Pawel Nowak*

INSTRUMENTY OGRANICZANIA
NIEPEWNOSCI KONSUMENTA

STRESZCZENIE

Niepewnos¢ jest zjawiskiem negatywnym, obnizajqcym poziom wykorzystania zaso-
bow w gospodarce. W zaleznosci od rodzaju produktow, wysoka zmiennos¢ lub nieprze-
widywalnos¢ skutkow podejmowanych decyzji stwarzajq wysokie ryzyko wystgpienia
strat i powodujq, Ze konsumenci powstrzymujq sie z podejmowaniem decyzji nabywczych.
Wsrod wielu rodzajow niepewnosci, z jakimi spotykajq sie konsumenci na rynku, jedng
z najsilniej odczuwanych jest niepewnos¢ jakosci nabywanych produktow. Jednym ze
sposobow ograniczania niepewnosci (niewiedzy) konsumentow jest transfer informacji
miedzy przedsiebiorstwem a konsumentem. Sygnaly wysylane przez producentow mogq
by¢ zrodtem rzetelnej wiedzy nabywcow na temat nabywanych produktow. Producenci
oferujqcy na rynku produkty wysokiej jakosci majq do dyspozycji szereg instrumentow
sygnalizowania dostarczanej jakosci, do ktorych nalezq m.in.: wydatki na reklame,
wysokie i niskie ceny oraz nadzwyczajne gwarancje.

NIEPEWNOSC W WYBORZE KONSUMENTA

Umiejegtno$¢ przetamywania oporu nabywcow jest warunkiem zbudowania
1 utrzymania pozycji rynkowej firmy. Jednym z istotnych czynnikow, zniechgcaja-
cym nabywcow do zawierania transakcji, sa potencjalne, niekorzystne konsekwencje
podejmowanych decyzji. Konsumenci, nie majac petnej wiedzy w odniesieniu do
dokonywanych wyborow, pozostaja w stanie niepewnosci. Konsekwencje ztych de-
cyzji moga by¢ bardzo kosztowne dla nabywcow. Moga one oznaczac straty czasu
i pienigdzy, koszty psychiczne (kompromitacjg), a nawet uszczerbek na zdrowiu.
Szczegodlnie producenci dostarczajacy na rynek nowe produkty o wysokiej jakosci
staja przed wyzwaniem polegajacym na skutecznym informowaniu o oferowane;j
jakosci potencjalnych nabywcow.

Zwigkszenie zasobow wiedzy powoduje zmniejszenie niepewnosci. Informacja
ostabia watpliwosci konsumentéw co do przewidywalnosci zdarzen i w ten sposob
wplywa na obnizenie poziomu niepewnosci.

* Dr; Instytut Zarzadzania, Wyzsza Szkota Humanitas w Sosnowcu.
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Tabela 1. Poziomy niepewnosci

Poziom niepewnosci Cechy Przyktady

. Rezultaty moga by¢ przewidziane . . .
Brak (pewnos¢) . Prawa fizyki, nauki przyrodnicze
z bardzo duza doktadnoscia

Poziom 1 Rezultaty sa przewidywalne Gry hazardowe: karty,
(niepewno$¢ obiektywna) a prawdopodobienstwa sa znane gra w kosci

Poziom 2 Rezultaty sa przewidywalne, lecz | Pozar, wypadek samochodowy,
(niepewno$¢ subiektywna) prawdopodobienstwa nie sa znane wielokrotna inwestycja

. Rezultaty nie sa w petni przewidy- ) . L
Poziom 3 L Badania kosmiczne, inzynieria
walne, a prawdopodobiefstwa
genetyczna

nie sa znane

Zrodlo: C.A. Williams, M.L. Smith, P.C. Young, Zarzqdzanie ryzykiem a ubezpieczenia,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 35.

Konsumenci znajduja si¢ najczesciej na wysokim: 2 lub 3 poziomie niepewnosci
(patrz: tabela 1). Znaja w przyblizeniu rezultaty podejmowanych decyzji, ale nie znaja
czasu ani prawdopodobienstwa ich realizacji. Nie znaja réwniez w petni skutkéw po-
tencjalnych zdarzen.

Ograniczanie niepewnoS$ci konsumenta zwigzane jest z dostarczaniem obiektyw-
nej (prawdziwej, rzetelnej i wiarygodnej) informacji, dzigki ktorej konsumenci moga
podejmowac korzystne dla siebie decyzje. Niepewnos$¢ rozpatrywana jest w zwiazku
z niewiedza nabywcow. W tym sensie ograniczanie niepewnosci rOwnoznaczne jest
z ograniczaniem asymetrii informacji i niewiedzy konsumentow. Dzigki informacjom
przekazanym przez producentéw konsumenci moga odrozni¢ od siebie produkty
o r6znej jakosci.

Niepetna informacja determinuje zachowania rynkowe podmiotoéw i funkcjonowanie
rynku — jest jedna z glownych przyczyn zawodnos$ci rynku. Konsumenci dysponujacy
niedoskonala wiedza nie postrzegaja réznic miedzy produktami. W rezultacie cena nie
odzwierciedla rzeczywistej jakosci produktu i rynek nie jest w stanie ,,oczys$ci¢” sig
z produktow niskiej jakosci. Z powodu niepetnej informacji mechanizm rynkowy za-
wodzi i obniza si¢ efektywno$¢ gospodarki'.

Niepewnos$¢ konsumenta w odniesieniu do jakosci nabywanych dobr powstaje
w wyniku istnienia ukrytych charakterystyk dobr oraz ukrytych dziatan producenta.
Niepewno$¢ moze dotyczy¢ produktoéw juz istniejacych na rynku w momencie doko-
nywania zakupu lub produktow, ktére dopiero powstana w wyniku realizacji zawartej
umowy.

' 'W.F. Samuelson, S.G. Marks, Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa 1998, s. 395-401; G. Akerlof, The Market
for “Lemons”: Qualitative Uncertainty and the Market Mechanism, ,,Quarterly Journal of Economics” 1970, nr 84,
s. 488-500.
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NIEPEWNOSC KONSUMENTA DOTYCZACA JAKOSCI PRODUKTOW
OBECNYCH NA RYNKU W TRAKCIE ZAWARCIA UMOWY

Niepewnos¢ jakosci, podobnie jak niepewno$¢ ceny, wechodzi w zakres niepewnosci
dotyczacej podstawowych warunkow transakcji. Niewiedza dotyczaca ceny jest na ogot
mniejsza od tej, ktora dotyczy jakosci produktu. Redukcja niepewnos$ci zwiazanej z cena
jest dla konsumenta latwiejsza w porownaniu z ograniczaniem niepewnosci dotyczacej
wiasnosci produktow?. Informacja na temat ceny jest ogolnie dostgpna, a mozliwosci
poréwnawcze migdzy ofertami wigksze anizeli w przypadku charakterystyk produktu.
Cena jest kategoria jednowymiarowa w przeciwienstwie do jakosci, ktora jest amalga-
matem wielu cech. Uzyskanie informacji o jakosci produktu jest trudniejsze i wymaga
poniesienia wickszych kosztow. Z tego powodu nalezy oczekiwaé wsrod konsumentow
wigkszego zroznicowania opinii dotyczacych jako$ci anizeli ceny. Informacja o jako$ci
moze by¢ uzyskana przez konsumentow w ramach tych samych dziatan co informacja
na temat ceny. W sytuacji, gdy koszt uzyskania informacji o wtasnosciach produktu
przed zakupem jest zbyt wysoki, konsumenci moga starac si¢ pozyskac t¢ informacje
w inny sposob, np. poprzez jego zakup i uzytkowanie.

»Widoczno$¢” cech decyduje o stopniu niepewnosci konsumenta. Produkty, ktorych
wlasnosci nie sa obserwowalne dla nabywcow, stwarzaja wigksze ryzyko nietrafnej
decyzji w poréwnaniu z produktami, ktérych cechy sa tatwo poznawalne.

P. Nelson dzieli wszystkie cechy produktow na dwie kategorie®:

— cechy poznawalne dla nabywcy przed zakupem (search qualities),
— cechy poznawalne w trakcie uzytkowania w ramach doswiadczenia (experience
qualities),

Ponadto mozna wskaza¢ cechy niepoznawalne w ogodle przez konsumenta w trak-
cie konsumpcji, co do ktorych konsument musi zawierzy¢ o$wiadczeniom oferenta
(credence qualities)*. Trwatos¢ i niezawodnosé, stanowiace dwa istotne elementy
jakosci, naleza do cech niepoznawalnych przed zakupem.

2 Por. S. Salop, J. Stiglitz, Bargains and Ripoffs, ,,Review of Economic Studies” 1977, nr 44, s. 493-510; L. Wilde,
A. Schwartz, Equilibrium Comparison Shopping, ,,Review of Economic Studies” 1979, nr 46, s. 543-553.

3 P. Nelson, Information and Consumer Behaviour, ,, Journal of Political Economy” 1970, nr 78, s. 311-329.

* M. Darby, E. Karni, Free Competition and the Optimal Amount of Fraud, ,,Journal of Law and Economics” 1973,
nr 16, s. 67-88.
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Rys. 1. Mozliwos¢ dokonania oceny jako$ci réznych typdéw produktow
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Zrodlo: V.A. Zeithaml, How Consumer Evaluation Process Differ Between Goods and Services,
[w:] Marketing of Services, red. ].H. Donnelly, W.R. George, American Marketing Association,
Chicago 1981.

Konsekwencja powyzszej typologii cech jest podziat dobr na trzy kategorie®:

— dobra o cechach poznawalnych przed zakupem,

— dobra o cechach poznawalnych po zakupie w trakcie uzytkowania,

— dobra o cechach, co do ktorych nabywca musi zawierzy¢ oswiadczeniom
oferenta.

Powyzszy podziat dobr ma charakter ciagly, a nie dychotomiczny. Dobra, ktore wyste-
puja w gospodarce, posiadaja bardzo czgsto rownoczesnie cechy nalezace do wszystkich
wymienionych kategorii. Starajac si¢ zakwalifikowa¢ dany produkt na podstawie kryte-
rium ,,widoczno$ci” cech, mozemy jedynie opierac si¢ na stopniu nasycenia produktow
poszczegdlnymi cechami i na wskazaniu cech gtownych, najwazniejszych dla klienta.
Odzwierciedleniem powyzszego podziatu dobr jest rysunek 1.

> P. Nelson, op. cit., s. 311-329; M. Darby, E. Karni, op. cit., s. 67-88.
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Do kategorii produktéw o cechach poznawalnych po zakupie w trakcie uzytkowania
naleza ustugi, poniewaz jakosci uslug nie mozemy doswiadczy¢ przed wykonaniem.
Ustugi kupowane sa z duza doza niepewnos$ci®. Inna duza grupa produktow o cechach
poznawalnych w trakcie uzytkowania sa produkty konsumpcyjne trwatego uzytku.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze problem niepewnosci dotyczy gtéwnie dobr
z przewaga cech poznawalnych w trakcie uzytkowania i dobr o cechach, co do ktorych
nabywcy musza zawierzy¢ o$wiadczeniom oferenta’, poniewaz produkty posiadaja cechy
nalezace do wszystkich trzech kategorii i r6znia si¢ migdzy soba intensywno$cia ich
nasycenia. Produkty z przewaga cech poznawalnych w trakcie uzytkowania powinny
by¢ sygnalizowane silniej anizeli produkty o cechach poznawalnych przed zakupem?.
Rodzaj produktu z punktu widzenia obserwowalnosci cech implikuje zachowania
rynkowe producentow.

Jezeli jako$¢ jest niezmienna w czasie — produkty dostarczane w réznych okresach
sq takie same oraz konsument nie ma zadnych do§wiadczen zwiazanych z danym pro-
duktem — to problem niepewnosci dotyka konsumenta jedynie przy pierwszym zaku-
pie. Jezeli przyszta jako$¢ pozostaje w Scistym zwiazku z biezaca jakoscia, to mozna
przyjaé, ze wybor konsumenta w kolejnych okresach dokonywany jest w warunkach
pewnosci. W takiej sytuacji ograniczanie niepewnosci ma charakter jednorazowy
i dotyczy pierwszej transakcji.

Niepewnos¢ jakosci wystepuje najstabiej w odniesieniu do dobr o cechach pozna-
walnych przed zakupem, poniewaz konsument moze tatwo dzigki wtasnym zmystom
pozna¢ przed zakupem ich whasno$ci. W przypadku dobr o cechach poznawalnych przed
zakupem producent nie bedzie mial mozliwosci niezauwazalnego obnizenia jakosci.
Natomiast niepewno$¢ jakosci dotyczy dobr o cechach poznawalnych w trakcie uzyt-
kowania i ze szczegdlnym nasileniem w stosunku do dobr, co do ktérych konsument
musi zawierzy¢ oswiadczeniom oferenta. Cechy ostatnich dobr sa poznawalne dopiero po
bardzo dlugim okresie uzytkowania, tacznie z innymi zdarzeniami lub w sytuacjach ekstre-
malnych. Z tego powodu konsument nigdy nie moze poznac ich rzeczywistej jakosci.

Wigkszos$¢ dobr w gospodarce mozna zaliczy¢ do kategorii dobr o cechach pozna-
walnych w trakcie uzytkowania. Wynika to m.in. z nastgpujacych powodow:

— wysokiego stopnia ztozono$ci produktow, podyktowanego wysokim poziomem
technologicznym produkcji;

— wysokich kosztéw oceny przez konsumenta, w tym gtownie kosztu alternatyw-
nego czasu na ewentualne badania;

— niecheci do ryzyka (kupowanie produktow wyprobowanych, znanych i spraw-
dzonych marek);

— ignorancji nabywcow;

— sktonnosci do zanizania poziomu ryzyka towarzyszacego zakupowi’.

H. Beckwith, Sprzedawanie niewidzialnego. Przewodnik po nowoczesnym marketingu ustug, Helion, Gliwice 2006, s. 17.
P. Nelson, op. cit., s. 311-329.

Por. P. Nelson, Advertising as Information, ,,Journal of Political Economy” 1974, nr 81, s. 729-754.

M. Spence, Consumer Misperception, Product Failure and Product Liability, ,,Review of Economic Studies” 1977,
nr44, s. 561-572.
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Poziom niepewno$ci, towarzyszacy wyborom konsumenta, determinuje ponadto
stopien zréznicowania pod wzgledem jakosci obecnych na rynku produktow danej ka-
tegorii. Im wigksze zréznicowanie jakosci produktow obecnych na rynku, tym wigksza
niepewno$¢ konsumenta.

NIEPEWNOSC KONSUMENTA W STOSUNKU DO JAKOSCI PRODUKTOW,
KTORE MAJA POWSTAC W WYNIKU REALIZACJI UMOWY

Niepewno$¢ jakosci w stosunku do produktow, ktore zostana dopiero wyprodukowa-
ne na podstawie wczesniej zawartej umowy, sprowadza si¢ do niepewnosci zachowania
kontrahenta. Niepewnos$¢ zachowania kontrahenta dotyczy trzech przypadkow!'®:

— producent nie moze zmieni¢ jakosci produktu w trakcie realizacji umowy,
a nabywca jest w stanie dokona¢ oceny jakosci po zakupie produktu,

— producent moze zmieni¢ jako$¢ produktu w trakcie wykonywania umowy,
ale nabywca jest w stanie oceni¢ jakos¢ po zakupie produktu,

— producent moze zmieni¢ jako$¢ produktu, a nabywca nie jest w stanie oceni¢
zachowania sprzedawcy.

Pierwszy przypadek generuje niepewno$¢ podobna do tej, ktora ma miejsce wobec
produktéw juz istniejacych na rynku. Natomiast w dwdch pozostatych, a zwlaszcza
w ostatnim przypadku, niepewno$¢ konsumenta powoduje pokusa naduzycia (moral
hazard) ze strony producenta. Pokusa naduzycia zaufania konsumenta wystepuje wtedy,
gdy producent traktuje swoja obecnos¢ na rynku jako tymczasowa i ma silng motywacje
do obnizenia jako$ci do najnizszego z mozliwych pozioméw. Najnizszy, dopuszczalny
poziom jakosci wynika z obowiazujacych przepisow lub z faktu, ze wigksze obnizenie
jakosci statoby si¢ widoczne dla nabywcow. Pokusa naduzycia po stronie producenta
jest silna, gdy dziatania producenta nie sa widoczne dla nabywcy, ktdry nie moze ich
kontrolowa¢ ani na nie wptywac.

Pokusa naduzycia, przy braku lub utomnosci dziatan zapobiegawczych, moze
prowadzi¢ do selekcji negatywnej (adverse selection). Selekcja negatywna polega
na wychodzeniu z rynku ,,normalnych” uczestnikow, a wchodzeniu do gry rynkowej
,obciazonych” graczy''. Przyktadem dziatania selekcji negatywnej jest rynek samocho-
dow uzywanych, zwany rynkiem ,,bubli”'2, Na rynku ,,bubli” brak wiedzy nabywcow
o jakos$ci dostgpnych produktow ,,Sciaga” na rynek sprzedawcow produktéw niskiej
jakos$ci. Nabywcy nie sa w stanie oceni¢ przed zakupem jakosci oferowanych produktow,
a sprzedawcy dobr wysokiej jako$ci nie maja odpowiedniego sposobu odrdznienia sig
od sprzedawcoéw dobr niskiej jakosci. Na rynku ,,bubli” obowiazuje ta sama cena na
wszystkie produkty okre§lonego typu, odpowiadajaca sredniej jakosci, co powoduje, ze
sprzedaz produktow wysokiej jakosci przestaje by¢ optacalna. Produkty niskiej jakosci

10 K. Spremann, Asymetrische Informationen, ,,Zeitschrift fir Betriebswirtschaft” 1990, nr 80, s. 561-586.

" M.L. Katz, H.S. Rosen, Microeconomics, IRWIN, 1991, s. 607.

12°G. Akerlof, The Market for “Lemons”: Qualitative Uncertainty and the Market Mechanism, ,,Quarterly Journal
of Economics” 1970, nr 84, s. 488-500.

130



Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas

wypieraja z rynku produkty wysokiej jakosci z powodu informacyjnej utomnosci rynku.
W konsekwencji pojawia si¢ coraz wigcej produktow niskiej jako$ci i nastgpuje syste-
matyczny spadek sredniej jakosci. Selekcja negatywna wywotana niewiedza nabywcow
powoduje kurczenie si¢ wymiany, a w skrajnych przypadkach zanik rynku. Na rynku
,,bubli” sam fakt pojawienia si¢ sprzedawcy na rynku jest informacja wskazujaca na
niska jako$¢ produktu.

W praktyce selekcja negatywna nie ma tak duzego znaczenia ze wzgledu na dzia-
fania informacyjne podejmowane przez podmioty prywatne i panstwo. Odroznianie
si¢ producentow oferujacych produkty wysokiej jakosci od producentéw oferujacych
produkty niskiej jakosci zachodzi m.in. poprzez sygnalizowanie jakosci produktu.

SYGNALIZOWANIE CECH PRODUKTOW

Rynkowe zachowania dostosowawcze podmiotéw, z punktu widzenia wplywu na
zasOb wiedzy, moga mie¢ bierny lub aktywny charakter'>. Bierne sposoby przeciw-
dziatania niepewnos$ci ograniczaja si¢ do przystosowania do istniejacych warunkow
i sa badane w ramach teorii ryzyka i niepewnos$ci. Natomiast aktywne sposoby ograni-
czania niepewnosci polegaja na podejmowaniu dziatan informacyjnych, w rezultacie
ktorych nastepuje wzrost wiedzy uczestnikdw rynku i badane sa w ramach ekonomii
informacji.

Aktywne sposoby ograniczania niepewno$ci wystgpuja w formie przekazywania
i pozyskiwania informacji'*. Przekazywanie informacji w szerokim znaczeniu obej-
muje bezposrednie i posrednie sposoby komunikacji. W bezposrednim przekazywa-
niu informacji nadawca informuje wprost o cechach produktu, natomiast w drugim
przypadku informacja jest ukryta w zachowaniu nadawcy — wymaga odkodowania,

przetworzenia przez odbiorcg. Na podstawie widocznych dziatan, znakéw lub cech
ze strony producentdéw — nadawcoOw sygnatow, konsumenci — odbiorcy sygnalow
wnioskuja ukryta jako$¢ produktu. Sygnalizowanie (signaling) polega na dawaniu
widocznych i zrozumiatych dla konsumentéw znakow, ktore stuza jako informacje
o ukrytych wtasno$ciach produktu lub oferenta'®. Do sygnatow zaliczamy cechy zmien-
ne, kontrolowane przez producenta.

Sygnatly stanowia wiadomosci, ktére zmieniaja stan wiedzy odbiorcy. Funkcja
informacyjna sygnatow polega na odwzorowaniu rzeczywistosci w formie informacji
i tworzeniu zasobow wiedzy odbiorcy komunikatu'®.

Przekazywanie bezposrednich informacji moze by¢ jednoczes$nie sygnatem mo-
wiacym o tym, ze nadawca informacji jest w dobrej kondycji finansowej i nic nie
ukrywa. Ujawnianie informacji buduje zaufanie udziatowcow, instytucji finansowych

13 Por. J. Hirschleifer., J.G. Reley, The Analitics of Uncertainty and Information — An Expository Survey, ,,Journal

of Economic Literature” 1979, nr 17, s. 1375-1421.
14 Por. G.J. Stigler, The Economics of Information, ,Journal of Political Economy” 1961, nr 69, s. 213-225.
15 Por. R.H. Frank, Microeconomics and Behavior, McGraw-Hill, New York 1991, s. 521-552.
16 J. Olenski, Ekonomika informacji, PWE, Warszawa 2001, s. 221.
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i klientow. Brak informacji moze by¢ niebezpieczny dla firm, ktore dziataja na eks-
ponowanym polu, sa zaangazowane w procesy prywatyzacyjne lub emituja papiery
warto$ciowe!”. Polityke otwarto$ci stosuja spotki gietdowe, publikujac okresowe
sprawozdania dotyczace swojej dziatalnosci. Brak okresowej informacji stanowitby zty
sygnat dla uczestnikéw rynku. Aby firmy miaty motywacje¢ do dobrowolnego ujawniania
informacji, nabywcy musza w jakis sposob ,,nagradzac¢” te podmioty, ktore przekazuja
informacje, a ,kara¢” te, ktore pozostaja ,,milczace”. Jezeli nabywcy zachowuja sig
w ten sposob, ukrywanie informacji staje si¢ nieoptacalne.

Znaczenie informacji przekazywanej klientom znajduje potwierdzenie w wielu
miejscach, m.in. w dyrektywie w sprawie product liability. Zgodnie z prawem amery-
kanskim przedsiebiorstwo odpowiada za to, czego klient ma prawo nie oczekiwac'®.
W interesie przedsigbiorstwa jest pelne informowanie klientow w celu zabezpieczenia
si¢ przed zadaniami wyplaty odszkodowan za straty powstale w wyniku nieudzielenia
wyczerpujacych lub podania nieprawdziwych informacji.

W oparciu o sposdb ponoszenia kosztu sygnalizowania przez nadawce sygnatu,
mozna wskaza¢ dwa rodzaje sygnatow charakteryzujacych sie':

— kosztem ponoszonym ,,z gory”, ktorego wysokos¢ nie zalezy od spetnienia
obietnic ztozonych za pomoca sygnatu (default-independent signals),

— kosztem ponoszonym ,,z dotu”, ktorego wysokos¢ zalezy od wywiazania si¢
z obietnic przekazanych za pomoca sygnatu (default-dependent signals).

Szczegblowa klasyfikacje i charakterystyke sygnatéw przedstawia tabela 2.

Przyktadem sygnatow, ktorych koszt jest ponoszony ,,z gory”, sa wydatki reklamowe
shuzace tworzeniu reputacji marki lub firmy, specyficzne wydatki marketingowe, niskie
ceny w okresie wprowadzenia produktu na rynek. Wysoko$¢ kosztow sygnalizowania
za pomoca tego typu dziatan nie zalezy od spetnienia obietnic przekazanych za pomoca
sygnatu. Koszt sygnalizowania jest: staly — wydatki na reklame, zalezny od wielkosci
sprzedazy — niska cena lub czgSciowo zmienny — optaty za miejsce na sklepowej potce.

Na przyktadzie wydatkow na reklamg widac, ze niedotrzymanie obietnic przeka-
zanych poprzez zaangazowanie firmy w reklame przynosi straty producentom. Jezeli
producent nie speini oczekiwan wykreowanych za pomoca zaangazowania w reklame,
to musi liczy¢ si¢ z bezpowrotna utrata pienigdzy na nig wydanych. Koszty utopione
(sunk cost), ktorymi w tym przypadku sa koszty kampanii reklamowej, moga stuzy¢
jako sygnat jakosci produktu, oczywiscie pod warunkiem, ze sa one znane i zgodnie
z oczekiwaniami producentow interpretowane przez nabywcow.

Do sygnatow, ktérych koszt jest ponoszony ,,z dotu”, naleza: wysoka cena, reputacja
marki i gwarancje. W przypadku sygnatéw tego typu, producenci ryzykuja zmniejsze-
niem sprzedazy lub zwigkszeniem kosztow w sytuacji, gdy nie wywiaza si¢ z obietnic
przekazanych za pomoca sygnatow. Koszt sygnalizowania ponoszony jest po sprzedazy
i zalezy od spelnienia obietnic zawartych w sygnale.

17" A. Kadragic, P. Czarnowski, Public relations, Business Press, Warszawa 1996, s. 14.

18 E. Skrzypek, Jakos¢ i efektywnosé, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2002, s. 26.

19 A. Kirmani, A.R. Rao, No Pain, No Gain: A Critical Review of the Literature on Signaling Unobservable Product
Quality, ,,Journal of Marketing” 2002, nr 64, s. 66-79.

132



Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas

W przypadku sygnatow, ktorych koszt nie jest ponoszony ,,z gory”, wiarygodnos¢
sygnatow zalezy od istnienia i wielkosci elementu wiazacego (bonding komponent)®.
Dziatania pozbawione tego elementu sa niewiarygodne, a tym samym niezdolne do pet-
nienia funkcji godnych zaufania zrodet informacji. Element wiazacy stanowi pewnego
rodzaju ,,kaucj¢”, ktorej utrata czyni nieoptacalnym niedotrzymanie obietnic przekaza-
nych za pomoca sygnatu. Koszty niewywiazania si¢ ze zobowiazan to mi¢dzy innymi
utrata reputacji lub przysztej sprzedazy w wyniku negatywnej oceny konsumentow.

Wiarygodnos$¢ marki opiera si¢ na wydatkach poniesionych w przeszlosci na zbu-
dowanie reputacji marki oraz na podatnosci marki na sankcje (bojkot) nabywcow.
W pierwszym przypadku wiasciciel marki traci bezpowrotnie wezesniejsze wydatki na
budowanie wizerunku marki, natomiast w drugim traci przyszta sprzedaz w wyniku
obnizenia zaufania do marki.

Tabela 2. Charakterystyka sygnatow

Sygnaly o koszcie ponoszonym Sygnaly o koszcie ponoszonym
»Z SOry” »Z dohu”
Koszt niezalezny | Koszt zalezny Ryzyko
. . . . Ryzyko utraty T
od wielkosci od wielkosci poniesienia
. . przychodu i
sprzedazy sprzedazy kosztow
Reklama L
. Niskie ceny .
Inwestycje . Wysokie ceny
. .| wejsceia, .
w reputacj¢ marki . Marka (podatno$¢ )
Przyktady . Optaty za ,,miejsce . Gwarancje
Inwestycje ) na sankcje
. na potce” )
w reputacjg sklepu, konsumentow)
firmy
o o Ryzyko
Publicznie Wydatki zalezne | Ryzyko utraty T
. . . o ) poniesienia
Cechy widoczne wydatki |od wielkosci przychodow . )
. . . wysokich kosztow
przed sprzedaza sprzedazy w przysztosci .
w przysztosci
Powtarzane .
Wazne Wazne Wazne Nieistotne
zakupy
Zmienne lub
Straty pienigzne | Stale czgsciowo W przysztosci W przysztosci
zmienne
Nabywcy . | Nabywcy .
Dodatkowe . . Nabywcy uzyskuja | . . Nabywcy uzyskuja
o nie uzyskuja ) . nie uzyskuja i .
korzysci ’ . bezposrednie i . bezposrednie
) bezposrednich . bezposrednich .
nabywcow . korzysci . korzysci
korzysci korzysci

2 P.M. Ippolito, Bonding and Nonbonding Signals of Product Quality, ,,Journal of Business” 1990, nr 63, s. 41-60.
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Trudnosci Nabywcy moga Produkty
. . . , . Produkty trwatego
Zastosowanie z identyfikacja zosta¢ tatwo nietrwale, czgsto ik
uzytku

nabywcoéw zidentyfikowani nabywane v
Pokusa naduzycia
ze strony Nie wystepuje Wysoka Nie wystepuje Wysoka
konsumentow

Zrédlo: A. Kirmani, A.R. Rao, No Pain, No Gain: A Critical Review of the Literature on Signa-
ling Unobservable Product Quality, ,,Journal of Marketing” 2000, nr 64, s. 69.

Wiarygodno$¢ gwarancji jest dodatkowo zabezpieczona prawnie. Producenci musza
liczy¢ sig z dodatkowym ryzykiem poniesienia kar sadowych z tytulu niewywiazania
si¢ ze zobowiazan gwarancyjnych. Skuteczne zabezpieczenie za pomoca elementu
wiazacego wymaga, aby krotkookresowe korzysci uzyskane dzigki mylacym informa-
cjom byly nizsze, anizeli dlugookresowe straty spowodowane wprowadzajacym w blad
zachowaniem. Wiarygodno$¢ sygnatow o koszcie ponoszonym ,,z dotu” okresla wiel-
kos¢ konsekwencji oraz nieuchronnosc¢ ich poniesienia w przypadku wprowadzajacego
w blad zachowania przedsigbiorstwa.

Rozwazajac zastosowanie okreslonego sygnatu, producent powinien wzia¢ pod
uwage dodatkowe korzysci, ktore moga przynies¢ nabywcom wybrane strategie.
Niskie ceny i wysokie gwarancje moga nie tylko utatwia¢ wybor poprzez sugerowanie
jakosci, ale dostarcza¢ innych korzysci. Niskie ceny sa dla konsumentow szczegolnie
atrakcyjne, poniewaz zmniejszaja wydatek na zakup produktu. Natomiast gwarancje,
poza tym ze ulatwiaja oceng jakosci, stanowia ubezpieczenie na wypadek wystapienia
wady, niezgodnosci z umowa lub braku satysfakcji z zakupu.

Producent, ktory planuje wykorzysta¢ niska cene w charakterze sygnalu wysokiej
jakos$ci, musi ustali¢ ja na poziomie wyraznie nieadekwatnym do rzeczywistej jako-
$ci. Nie pozostawia w ten sposob zadnych watpliwosci, ze tak niska cena jest okazja
i ma chwilowy charakter. Nabywcy powinni spodziewac¢ si¢ wzrostu cen w przyszto-
sci. Koszty sygnalizowania za pomoca niskich cen zaleza od wielkosci sprzedazy —
im wigcej firma sprzeda, tym poniesie wigksze krotkookresowe straty.

Wykorzystanie sygnatow, ktorych koszt jest ponoszony ,,z dolu”, oznacza poniesie-
nie kosztow sygnalizowania po sprzedazy. W momencie nadania tego samego sygnatu,
producenci wyrobow réznej jakosci maja jednakowe koszty sygnalizowania. Producent,
ktory nie dotrzyma zobowiazan, ryzykuje utrata przychodu (wysoka cena) lub ponie-
sieniem wysokich kosztow napraw (gwarancje).

Firma, ustalajac wysoka ceng, kieruje swdj produkt do nabywcow wrazliwych na
jakos¢, ktorym musi udowodnié, ze produkt zastuguje na swoja ceng. Jezeli nabyw-
cy stwierdza, ze jako$¢ nie odpowiada cenie, to nie powtdrza zakupu i firma straci
w przysztosci czgs¢ przychodow. Utrata przychodow stanowi koszt wystania mylacego
sygnatu.
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W podobny sposob producent ryzykuje, udzielajac zbyt wysokiej gwarancji.
Wysoka gwarancja niepoparta wysoka jakoscia wywota lawing reklamacji. Koszty
serwisu przekrocza korzysci z tytutu zwigkszenia sprzedazy i sygnalizowanie stanie
si¢ nieoplacalne.

PODSUMOWANIE

Sposrod potencjalnych réznych sposobdéw ograniczania niepewnosci konsumenta
godnymi uwagi, zarowno ze wzgledu na mozliwo$¢ dostarczania przekonujacych
informacji utatwiajacych dokonanie wyboru, jak réwniez zabezpieczenia konsu-
menta przed skutkami ztych decyzji, wydaja si¢ gwarancje. Producenci maja duza
mozliwo$¢ roznicowania swoich ofert w obrgbie warunkéw gwarancyjnych. Moga
stosowac rozna dtugosc¢, szerokos¢ i zakres ochrony gwarancyjnej i w ten sposob
sygnalizowa¢ jakos¢ produktow. Ponadto konsument, nabywajac produkt z bezwa-
runkowa gwarancja, nie ponosi odpowiedzialnos$ci z tytutu podjecia niewtasciwej
decyzji.

Mimo niewatpliwych korzys$ci, jakie dostarczaja konsumentom nadzwyczajne
gwarancje, nie sg one powszechnie stosowane przez producentow. Ograniczenia
w szerszym wykorzystaniu gwarancji powstaja z obaw przed naduzyciem uprawnien
gwarancyjnych przez konsumentdw. Satysfakcja konsumenta z zakupionego produktu
zalezy bardzo czgsto nie tylko od jakosci dostarczonej przez producenta, ale jest wy-
nikiem wptywu czynnikéw niezaleznych od producenta. Do czynnikéw pozostajacych
poza kontrola producenta nalezg m.in.: zgodna z zaleceniami producenta eksploatacja,
dokonywanie okresowych przegladow i konserwacji, zastosowanie oryginalnych ma-
teriatow eksploatacyjnych i czgs$ci zamiennych. Z tych powodow producenci bardzo
rzadko decyduja si¢ na wzigcie peinej odpowiedzialnosci i udzielanie bezwarunko-
wych gwarancji.

SUMMARY

Uncertainty is not a beneficial phenomena in economy. Up to a kind of products,
uncertainty creates a great risk of losses and make consumers to hold to take a decisions.
Among various kinds of uncertainty one of the most felt by consumers is a uncertainty
of product quality. The uncertainty of product quality could be reduced by transfer
of information from producers to consumers. Signals sent by producers could be
a source of credible information on product quality. Producers offering products of high
quality have at disposal many of tools included: expenses on advertising, high or low
prices or extraordinary warranty.
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