosci informacji jest jej uzyteczno$¢ w procesie podejmowania decyzji. Nalezy
zgodzi¢ si¢ z U. Brichler oraz M. Betler [2007, s. 32-33], ze informacja ma warto$¢, poniewaz
pozwala z wiekszym prawdopodobienstwem ocenié skutki podjetych decyzji i dzieki temu
umozliwia bardziej optymalne ich podejmowanie. Wedtug M. Olender-Skorek i K.B. Wydro
[2007, s. 75] dla decyzji konsumenckich najwazniejsza jest subiektywna warto$¢ informacji.
To wlasnie wartos$¢, jaka przypisywana jest informacji przez ludzi oddziatuje na popyt na nig,
kreuje rynek informacji, a zatem jest czynnikiem najbardziej uzasadniajgcym pragmatycznosé
tego sposobu oceny. Zdaniem P. Dziekanskiego informacja jest traktowana jako dobro
ekonomiczne, podstawowy zasob i podstawowa kategoria ekonomiczna [DZIEKANSKI 2012, s.
388], a wigc znaczenie ma jakos$¢, tres¢ informacji. Wedlug natomiast K.J. Arrowa informacje
majq wartos¢ ekonomiczng i dlatego sq warte nabycia i przestania nawet za pewng cene
[ArRROW 1973, s. 9-10].

W literaturze przedmiotu pojecie wartosci jest przedstawiane jako kategoria majgca
charakter ekonomiczny, filozoficzny, matematyczny i finansowy [Wojnowski 1996, s. 13]. W
wiekszosci wspotczesnych teorii ekonomicznych warto$¢ zostata sprowadzona do ceny. Za
najwazniejsza przyjeto wartos¢ wymienng, czyli relacj¢ wymienna, ktéra dokonuje si¢ za
posrednictwem pienigdza. Warto§¢ wymienng danego dobra mozna wyrazi¢ przez ilo$¢
jednostek pienigznych, ktérg mozna za nie otrzymac, a wigc ceng [WANIOWSKI 2003, s. 15]. W
teorii ekonomii, warto$¢ uzytkowa dobra wyznacza subiektywne zadowolenie nabywcy z jego
konsumpcji. Cena jest wlasnie tym parametrem rynkowym, ktory najlepiej okresla wartos¢
wymienng produktu, aczkolwiek stanowi ona jedynie pewien miernik warto$ci ekonomicznej,
nie za$ warto$¢ w ogole. Jest ona podstawg koncepcji okreslanej jako Willingness to pay (WTP).
Z jednej strony WTP odnosi si¢ do oceny sktonnos$ci do ptacenia wyzszej ceny za dane dobro,
a z drugiej do wyznaczenia maksymalnej ceny, jaka konsument jest w stanie zaakceptowac,

aby dokonac¢ jego zakupu [WANG, VENKATESH, CHATTERJEE 2007].
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Kiedy uzytkowanie produktu przekracza zakres zaspokojenia podstawowych wymagan
konsumenta, to zwykle zwigkszenie jego dodatkowej uzytecznosci, np. poprzez dodanie
atrybutow funkcjonalnych, srodowiskowych czy oznaczenie jego certyfikatami, skutkuje
marginalnym wzrostem ceny dobra, zwanym premig cenowa. W rzeczywistosci rynkowej
konsumenci mogg jednak roznic si¢ checig zaptacenia wyzszej kwoty (premii) za dany atrybut.
Jest to uzaleznione migdzy innymi od tego, ktory z atrybutow szczeg6lnie sobie cenig lub czy
posiadaja informacj¢ na jego temat. Z tego wzgledu wazne jest rozpoznanie, za ktore cechy
produktu konsumenci sg sktonni zaptaci¢ wyzsza cene, a takze oszacowanie, ile bedzie ona
wynosita [KOZLOWSKI, RUTKOWSKA, SOBOTKO 201843, s. 73].

W $wietle powyzszego, W ustaleniu ceny produktu szczegodlnag role przypisuje si¢ wiasnie
warto$ci. Nalezy mowic¢ nie tylko o subiektywnym i obiektywnym charakterze wartosci, lecz
rOwniez 0 rzeczywistej i postrzeganej przez klienta wartosci ekonomicznej. Rzeczywista
ekonomiczna warto$¢ (ang. TEV — true economic value) stanowi miar¢ korzysci, jakich produkt
dostarcza konsumentowi i to niezaleznie od tego, czy konsument je dostrzega czy tez nie. W
odrdznieniu postrzegana warto$¢ przez konsumenta Wyraza warto$¢ produktu, ktorg konsument
zauwaza i rozumie [DOLAN, COURVILLE 2009, s. 2-3]. Biorgc pod uwage heterogeniczno$é¢
konsumentow, poziomy wartosci postrzeganej (ang. PEVP — perception of economicvalue of
product) bedg rézne w zaleznosci od tego, jakg dana osoba subiektywnie przypisuje korzysciom
wynikajacym z doswiadczenia konsumpcyjnego. Postrzegana wartos¢ produktow spozywczych
moze by¢ ksztattowana m.in. przez marke, opakowanie, miejsce sprzedazy oraz atrybuty
srodowiskowe, spoteczne, zdrowotne czy funkcjonalne dodane do produktow [KOzrowski,
RUTKOWSKA, SOBOTKO 2018].

N.H. Hooker i J.A. Caswell [1996] podzielili atrybuty produktow zywnosciowych na
jakosciowe 1 niejakosciowe. Do pierwszej grupy =zaliczyli atrybuty odnoszace si¢ do
bezpieczenstwa zywnos$ci, wartosci odzywczych, pakietu oraz procesu (tab. 1). Natomiast do
atrybutow niejakosciowych zaliczyli pochodzenie kapitatu wtascicielskiego producenta oraz
jego lokalizacje. Z kolei M. Grzybowska-Brzezinska oraz J. Klepacka (2015, s. 85)
wyodrgbnity atrybuty sensoryczne, funkcjonalne (instrumentalne) oraz ekspresyjne
(symboliczne) (rys. 1). Sensoryczne walory produktow zywnosciowych sa odnoszone do
fizycznych aspektow dobr (np. smak, zapach, kolor, wyglad). Atrybutami funkcjonalnymi sg
cechy produktow zywnosciowych, ktére moga zaspokaja¢ potrzeby konsumenckie biorac
udziat w takich procesach fizjologicznych jak: budowanie, utrzymywanie ré6znych komorek i
organdw ciala czy dostarczanie energii. Do atrybutow funkcjonalnych zaliczone sg typy

sktadnikoéw produktu, zawarto$¢ komponentdw odzywczych, takich jak: weglowodany, biatka,
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witaminy, obecno$¢ lub nieobecno$¢ poszczegolnych dodatkow. Do takich atrybutow zaliczy¢

mozna rowniez te zwigzane z uzyciem produktu, np. wielko$¢ opakowania, metody konserwacji

czy tatwos¢ przygotowania.

Tabela 1. Atrybuty jakosciowe produktow zywnosciowych wg. N.H. Hooker i J.K. Caswell

Atrybut
) y i y Atrybuty Atrybuty Atrybuty Atrybuty
bezpieczenstwa ) i .
. L. odzywcze wartosci pakietu procesu
Zywnoscl
patogeny thuszez czystodé mater1a1y. do doprostan
pokarmowe pakowania zwierzat
metale cigzkie kalorie Lntegralnosc. etykietowanie biotechnologia
ompozycyjna
inne dostarczone
pozos_ta%osm blonnik rozmiar mformaCJe (np. va1yw '
chemiczne przepisy srodowiska
kulinarne)
dodatki do . zastosowanie
. iy sod wyglad .
Zywnosci chemiczne
naturalnie . ,
stepujace witaminy smak bezpicczehstwo
r(;}l;syny pracownikow
resztki _ mineraty wygoda _
weterynaryjne przygotowania

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: N.H. Hooker, J.K. Caswell [1996].

Atrybuty ekspresyjne

*niska cena
*przyjazny dla
srodowiska

Atrybuty funkcjonalne

*wysoka jako$¢
technologiczna

*latwos$¢ przygotowania

*zdrowotno$¢

Atrybuty sensoryczne

*dobry smak
*dobry wyglad

+specjalny smak

Rys. 1.Atrybuty produktu zywnosciowego wg. M. Grzybowskiej-Brzezinskiej i J. Klepackiej

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: M. Grzybowska-Brzezinska, J. Klepacka [2015, s. 85].

5|Strona



Zaro6wno rzeczywista, jak i postrzegana warto$¢ danego produktu moze si¢ znalez¢ pod
wplywem ceny innych, konkurencyjnych substytutow. Dla przyktadu, producenci moga
opracowac produkt A, ktéry tworzy wysoka TEV, a nabywcy uzna¢ t¢ wartos¢ 1 by¢ sktonni
ponies¢ wyzsze koszty, ptacac wigcej za produkt [DOLAN, SIMON 1997, s. 9]. Natomiast w
sytuacji, w ktorej konsumenci otrzymaja informacj¢ na temat innego produktu
konkurencyjnego (B), ktory zapewnia wymierne korzysci po nizszej cenie, t0 zarowno warto$¢
obiektywna, jak i postrzegana produktu A powinna zosta¢ obnizona do ceny produktu B.
Oznacza to, ze mogg wystepowac sytuacje, w ktorych cena rynkowa danego dobra jest wyzsza
od PEVP. Nalezy doda¢, ze postrzegana warto$¢ powinna by¢ rowna maksymalnej cenie, jaka
konsument jest sklonny zaptaci¢ za dany produkt [Dolan, Simon 1997, s. 9]. Oczekuje si¢
réwniez, ze nabywcy dysponujgcy informacjami o ofercie konkurencji nabedg dobro, gdy
catkowita postrzegana warto$¢ bedzie wigksza niz jego cena. A zatem, nalezy przyjac, ze im
wicksza bedzie asymetria, tym wigksza bedzie sklonnos¢ do zaptaty (WTP) [KOzZLOWSKI,
RUTKOWSKA, SOBOTKO 2018, s. 25].

W wyjasnieniu koncepcji WTP, w odwotaniu do kategorii warto$ci, uzyteczny jest tak
zwany ,.termometr ustalenia ceny”. Odwotujac si¢ do rys. 2, optymalnie wyceniajac produkt
firma wigze si¢ w gornej granicy ceny z postrzegang przez konsumentéw warto$cig produktu.
Zalezy ona od TEV, dziatan marketingowych przedsigbiorstwa oraz cen dobr substytucyjnych.
Nalezy zaznaczy¢, ze wysitki marketingowe powinny przeprowadza¢ konsumenta od ceny
produktu do osiggnigcia mozliwie najwyzszej obiektywnej wartosci. Jednoczes$nie producent
jest zwigzany na dolnej granicy przez koszt wytworzenia [DOLAN, COURVIELLE 2009, s. 3]. Tak
wigc ustalajac ceng powyzej poziomu kosztow wytworzenia i ponizej PEVP, przedsigbiorstwo

otrzymuje ,,zachete” do sprzedazy produktu:

Zacheta do sprzedazy = cena produktu — koszty jego wytworzenia
Natomiast nabywca wyraza swojg sktonnos$¢ do zaptaty jako:

WTP = PEVP - cena produktu

Jezeli wynik roznicy jest dodatni, to zostaje okreslony jako warto$¢ nabycia lub nadwyzka

konsumenta (ang. consumer surplus) [LOwWE, LYNCH, LoVvE 2017, s. 22].
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Rys. 2. Termometr ustalania ceny dobra sugerowanej jego wartoscig dla konsumenta

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: R.J. Dolan, J.T. Courville [2009, s. 3].

Postrzeganie warto$ci przez konsumentdw zmienia si¢ wraz z pojawieniem nowych
informacji lub poprzez rozpatrywanie zakupu w innym kontekscie. Warto$¢ produktu nie zalezy
od jego niezmiennych cech fizycznych. Wymagane jest tutaj zrozumienie kwestii dotyczacej
nie tylko tego, w jaki sposob wykreowaé dang warto$¢, ale rowniez tego, co sprawia, ze klient
ja w ten sposob postrzega [NAGLE, MULLER 2017, s. 26]. Zdaniem A. Karmanskiej [2009, s.
143] wartos¢ ekonomiczng okresla si¢, jako oparty na analizie rynku, osad danej osoby
przeprowadzony w stosunku do kazdego sktadnika zasoboéw zaangazowanych w kierowang
przez nig dziatalno$¢ gospodarcza, czyli np. rzeczy, systemow, praw, Srodkow 1 instrumentow
finansowych, koncepcji réznych biznesowych rozwiazan, relacji z klientami i wielu innych
szeroko rozumianych zasobow gospodarczych, co do mozliwosci uznania danego sktadnika za
zrodlo generowania korzysci ekonomicznych. W przedstawionej definicji podkreslana jest
subiektywna natura wartosci ekonomicznej. Subiektywizm ten wskazuje, ze zrédet koncepcji
wartos$ci nalezy doszukiwac si¢ w nurcie subiektywistycznej szkoty ekonomii i jej p6zniejszych

kontynuatoréw [NADOLNA 2011, s. 175].
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W S$wietle problematyki badawczej ujetej w temacie rozprawy doktorskiej szczegolnej
rangi nabiera metoda szacowania sktonnosci do zaptaty. Réznorodno$¢ badan nad WTP
wskazuje na dwa podejécia do mierzenia sklonnosci do ptacenia [BREIDERT, HAHSLER,
REUTTERE 2006]. Pierwsze wykorzystuje dane pochodzgce z obserwacji rynkowych i obejmuje
transakcje rynkowe oraz eksperymenty. W drugim podej$ciu wykorzystuje si¢ dane pochodzace
z wywiadow. Do tej grupy metod zalicza si¢ metode ekspercka, wywiady bezposrednie, analizg
conjoint i dyskretng analiz¢ wyboru oraz metody hybrydowe (rys. 3). W literaturze przedmiotu
rozrdznienie metod na podstawie danych pochodzacych z obserwacji jest rowniez okreslane
jako metody analizy preferencji ujawnionych (ang. revealed preference), a dane oparte na
wywiadach bezposrednich, posrednich i mieszanych wystepuja jako techniki analizy
preferencji deklarowanych (ang. stated preference) [BREIDERT, HAHSLER, REUTTERE 2006, s.
3].

Pomiar WTP
1
| 1
Dane Dane
pochodzace pochodzace
z obserwacji z wywiadu
|| 1 1 || : 1
. . Posrednie o
Transakcje Bezposrednie . Podejscie
rynkowe Eksperymenty metody K badanle’ hybrydowe
onsumentow
1
|| 1
Eksperymenty | | Eksperymenty | Opinie | | Analiza H)ﬁ)rgﬁg;/va
Laboratoryjne terenowe ekspertow Conjoint Conjoint
L Aukcje | | Wywiady | [ Dyskretne | | A(fﬁi&:;:zy;na
i Loterie bezposrednie | |analizy wyboru Conjoint

Rys. 3. Klasyfikacja metod pomiaru WTP

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: C. Breidert, M. Hahsler, T. Reutterer [2006, s. 10].

Preferencje deklarowane dotycza hipotetycznych (symulowanych) reakcji cenowych
konsumentéw na konkretne dobro opieraja si¢ na danych zgromadzonych w celu rejestracji
informacji o skfonnosci do zakupu w momencie badan. Hipotetyczne informacje o0 WTP sa
gromadzone przy uzyciu metod, za pomoca ktorych respondent moze okreslic swoje

preferencje dla wymyslonego produktu (nowego lub ulepszonego) albo w przypadku, gdy nie

8|Strona



dochodzi do jego faktycznego zakupu. Wystepujaca dychotomia miedzy rzeczywistym i
hipotetycznym WTP dotyczaca zobowigzania ekonomicznego, tj. zaptaty uzyskanej ceny, jest
czesto podkreslana przez badaczy [VOELCKNER 2006, s. 138]. Procedury, za pomoca ktérych
generowana jest hipotetyczna sktonno$¢ do zakupu nie wymagaja konsekwencji finansowej dla
konsumenta. Hipotetyczna sklonno$¢ do zakupu moze by¢ mierzona w posrednim,
bezposrednim lub hybrydowym badaniu konsumentéw [BREIDERT, HAHSLER, REUTTERE 2006,
s. 9-10].

Jedng z najcze$ciej stosowanych metod pomiaru WTP jest eksperyment. Jego
wykorzystaniem w badaniach z zakresu nauk ekonomicznych zajmuje si¢ ekonomia
eksperymentalna. Metoda eksperymentu jest wykorzystywana do weryfikacji hipotez
badawczych, ktore wynikaja z modeli ekonomicznych, a takze do analiz sytuacji, w ktorych
brak jest analitycznych rozwigzan modeli ekonomiczno-matematycznych. W eksperymencie
ekonomicznym istotny jest wymiar finansowy podjetych decyzji. W odroznieniu od
eksperymentu marketingowego, nalezy stworzy¢ badanym warunki zblizone do rzeczywistego
srodowiska rynkowego. Badanie warto$ci ekonomicznej przypisanej przez konsumenta
okreslonemu dobru moze by¢ przykladem wskazujacym réznice w  podejSciach
reprezentowanych przez ekonomi¢ eksperymentalng i marketing. W badaniach
marketingowych wraz z eksperymentami laboratoryjnymi do wyceny produktow
wykorzystywana jest czgsto metoda deklaratywna natomiast w ekonomii eksperymentalnej do
tego typu badan uzywane sa bardziej miarodajne metody, m. in. wycena aukcyjna czy aukcja
BDM [BREIDERT, HAHSLER, REUTTERE 2006, s. 9-10].

Konkludujac, willingness to pay jest kluczowym komponentem popytu i kluczowym
sktadnikiem wiedzy menedzerskiej w procesie ustalania ceny na oferowane konsumentom
produkty. Poniewaz zdarza sig, ze W procesie decyzyjnym konsument nie jest w stanie ocenic,
czy dany produkt jest dla niego drogi czy tani, to prawdopodobienstwo jego zakupu okreslone
jest przedziatem cenowym. Wobec tego mozna przyjac, ze WTP zaleze¢ bedzie od tego, czy
poziom ceny dobra bedzie znajdowal si¢ na réwni 1 ponizej czy powyze] progu, ktory
wyznaczony jest przez postrzegang wartos¢ ekonomiczng, jaka dana osoba subiektywnie
przypisuje korzy$ciom wynikajacym z do§wiadczenia konsumpcyjnego. Wpltyw na WTP moga
mie¢ rozne czynniki, a jednym z gtdéwnych jest informacja o produkcie.

W przypadku produktow zZywnosciowych, dla zapewnienia bezpieczenstwa
zywnos$ciowego, s3 ustalane odpowiednie standardy oraz systemy certyfikacji 1 kontroli
dostarczanej na rynek zywnos$ci. Dodatkowo, stosowane przez przedsiebiorstwa oznaczenia i

certyfikaty zywnosciowe stajg si¢ wiarygodnymi i przez to wartosciowymi informacjami dla
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klientow. Pozwala to przedsi¢biorstwom sygnalizowa¢ jakos¢ produktow lub obecnosc
konkretnych atrybutow [MCCLUSKEY, LOUREIRO 2003, s. 95]. J.A. Caswell i E.M. Mojduszka
[1996, s. 1248] uwazaja, ze informowanie nabywcy o jakosci dobr jest waznym bodzcem
wplywajagcym na postawy i przekonania nabywcoéw produktow spozywczych. Producenci
stosujg roznorodne oznakowania dla zywnosci ekologicznej, dla produktow ze sktadnikami
modyfikowanymi genetycznie (GM) czy dla débr z okreslonego obszaru geograficznego.
Dlatego tez popyt na zywno$¢ nie powinien by¢ postrzegany jedynie jako zalezny od cen,
dochodéw i ilosci konsumentow. Mogg na niego mie¢ wplyw takze pozacenowe atrybuty

produktow, ktore to dla konsumentow mogg mie¢ (albo nie) wartos¢ [FIGIEL 2017, s. 78].
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2. Uzasadnienie wyboru tematu

2.1. Wybrane wyniki badan nad WTP

W odniesieniu do literatury przedmiotu poswigconej problematyce skfonnosci
konsumentow do placenia za produkty zywnosciowe, jednoznaczna rola WTP w decyzjach
menedzerskich i konsumenckich stala si¢ inspiracja do rozwoju badan przeprowadzanych w
sklepach [WERTENBROCH, SKIERA 2002], na aukcjach internetowych [JIANG 2002] oraz w
warunkach laboratoryjnych [KozrowsKl, SOBOTKO, RUTKOWSKA 2018a, b]. W odniesieniu do
rynku zywno$ciowego, badania nad WTP sg przede wszystkim prowadzone na relatywnie
waskiej kategorii produktow, ktore sg oznakowane jako organiczne, spelniajgce kryteria
sprawiedliwego handlu (ang. fair trade), pochodzace z okre$lonego obszaru geograficznego
(GI) oraz genetycznie modyfikowane (GM). Nalezy podkresli¢, ze 0 ile migdzynarodowy
dorobek empiryczny poswiecony WTP jest niezwykle bogaty i nacechowany réznorodnoscia,
to w Polsce jest on relatywnie skromny [OLEWNIK-MIKOLAJEWSKA, GUZEK, GUTKOWSKA,
GLABSKA, 2016]. Ponizej przedstawiono wyniki zaledwie kilku badan w ww. zakresie.

Dostrzegajac problem akceptacji zywnosci genetycznie modyfikowanej, migdzy innymi w
Europie oraz Japonii, J.L. Lusk i wspotautorzy [2001] dowiedli, ze az 70% respondentéw nie
byto sktonnych ptaci¢ wiecej za chipsy kukurydziane wolne od modyfikacji genetycznej. Z
kolei jak wynika z badan J.L. Lusk, J. Roosen oraz J.A. Fox [2003], europejscy konsumenci w
wiekszym stopniu preferuja wotowine pochodzaca od bydla, ktére nie bylo karmione
genetycznie zmodyfikowanag kukurydza, niz amerykanscy nabywcy. Z kolei M.D. Burton i
wspolpracownicy [2001] badajac postawy nabywcow wobec genetycznie zmodyfikowane;j
zywnosci w Wielkiej Brytanii stwierdzili, ze m¢zczyzni byli sktonni zaptaci¢ 26% premie
cenowa, aby unikna¢ produktow genetycznie zmodyfikowanych, podczas gdy kobiety byly
sktonne dodatkowo zaptaci¢ polowe ceny detaliczne;.

W badaniach sktonnosci do zaptaty za produkty spozywcze mozna zauwazy¢, ze zwicksza
si¢ regionalne 1 lokalne oznaczanie pochodzenie produktu. Szczegdlna kategorig dobr sg te,
ktére posiadaja oznaczenie geograficzne, odnoszace si¢ do okreslonej cechy potozenia
geograficznego lub pochodzenia produktu. R.C. Neeth oraz U. Kotrakerebasegowd [2012]
dowiedli, ze indyjscy konsumenci byli sktonni zaptaci¢ wigcej 0 5,01 rupii indyjskich za
kilogram ryzu z gwarancja jakosci produktu wyrazong etykieta Gl. Natomiast z badan
dotyczacych sera przeprowadzonych we Wtoszech, wynika, ze procentowa premia za

oznaczenia geograficzne waha si¢ od 37% dla sera Provolone Valpadana do 182% dla sera
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Valle d’Aosta Fromadzo [GALLI, CARBONE, CASWELL, SORRENTINO 2011]. A. Floqueta i
wspotautorzy [2016] szacowali WTP dla innych produktow. Badania pokazaty, ze zmienna
jakosciowa ,,pochodzenie geograficzne” dla orzechow i wafelkow nie jest znaczaca we
wplywaniu na WTP. Jeszcze inne badania, odnoszace si¢ do dylematu sprawiedliwego handlu
i uczciwych praktyk, wykazaty, ze jesli jabtka oznaczone bedg znakiem potwierdzajacym, ze
sa zbierane przez robotnikow rolnych, w uczciwych i bezpiecznych warunkach pracy, to
znaczaco ro$nie sktonnos$¢ do zaptaty za jabtka z etykietg fair trade [LOUREIRO, MCCLUSKEY
2003]. P. De Pelsmacker, L. Driesen oraz G. Rayp [2005] dowodzg z kolei, ze w Belgii, srednia
premia cenowa, ktorg konsumenci byliby sktonni zaptaci¢ za kawg fair trade wyniosta 10%.

W s$wietle przedstawionych wynikéw badan mozna przyjaé, ze oznaczenia zawierajace
informacj¢ o atrybutach produktow moga by¢ postrzegane jako znaczace réwniez w celu
rozwigzania pewnych problemow wynikajacych z asymetrii informacji. To podkresla
podstawowa ceche oznaczen i certyfikatow, ktdra poza informowaniem, jest rowniez ochrona
interesow konsumenta.

Badania dotyczace willingnes to pay czgsto taczy si¢ z graniczng ceng sprzedazy (ang.
WTA: willingness to accept) oraz sktonnoscig do zakupu (ang. WTB: willingness to buy). WTA
rozumiana jest jako minimalna kwota pieniedzy, z ktdrg osoba jest sktonna si¢ rozstaé, aby
sprzeda¢ posiadane dobro. Natomiast WTB charakteryzuje si¢ ujawnieniem konsumentowi
konkretnej ceny dobra, po ktorej decyduje si¢ na jego zakup badz nie [Lu, HSEE 2019, s. 1].
Sktonno$¢ do zakupu jest takze rozumiana jako prawdopodobienstwo, iz konsument zamierza
dokona¢ zakupu [WONG, TSAUR, WANG 2009, s. 1266]. WTB jest ksztaltowana poprzez
postrzegang warto$¢ produktu ze zbioru alternatyw. Wedlug 1. Bondos budowanie tej wartosci
pomaga w osigganiu przewagi konkurencyjnej, poniewaz konsumenci decydujg si¢ na zakup
oferty, ktorq ceniq tzn. w ktorej dostrzegajq wartos¢ [BONDOS, 2018, s. 31].

Badaniami nad nadwyzka konsumenta zajmowat si¢ R.D. Willing [1976]. Z jego prac
wynika, ze WTA | WTP nie powinny si¢ rozni¢, z wylgczeniem sytuacji, w ktorych powstaje
tzw. efekt dochodowy. Jednakze wigkszo$¢ badan podjetych w tym zakresie wskazuje, ze
zarbwno w eksperymentach marketingowych, jak i ekonomicznych wystepuje dysparytet
miedzy WTA a WTP. Jego skala nie moze by¢ wytlumaczona jedynie za pomoca efektu
dochodowego, ktéry zachodzi, jezeli w wyniku zmiany dochodu wystepuje rowniez zmiana
struktury konsumpcji. R.H. Thaler [1980], ktéry w swoich rozwazaniach nad dysparytetem
kierowal si¢ zagadnieniami z dziedziny ekonomii behawioralnej, wprowadzit pojecie efektu
uposazenia (ang. endowment effect). Jego propozycja skupia si¢ wokot awersji do straty, gdzie

nabywca preferuje posiadane przez niego produkty. Odwotujac si¢ do teorii szans nalezy
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zauwazy¢, ze osoba zbywajgca dobro moze postrzega¢ transakcj¢ jako strate i zazadac
odszkodowania wyrazonego w jednostce pieni¢znej. Nabywajacy z kolei zyskuje produkt,
jednak, aby go otrzymac jest zmuszony rozstac si¢ z okre§long sumag pieni¢edzy. Awersja do
straty objawia si¢ w zwigkszeniu uwagi konsumenta na stracie anizeli zysku. Moze to
doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej osoba sprzedajaca produkt bedzie wymagata wigkszej
rekompensaty niz cena proponowana przez oferenta [CzAIKOWSKI 2003, s. 198].

Badania nad willingness to buy gtéwnie dokumentujg relacje migdzy sklonnoscig do
zaplaty a sktonnos$cig do zakupu, ksztattujaca preferencje wzgledem produktéw i wycene
alternatywy dobr [HSEE, LECLERC 1998; Lu, HSee 2019]. Dla przyktadu, jesli konsumenci sg
sktonni zaptaci¢ 20 zt za kilogram sera A i 15 zt za kilogram sera B, to WTP (A) > WTP (B).
W tym wypadku, wigksza wartos¢ dla konsumenta bedzie miat ser A niz ser B. Co wigcej, jesli
cena rynkowa obu seroOw okaze si¢ taka sama (np. 16 zt), konsumenci powinni réwniez by¢

bardziej sktonni do zakupu sera A niz sera B [WTB (A) > WTB (B)].

2.2. Przestanki podjecia problem naukowego

W Polsce niewiele jest prac naukowych poswigconych problematyce willingness to buy
[BonDOS, 2018], a badania w zakresie WTA i WTP prowadzili gtdwnie M. Gawronska [2015 a,
b] oraz M. Czajkowski [2003]. Ocena zwigzku miedzy informacja o produkcie (jego
atrybutach) a sktonnoscia do zaptaty za niego okreslonej kwoty (WTP) skupia relatywnie
niewielkg uwage Srodowiska naukowego. Ujawniajacy si¢ na tym gruncie problem dostateczne;j
wiedzy w zakresie charakteru zaleznos$ci, w szczego6lnosci z uwzglednieniem polskich realiow,
stanowi zasadniczg przestanke przemawiajacg za podjeciem tematu willingness to pay.

Zasadno$¢ podjecia problematyki WTP wynika nie tylko z istnienia luki badawczej w tym
zakresie. Istotnym argumentem do przeprowadzenia badan jest takze fakt, iz wnikliwa analiza
sktonnos$ci konsumentéw do ptacenia za produkty umozliwia wycene subiektywnej wartosci
informacji, z zamiarem okre$lenia charakterystyk informacji jako dobra ekonomicznego. W
zwigzku z powyzszym, jak stusznie stwierdzaja M. Olender-Skorek i K.B. Wydro [2007, s. 75-
76], informacja jest ekonomicznym katalizatorem. Stqd wzrost jej postrzeganej wartosci, a
przez to i wzrost zapotrzebowania powinny by¢ celem kazdej rynkowo zorientowanej firmy
dgzgcej do zwiekszenia zainteresowania klientow swoim produktem. Jest to prawdziwe w
przypadku dostawcow tresci [kontentu]. Informacja jest czesto podstawowym sktadnikiem dobr

rynkowych, dlatego podnoszqc jej wartos¢, zwigksza si¢ rowniez ogolng wartos¢ dobr i
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zmniejsza niepozgdany efekt ograniczenia wolumenu wymiany. Wartos$¢ jakg beda konsumenci
przypisywali do produktu spozywczego, zalezy od dostepu do informacji o danym produkcie.
Moze si¢ to przejawia¢ przy pomocy etykiet widocznych na opakowaniach, ktore sa
wykorzystywane jako swojego rodzaju wskazowki jakoSciowe. Zachowania konsumentow
dotyczace sklonnosci do zaptaty okreslonej sumy pieniedzy beda rdézne, gdyz zaleza od tego,
jaka informacj¢ posiadaja na temat danego dobra, i ktore jego atrybuty sa dla nich najwazniejsze
[LANGE, MARTIN, CHABANET, COMBRIS, ISSANCHOU 2002, s. 597].

Ostatnig przestanka sktaniajacg do przeprowadzenia badan ekonomicznych dotyczacych
problematyki willingness to pay jest obserwowane wspoiczesnie zjawisko intensywnej
konkurencji cenowej na rynkach produktow zywnosciowych oraz poszukiwanie przez
konsumentéw produktow o jak najlepszej relacji ceny do jako$ci, wynikajacym w pewnym
stopniu z ich nieche¢ci do ponoszenia wigkszych wydatkow na zakup preferowanego produktu.
W $wietle dotychczasowych rozwazan nalezy podkresli¢, ze duze znaczenie oceny WTP dla
praktyki gospodarczej wynika z faktu, ze willingness to pay jest kluczowym komponentem
popytu 1 wiedzy menedzerskiej w procesie ustalania ceny na oferowane konsumentom
produkty. Majac na uwadze dazenie firm do maksymalizacji efektow ekonomicznych (zyskow,
sprzedazy) istotne staje si¢ zatem pytanie Jak mozna ksztaltowaé i rzeczywiscie zwigkszyc¢

sktonnos¢ konsumentow do ptacenia wyzszych cen za produkty oferowane przez firme?

2.3. Problematyka badawcza w Swietle teorii ekonomicznych

Punkt odniesienia analizy problemu badawczego stanowily: (1) poglady z zakresu
teorii ekonomii informacji wyrazane przez G.A. Akerlofa, J.E. Stiglitza 1 G.J. Stiglera, (2) teoria
konkurencji monopolistycznej E.H. Chamberlina, (3) teoria Y. Barzela wyjasniajaca wpltyw
kosztow atrybutow dobr na sposodb organizacji rynku oraz (4) teoria adekwatnosci konsumpcji
K.J. Lancastera.

Racjonalnos¢ jest podstawowa kategoria ekonomii neoklasycznej. Kierujac si¢ nig
konsument powinien dokona¢ takiego wyboru, ktory bedzie wynikat z jego indywidualnej
funkcji preferencji i ograniczen. W rzeczywistosci gospodarczej mamy jednak do czynienia z
nieracjonalno$cig zachowan konsumentow wynikajagcych z niedoskonatej informacji
[WiLLIAMSON 1998, s. 57], jaka cechuja si¢ wspolczesne rynki. W warunkach doskonatej
informacji kazdy podmiot posiada pelng informacje na temat towarow i ustug bedacych

przedmiotem wymiany oraz uczestnikow rynku. W sytuacji natomiast, gdy informacja jest
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niekompletna, niedoktadna, niepewna czy nieaktualna, mamy do czynienia z niedoskonatg
informacja. Jej wykorzystanie moze prowadzi¢ do ztych decyzji zardbwno w sensie
ekonomicznym, jak i spolecznym. Przykladem sa sytuacje, w ktérych strony transakcji sa
zmuszone do dokonywania wyboréw bez odpowiedniej wiedzy lub z ograniczong wiedza o
innych jednostkach na rynku. Niepewno$¢ ta nosi nazwe niepewnosci behawioralnej, gdyz
przyszte konsekwencje decyzji nastepuja w towarzystwie subiektywnych zachowan ludzi, ktore
nie zawsze okazuja si¢ by¢ racjonalnymi i wynikaja z asymetrii informacji [STIGLITZ 1993, s.
79].

W kontekscie niedoskonatosci rynkow, asymetria informacji wystepuje w dwoch formach,
a mianowicie jako ex-ante (negatywna selekcja) oraz ex-post (pokusa naduzycia) Negatywna
selekcja (ang. adverse selection) to zjawisko. w ktorym jedna ze stron transakcji ma wigcej
informacji na temat jej przedmiotu (zazwyczaj sprzedawca wie wigcej od kupujacego).
Nazywana jest czgsto mianem ukrytego problemu na rynku, gdyz klient nie ma pewnosci czy
interesujacy go produkt w rzeczywistosci jest takiej jakosci, jak zapewnia go producent.
Asymetria informacji powoduje, ze wszystkie dobra tego samego typu, ktére sg potencjalnym
przedmiotem transakcji, muszg by¢ traktowane tak samo, poniewaz ich szczegoétowe dane nie
sg dostgpne. Oznacza to, ze ceny towardw zaro6wno lepszych, jak i gorszych s3a jednakowe.
Skutkiem takiej sytuacji moze by¢ calkowite badz czgsciowe wyeliminowanie z rynku
produktow o najlepszej i poszukiwanej charakterystyce. Nastepstwem tego bedzie zmniejszenie
spotecznego dobrobytu [STIGLITZ 1993, GAWRYSIUK 2008, BLUDNIK 2010].

Termin negatywna selekcja po raz pierwszy sformutowal G.A. Akerlof w swojej publikacji
pt. Market for “Lemons”: Quality uncertainty and the market mechanism. Opisal w niej
asymetri¢ informacji na przykladzie rynku samochodow uzywanych, na ktérym znajduja si¢
samochody sprawne oraz te, ktorych stan techniczny jest gorszy, tzw. cytryny. Przyjat
zalozenie, ze jest to jedyna cecha odrdzniajaca samochody od siebie, ofert sprzedazy jednych i
drugich jest tyle samo, samochody dobre kosztujg 2000 zt a gorsze 1000 zt. W tej sytuacji klient
nie posiadajac petnej informacji odnosnie stanu technicznego samochodow jest skilonny
zaptaci¢ maksymalnie 1500 zt (50% (ryzyko zakupu cytryny) x 1000 zt (cena cytryny) + 50%
(szansa zakupu sprawnego samochodu) x 2000 zt (cena za sprawny samochod) = 1500 zt). Jest
to bardzo dobra cena dla sprzedawcow cytryn, jednak zbyt niska dla oséb oferujacych w petni
sprawne samochody. Efektem takiej sytuacji bedzie powstrzymanie si¢ od sprzedazy
posiadaczy samochodow dobrych oraz wzrost liczby ofert gorszych samochodow. Taki rozwoj
sytuacji prowadzi¢ bedzie do postgpujacego spadku przecietnej ceny samochoddw (75% x 1000
zt + 25% x 2000 zt = 1250 zt). Skutkiem tego moze by¢ calkowite wycofanie z rynku
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samochodow lepszych [AKERLOF 1970]. Alternatywe dla sformutowanego przez G.A. Akerlofa
zjawiska przedstawil J.E. Stiglitz. Zatozyt on sytuacje odwrotng, w ktorej strona majaca
informacj¢ nie musi stara¢ si¢ za wszelka cene o zasygnalizowanie wiarygodnosci swojej
oferty, poniewaz to podmioty nieposiadajace doktadnej informacji bedg probowaty uzyskac ja
poprzez proces selekcji. Dla przyktadu, zaktad ubezpieczeniowy obnizajac wysokos¢ sktadki,
pomimo wzrostu udziatu wtasnego (w przypadku wystapienia szkody jest to czgs¢ pokrywana
przez osobe¢ ubezpieczong) moze zachgci¢ do wykupienia ubezpieczenia podmioty, u ktorych
ryzyko wystgpienia okre$lonego zdarzenia jest niskie [BEGG 2007, s. 345].

W kontekscie tematu rozprawy doktorskiej, wazne sg takze poglady G.J. Stiglera, jednego
z prekursoréw ekonomii informacji, z chicagowskiej szkoty w ekonomii. Koncentruje si¢ on na
roli informacji w ustaleniu ceny rynkowej. W swoim artykule zatytutowanym The economic of
information stwierdza, ze informacja jest cennym zasobem, a wiedza to potega. G.J. Stigler
traktuje informacj¢ jako koszt transakcyjny. Jej zasob peini zatem wazng role w procesie
decyzyjnym. Podstawg rozwazan G.J. Stiglera w zakresie ekonomii informacji jest
stwierdzenie, ze to w zachowaniach podmiotow gospodarczych powinno si¢ odnajdywaé
informacje. Wskazuje on problem poszukiwania produktu o mozliwie najwyzszej jakosci, a
dalej poszukiwania informacji o jakosci dobr, ktore okresla jako rownie wazne jak zagadnienie
poszukiwania najlepszej oferty cenowej [Stigler 1961].

E.H. Chamberlin, profesor ekonomii z Harvard University w Cambridge, autorka pracy z
1962 r. pod tytutem The Theory of Monopolistic Competition, zaproponowata pojecie czystej
konkurencji, odrzucajac zalozenie o wolnej i doskonalej konkurencji. Zastapita ja konkurencja
monopolistyczng, zwigzang z teorig wartosci. Gtéwna cechg konkurencji monopolistyczne;j jest
roznicowanie produktu, co oznacza, ze rynek tworzg produkty bedace wzglgdem siebie
bliskimi, lecz niedoskonatymi substytutami [ROTSCHILD 2001]. W konkurencji niedoskonatej
zréznicowanie produktu oznacza monopol sprzedawcy na okreslony produkt pod wzgledem
gatunku, marki, fasonu oraz specyficznych ustug lub cech ktore przyciagaja klientow.
Przedsigbiorstwa rywalizujg ze sobg sprzedajac produkty nieznacznie roznigce si¢ od siebie.
Zréznicowanie produktu prowadzi do okreslonych preferencji konsumenckich, ktére sa
rozumiane jako odroznienie dobra (...) jednego sprzedawcy od innych na podstawie tego, co
jest wazne dla konsumenta i prowadzi do jego preferencji [DICKSON, GINTER 1987, s. 2].
Zrodtem tego jest jakakolwiek fizyczna lub nie fizyczna cecha produktu, a ich odmienno$é
skutkuje tym, ze jeden produkt lepiej niz pozostate spelni¢ moze rzeczywiste oczekiwania

klientow lub te powstate w ich umystach [STIGLITZ 2010, s. 341].
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W tym obszarze rodzi si¢ pytanie Jak firmy mogg wzmocnic¢ i wykorzystac¢ swojq site
rynkowg? Rywalizujace przedsi¢biorstwa sa zdolne w pewnym stopniu kontrolowaé ceny
swoich produktéw. Dzigki réznicowaniu produktu wywierajag wplyw na poziom ceny swoich
wyrobow, ktore sg bliskimi substytutami, a popyt jest elastyczny, ale nie tak jak w konkurencji
doskonatej [SAMULESON, MARKS 1998, s. 487]. Prowadzi to do wytworzenia tzw. luki
substytucyjnej, ktora obejmuje odrebne cechy produktow. Dlatego celem przedsigbiorstwa jest
jej rozszerzenie i wyznaczenie takiego segmentu, w ktorym nabywca preferuje okreslony
produkt, bez wzgledu na poziom ceny. Nalezy podkresli¢, ze mobilno$¢ konsumentéw miedzy
substytutami jest ograniczona i odbywa si¢ tylko w okreslonym przedziale cen [ KOZEOWSKI
2013, s. 72].

Poszukiwaniem informacji o jakosci dobr zajmowat si¢ miedzy innymi Y. Barzel. Badat
on wptyw kosztow pomiaru charakterystyk dobr na funkcjonowanie rynku. Stwierdzit, ze
ludzie bedg bra¢ czynny udziat w wymianie rynkowej wtedy, gdy moga oczekiwaé otrzymania
wiecej niz sami dali. Aby mie¢ poczucie takiego przypuszczenia, wymieniane dobra musza
miec¢ Scisle okreslone atrybuty. Zatem do transakcji moze dojs¢ wtedy, gdy wiadome jest co si¢
sprzedaje i kupuje. Wymaga to okreslenia cech produktow wystawianych na sprzedaz, czyli
zdaniem Y. Barzela, kosztownego pomiaru atrybutdéw tych dobr. Na tej podstawie twierdzi sie,
ze towary nie s3 homogeniczne a im wigksze jest odchylenie wartosci okreslonej cechy, tym
wigkszy bedzie wysitek wlozony w ustalenie charakterystyk dobr wymiany. Sformutowane
stwierdzenie, ze zdobycie informacji o dobrach jest kosztowne, pozwala odrzuci¢ podstawowe
zalozenie ekonomii neoklasycznej o doskonatej informacji [BARZEL 1983, 1985] .Zwigzane z
okresleniem charakterystyk wyrobow koszty sktaniajg do podejmowania prob ich redukcji. Na
tym tle uwidacznia si¢ rola informacji. Kupujacy pragng ograniczy¢ naktady srodkow
przeznaczonych na pomiar atrybutéw dobr oferowanych przez producentow, ktdrzy daza do
ograniczania zasobow zuzytych w celu kontroli jakosci wyrobdw. Instytucja pozwalajaca na
ograniczenie kosztow pomiardw poniesionych przez uczestnikéw transakcji jest dla przyktadu
gwarancja jakosci. Mozna jg wyrazi¢ w postaci odpowiednich certyfikatow (np. Q, Eco, zielony
1i$¢€).

Odwolujac si¢ do teorii adekwatnosci konsumpcji K.J. Lancastera [1996, s. 133] nalezy
przyjac, ze jest ona aktywnoscia, w ktorej produkty stanowig naktady, a produkcja jest zbiorem
cech. Porzadkowanie uzytecznosci odbywa si¢ na zasadzie szeregowania dobr poprzez ich
cechy i jest charakteryzowane przez tzw. promien objetosci dobra. Oznacza to, ze produkt ma
wigcej niz jedng ceche i wiele cech jest wspolnych z wiecej niz jednym dobrem [ZALEGA 2012,

S. 172]. Postrzegane cechy produktow moga si¢ istotnie odroznia¢ od fizycznych
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odpowiednikow tych dobr a poszczegolne sfery percepcyjne moga by¢ rezultatem sygnatow
zardwno spotecznych, jak i psychologicznych dostarczanych poprzez reklame czy edukacje
nabywcow, niz samych, fizycznych przymiotéw produktow. Dlatego tez teoria K.J. Lancastera
wymaga rozszerzenia o zalezno$ci percepcyjne [WIERENGA 1984, s. 263]. Ceny dobr, a w
konsekwencji podaz tych dobr dostosowujg si¢ tak, aby odpowiada¢ preferencjom
konsumentéw. W punkcie rownowagi, to wtasnie cena stanowi jedyny nosnik informacji o
preferencjach nabywcow. Jak postuluje K.J. Lancaster nalezy wycenia¢ warto$¢ dobra poprzez

zastosowanie podej$cia porownawczego jego atrybutow produktow.
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3. Zalozenia metodyczne badan

3.1. Cel badan i hipotezy

Przedmiotem badan jest ekonomiczna wartos$ci informacji, ktorej wycena przeprowadzona
zostanie na plaszczyznie koncepcji willingess to pay. Celem glownym badan jest okreslenie
zwigzku miedzy informacja, jaka posiada konsument o atrybutach produktu, a jego sktonnos$cia
do zaptaty okreslonej kwoty. Oparty jest on na modelu koncepcyjnym przedstawionym na rys.
4,

N
/[ Willingness to Buy
[ Informacja 5: Cena ]

A

— [ Willingness to Accept ] Ocena organoleptycznych
Informacja 4: I sensorycznych cech
Zaangazowanie w produktéw

sprawe spoteczna

Informacja 3:
Posiadane certyfikaty

Informacja 2:
Otrzymane nagrody

v

4

([ Informacja 1: WILLINGNESS TO
Miejsce produkcji PAY
.
p
Brak informacji
-
[ Ekonomiczne ][ Demograficzne ][ Spoteczno-kulturowe ]

\ )
f

Cechy uczestnikow badan

Rys. 4. Ramy koncepcyjne badan

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Celowi gtownemu badan zostaty podporzadkowane trzy cele szczegélowe.

1. Okreslenie charakteru zaleznosci miedzy rodzajem informacji o produkcie
zywnos$ciowym a konsumencka sktonnoscig do zaptaty okreslonej kwoty.

2. Przedstawienie profilu konsumenta akceptujacego ponoszenie wigkszych wydatkow na
zakup produktu zywnos$ciowego o okreslonych atrybutach.

3. Okreslenie charakteru zaleznosci miedzy sklonnoscia do zakupu produktu
zywnosciowego a sktonno$cia do ptacenia wyzszej ceny.

Przeprowadzone studia literaturowe w obszarze krajowych i zagranicznych badan nad
problematyka WTP dowodza, ze brak jest jednoznacznej odpowiedzi na pytanie w jakim stopniu
informacja o produkcie zywnoSciowym determinuje sktonnos¢ konsumentow do placenia
wyzszej ceny za produkty zywnosciowe? Dlatego tez hipotezy badawcze zostaty sformutowane
w sposob ogolny. Na podstawie przegladu literatury przedmiotu oraz biorgc pod uwage cele
badan postawiono trzy hipotezy badawcze.

1. Sklonnos$¢ do zaptaty wyzszej ceny za produkt zywnosciowy jest determinowana

rodzajem informacji.

2. Roznice w sklonno$ci do zaptaty wynikajg z demograficznych, ekonomicznych oraz

spoteczno-kulturowych cech konsumentow.

3. Sklonnos¢ konsumenta do zakupu produktu wplywa na sktonno$¢ do ptacenia wyzszej

cen.

3.2. Metody i narzedzia badawcze

Realizacja celow badawczych wymaga wykorzystania kilku metod. W obszarze
pozyskiwania i oceny informacji wtornej zastosowana zostanie metoda analizy i krytyki
piSmiennictwa. Sprowadzac si¢ t0 bedzie do szczegotowych studiow literatury krajowej i
zagranicznej dotyczacej ekonomicznych aspektéw informacji oraz koncepcji willingness to pay
rozpatrywanej na gruncie teoretycznym i empirycznym. Uwaga zwrocona tutaj jest migdzy
innymi na wyjasnieniu pojecia oraz roli informacji i wartosci, a takze ich wzajemnych relacji,
ekonomicznej i menedzerskiej percepcji ceny oraz przedstawieniu metod pomiaru sktonnos$ci
do placenia oraz wynikéw badan nad determinantami willingnes to pay. Stuzy to ulokowaniu
koncepcji WTP w ekonomii, zidentyfikowaniu luki badawczej w problematyce uje¢tej w temacie
pracy doktorskiej oraz wyborze odpowiedniej metody pomiaru WTP.

W obszarze gromadzenia danych pierwotnych zostanie zastosowana metoda

eksperymentu laboratoryjnego (z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza wywiadu)
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oparta na aukcji z losowa n-tg ceng (ang. random nth-price auction). Laczy ona elementy dwoch
klasycznych metod mierzenia WTP: aukcji Vickreya! oraz mechanizm Beckera-DeGroota-
Marschaka (metoda BDM), zmodyfikowanego poprzez wiaczenie do eksperymentu elementow
metody Analizy Conjoint. Eksperyment zostanie przeprowadzony (w zamysle na Kilku
uczelniach w Polsce) w grupie studentow. W trakcie jego przeprowadzania uczestnicy beda
dokonywali wyceny aukcyjnej dla zestawu alternatyw produktow (w kategorii seréw twardych
typu gotda, i/ lub alternatywnie jogurtu naturalnego lub soku pomaranczowego), okreslonych
zestawem wyboru. Rozwigzania alternatywne r6znig si¢ w zalezno$ci od ich atrybutéw (lokalna
produkcja, certyfikaty jakosci, przyznane nagrody). Preferencje dla kazdego atrybutu
pochodzi¢ beda z wyboréw dokonanych poprzez podanie maksymalnej ceny za jaka uczestnik
badan sktonny bytby kupi¢ dany produkt w odniesieniu do roznych jego wariantow. Przebieg

aukcji eksperymentalnej przedstawiono na rysunku 5.

Etap 1 - Wypehienie kwestionariusza

Cechy demograficzne, ekonomiczne i

spoleczno-kulturowe respondentéw Preferencje zakupowe respondentéw

Etap 2 - Test "$lepy" - Runda 1. Ocena sensoryczna (bez informacji o produktach)

Ocena cech produktu na skali Likerta WTP1

Etap 3 - Kolejne rundy informacyjne

WTP2 WTP3 WTP4 WTP5

Etap 4 - Ujawnienie $redniej rynkowej ceny produktow

WTB

Etap 5 - Aukcja

n-ta metoda cenowa

Etap 6 - Transakcja zakupu

Osoby wygrywajace nabywaja produkt

Rys. 5. Etapy eksperymentu ekonomicznego
Zrodto: opracowanie whasne

Podczas przeprowadzania aukcji Vickreya zbierane sg wszystkie oferty, a osoba z najwyzsza z nich jest
zobowigzana do zakupu wylicytowanego dobra po cenie réwnej drugiej najwyzszej zadeklarowanej kwocie.
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Eksperyment wykorzystuje technike ,,Slepej proby” (ang. blind test). Polega ona na takim
jego zaplanowaniu, aby uczestnicy badania nie mieli dostgpu do informacji, ktéore moglyby
wplynaé na jego przebieg i wyniki. Dlatego tez tylko koordynator eksperymentu bedzie
wiedzial, jakie produkty sa degustowane. Stosowane informacje o produktach beda
przekazywane sekwencyjne. Eksperyment sktada sie¢ z 6 rund. W pierwszej rundzie zostanie
przekazana informacja, ze w ustawionych pojemnikach oznaczonych literami A, B i C znajduja
si¢ trzy produkty zakupione w lokalnym sklepie. Uczestnicy zostang poproszeni o oceng
sensoryczng i organoleptyczng. Postugujac si¢ 7-stopniowg skalg rdznic semantycznych oraz
7-stopniowg skalg Likerta konsumenci bedg oceniali smak, barwe, konsystencje oraz zapach.
W drugiej rundzie zostanie podana informacja o ich miejscach produkcji, w trzeciej o
otrzymanych nagrodach, w kolejnej o certyfikacji produktéw w zakresie jakosci, a W nastepne;j
o zaangazowaniu Si¢ produktu w sprawe spoteczng. Po kazdej z wymienionych rund uczestnik
badan bedzie zapisywal na specjalnym formularzu maksymalng cene, ktora bytby sktonny
zaptaci¢ za kazdy z degustowanych produktow. Natomiast w ostatniej rundzie zostanie
ujawniona $rednia cena rynkowa produktéw. Wtedy respondenci zostang zapytani, czy byliby
sktonni zakupi¢ to dobro po podanej cenie.

Po skompletowaniu wszystkich danych dotyczacych cen nastgpi losowanie wedlug
mechanizmu losowej n-tej ceny (ang. random nth-price auction), w ktorej losowo wybiera si¢
liczbe zwyciezcow. Aukcja cenowa przebiega w nastepujacy sposob: uczestnicy sktadajg swoje
oferty anonimowo i potajemnie. Nastepnie, prowadzacy aukcje zbiera je i porzadkuje od
najwyzszego do najnizszego, przypisujac im liczbg¢ od 1 do Kk, gdzie k to liczba uczestnikow
eksperymentu. Wyznaczenie liczba n z przedziatu od 2 do k nastgpuje w sposob losowy.
Zwycigzcami s3 wszyscy uczestnicy, ktorzy ztozyli oferte wyzsza niz n nabywaja produkty
wystawione na aukcji, jednak nie po zaproponowanej przez siebie cenie, lecz cenie n-tej. W
tym wypadku istotna jest konsekwencja zakupowa z realnymi pienigdzmi, co czyni badanie
eksperymentem ekonomicznym.

Do arkusza eksperymentu zostanie dodana pozycja dotyczaca WTA (willingness to accept)
oraz WTB (willingness to buy). Uczestnik badan zostanie poproszony o wskazanie minimalnej
kwoty, jaka zaakceptowatby w przypadku rozstania si¢ z produktem (sklonny jest sprzedac¢
posiadane dobro) oraz stwierdzenie czy nabytby testowane produkty. Zgromadzone w trakcie
badania ilosciowego dane poddane zostang obrébce statystycznej z uzyciem metody analizy
wariancji a takze testow réwnosci Srednich. Analizy prowadzone beda w ujgciu pionowym
(migdzy rundami) i poziomym (mi¢dzy produktami) oraz z uwzglednieniem odmiennos$ci

ekonomiczno-demograficzno-kulturowej uczestnikow badan.
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4. Wyniki badan pilotazowych

4.1. Sktonnosé do placenia za produkty spolecznie odpowiedzialne

Pierwszy zamiar zajecia si¢ problematykg WTP pojawit si¢ wraz z udziatem doktorantki
w interdyscyplinarnych badaniach, prowadzonych w Katedrze Analizy Rynku i Marketingu,
lokujacych si¢ w nurcie Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu oraz Ekonomii Spotecznej. Ich
gtownym celem byta identyfikacji czynnikoéw wptywajacych na efekty dziatan spotecznie
zaangazowanych. Z uwzglednieniem zmiennych kontrolnych eksperymentu, opartego na
schemacie 2 (kwota darowizny: mala vs duza) x 2 (dopasowanie sprawy spotecznej do
produktu: niskie vs. wysokie) x 2 (typ produktu: utylitarny vs. hedonistyczny) przygotowano 8
scenariuszy reklamy. Roznily si¢ one kombinacjg ,,darowizna — sprawa — produkt”. Badania
przeprowadzono na probie zlozonej ze studentéw, co jest czgsto praktykowane w badaniach
konsumenckich opartych na eksperymencie [GOLDSMITH, YIMIN 2014]. Kazdy z nich losowo
otrzymal ankiete z pojedyncza reklama, w ktdrej zamieszono obietnice, ze z kazdym zakupem
produktu wymieniona w reklamie kwota finansowa bedzie ofiarowana organizacji
charytatywnej na wsparcie sprawy spotecznej oraz zestaw kilkunastu pytan. W ich konstrukcji
wykorzystano wielosktadnikowe, 7 stopniowe skale réznic semantycznych oraz skalg Likerta
[Kozrowski, RUTKOWSKA, Sobotko 2018, a, b].

Na plaszczycie ekonomicznej, jednym z celow szczegdtowych badan byta identyfikacja
czynnikow wplywajacych na skfonnosé¢ do placenia wyzszej ceny za produktu z atrybutem
sprawy spotecznej. W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze dorobek w zakresie WTP jest
relatywnie bogaty, to jednak nadal niewiele jest prac poswigconych tej problematyce
rozpatrywanej na gruncie koncepcji spofecznej odpowiedzialnosci i ze szczegdlnym
uwzglednieniem warunkéw polskich. Weryfikacji metodami wariancji poddano 3 hipotezy
badawcze [KozLowsKI, RUTKOWSKA, SOBOTKO 2018, a, b].

1. Sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny za produkty z atrybutem wspierajacy sprawe
spoteczng bedzie wigksza w przypadkow tych osob, ktére wykazuja bardziej
przychylne postawy wzgledem CrM.

2. Sklonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za produkty z atrybutem wspierajacy sprawe
spoteczng bedzie wigksza w przypadkow tych osob, dla ktérych sprawa spoteczna ma

wieksze znaczenie.
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3. Sktonnos$¢ do ptacenia wyzszej ceny za produkty z atrybutem wspierajagcy sprawe
spoleczng bedzie wigksza w przypadkéw tych oséb, ktére wykazuja bardziej
altruistyczne postawy w poréwnaniu do osdb o mniej altruistycznych postawach
(hedonisci).

Na rysunku 6 przedstawiono réznice w sktonnosci do placenia wyzszej ceny za produkty
spotecznie odpowiedzialne spowodowane odmiennoscig znaczenia sprawy spotecznej, postaw
wzgledem CrM oraz postawy wzgledem pomagania innym. Zyskaly one statystyczne
potwierdzenie w wynikach analizy wariancji [znaczenie spraw: df (1, 223), F (105,6), p (0,000),
postawy wzgledem CrM: df (1, 226), F (179,1), p (0,000), postawy wzgledem pomagania
innym/sprawie: df (1, 225), F (167,54), p (0,000).

6,5
6

33

tn

[ &)

male znaczenie gprawy/nieprzychyline duzeznaczenie gprawy/przychylne p ostawy
postawy wzgledem CrM/hedonizm wzgledem CrM/altruizin

WTP - sltoonodc do placenia wyzszej ceny za
produkty spolecznie odp owiedzialny (pkt.}
a
.

&= nieprzychylna postawa -=przychylnapostawa
- -0 - maleznaczenie sprawy -> duze znaczenie sprawy

—{F— postawahedonistyczna -= postawa altruisty czna

Rys. 6. Znaczenie sprawy spotecznej, postawy wzgledem CrM i postawa konsumencka a
sktonnos$¢ do ptacenia wyzszej ceny za produkt spotecznie odpowiedzialny

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: W. Koztowski i in. [20184a, s. 78, 2018 b, s. 261].

Potwierdzenie przyjetych hipotez ma swoje teoretyczne i menedzerskie implikacje. Na
plaszczyznie teoretycznej wyniki przeprowadzonych analiz w pewnym zakresie wypehiaja
luk¢ badawcza w aspekcie wplywu cech osobowych konsumenta na sktonno$¢ do ptacenia
wyzszej ceny za produkty, za posrednictwem ktérych gromadzone sg pienigdze na rzecz
wsparcia kwestii spotecznych. Natomiast w ujeciu menedzerskim spolecznie zorientowani

nabywcy, sa kluczowymi adresatami dziatan spotecznie odpowiedzialnych, ocenianymi na
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plaszczyznie mozliwosci zwigkszenia przez firmy spotecznie zaangazowane efektow
ekonomicznych. Osoby o przychylnych postawach wzgledem dziatan spolecznie
odpowiedzialnych, przyjmujace postawe altruistyczng i dla ktorych sprawa spoteczna ma duze
znaczenie, beda akceptowaly wyzsze ceny produktow z atrybutem sprawy. Dlatego tez
angazowanie si¢ firmy w rozwigzywanie probleméw spotecznych moze jej z jednej strony
przynosi¢ dodatkowe, ekonomiczne i wymierne korzys$ci, a z drugiej pozwoli¢ uniknaé

konkurencji cenowej i 0siggnac pozycje monopolistyczng na swoim rynku.

4.2. Sktonnos¢ do placenia wyiszej ceny za certyfikowane produkty zywnosciowe

W 2018 roku zostaly przeprowadzone badania pilotazowe dotyczace sktonnosci do
ptacenia wyzszej ceny za produktu zywnosciowe, oparte na zatozeniach koncepcyjnych,
wspotpracujacego z Katedrg Analizy Rynku i Marketingu, profesora Masahikko Gemma z
Uniwersytetu WASEDA. Ich glownym celem byta identyfikacja zwigzku migdzy informacja,
jaka otrzymuje konsument o produkcie a sklonnoscig do ptacenia za maslanke. Badania
konsumenckie przeprowadzono w drodze eksperymentu laboratoryjnego opartego na aukcji
Beckera, DeGroota 1 Marshala (metoda BDM), zmodyfikowanego poprzez witaczenie do
eksperymentu elementéw analizy conjoint. Jest to jedna z najcze$ciej wykorzystywanych
metod pomiaru willingness to pay [BREIDERT 2005, s. 60].

Eksperyment wykorzystuje technike ,,slepej proby” (ang. blind test). Eksperyment sktadat
si¢ z pieciu rund. Przeprowadzono kilkanascie aukcji w ktorych uczestniczyto tacznie ponad
100 os6b. W pierwszej rundzie przekazano informacje, ze w ustawionych pojemnikach
oznaczonych literami A, B 1 C znajduja si¢ trzy maslanki o smaku naturalnym zakupione w
lokalnym sklepie. Poproszono uczestnikOw o ich ocen¢ sensoryczng i organoleptyczng. W
drugiej podano informacje¢ o ich producentach, w trzeciej o ich lokalizacjach geograficznych,
w kolejnej o otrzymanych nagrodach, a w piatej, ostatniej rundzie informacj¢ o certyfikacji
maslanek w zakresie jakosci (tab. 2). Po kazdej rundzie uczestnik badan zapisywal na
specjalnym formularzu maksymalng cen¢ za jaka sklonny bylby naby¢ kazda z
degustowanych produktow, bedac $swiadomym, ze $rednia cena rynkowa tego produktu
wynosi 3,10 zt. Po skompletowaniu wszystkich danych dotyczacych cen nastapito losowanie
wedlug mechanizmu BDM: w przypadku wybrania ceny nizszej albo rownej ofercie
konsumenta, byt on zobowigzany do nabycia dobra po wskazanej stawce. Jezeli kwota

przekraczata zadeklarowang przez respondenta sumeg pieniedzy, nie dochodzitlo do
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sfinalizowania transakcji. Atutem tej aukcji bylo to, ze liczyty si¢ ,,rzeczywiste pienigdze”
uczestnikow badan (tab. 3). Po zakonczeniu aukcji zostali oni poproszeni o wypelnienie
kwestionariusza zawierajacego pytania dotyczace jego cech demograficzno-ekonomicznych
oraz zwyczajow zakupowych w zakresie maslanki. Na koniec informacje cenowe z
indywidualnych arkuszy WTP zostatly zapisane na tablicy. Bylo to podstawa wylosowania

najpierw produktu, p6zniej rundy i w koncu ID uczestnika badan, ktory wygrywat aukcje.

Tabela 2.Informacja przekazywana w trakcie eksperymentu

Produkt
A B C
1 maslanka o smaku naturalnym
2 producent to spotdzielnie mleczarskie kontrolowane przez kapitat polski
3 Mragowo NowyDworGdanski WysokieMazowieckie
T NAGRODA SPEC),
PR Po0D ‘g5 Y
4 .
Runda i
ISO 14001
5 - FSSC 2200
ISOO0 9001
Zrodto: opracowanie whasne
Tabela 3.Arkusz aukcji WTP
Numeridentyfikacyjnyuczestnikaaukcji: Numerrundy:
A B C
Cenywywotlawcze zx e 7t 7t

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Jak wynika z badan wplyw informacji na sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny za produkt
zyskuje statystycznie potwierdzenie w wynikach testu istotno$¢ roznic $rednich cen jedynie
w przypadku Maslanki Mragowskiej. W przypadku tego produktu kazdy dodatkowy zasob
informacji przektadat si¢ na coraz wieksza cen¢ jaka konsument zaptacitby za ten produkt

(tab. 4, rys. 7). Maslanka ,, MALUTA” zyskata najnizsza wyceng pieni¢zng swojej jakosci. W
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Swietle wynikow badan nalezy stwierdzi¢, ze informacja stanowi dodatkowy atrybut
produktu, ktory nie moze by¢ substytutem walorow jakosciowych. W przypadku wyzej

wymienionej marki warto$¢ ekonomiczna informacji jest niewielka.

Tabela 4. Sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny za marki testowanych maslanek

J;lmlu;\ -
g s b 2
Kl Waguond =
Informacja 5 = T
NN
'§ ﬂ Ca?
@ 7k 7k 7k
1|smak 2,06 1,70 2,23
pochodzenie
2 | kapitalu 2,24 1,66 2,20
wilascicielskiego
3 lokalizacja 243 1,62 2,34
producenta
4| agrody 2,67 1,89 2,29
wyroznicnia
5| certyfikaty 2,92* 1,69 2,52
jakosci

* istotno$¢ na poziomie 0,01

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

3,10 ~
2,90 -
2,70 4
2,50 -
2,30
2,10 -
1.90 -
1.70 -
1.50 ‘

3‘4‘5
RUNDA

(]

Rys.7. Zwiazek migdzy informacja a sktonno$cig do ptacenia za maslank¢ Mragowska (zt)
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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4.4, Adaptacja metody badawczej z badan pilotazowych dla potrzeb realizacji

celu badan zasadniczych

Za ostateczng metode badawcza przyjeto eksperyment laboratoryjny oparty na aukcji z
losowa n-ta ceng (ang. random nth-price auction) zawierajaca elementy metody BDM oraz
aukeji Vickreya. Zrodtem modyfikacji metody wykorzystanej w badaniach pilotazowych byty
glownie zidentyfikowane wady metody BDM. Wartos¢, jaka dana osoba przypisuje
produktowi, nie jest niezalezna od okoliczno$ci, w ktorych musi za niego zaptaci¢. W ramach
BDM konsument nie ma pewnosci, ile bgdzie musiat zaptaci¢. W zwiazku z tym mozna
oczekiwac, ze jego sklonno$¢ do zaptaty bedzie zaleze¢ od rozktadu potencjalnych cen. Tak
wiec optymalna licytacja osoby, ktéra ma do czynienia z nieznang ceng nie musi by¢ taka sama
jak najwyzsza cena, po ktorej kupitby przedmiot, gdyby miat wybor, czy kupi¢ towar po znanej
cenie. Nalezy podkresli¢, ze aukcja Vickreya rowniez nie jest pozbawiona stabosci. Przede
wszystkim, w aukcje zaangazowane sg gldwnie osoby, ktorych oferty oscyluja wokot drugiej
ceny, podczas gdy wigkszo$¢ pozostatych moze by¢ niezainteresowana przebiegiem aukcji.
Osoby te moga zatem podawaé nieprawdziwe oferty (ponizej rzeczywistych wycen, wiedzac,
ze szanse nabycia produktu sg niewielkie), co zaburza wyniki badania [Li1ST 2003].

W celu wyeliminowania tego problemu proponuje si¢ aukcje n-tej ceny (metody wybranej
do badan), w ktorej losowo wybiera si¢ liczb¢ zwyciezcow. Aukcja cenowa przebiega w
nastepujacy sposob: uczestnicy skladajg swoje oferty anonimowo 1 potajemnie. Nastepnie,
prowadzacy aukcje zbiera je i porzadkuje od najwyzszego do najnizszego, przypisujac im liczbe
od 1 do k, gdzie k to liczba uczestnikow eksperymentu. Wyznaczenie liczba n z przedziatu od
2 do k nastepuje w sposob losowy. Zwyciezcami sg wszyscy uczestnicy, ktorzy ztozyli oferte
wyzsza niz n. Nabywaja oni produkty wystawione na aukcji, jednak nie po zaproponowanej
przez siebie cenie, lecz cenie n-tej. Postgpowanie to jest bardziej skomplikowane i
czasochlonne niz aukcja Vickreya, jednak aktywnie angazuje w aukcje wigkszg liczbe
uczestnikow. Wycena za pomocg aukcji n-tej ceny jest bardziej wiarygodna, poniewaz oferenci
sg Swiadomi, ze najlepszg strategia jest podanie rzeczywistej kwoty, jaka sg sktonni zaptaci¢ za
dany produkt [CHERN, HONG, Liu 2013].

W stosunku do badan pilotazowych eksperyment zostanie zmodyfikowany w nastepujacy
sposob:

1. Niewielka popularno$¢ maslanki w grupie oséb relatywnie mlodych wymusza jego

zastgpienie innym produktem. Wstepna analiza danych wtornych (raportow)

dotyczacych  rynkéw  produktow  zywnos$ciowych (wielkosci  konsumpcji,
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czestotliwosci spozycia, etc.) wskazuje, iz wybdr moze by¢ dokonany miedzy markami
sera zOttego, markami jogurtdow oraz markami napojow owocowych lub
przeprowadzone zostang 3 eksperymenty z wykorzystaniem ww. produktow.

2. Postugujac sie 7-stopniowg skalg roznic semantycznych oraz skalg Likerta konsumenci
bedg oceniali: smak, barwe, konsystencjg, zapach.

3. Uwzgledniajac w wyborze zmiennych rowniez trendy i mega trendy we wspotczesnej

konsumpcji, w eksperymencie bgdg informacje odnoszace si¢ do:

atrybutow nie jako$ciowych (atrybutow dotyczacych pochodzenia produktu):

a) lokalizacji producenta,

atrybutoéw jakosciowych materialnych:

a) cech sensorycznych i organoleptycznych produktu

atrybutéw doswiadczalnych (potwierdzajacych jakos$c):
a) otrzymanych nagrod i wyrdznien,
b) certyfikatow i oznaczen utatwiajacych oceng jakosci produktu, np.: Q,
euro lis¢, chroniona nazwa pochodzenia,

— innowacji spotecznej - sprawy spotecznej, jaka wspiera produkt.

4. Do arkusza eksperymentu zostanie dodana pozycja dotyczaca WTA (sktonnosé¢ do
akceptacji) oraz WTB (sktonnos¢ do zakupu). Uczestnik badan zostanie poproszony 0
wskazanie minimalnej kwoty jaka konsument zaakceptowatby w przypadku rozstania
si¢ z produktem (sktonny jest sprzeda¢ posiadane dobro) oraz stwierdzenie czy nabytby
testowane produkty.

5. Informacja o uczestnikach badan dotyczy¢ bedzie:

— cech demograficznych (pte¢, wiek),

— cech ekonomicznych (Zzrédlo utrzymania: zalezny od opiekunow
prawnych/rodziny, niezalezny, majgcy wsparcie rodziny i pracujacy; poziom
miesiecznych dochodow dyspozycyjnych),

— cech spoteczno-kulturowych (modelu zakupu produktu: czy kupuje, jak czgsto
kupuje/spozywa, czy sie kieruje przy wyborze; postaw wzgledem trendow i
zjawisk rynkowych: ekologii, certyfikacji, zdrowej zywnoSci, spotecznego
zaangazowania, patriotyzmu zakupowego, hedonizmu i altruizmu zakupowego,

znajomosci certyfikacji 1 znakowania produktoéw).
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5. Proponowana struktura pracy

Wstep

1. Ekonomiczne aspekty informacji
1.1. Informacja jako kategoria ekonomiczna
1.2. Pojecie i istota wartosci
1.3. Informacja w teorii wyboru konsumenta
1.4. Koncepcja warto$ci informacji
1.5. Uwarunkowania decyzji konsumenta na rynku zywno$ciowym

N

Willingness to pay w ujeciu teoretycznym
2.1. Koncepcja wartosci ekonomicznej
2.2. Menedzerska i konsumencka percepcja ceny
2.3. WTP aceny graniczna i maksymalna
2.4. Dysparytet WTP-WTA

3. Metody mierzenia willingness to pay

3.1. Kilasyfikacja metod pomiaru WTP

3.2. Pomiar WTP oparty na danych pochodzacych z obserwacji
3.2.1. Transakcje rynkowe
3.2.2. Eksperymenty

3.3. Pomiar WTP oparty na danych pochodzacych z wywiadu
3.3.1. Bezposrednie metody
3.3.2. Posrednie badanie konsumentow
3.3.3. Podejscia hybrydowe

4. Woyniki wybranych badan nad willingness to pay
4.1. Zwiazek miedzy typem produktu a WTP
4.2. Zwiazek migdzy atrybutami produktu a WTP
4.3. Zwiazek migdzy cechami konsumenta a WTP

o1

Willingness to pay w swietle wlasnych badan empirycznych
5.1.  Zalozenia metodyczne badan
5.2.  Zwiazek migdzy informacja o atrybutach a WTP
5.3. Zwiazek migdzy sklonnos$cig do zakupu a sktonnoscia do ptacenia
5.4.  Profil konsumenta sktonnego placi¢ wigcej a okreslone atrybuty produktow
zywno$ciowych
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Bibliografia

30|Strona



6. Bibliografia

AKERLOF G.A. 1970. Market for “Lemons”: Quality uncertainty and the market mechanism.
The Quarterly Journal of Economics, 84(3), 488-500.

ARROW K.J. 1973. Information and economic behavior. Pobrano Z:
https://apps.dtic.mil/dtic/tr/fulltext/u2/768446.pdf.

BARZEL Y. 1982. Measurement cost and the organization of markets. The Journal of Law and
Economics, 25(1), 27-48.

BARZEL Y. 1985. Transaction costs: are they just costs? Journal of Institutional and Theoretical
Economics, 141(1), 5-6.

BEGG D. 2007. Mikroekonomia. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 345.

BLUDNIK 1. 2010. Negatywna selekcja na polskim rynku kredytéw hipotecznych w latach 2007-
2009. Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny, 72(3), 65-80.

BONDOS I. 2018. Roznice wplywu ceny zerowej i ceny bardzo niskiej na sktonnos¢ do zakupu
ustug. Handel Wewnetrzny, 4(375), 29-37.

BREIDERT C., Hahsler M., Reutterer T. 2006. A review of methods for measuring willingness-
to-pay. Innovative Marketing, 2(4), 8-32.

BREIDERT C. 2005. Estimation of willingness-to-pay. Theory, measurement, and application.
Doctoral thesis, WU Vienna University of Economics and Business, 60.

BRICHLER U., BETLER M. 2007. Information economics, Routlege, 32-33.

BURTON M., RIGBY D., YOUNG T., JAMES S. 2001. Consumer Attitudes to Genetically Modified
Organisms in Food in the UK. European Review of Agricultural Economics, 28, 479-498.

CASWELL J.A., MoibuszkA E.M. 1996. Using Informational Labeling to Influence the Market
for Quality in Food Products. American Journal Agriculture Economics, 78, 1248-1253.

CHERN W., HONG J.P., LIu K.E. 2013. Comparison of the Vickrey second-price and random
nth-price. auctions for analyzing country of origin labeling in Taiwan.Academia Economic
Papers, 41(2), 215-254.

Czalkowskl M. 2003. Przyczyny powstawania dysparytetu WTA-WTP dla dobr
konsumpcyjnych. Ekonomia, 11, 197-210.

DE PELSMACKER P., DRIESEN L., RAYP G. 2005. Do consumers care about ethics? Willingness
to pay for fair-trade coffee. Journal of Consumer Affairs, 39(2), 363-385.

DicksoN P.R., GINTER J.L., 1987, Market Segmentation, Product Differentiation, and
Marketing Strategy, Journal of Marketing, 51(2), 1-10.

DoLAN R.J., COURVILLE J.T. 2009. Principles of pricing. Harvard Business School, 2-3.

DoLAN R.J., SIMON H. 1997. Power Pricing: How managing price transforms the bottom line,
The Free Press, 9.

DziekaNskr P. 2012. Informacja jako dobro ekonomiczne bedgce zrodlem przewagi
konkurencyjnej. Nierowno$ci spoteczne a wzrost gospodarczy, 24, 387-403.

FIGIEL S. 2017. Traditional food products in Poland in the light of the current consumer and
international food product innovation trends. Annales Universitatis Mariae Curie-
Sktodowska. Sectio H. Oeconomia, 51(2), 77-85.

31|Strona



FLOQUET A., MONGBO R.L., Tossou H.S., Abjovi G. 2016. Prospects for a Geographical
Indication (GI): Evaluation of the willingness to pay (WTP) of two food products: peanut oil
(agonlinmi) and wafers (kwlikwli) of the agonlin areas of Benin. Business, Management and
Economics Research, 2(3), 46-55.

GALLI F., CARBONE A., CASWELL J.A., SORRENTINO A. 2011. A multi-criteria approach to
assessing PDOs/PGIs: An ltalian pilot study. International Journal on Food System
Dynamics, 2(3), 219-236.

GAWRONSKA, M. (2015a). Influence of the endowment effect on the valuation of goods. An
experimental verification. e-Finanse, 11(1), 86-96.

GAWRONSKA M. (2015b). Wykorzystanie metody eksperymentalnej w marketingu. [W:]
Wadlewski A.A. (red.), Modlinski A. Innowacyjne dziatania w obszarze zarzgdzania i
marketingu. Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.odz.

GAWRYSIUK P. 2008. Cyfrowa rewolucja. Rozwdj cywilizacji informacyjnej. \Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa.

GoLDsSMITH E.R., YIMIN Z. 2014. The influences of brand-consumer and cause-congruence on
consumer responses to cause related marketing, Journal of Applied Marketing Theory, 5(2),
74-95.

GRzZYBOWSKA-BRZEZINSKA M., KLEPACKA J. 2015. Percepcja atrybutow produktu zywnosci
tradycyjnej. Handel Wewnetrzny, 3(356), 80-89.

HoOKER N.H., CASwWELL J.A. (ed.). 1996. Regulatory targets and regimes for food safety: a
comparison of North American and European approaches. The Economics of Reducing
Health Risk from Food, Storrs, CT: Food Marketing Policy Center, 1-17.

Hsee C.K., LECLERC F. 1998. Will products look more attractive when presented separately or
together? Journal of Consumer Research, 25(2), 172-185.

JIANG P. 2002. A model of price search behavior in electronic marketplace. Internet Research,
12(2), 181-190.

KARMANSKA A. 2009. Wartos¢ ekonomiczna w systemie informacyjnym rachunkowosci
finansowej. Difin, Warszawa, 143.

Kozeowskr W. 2013. Formy konkurencji a rynkowe efekty reklamy. Wydawnictwo
Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn, 72.

Koztowski W., Rutkowska A., Sobotko E. 2018a. Skfonnos¢ do placenia za produkty
spolecznie odpowiedzialne i postrzeganie ich wartosci — wplyw postaw i znaczenia sprawy
spolecznej. Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska Lublin — Polonia, Sectio H,
LI1(3), 73-81.

Kozrowskl W., RUTKOWSKA A., SOBOTKO E. 2018. Skionnos¢ do placenia za produkty

spotecznie odpowiedzialne i postrzeganie ich wartosci-wplyw postaw altruistycznych.
Handel Wewngtrzny, 3(374), 255-264.

LANCASTER K.J. 1966. A new approach to consumer theory. Journal of Political Economy,
74(2), 132-157.

LANGE C., MARTIN C., CHABANET C., ComBRIS P., IssaNcHouU S. 2002. Impact of the
information provided to consumers on their willingness to pay for Champagne: comparison
with hedonic scores. Food Quality and Preference, 13(7-8), 597-608.

32| Strona



LisT J. 2003. Using Random nth Price Auctions to Value Non-Market Goods and Services,
Journal of Regulatory Economics, 23(2), 193-205.

LOUREIRO M.L., McCLUSKEY J.J. 2003. Consumer Preferences and Willingness to Pay for
Food Labeling: A Discussion of Empirical Studies. Journal of Food Distribution Research,
34(3), 95-102.

Lowe B., LYNCH D., Lowe J. 2017. Pricing and Consumers in a Changing World.
[In:]Hinterhuber A., Liozu S. (eds.). Innovation in Pricing: Contemporary Theories and Best
Practices. Routledge, 22.

Lu Z.Y., Hsee C.K. 2019. Less willing to pay but more willing to buy: How the elicitation
method impacts the valuation of a promotion. Journal of Behavioral Decision Making, 1-12.

Lusk J.L., DANIEL M.S., MARK D.R., Lusk C.L. 2001. Alternative calibration and auction
institutions for predicting consumer willingness to pay for nongenetically modified corn
chips. Journal of Agriculture and Resource Economics, 26(1), 40-57.

Lusk J.L., ROOSEN J., Fox J.A. 2003. Demand for beef from cattle administered growth
hormones or fed genetically modified corn: a comparison of consumers in France, Germany,
the United Kingdom, and the United states. American Journal of Agricultural Economics,
85(1), 16-29.

McCLUSKEY J.J., LOUREIRO M.L. 2003. Consumer preferences and willingness to pay for food
labeling: A discussion of empirical studies. Journal of Food Distribution Research, 34, 96-
102.

NADOLNA B. 2011. Wplyw koncepcji wartosci na pomiar wartosci ekonomicznej w
rachunkowosci. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 625, 175.

NAGLE T.T., MULLER G. 2017. The strategy and tactics of pricing: A guide to growing more
profitably. Routledge.

NEETHA R.C., KOTRAKEREBASEGOWDA U. 2012. Expectations towards Geographical
Indications-Empirical evidence from India. Pobrane z.
https://ageconsearch.umn.edu/record/126324/files/paper_Ref No IAAE_-16230.pdf.

OLENDER-SKOREK M., WYDRO, K.B. 2007. Warto$¢ informacji. Telekomunikacja i techniki
informacyjne, 72-84.

OLEWNIK-MIKOLAJEWSKA A., GUzEK D., GUTKOWSKA K., GrABsSkA D. 2016. Wphw
podwyzszonej wartosci odzywczej na sktonnos¢ do placenia wyzszej ceny za produkty
pochodzenia zwierzecego. Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Ekonomika i
Organizacja Gospodarki Zywno$ciowej, 114, 157-167.

ROTHSCHILD R. 2001. The theory of monopolistic competition: E.H. Chambeline’s influence on
industrial theory over sixty years, Journal of Economic Studies, 14(1), 115-120.

SAMUELSON W.F., MARKS S.G. 1998. Ekonomia menedzerska. PWE, Warszawa, s. 487.

STIGLER G.J. 1961. The Economics of Information. The Journal of Political Economy, LXIX(3),
213-225.

STIGLITZ J. 1997, Economics, W.W. Norton & Company, New York, London, 341.

STicLITZ J.E. 1993. The role of the state in financial markets. The World Bank Economic
Review, 7, 19-52.

THALER R.H. 1980. Toward a positive theory of consumer choice. Journal of Economic
Behavior and Organization, 1, 39-60.

33| Strona



VOELCKNER F. 2006. An empirical comparison of methods for measuring consumers’
willingness to pay. Marketing Letters, 17(2), 137-149.

WANG T., VENKATESH R., CHATTERJEE R. 2007. Reservation price as a range: An incentive-
compatible measurement approach. Journal of Marketing Research, 44(2), 200-213.

WANIowsKI P. 2003. Strategie cenowe. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 15.

WERTENBROCH K., SKIERA B. 2002. Measuring Consumers’ Willingness to Pay at the point of
purchase. Journal of Marketing Research, 39(2), 228-241.

WIERENGA B. 1984. Empirical test of the Lancaster characteristics model. International Journal
of Research in Marketing, 1(4), pp. 263-293.

WiLLiaMsoN O.E. 1998. Ekonomiczne instytucje kapitalizmu. Firmy, rynki, relacje
kontraktowe. Wydawnictwo PWN Warszawa, 57.

WIiLLIG R.D. 1976. Consumer’s surplus without apology. American Economic Review, 66,
589-597.

WoJiNowsKl J. (red.) 1996. Wielka encyklopedia powszechna PWN. PWN, Warszawa, 29, 13.
ZALEGA T. 2012. Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele. PWE, Warszawa, 172.

34| Strona



