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WPLYW KOLEJNOSCI PREZENTAC]I
PRODUKTU I WIELKOSCI OPAKOWANIA
PRODUKTU NA PREFERENCJE NABYWCOW
W HANDLU ONLINE. MODERUJACA ROLA
WIARY WE WLASNA INTUICJE ZAKUPOWA

Streszczenie: Zasady merchandisingu online réznig si¢ od zasad merchandisingu
tradycyjnego, co wynika po czeéci ze sposobu i charakteru prezentowanych online
produktéw. Jedna z tych réznic charakteryzujacych prezentacje produktow online jest
brak zachowania realizmu wielkoéci opakowania.

Celem artykutu bylo okreslenie wptywu kolejnosci prezentowania oraz realizmu
proporcji dotyczacej wielkosci produktéw prezentowanych online na preferencje
nabywcow. Badanie o charakterze eksperymentu laboratoryjnego na prébie 326 re-
spondentéw wykazalo, ze kolejnos¢ prezentacji produktéw oraz realizm proporcji
wielko$ci wywieraja wplyw na preferencje, ale tylko w grupie 0s6b o niskim pozio-
mie wiary we wlasng intuicje zakupowa. W grupie tej zaobserwowano wplyw efektu
$wiezosci oraz faworyzowania produktéw tanszych (bo oferowanych w mniejszych
opakowaniach).

Stowa kluczowe: merchandising online, efekt $wiezosci, efekt pierwszenstwa, ksztatt
opakowania.

Klasyfikacja JEL: M31, L81.
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THE IMPACT OF PRODUCT POSITION AND PACKAGING
SHAPE ON CONSUMERS’ PREFERENCES IN ONLINE
PURCHASES. MODERATING THE ROLE OF FAITH IN
BUYING INTUITION

Abstract: The rules governing online merchandising differ from the rules of brick
and mortar retail merchandising. These differences are partially related to the way
products are presented in online stores. One of the main characteristics of online
product presentation is the lack of realism in the products shape presentation.

The goal of the article was to study the impact of product position in a set of
products and the realism of products shape proportion on consumers’ preferences
in online retail environments. The results of a laboratory experiment on a sample
of 326 subjects indicate that the position of a product and shape proportions have
a significant influence on consumers’ preferences but only in a group of consumers
which are characterised by a low faith in buying intuition. In this group the recency
effect and cheaper-and-smaller products effect have been observed.

Keywords: online merchandising, recency effect, primacy effect, packaging shape.

Wstep

Merchandising online okresli¢ mozna jako zespdt procedur i dziatan zwig-
zanych z ksztaltowaniem i prezentowaniem oferty towaréw w internecie.
Koncepcja merchandisingu online ma wspodlne elementy zaréwno z koncepcja
tunkcjonalnoéci stron internetowych (usability), jak i koncepcja tradycyjnego
merchandisingu. Samo pojecie merchandisingu online pojawia si¢ czgéciej
w opracowania praktycznych (Asher, 2014; Freedman, 2008) niz w opraco-
waniach stricte naukowych. Wynika z tego pewna niejasnos¢ interpretacyjna
dotyczaca tego pojecia skutkujaca utozsamianiem merchandisingu online
z marketingiem online, ktérego przyktadem moze by¢ podejscie prezentowane
np. przez Heuristic Blog (2016). Merchandising online, posiadajac elementy
wspdlne z funkcjonalnoscig stron internetowych i tradycyjnym merchandi-
singiem, ma jednak pewne specyficzne obszary zastosowan, realizowanych
funkcji i wykorzystywanych narzedzi. W pierwszej kolejnosci warto przyjrze¢
sie réznicom pomigdzy merchandisingiem online a wspomnianymi powyzej
dwoma pojeciami.
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1. Usability a merchandising online

Koncepcje merchandisingu online nalezy odrézni¢ od koncepcji funkcjonal-
nosci strony (usability), ktéra Nielsen (2012) okresla jako ,,jakosciowa ceche,
ktora pozwala ocenid, jak tatwy jest interfejs w obstudze”. Ta ostatnia koncen-
truje si¢ bowiem bardziej na zapewnieniu plynnosci i pozytywnego poziomu
doswiadczen zwigzanych z uzytkowaniem strony niz na perswazyjnych ele-
mentach stuzgcych prezentacji oferty produktowej. Koncepcja funkcjonalnosci
ma szerszy zakres przedmiotowy i obejmuje funkcjonowanie calosci witryny
internetowej, takie jak ukfad i rozplanowanie pojedynczej strony, nawigacja,
struktura witryny (por. np. Nielsen i Pernice, 2010). Merchandising online
skupia si¢ wylacznie na ofercie produktowej. Takie kwestie jak sposdb dosta-
wy, sposob platnosci, reklamacje, nie sg juz zwigzane z merchandisingiem.
Koncepcje te rozni nie tylko zakres przedmiotowy, ale rdwniez realizowane
funkcje. Merchandising online spetnia dodatkows funkcje¢ — perswazyjnag -
stuzaca aktywnemu wplywaniu na preferencje nabywcow.

Tradycyjny merchandising jest traktowany jako ,,zbior technik tworzenia
srodowiska handlowego” (Borusiak, 2005, s. 12) i obejmuje 6 podstawowych
grup technik (Borusiak, 2005, s. 15) zaprezentowanych w tabeli 1. Obok
przedstawiono ich odpowiedniki dla merchandisingu online.

Tabela 1. Techniki merchandisingu detalisty i merchandisingu online

Merchandising tradycyjny Merchandising online

sterowanie ruchem nabywcow
w sklepie

sterowanie ruchem nabywcdéw na stronach produkto-
wych - zwigzane gléwnie z systemem menu, filtrow
i wyszukiwania

zagospodarowanie powierzchni
sklepu

wykorzystanie przestrzeni na stronie i okre$lenie struk-
tury podstron oferty produktowej

rozmieszczenie towardw w obre-
bie regatu

rozmieszczenie towaréw na okreslonej stronie, np. liczba
kolumn wyswietlania, uklad macierzowy, produktowy
towaréw

organizacja ekspozycji promocyj-
nych

elementy promocyjne, np. cross-selling, up-selling

aranzacja okien wystawowych

uklad strony gtéwnej

wizualizacja punktu sprzedazy

dominujgce elementy struktury - struktura dwu-, tréj-
kolumnowa, kolorystyka

Zrédlo: Opracowanie wlasne oraz Borusiak (2005, s. 15).

Na poziomie funkcji nie ma réznic pomiedzy oboma typami merchandi-
singu. Roznice pojawiaja si¢ w momencie prob wykorzystania okreslonych
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elementéw sfery instrumentalno-czynnosciowej. Przeniesienie zasad tra-
dycyjnego merchandisingu do handlu online jest relatywnie trudne. Pomi-
mo szeregu podobienstw oferta produktowa prezentowana online podlega
funkcjonowaniu innych zasad, ktore wynikaja z szeregu a to ograniczen, a to
dodatkowych mozliwoséci handlu internetowego w poréwnaniu z handlem
tradycyjnym. W szczegdlnosci wskaza¢ mozna na:

- ograniczong liczbe pozycji wyswietlanych na stronie internetowej dostep-
nych bez przewijania strony,

- brak mozliwosci oceny organoleptycznej produktu lub opakowania,

- znieksztalcenie dotyczace wielkosci opakowan,

- znieksztalcenie dotyczace relatywnej wielkosci opakowan, czyli braku
zachowania realizmu proporcji opakowan prezentowanych na stronach
internetowych,

- sposob prezentacji nakierowany w wigkszym zakresie na cechy (ich opis)
niz na opakowanie; prezentacja internetowa daje duzo wigksze mozliwosci
prezentowania opisu dotyczacego produktu (opis zwigzany jest tylko z tym,
co znajduje si¢ na opakowaniu) i mozliwoscig poréwnywania elementow
semantycznych,

- wigksze mozliwosci sterowania wyswietlanymi elementami oferty dostoso-
wanymi do indywidualnych potrzeb klienta (np. cross-selling na podstawie
wczesniej przegladanych przez klienta ofert). W merchandisingu online
sposob prezentowania oferty produktowej moze by¢ zmieniany dla kaz-
dego z klientéw z osobna. Dotyczy to zaréwno kolejnosci prezentowania
(wyswietlania) produktéw, jak i ich opiséw czy cen. Czego$ takiego nie
mozna osiagna¢ w handlu tradycyjnym.

2. Wielkos¢ produktu i kolejnos¢ prezentacji produktow
online a preferencje nabywcow

Jednymi ze wskazanych wczesniej réznic pomigdzy merchandisingiem tra-
dycyjnym a merchandisingiem online byly kwestie wielkosci opakowan oraz
sterowalnosci prezentacja elementéw. Obie te kwestie s3 do tego stopnia
interesujgce, ze warto podja¢ badania w ich zakresie. W tym tez kierunku
zmierza niniejszy artykul, ktorego celem jest okreslenie wptywu kolejnosci
prezentowania oraz realizmu proporcji wielkosci produktéw prezentowanych
online na preferencje nabywcéow.

Z punktu widzenia czlowieka w pelni racjonalnego, ktérego odbiciem jest
opisywany w literaturze ekonomicznej homo economicus (por. np. Grzesiuk,
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2014), sposob prezentacji produktow, np. kolejnos¢ ich przedstawiania, nie
powinien wplywa¢ na preferencje decydenta. Jezeli kto$ przedklada A nad
B, to niewazne, czy najpierw przeczyta informacje o produkcie A, a pozniej
o produkcie B, czy na odwrét — w kazdym przypadku powinien preferowac A.
Jako ze ludzie nie s3 w pelni racjonalni i nagminnie wykorzystuja w procesie
decyzyjnym uproszczone procedury decyzyjne, mozna oczekiwaé wptywu
sposobu prezentacji oferty produktowej na preferencje (por. np. Kahneman,
2012; Baron, 2008; Wanat, 2010).

Jedna z najlepiej rozpoznanych heurystyk jest ta dotyczaca kolejnosci
prezentacji bodzcow. Wyrézniajg sie tu dwa efekty, tj. pierwszenstwa i swie-
zosci. Efekty te polegaja na lepszym przypominaniu sobie lub preferowaniu
bodzcéw (np. produktow), ktdre zostaly przedstawione na poczatku (efekt
pierwszenstwa) badz na koncu (efekt swiezosci) zestawu. Sila tych efektow
jest relatywnie duza, co potwierdzaja liczne badania w obszarze zachowan
nabywcow (np. Kardes i Herr, 1990; Karani, Fraccastoro i Shelton, 2013; Xu
i Kim, 2008).

Jednym z najbardziej typowych przykladéw dzialania efektu pierwszenstwa
w $rodowisku internetowym jest tendencja do klikania w linki znajdujace
sie na poczatku listy (efekt pierwszenstwa), jak réwniez, cho¢ w mniejszym
zakresie, na jej koncu (efekt swiezosci) (Murphy, Hofacker i Mizerski, 2006).
Efekt pierwszenstwa pojawia sie rowniez w odniesieniu do produktdw, je-
zeli te wyswietlane sa na kolejnych stronach (Breugelmans, Campo i Gijs-
brechts, 2007). Efekt pierwszenstwa na stronach internetowych uaktywnia
sie w szczegdlnosci wtedy, gdy decyzja ma by¢ podjeta relatywnie dtugo po
ekspozycji bodzca (dluzej niz 30 sekund). Jezeli decyzja podejmowana jest
w konkretnym momencie, tj. do 10 sekund od ekspozycji bodzca, to poczat-
kowa i koricowa pozycja sg jednakowo wazne (Baymard, 2017).

Przedstawione powyzej prawidtowosci zwigzane z efektami kolejnosci
dotycza sytuacji, gdy strona internetowa jest dtuga lub istnieje wiele podstron.
Z efektem pierwszenstwa mozna sie jednak zetknag¢ réwniez wowczas, gdy
produkty widoczne s3 jednoczesnie na danej stronie internetowej (tj. nie ma
potrzeby przechodzenia na inne strony lub przewijania strony). W takim
przypadku efekt pierwszenstwa zwigzany jest z produktami prezentowanymi
w lewej czedci strony internetowej. Uzasadnieniem efektu §wiezosci moze by¢
wystepowanie zasady F wystepujacej przy przegladaniu stron internetowych
(Nielsen, 2006), co oznacza, ze potencjalny nabywca przeglada produkty od
znajdujacego sie po lewej stronie i koniczy na znajdujacym sie po prawej stro-
nie. Taki efekt zostal udokumentowany np. w badaniu zwigzanym z systemem
rekomendacji produktéw. Badanym osobom pokazywano w losowy sposob
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namioty zréznicowane co do cech (sposéb zamkniecia, wodoodpornos¢). Po-
jawianie si¢ namiotu na pierwszym miejscu z lewej strony (w ukfadzie pozio-
mej karuzeli produktow) zwigkszalo szanse na wybor 2,5-krotnie niezaleznie
od rodzaju namiotu (Felfernigiin., 2007). Podobne efekty uzyskano w badaniu
Carney i Banaji (2012), gdzie ludzie wybierali czgsciej (w 62% przypadkow)
produkt umieszczony po lewej stronie niz po prawej stronie (jedng z dwoch
identycznych gum do zucia, ale o innym kolorze opakowania). Efekt pierw-
szenstwa nie zawsze jednak musi dominowa¢. Gdy produkt jest drogi, a proces
zakupu skomplikowany, jak np. w przypadku wyboru nieruchomosci, ludzie
moga wybiera¢ ostatni z obejrzanych produktéw (Simonsohn i Loewenstein,
2006). Dziala¢ tu moze powigzanie z inng heurystyka, jaka jest zakotwiczenie,
co z kolei moze sugerowac, ze wystepowanie efektow kolejnosci uzaleznione
jest od innych czynnikow, z ktérymi wchodzg one w interakgje.

W przypadku prezentacji online efekty kolejnosci najlatwiej mozna by
bylo zaobserwowa¢ przy sekwencyjnej prezentacji produktéw, tj. na kolej-
nych stronach, tak jak to byto w badaniu Breugelmansa i wspétpracownikow
(2007). W przypadku jednoczesnego wyswietlania kilku produktéw efekty
kolejnosci moga zwigzane z przytoczong wczesniej zasadg F. Gdyby zalozy¢,
ze na stronie beda prezentowane co najmniej trzy produkty w jednym pozio-
mie, to w takim przypadku efekty kolejnosci powinny faworyzowa¢ produkty
skrajne kosztem produktéw umieszczonych w srodku. Przesunigcie produktu
ze $rodka do lewej strony (efekt pierwszenstwa) lub do prawej strony (efekt
$wiezosci) powinno zwieksza¢ szanse na wybor takiego produktu. Prowadzi
to do nastepujacej hipotezy:

H1: Produkt ze $rodka zestawu produktow zwigksza swoje udziaty w wybo-
rach:
o Hla: gdy jest przesuniety do lewej skrajnej czesci prezentowanego ze-
stawu (efekt pierwszenstwa).
o H1b: gdy jest przesuniety do prawej skrajnej czesci prezentowanego
zestawu (efekt $wiezo$ci).

Decyzje podejmowane przez nabywcow sg zdominowane przez bodzce
wzrokowe (Waszkiewicz-Raviv, 2015; Raghubir, 2009) przetwarzane automa-
tycznie przez System I (Kahneman, 2012). Dzigki niemu z duza tatwoscig i bez
wysitku poznawczego (Raghubir i Krishna, 1999) nabywcy potrafia okregli¢
roznice w wielkosci obiektow, przynajmniej wtedy, gdy réznice sg relatywnie
duze i przekraczaja poziom roznicy ledwie dostrzegalnej. Z drugiej strony
przy okreslaniu wielkos$ci produktéw, np. ich objetosci, klienci dos¢ czesto
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popelniaja bledy (Ordabayeva i Chandon, 2013), co wcale nie sktania ich do
korzystania z informacji zamieszczanych na opakowaniu (Cole i Balasubra-
manian, 1993).

Okreslenie objetosci produktu nie jest zadaniem fatwym, o czym przeko-
nuja si¢ corocznie kolejne zastepy uczniow szkot podstawowych. Wymagaja
zastosowania wzoréw, ktérymi postugiwanie si¢ w pamieci przekracza zdol-
nosci matematyczne przecietnego cztowieka (Peters i in., 2006). Mnozenie
trzech wymiaréw (wysokosci, szerokosci i gtebokosci) dla typowych opakowan
o ksztalcie prostopadioscianu i tak jest duzo tatwiejsze niz wykonanie tych
samych obliczen dla butelek, majacych ksztalt cylindryczny. To wszystko jed-
nak s3 zadania niewspdtmiernie fatwe w poréwnaniu z obliczeniami objetosci
opakowan o nieregularnych ksztattach. Wszystkie te trudnosci sprawiaja, ze
ludzie biednie okreslajg wielkosci figur, przy czym bledy te s zwigzane na
ogo6t z niedoszacowaniem ich wielko$ci (Chandon i Ordabayeva, 2009). Ludzie
s3 w stanie do$¢ dokladnie okresli¢ wielko$ci zmian dotyczace diugosci linii,
bledy w oszacowaniach rosng wraz z pojawianiem sie¢ kolejnych wymiaréw, tj.
w przypadku szacowania w dwéch wymiarach, jak powierzchnia, a w jeszcze
wiekszym zakresie w przypadku figur tréjwymiarowych. Przyjmuje sie, ze
niedoszacowanie wielko$ci moze by¢ wyrazone matematycznie za pomoca
funkcji potegowej o wykladniku mniejszym od jednosci, przy czym wyktad-
nik potegowy dla powierzchni wynosi okoto 0,7-0,8, dla objetosci okolo 0,6
(Chandon i Ordabayeva, 2009). Oznacza to, ze trzykrotny wzrost wielkosci
opoa61<0wania, bedzie postrzegany jako mniejszy i uznany tylko za dwukrotny
(377 =1,93).

Wielko$¢ wykladnika potegowego nie jest stala i moze podlega¢ wpltywowi
wielu czynnikéw. W literaturze wskazuje sig, ze na percepcje wielkosci wpltyw
ma regularnos¢ ksztaltu produktu (Folkes i Matta 2004), kompletnos¢ pro-
duktu (Sevilla i Kahn 2014), proporcje produktu (Raghubir i Krishna, 1999,
eksp. 1), kolor opakowania (Lajos i Chattopadhyay, 2010) czy kontrast z ttem.

Jednym z wymienionych powyzej czynnikéw wplywajacych na percep-
cje wielkosci sa proporcje ksztaltu. Badania wskazuja, ze ludzie koncentru-
ja sie przy okreslaniu wielkosci gléwnie na jednym wymiarze (wysokosci),
uwzgledniajac w mniejszym zakresie drugi i trzech z wymiarow (szerokos¢
i glebokos¢) (Folkes i Matta, 2004; Raghubir i Krishna, 1999). Prowadzi to do
sytuacji, w ktorej obiekt (opakowanie) o tej samej objetosci, ale posiadajacy
wieksza wysoko$¢ (a mniejszg szeroko$¢), jest postrzegany jako wiekszy od
obiektu nizszego (cho¢ szerszego). Z uwagi na dominacj¢ wymiaru zwigza-
nego z wysokoscig efekt ten okreslanym jest mianem efektu wysokosci lub
wydluzenia (elongation effect, Raghubir i Krishna, 1999). Efekt ten jest typowy
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dla regularnych figur, zanika w przypadku figur (opakowan) nieregularnych.
Te ostatnie, ze wzgledu na to, ze w wigkszym zakresie przyciagaja uwage,
postrzegane sg jako wieksze (Folkes i Matta, 2004).

Przedstawione powyzej wyniki badan dotycza postrzegania wielkosci re-
alnych obiektéw. Maja wigc zastosowanie w handlu tradycyjnym. W hand-
lu internetowym, w przeciwienstwie do handlu tradycyjnego, mozliwos¢
okreslenia parametrow fizycznych produktu na podstawie prezentowanej
wielkos$ci opakowania jest znaczaco ograniczona. Zaréwno produkty duze,
jak i male sg standardowo, na danej stronie internetowej, prezentowane na
zdjeciach w takiej samej wielkosci. Utrudnia to nabywcom podejmowanie
decyzji z dwdch powodéw. Po pierwsze wielkos¢ opakowania produktu pre-
zentowanego w internecie nie odpowiada realnej wielkosci opakowania i jest
standardowo od realnego opakowania mniejsza. Po drugie w przypadku pre-
zentowania wielu produktéw jednocze$nie (na tej samej stronie internetowe;)
nie ma mozliwos$ci okreslenia réznic w wielko$ci opakowan. Zwigzane jest
to z brakiem zachowania realizmu proporcji wielkosci produktéw. Ogélnie
mozna wigc stwierdzi¢, ze zdjecia produktéw pakowanych prezentowanych
w internecie maja niska diagnostyczno$¢ w kontekscie okreslania wielkosci.

Zaréwno badacze (Nielsen i Pernice, 2010), jak i praktycy gospodar-
czy (Pixelz Blog, 2014) sugeruja potrzebe prezentowania zdje¢ produktow
o wysokiej jakosci, duzych i o kontekstowym charakterze (Gilliland, 2017).
Tego typu zdjecia oferuja nabywcom szereg korzysci. Pierwsza zwigzana jest
z wypelnieniem luki po wyeliminowaniu doznan dotykowych (Fiore, Jin
i Kim, 2005). Druga aczy si¢ z mozliwoscig oceny atrakcyjnosci produktu
w kategoriach emocjonalno-estetycznych. Za ta mozliwoscia stoja badania
dotyczace oddzialywania reklam, sugerujace, ze reklamy operujace bodzcami
wizualnymi sg efektywniejsze w ksztalttowaniu pozytywnej postawy wzgledem
marki i atrybutéw niz reklamy operujace tekstem (np. Mitchell i Olson, 2000).
Trzecia korzy$¢ wiaze sie z wykorzystaniem czesci wizualnej w celu ulatwienia
wyboru. Takie utatwienie jest potaczone z mozliwoscia szybszego zidentyfiko-
wania poszukiwanego produktu lub jego cech oraz mozliwoscig poréwnania
produktow i ich cech. Druga mozliwos¢ oferowana jest rowniez przez opis
stowny, co sprawia, ze cze$¢ wizualna moze, ale nie musi by¢ przez nabywce
wykorzystana w procesie decyzyjnym. Na to, ze takie ograniczenie moze
wystepowad, wskazujg badania Kima i Lennon (2008). Dowiedli oni wplywu
tresci wizualnych i stownych na postawy zaré6wno w wymiarze poznawczym,
jaki afektywnym, ale wykazali tez, ze tylko te drugie mialy wplyw na intencje
zakupu. Nalezy jednak zastrzec, ze przeprowadzone przez t¢ dwojke bada-
czy eksperymenty dotyczyly branzy odziezowej, w ktdrej kontekscie rola
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realizmu proporcji wielkosci produktu jest znaczaco mniejsza. Zwiekszenie
diagnostycznosci zdje¢ produktéw poprzez zachowanie proporcji wielkosci
produktéw moze jednak sklania¢ nabywcéw do korzystania z tego zrodia
informacji. Nabywca co prawda moze ustali¢ wielkos¢ produktu (ciezar, ob-
jetos¢) na podstawie dodatkowych informacji, wymaga to jednak on niego
wiekszego wysitku poznawczego polegajacego na poréwnaniu opiséw doty-
czacych produktow. Koniecznos¢ zapoznania si¢ z opisem (w odniesieniu do
wielko$ci czesto wyrazanych liczbowo) oraz dodatkowo wykonania operacji
na tych liczbach moze przekracza¢ zar6wno zdolnosci komputacyjne nabywcy
(Peters i in., 2006), jak i jego motywacje¢ do przetwarzania tych informacji
(Maclnnis, Moorman i Jaworski, 1991).

Jezeli nabywcy nie korzystaliby z wielkosci produktu prezentowanego na
zdjeciu jako informacji, to nie powinny wystepowac roéznice w preferencjach
pomiedzy wariantem, w ktérym produkty s na zdjeciach w tej samej wielko-
$ci, z sytuacja, w ktorej produkty réznig sie wielkoscig. W obu przypadkach
decyzja opieralaby si¢ na informacji tekstowej dotyczacej wielkoéci produktu.
Jezeli jednak nabywcy postugiwaliby si¢ (Swiadomie lub nieswiadomie) zdje-
ciami produktéw, to mozna bedzie takie réznice zaobserwowac. Co wiecej,
mozna stwierdzi¢, ze w wariancie ze zdjgciami produktow o tej samej wielkosci
preferencje powinny si¢ przesuwa¢ w kierunku produktu najtanszego, ktéry
obiektywnie bytby réwniez najmniejszy (zakladajgc istnienie zwigzku miedzy
realng wielkoscig a ceng). Faworyzowaltoby to produkty w mniejszych opa-
kowaniach w poréwnaniu z produktami w duzych opakowaniach. Prowadzi
to do nastepujacej hipotezy:

H2: Udzialy w wyborach produktu najtanszego sa wyzsze w przypadku pre-
zentacji zdje¢ o tej samej wielkosci w poréwnaniu z udzialem w wyborach
tego produktu w sytuacji zdjg¢ prezentujacych rézne proporcje produktow.

Wiedza i doswiadczenie istotnie wplywaja na podejmowane przez kon-
sumentow decyzje (Cordell, 1997). W wielu przypadkach zaobserwowano,
ze preferencje w mniejszym zakresie podlegaja wplywowi heurystyk, gdy
konsumenci majg wyzszy poziom wiedzy na temat produktéw i kompetencji
zakupowych (Dhar i Simonson, 2003). Z tego tez powodu warto uwzgled-
ni¢ czynnik dotyczacy kompetencji zakupowych. Takim czynnikiem moze
by¢ wiara we wlasng intuicje zakupowa. Mozna zalozy¢, ze osoby o nizszych
kompetencjach zakupowych w wigkszym zakresie beda podlegaly heurysty-
kom, w tym i omawianym efektom kolejnosci i realizmu proporcji wielkosci
opakowania. Prowadzi to do nastepujacej hipotezy:
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H3: Osoby o nizszym poziomie wiary we wlasng intuicj¢ zakupowa (w porow-
naniu z osobami o wyzszym poziomie wiary we wlasng intuicje zakupowa)
podlegaja w wiekszym zakresie wpltywowi:

> H3a efektow kolejnosci,

o H3b efektu realizmu proporcji wielkosci opakowania.

3. Metodyka badania

W badaniu brato udziat 378 studentéw jednej ze szkét ekonomicznych w Pol-
sce. Wypelnienie ankiety pozwalalo na uzyskiwanie dodatkowych punktow
w ramach wykladanych przedmiotéw. Sredni wiek badanych oséb wyni6st
M = 23 lata, wigkszos¢ stanowily kobiety (61%).

Badanie byto przeprowadzone na planie eksperymentu czynnikowego 2 x 2
(kolejnos¢ x wielko$¢ (taka sama wzgledem zréznicowana). Dodatkowym
czynnikiem byl pomiar intuicji zakupowej. Do jej wykorzystania zastosowano
skale ,wiary w intuicj¢”. Skala ta zostala stworzona przez Epsteina i wspotpra-
cownikow i byla wykorzystywana w badaniach Gershofta i Koehlera (2011).
W oryginalnej skali tak zmieniono tres¢ poszczegdlnych pozycji, aby odno-
sily sie nie do intuicji w ogole, ale do intuicji zakupowej, np. ,,Moje pierwsze
wrazenia dotyczace produktow sa prawie zawsze stuszne” W dalszej czesci
uzyskane rezultaty na skali uzyskane przez respondentéw zostaly przekodo-
wane na podstawie mediany (median split) w celu utworzenia dwdch grup
o wyzszym i nizszym poziomie wiary w intuicje zakupowa.

Osoba z kazdej z czterech grup eksperymentalnych dostala do wyboru
jeden z trzech produktéw. W celu zwigkszenia trafnosci ekologicznej badania
sposob prezentacji bodzcéw nawiazywat do designu sklepu internetowego.
Byly wyswietlone takie informacje, jak menu gltéwne i boczne, informacje
o koszyku, nazwa sklepu, pole ,,szukaj” W tak przygotowanym fikcyjnym
sklepie internetowym prezentowane byly trzy produkty:

- tymbark gazzzowany - o objetosci 1500 ml w cenie 3,09 zi,
- sprite — o objetosci 500 ml w cenie 2,69 zi,
- coca-cola o objetosci 11w cenie 3,89 zl.

Produkty byly przedstawione w postaci wizualnej (zdjecie opakowania)
oraz w informacji tekstowej znajdujacej si¢ pod zdjeciem produktu. W grupie
o stalej wielkosci opakowania wszystkie produkty na zdjeciach miaty stalg
wysokos$¢ wynoszaca 35 mm (w standardowej przegladarce internetowej
i na monitorze o wielkosci 15"). W grupie o zmiennej wielkosci opakowania
produkty réznily sie wielkoscia. Sprite mial wysokos¢ 35 mm (taka sama jak
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w grupie o stalej wielko$ci opakowania), coca-cola miata wysokos¢ 40 mm,
tymbark gazzzowany natomiast miat wysoko$¢ 48 mm. Wielkosci opakowan
byly porzadkowo zgodne z wielkosciami objetosci, cho¢ nie odpowiadaty
réznicom w realnej wielkosci opakowan.

W grupie pierwszej kolejno$¢ prezentacji produktow (od lewej do prawej)
byla nastepujaca: tymbark gazzzowany, sprite, coca-cola.

W grupie drugiej kolejnos¢ byla nastepujaca: sprite , coca-cola, tymbark
gazzzowany.

Najtanszy produkt miat najmniejsza objeto$¢ (sprite), najwiekszy produkt
mial posrednig ceng (tymbark).

Respondenci w badaniu dokonywali wyboru jednego z trzech produktéw,
w konsekwencji podstawowq zmienng zalezng byt udzial w wyborze danej
marki.

4. Rezultaty badania

Bez uwzgledniania grup eksperymentalnych mozna zauwazy¢ dominacje
wyboru marki Coca-Cola. Byla ona wskazywana w 48,7% przypadkéw, na
drugim miejscu znalazta si¢ marka Tymbark (29,1%), a na trzecim marka
Sprite (22,2%). Wigkszos¢ 0s6b (86%) uznala wybor za tatwy, pozostate 14%
respondentdéw uznalto go za trudny. Uwzgledniajac kategori¢ produktu oraz
jego ceng, okreslenie wyboru jako trudny mozna uzna¢ za zaskakujace. Z tego
tez powodu wyeliminowano te osoby z dalszej analizy. W konsekwencji w ana-
lizie wykorzystano dane pochodzace od 326 respondentdw.

Do zanalizowania danych zamierzano zastosowa¢ analize log-liniows. Jej
zaletg jest mozliwos¢ uwzgledniania wielu zmiennych porzadkowych lub nomi-
nalnych jednoczesnie oraz okreslania interakcji pomiedzy zmiennymi. Okazalo
sie jednak, ze przy uwzglednieniu wszystkich zmiennych, tj. wyboru produktu,
wielkosci, kolejnosci i intuicji zakupowej oczekiwana liczebno$¢ w niektérych
komorkach spada ponizej pigciu, co oznacza brak spetnienia zalozen dla tego
typu analizy. Z tego tez powodu do oceny zwigzkéw migdzy zmiennymi zdecy-
dowano si¢ na uzycie klasycznych testéw Chi-kwadrat dla tablic krzyzowych.

Procedura przeprowadzania analizy przebiegala w nastepujacych etapach:
1. Okreslenie wptywu kolejnosci prezentacji produktéw na wybdr produk-

tu — testowanie hipotezy H1.

2. Okreslenie wptywu realizmu wielko$ci produktéw na wybér produktu —
testowanie hipotezy H2.
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3. Okreslenie wplywu kolejnosci z uzyciem wiary w intuicje zakupowg jako
warstwy — testowanie hipotezy H3a.

4. Okreslenie wptywu wielkosci z uzyciem wiary w intuicje zakupowg jako
warstwy - testowanie hipotezy H3b.

Przy okreslaniu wptywu kolejnosci prezentacji produktéw na wyboér pro-
duktu, w pierwszej kolejnosci przeprowadzono analiz¢ poréwnujaca wyboér
produktu w grupach o réznej kolejnosci prezentowanych produktow.

Produkty znajdowaly sie na trzech pozycjach. Jezeli przyja¢, ze pozycja
srodkowa jest gorsza niz skrajne, to mozna poréwnac, jak przesuniecie pro-
duktu z lewej strony do $rodka (efekt pierwszenstwa) — Hla - oraz prze-
suniecie ze srodka do prawej strony (efekt swiezosci) — H1b — wplynie na
zmiany preferencji nabywcéw. Odnoszac to do ukladéw produktéw przyje-
tych w badaniu, oznacza to, ze w przypadku efektu pierwszenstwa badano
zmiany preferencji wzgledem marki Sprite, w przypadku efektu swiezosci
badano zmiany preferencji wzgledem marki Coca-Cola. Udzialy w wyborach
poszczegolnych marek zawiera tabela 2.

Tabela 2. Rozklady procentowe udzialéow w wyborach poszczegolnych marek
dla efektu pierwszenstwa i efektu $wiezos$ci

Udzial w wyborze Udzial w wyborze
Rodzaj efektu Marka (w %), gdy produkt jest | (w %), gdy produkt jest
w pozycji skrajnej w pozycji srodkowej
. , pozostate marki 76,30 77,70
Efekt pierwszenstwa -
Sprite 23,80 22,30
L pozostale marki 48,10 55,40
Efekt $wiezo$ci
Coca-Cola 51,90 44,60

Zrédlo: Na podstawie wyniku eksperymentu.

Zaréwno w przypadku marki Sprite, jak i Coca-Cola zmiana pozycji
ze skrajnych na srodkowa spowodowata bardzo mate zmiany w preferen-
cjach nabywcow. Przesunigcie marki Sprite spowodowato zmiane udziatu
w wyborze o 1,5 pkt procentowego. W przypadku marki Coca-Cola zmiana
byla wigksza i wynosila 7,3 pkt procentowego. Zmiany te byty jednak nie-
istotne statystycznie. Dla marki Sprite (efekt pierwszenstwa) Chi-kwadrat
byl ponizej 1, dla marki Coca-Cola wynidst 1,73, p > 0,1 i byl nieistotny
statystycznie. Generalnie mozna stwierdzi¢, ze kolejnos¢ prezentowanych
produktéw nie wplynela na wybodr respondentéw, co falsyfikuje hipotezy
Hla oraz H1b.
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Przy okreslaniu wplywu realizmu wielkosci produktéw na wybdr produk-
tu, w drugim etapie, badano hipoteze dotyczaca wptywu realizmu wielkosci
opakowania na udzialy w wyborze. Zalozono, ze produkt najtaniszy (o naj-
mniejsze objetosci) bedzie miat wieksze udziaty w wyborze w warunkach statej
wielkosci opakowan w poréwnaniu z r6zna wielkoscig opakowan. Wyniki
uzyskane dla tych zmiennych prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Udzialy w wyborze (w %) marek w réznych wariantach realizmu
proporcji wielko$ci

Opakowania roznej Opakowania takiej samej
Marka . L. . L .
wielkosci wielkosci
Pozostate marki 81,40 72,70
Sprite 18,60 27,30

Zrodlo: Na podstawie wyniku eksperymentu.

Zgodnie z przewidywaniami zaobserwowano zmiane w wyborach decy-
dentéow. W przypadku gdy opakowanie butelki sprite’a bylo prezentowane w tej
samej wielkosci co inne opakowania napojow, jego udzial w wyborze wynosit
27,3%. W przypadku gdy opakowanie réznilo si¢ wielko$cia na niekorzys¢
spritea, jego udzial w wyborze wyniost 18,6%. Réznica w wysokosci 8,7 punktu
procentowego pomiedzy wariantem ze stalg i r6zng wielkoscig opakowan byta
marginalnie istotna statystycznie (y* = 3,43, p < 0,1).

Przedstawione wyniki bardziej wskazuja na mozliwos¢ wplywu niz na
wplyw, cho¢ z praktycznego punktu widzenia zmiana o prawie 9 pkt procen-
towych (stanowigca przyrost o prawie 50% czesto$ci wyboru marki Sprite)
nie moze by¢ uznana za zupelnie niewazng.

W przypadku okreslania wptywu kolejnosci z uzyciem wiary w intuicje
zakupowg jako warstwy zmienna wiara w intuicje okreslona byla na podstawie
5 pozycji mierzonych w skali Likerta. Rzetelno$¢ uzytej skali byta zadowalajaca
(alfa Cronbacha = 0,810).

Do testowania hipotezy 3a wykorzystano réznice w udziale w wyborze
dla marki Coca-Cola pomiedzy wariantem, gdzie marka ta byta umieszczona
z prawej strony (efekt §wiezo$ci), a wariantem, gdzie znajdowala sie posrodku
w dwoch grupach wyodrebnionych ze wzgledu na réznice w wierze w intuicje.
Wyniki prezentuje tabela 4.

Jak mozna zaobserwowac, w grupie osob o relatywnie niskiej wierze w in-
tuicje zakupowa udzial w wyborze marki Coca-Cola zmienit si¢ o ponad
16,7 pkt procentowego i byt istotny statystycznie (y* = 4,24, p < 0,05). Mozna
wiec stwierdzi¢, ze w tej grupie badawczej zaobserwowano wystepowanie
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efektu $wiezosci. W grupie oséb o relatywnie wysokiej wierze w intuicje za-
kupowg réznice byly nieistotne statystycznie.

Tabela 4. Udzialy w wyborze marek dla efektow kolejnosci w grupach
o relatywnie niskim i wysokim poziomie wiary we wlasna intuicje

Wiara w intuici Udzial w wyborze Udzial w wyborze
Je Marka marki (w %), gdy marka | marki (w %), gdy marka
zakupowa . - N s .
jest w pozycji skrajnej |jest w pozycji sSrodkowej
o pozostate marki 45,50 62,20
Relatywnie niska
Coca-Cola 54,50 37,80
. pozostate marki 50,60 50,00
Relatywnie wysoka
Coca-Cola 49,40 50,00

Zrédlo: Na podstawie wyniku eksperymentu.

W przypadku okreslania wplywu wielkosci z uzyciem intuicji zakupowej
jako warstwy do testowania hipotezy H3b wykorzystano poréwnanie udzialow
w wyborze marki Sprite. Wyniki prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Udzialy w wyborze marek dla efektow realizmu proporcji wielkosci
opakowania grupach o relatywnie niskim i wysokim poziomie wiary we wlasna

intuicje
Udzial w wyborze marki | Udzial w wyborze marki
Wiara w intuicje (w %) gdy produkty (w %) gdy produkty
Marka . P . .
zakupowa maja na zdjeciu rézng maja na zdjeciu taka
wielkos¢ samg wielkos§¢
o pozostale marki 86,30 73,10
Relatywnie niska -
Sprite 13,70 26,90
) pozostale marki 77,30 72,40
Relatywnie wysoka -
Sprite 22,70 27,60

Zrédlo: Na podstawie wyniku eksperymentu.

Dane przedstawione w tabeli 5 wskazujg, ze w grupie 0séb o relatywnie
niskiej wierze w intuicje zakupowsa zmiana wielkosci opakowan wplyneta na
zmiang preferencji nabywcéw. Marka Sprite byta wybierana w 26,9% przypad-
kow, gdy inne produkty byly prezentowane na zdjeciach w tej samej wielkosci
i tylko w 13,7% przypadkéw, gdy produkty na zdjeciach mialy rézng wielkos¢.
Roznica wynoszaca 13,2 pkt procentowego byta istotna statystycznie (y* = 4,04,
P <0,05). Dla drugiej grupy roznice w wyborach byty nieistotne statystycznie
(y* < 1). Potwierdza to hipoteze H3b.
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Podsumowanie

Podstawowe wnioski, jakie ptyng z przeprowadzonego badania, zwigzane sg
z tym, ze efekty kolejnosci (a w szczegdlnosci efekt prawej strony) oraz efekt
realizmu wielko$ci wystepuja tylko w grupie oséb o niskiej wierze w intui-
cje zakupowa. Dotyczg wiec nie wszystkich osob, a jedynie wybranej grupy.
Mozna si¢ zastanawiac, czy brak wystepowania efektéw kolejnosci i realizmu
wielkosci opakowania nie moze si¢ pojawia¢ w szerszym zakresie. Mozna
wskaza¢ szereg czynnikow, ktore sprawiajg, ze oddzialywanie tych efektéw
w przeprowadzonym badaniu miato ograniczony zakres. Zniesienie ograni-
czen mogloby skutkowa¢ wzrostem roli efektow.

Po pierwsze problem decyzyjny przedstawiony w badaniu byt bardzo pro-
sty, polegal bowiem na wybraniu jednego z trzech produktéw. Taka sytuacja
nie jest typowa. W wigkszosci przypadkow, w odniesieniu do omawianej ka-
tegorii produktéw, nabywca ma do czynienia z wigkszg liczba potencjalnych
opcji. Istnieje mozliwos¢, ze przy duzej liczbie opcji sita efektéw kolejnosci
i realizmu wielko$ci bylaby wyzsza i obejmowalaby wigksza grupe osob. Wy-
bér sposrod wielu opcji moglby w wiekszym zakresie skfoni¢ decydentow
do postugiwania si¢ heurystykami z uwagi na niska motywacje wiekszosci
nabywcow do przetwarzania informacji.

Po drugie fakt, ze zadanie decyzyjne bylo proste, sprawil, ze najprawdopo-
dobniej nie wystapit efekt zmeczenia poznawczego. Wieksza liczba mozliwych
opcji, nawet gdyby decydenci mieli motywacje do przetwarzania dostepnych
informacji, moglaby doprowadzi¢ do zmeczenia poznawczego. Wyzszy po-
ziom zmeczenia poznawczego moglby doprowadzi¢ do bledéw zwigzanych
z wyborem podyktowanym kolejnoscig lub realizmem wielkosci opakowan.

Po trzecie marka Coca-Cola uzyskata w badaniu dominujacy udziat w wy-
borach. Oznacza¢ to moze, ze decydenci mogli mie¢ jasno sprecyzowane
preferencje i si¢ ich trzymac niezaleznie od dostepnych innych opcji. W takim
przypadku ani kolejno$¢, ani realizm wielkosci opakowania innych produk-
tow nie mdgt wplynaé na ich wybory. Za takim wyjasnieniem stoja badania
efektow kontrastu wskazujgce na slabniecie tych efektow, w miare jak ludzie
maja bardziej okreslone preferencje (Dhar i Simonson, 2003).
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