Pawet Nowak*

WYKORZYSTANIE CENY
W OCENIE JAKOSCI PRODUKTOW

STRESZCZENIE

Konsumenci w coraz wigkszym stopniu podejmujg decyzje nabywcze na
podstawie pojedynczych informacji — wykorzystujgc uproszczone reguly oceny.
Brakuje im czasu, energii oraz intelektualnych umiejetnosci, aby angazowac sig
w bardziej skomplikowane poréwnania.

R.B. Cialdini prognozuje, iz upraszczanie procesu podejmowania decyzji be-
dzie sig w przysztosci poglebiac, poniewaz zmiany w otoczeniu wskazujg na ro-
sngce znaczenie bodzcow automatycznie sterujgcych naszym zachowaniem®.

Mysleniem nabywcow rzgdzq stereotypy, wskazujgce na istnienie pewnych
zaleznosci. Jednym z takich stereotypow jest przekonanie o istnieniu dodatniej
zaleznosci migdzy ceng a jakoscig produktu. Oparcie si¢ na cenie jest stosunkowo
tatwe, poniewaz umozliwia szybkie podjecie decyzji bez koniecznosci wdawania
sie w trudng i czasochtonng analize.

W tekscie podjeto probe odpowiedzi na pytanie: w jakim stopniu i w jakich
warunkach konsumenci sq sktonni wykorzystywac ceng w ocenie jakosci nabywa-
nych produktow. Wiedza o zachowaniach konsumenckich jest szczegélnie przy-
datna firmom, ktore czesto nie wiedzg, jakg polityke cenowg prowadzié¢. W roz-
wazaniach wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych za granicg.

WIELOWYMIAROWY CHARAKTER JAKOSCI

Jakos¢ jest pojeciem wielowymiarowym, definiowanym w rézny sposob -
inaczej w filozofii, ekonomii, zarzadzaniu i marketingu. Jakos¢ jest zespolem
cech istotnych z punktu widzenia struktury przedmiotu i jego relacji z otocze-
niem oraz odrézniajacym dany przedmiot od innych?

* Dr; Instytut Zarzadzania i Marketingu, Wyzsza Szkota Humanitas w Sosnowcu.

! R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2003, s. 21.
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D. Garlin, dokonujac syntezy dotychczasowego dorobku naukowego po-
$wieconego jakosci, grupuje definicje jakosci w ramach pigciu podejsé’:

— transcendentalnego - stosowanego w filozofii,

— produktowego - stosowanego w ekonomii,

— konsumenckiego - stosowanego w ekonomii, marketingu i zarzadzaniu,
— produkcyjnego - stosowanego w produkgji,

— opartego na wartosci, gdy jako$¢ nieroztacznie rozpatrywana jest w po-

wigzaniu z cena.

Proponuje on osiem wymiaréw jakosci produktu:
1. Funkcjonalno$¢ (performance).

Ten wymiar jakosci jest eksponowany w ramach podejscia produktowego
i konsumenckiego.

Podstawowe parametry techniczne, ktdére sa obiektywne i mierzalne, okre-
$laja cechy funkcjonalne produktu. Pomimo iz w odbiorze konsumenta nie za-
wsze wyzsze parametry techniczne podnosza postrzegang jakos¢ produktow,
to mozna na ogot wskaza¢ przynajmniej jedng charakterystyke, wobec ktdrej
preferencje nabywcow sg zgodne i na podstawie ktérej mozna dokonywac nie-
budzacych kontrowersji poréwnan jakosci produktéw tej samej kategorii. Na-
bywcy bardziej r6znig si¢ w ocenie alternatywnych marek anizeli w ocenie cha-
rakterystyk produktow*. Rankingi jako$ciowe publikowane przez czasopisma
konsumenckie postuguja si¢ produktowym podejsciem do jakosci.

2. Wlasnosci dodatkowe (features).

Wiasnosci dodatkowe sg uzupelnieniem parametréw podstawowych. Po-
dobnie jak pierwszy komponent sg obiektywne i mierzalne. W wielu przypad-
kach ustalenie granicy pomiedzy cechami funkcjonalnymi a wlasno$ciami
dodatkowymi ma charakter umowny i opiera si¢ na istotnosci cech w ocenie
klienta.

3. Niezawodno$¢ (reliability).

Wystapienie wady w trakcie uzytkowania okresla niezawodnos¢ produktu.
Najczesciej stosowang miarg niezawodnosci jest dlugos¢ okresu od daty zaku-
pu do pierwszej awarii lub okresu miedzy kolejnymi awariami. Istota tego wy-
miaru jako$ci oparta jest na czasie uzytkowania. Z tego powodu niezawodno$¢
nie dotyczy débr kupowanych z duza czestotliwoscia (np. produktow spozyw-
czych lub ustug).

4. Zgodno$¢ z wymaganiami (conformance).

Zgodnos$¢ z wymaganiami okresla, na ile produkt spetnia przyjete normy
wewnetrzne lub zewnetrzne. Miarg zgodnosci jest ilo§¢ napraw w danym okre-
sie (np. okresie gwarancyjnym). Zaréwno niezawodno$¢, jak i zgodnos¢ z wy-
maganiami sg §cisle zwigzane z produkcyjnym podejsciem do jakosci. Poprawa

® D.A. Garvin, What Does “Product Quality” Really Mean?, ,Sloan Management Review” 1984, nr 23,
s. 25-43.
* Ibidem, s. 26.
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zgodnosci z wymaganiami wplywa na zmniejszenie kosztéw usuwania bledow
wewnetrznych i zewnetrznych®.

5. Trwalos¢ (durability).

Trwalo$¢ jest miarg dlugosci zycia produktu i zalezy zaréwno od parame-
trow technicznych, jak i pozatechnicznych (spotecznych, kulturowych). Z tech-
nicznego punktu widzenia trwalo$¢ oznacza wielko$¢ strumienia ustug, jaka
czerpie konsument do momentu ,,$mierci” produktu.

W przypadku, gdy niezbedna jest naprawa, o trwatosci decyduja koszty na-
prawy, czasu i niewygody z nig zwiazanej. Trwalo$¢ jest $cisle powigzana z nie-
zawodnos$cig. Im produkt jest bardziej awaryjny, tym wieksze prawdopodo-
bienstwo, ze szybciej bedzie wymagal wymiany na nowy.

Wzrost trwalo$ci produktu nie jest tylko efektem zastosowania lepszych
komponentéw, ale takze zmian w sposobie uzytkowania. Obowigzujace prze-
pisy, zwyczaje spoleczne, moda wplywaja na dlugos¢ okresu uzytkowania pro-
duktow®. O trwalosci decyduje postawa konsumenta wyrazona poprzez dba-
tos¢ i staranno$¢ w trakcie uzytkowania.

6. Serwis (serviceability).

Poziom serwisu okreslony jest przez szybkos¢, uprzejmos¢ i kompetencyj-
nos$¢ w trakcie $wiadczenia ustug.

7. Estetyka (aesthetics).

Estetyka opiera si¢ na konsumenckim podejsciu do jakosci. Jest subiektyw-
ng oceng kazdego konsumenta. Pod wzgledem estetyki nie ma ,,dobrych” lub
»ztych” produktéw - jako$¢ jest kwestig indywidualnej oceny.

8. Jako$¢ postrzegana (perceived quality).

Jakos¢ postrzegana opiera si¢ na przekonaniach wynikajacych z wizerunku
marki, produktu lub producenta. Szczegdlnie w stosunku do débr o cechach
poznawalnych po zakupie lub débr o cechach, co do ktérych nabywcy musza
zawierzy¢ o$wiadczeniom oferenta, ocena produktu jest ksztaltowana w opar-
ciu o marke, ceng, reklame, gwarancje, wyposazenie techniczne lub wyglad za-
kiadu.

Niektore elementy jakosci maja charakter obiektywny i mierzalny, inne sa
»hieuchwytne” i odzwierciedlajg subiektywne oceny. Wsréd nich sg takie, kto-
rych ocena jest relatywnie niezmienna w czasie oraz te, ktére podlegaja waha-
niom mody. Jedne s3 odzwierciedleniem wewnetrznych cech produktu, a inne
s3 wynikiem postrzegania nabywcéw.

Kazde z pigciu podejs¢ do jakosci odwoluje sie do innego wymiaru jakosci.
Podejscie produktowe koncentruje si¢ na parametrach podstawowych, wta-
snosciach dodatkowych, niezawodnosci i trwalosci. Produkt definiowany jest
w nich jako wigzka cech, wobec ktérych nabywcy sg w stanie okresli¢ swoje

® J. Bank, Zarzgdzanie przez jakos¢, Wydawnictwo Gebethner i Ska, Warszawa 1996, s. 32-40.
¢ D.A. Garvin, Competition on the Eight Dimension of Quality, ,Harvard Business Review” 1987, nr 65,
s. 101-108.
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preferencje’. O jakosci decyduje rodzaj i ilo$¢ cech zawartych w produkcie®.
Roéznice w jakos$ci produktéw sprowadzajg si¢ do réznic w ilosci pozadanych
przez konsumentéw cech lub sktadnikow.

Podejscie konsumenckie ktadzie nacisk na estetyke i jako$¢ postrzegana.
Natomiast podejscie produkcyjne skupia si¢ na niezawodnosci i zgodnosci
Z wymaganiami.

W modelach sygnalizowania jakosci produktéw za pomocy ceny, réznice
w jakosci traktuje si¢ jako przejaw pionowego zrdznicowania produktow’.
W przypadku pionowego zréznicowania, wszyscy konsumenci majg te sama
kolejnos¢ preferencji. Produkty zawierajace wigksza ilos¢ pozadanych cech lub
skladnikéw reprezentuja wyzsza jakos¢ od produktéw mniej ,nasyconych”
Wzrost parametréw produktu wplywa na podniesienie uzyteczno$ci wszyst-
kich nabywcéow.

W przypadku poziomego zréznicowania produktéw, nabywcy maja heteroge-
niczne preferencje i rézne oceny tego samego produktu. Typowym przyktadem
cech ocenianych skrajnie réznie przez konsumentéw jest kolor i lokalizacja.

Rankingi jakosci dobr materialnych i ustug publikowane przez organiza-
cje konsumenckie opierajg si¢ na ocenie jakosci obiektywnej. Pojeciem jakosci
obiektywnej postuguje sie takze ekonomia. Jakos¢ obiektywna nawigzuje do
pionowego zréznicowania produktéw — okresla techniczng wyzszo$¢ i dosko-
nato$¢ produktow™. Jako$¢ obiektywna jest mierzalna i weryfikowalna w opar-
ciu o wczesniej zdefiniowany standard. Mozna jg skalowa¢ i poréwnywac
z okre§lonym wzorcem".

Pojecie jakosci obiektywnej bywa kwestionowane z tego wzgledu, ze jakos¢
zawsze stanowi wynik pogladu oceniajacego (konsumenta, menedzera, eks-
perta)'>. Ocena jakosci zalezy od rodzaju wytypowanych cech i przypisanych
wag tych cech w ogdlnej ocenie. Wybor cech i okreslenie stopnia ich istotnosci
jest zawsze arbitralng decyzja podmiotu, ktéry dokonuje oceny, dlatego wedlug
niektorych badaczy nie ma sensu moéwic o jakosci obiektywne;j.

Jako$¢ postrzegana odzwierciedla subiektywng i indywidualng oceng¢ kon-
sumenta. Jako$¢ postrzegana niekoniecznie musi by¢ zdeterminowana obiek-
tywnie; jest opinig konsumenta o doskonatosci produktu. Powstaje w wyniku
komunikacji rynkowej i zalezy od czynnikéw natury psychospotecznej. Nie
wystarczy dostarczy¢ doskonaly produkt, trzeba sprawié, aby jego jakos¢ do-
strzegli konsumenci. Jako§¢ obiektywna uczestniczy w tworzeniu jakosci po-
strzeganej, ale nie jest z nig tozsama.

7 Por. K. Lancaster, A New Approach to Consumer Theory, ,Journal of Political Economy” 1966, nr 74,
s. 132-157.

8 Por. K.B. Leffler, Ambiguous Changes in Product Quality, ,,American Economic Review” 1982, nr 72,
s. 956-967.

° Por. H. Hotelling, Stability in Competition, ,,Economic Journal” 1929, nr 39, s. 41-57.

1% Por. Chr. Hjorth-Anderson, The Concept of Quality and the Efficiency of Markets for Consumer Products,
Journal of Consumer Research” 1984, nr 11, s. 708-718.

117 Altkorn, Wyrézniki tozsamosci przedsigbiorstw, ,,Marketing i Rynek” 2000, nr 6, s. 12.

12 E.S. Maynes, The Concept and Measurement of Product Quality, ,Household Production and Consumption”
1976, nr 40, s. 529-559.
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Réznice miedzy jakoscig postrzegang a obiektywna wida¢ na przyktadzie
rynku samochodowego, na ktérym samochody marek koreanskich, w poréw-
naniu do np. marek niemieckich, sa postrzegane gorzej, anizeli na to zastuguja
(wynika z obiektywnych badan stopnia awaryjnosci)*.

Relacje pomigdzy réznymi rodzajami jako$ci przedstawia rys. 1.

Rys. 1. Relacje pomiedzy jakoscig oczekiwana, wymagang, dostarczong oraz postrzegana

M

Badania marketingowe

A 4

Jako$¢ oczekiwana Jako$¢ wymagana
“4) @
Pomiar satysfakcji Ocena
klienta konkurencyjnosci
przedsigbiorstw

A

Jakos¢ postrzegana Jakos¢ dostarczona

3)
Komunikacja
Zrédto: M. Urbaniak, Rola jakosci w ksztaltowaniu wizerunku przedsigbiorstw dzialajgcych na
rynku débr produkcyjnych, ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 8, s. 9

Badania marketingowe, obserwacja nabywcow pozwalaja odczytaé ocze-
kiwania klientéw (jako$¢ oczekiwang). Stanowig niezmiernie wazny etap i s3
punktem wyjscia w przygotowaniu oferty (jakosci dostarczonej). Jako$¢ wyma-
gana znajduje odzwierciedlenie w zamoéwieniu zlozonym przez klienta i zazwy-
czaj nie zawiera wszystkich oczekiwan klientow (jakosci oczekiwanej). Niekto-
re wymagania sg nieuswiadomione lub o nich klient zapomnial poinformowac
dostawce. W kazdej sytuacji, wylaczajac zdarzenia losowe i dzialanie sity wyz-
szej, wing za niezadowolenie klienta ponosi dostawca. Bez znaczenia jest to,
czy klient o czym$ w zamoéwieniu zapomnial lub czy jego wiedza i kompetencje
byly niewystarczajace do wyspecyfikowania wszystkich warunkéw zamodwie-
nia. Rolg dostawcy jest oczekiwania klienta rozpozna¢ i w najwiekszym stopniu
spelnié. Jezeli zamoéwienie okazalo si¢ niekompletne, to procedura przyjmo-
wania zamowien w przedsigbiorstwie jest nieskuteczna. W trakcie konsumpcji
jakos¢ dostarczona jest konfrontowana z oczekiwaniami klienta i obietnicami
dostawcy. W wyniku tej konfrontacji powstaje jako$¢ postrzegana. Jako$¢ po-
strzegana koryguje jako$¢ oczekiwang przez nabywcdéw w nastepnym zamo-
wieniu. Jako$¢ postrzegana stanowi element wizerunku marki produktu i firmy
— jest istotnym skfadnikiem sily marki.

'* G. Urbanek, Sktadniki kapitatu marki, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 6, s. 17.
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JAKOSC A KOSZT PRODUKC]JI

Zasadniczo konkurencja miedzy przedsigbiorstwami polega na redukcji
kosztéw lub réznicowaniu produktu. Pomimo iz istnieje wiele sposobow roz-
nicowania produktu, najczesciej dotyczy jakosci'. Dzieki lojalnosci nabywcow
i wynikajacej z niej niskiej elastyczno$ci cenowej popytu, zréznicowanie ofert
pod wzgledem jakosci chroni przedsigbiorstwo przed konkurencyjna rywali-
zacja". Zapewnia wyzszy zysk bez koniecznosci skupiania si¢ na ograniczaniu
kosztéw. Podczas gdy strategia dominacji kosztowej umozliwia uzyskanie wyz-
szych zyskow dzigki nizszym kosztom, strategia wysokiej jakosci daje podobny
efekt dzieki wyzszej cenie.

W literaturze strategie ograniczania kosztéw i réznicowania produktéw trak-
towane s3 najczesciej jako wzajemnie wykluczajace, poniewaz ich realizacja wy-
maga uzycia innych technologii, naktadéw i umiejetnosci'c. Racjonalny wydaje
sie poglad, ze produkcja dobr wysokiej jakosci wymaga uzycia drozszych mate-
rialéw, bardziej zindywidualizowanego procesu produkeji oraz innych technik
zarzadzania, anizeli produkcja zorientowana na niskie koszty. Ponadto orienta-
cja przedsiebiorstwa na jako$¢ wymaga czesto poniesienia dodatkowych kosztow
w obszarach poza produkejg i dystrybucja. Decyzja o produkcji dobr wysokiej
jakosci implikuje wyzsze naklady na reklame i promocje, utrzymanie dodatko-
wego serwisu i prowadzenie dziatalno$ci badawczo rozwojowej'’. Ponadto budo-
wanie reputacji opartej na wysokiej jako$ci moze wymaga¢ stworzenia klimatu
ekskluzywnosci, ktéry wyklucza masowy charakter produkcji i sprzedazy.

Chociaz wysoka jakos¢ wplywa negatywnie na zysk w wyniku wyzszych
cen komponentéw, to z drugiej strony oddzialuje pozytywnie poprzez wigkszy
popyt na oferowane produkty. Ilustracje zwigzku miedzy jakoscig a zyskiem
zawiera ponizszy rys. 2.

Rys. 2. Wplyw wysokiej jakoéci na zysk producenta

Wyzsze Wzrost Korzysci skali
parametry podstawowe, g Tworzenie g sprzedazy i > oparte na
wlasnosci dodatkowe, reputacji udziatu w rynku doswiadczeniu
trwalos¢ i niezawodno$é

A

Wyzsza cena Wyzsze zyski

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: D.A. Garvin, What Does ,,Product Quality” Really
Mean?, ,,Sloan Management Review” 1984, nr 23, s. 37

4 por. WK. Hall, Survival Strategies in a Hostile Environment, ,Harvard Business Review” 1980 , nr 58,
s. 75-85.

' M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentow, PWN, Warszawa 1998, s. 53.

16 Ibidem, s. 50.

17 P. Farris, D. Reibstein, How Prices, Ad Expenditures and Profits are Linked, ,Harvard Business Review” 1979,
nr75,s.173-184.
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Z kolei zgodnie z produkcyjnym podejsciem do jakosci, poprawa jakosci nie
musi prowadzi¢ do wzrostu kosztow. Zbiezno$¢ celéw poprawy jakosci i reduk-
cji kosztow towarzyszy wprowadzaniu rozwigzan z zakresu organizacji proce-
su produkeji. Na przyktad niektére rozwigzania innowacyjne przyczyniaja si¢
jednoczesnie do wzrostu jakosci i redukcji kosztéw. Najlepszym przykladem sg
przedsigbiorstwa japonskie, ktérym udato si¢ zanegowa¢ gteboko zakorzenione
przekonanie w Stanach Zjednoczonych i Europie, ze wzrost jakosci jest mozli-
wy tylko przy wzroscie kosztéw. Udowodnily one, ze mozliwa jest rownoczesna
poprawa jakosci i redukcja kosztow.

Wyniki badan wskazuja, ze producenci débr wysokiej jakosci szybciej re-
dukuja koszty produkeji, anizeli producenci débr niskiej jakosci'®. Produkcja
wysokiej jakosci wymaga wiecej czasu i wigkszej staranno$ci. Wigksza staran-
nos$¢ prowadzi do wykrycia przyczyn niezgodnosci, ktoére w innych warunkach
pozostaja niezauwazane.

SZACOWANIE JAKOSCI NA PODSTAWIE CEN W SWIETLE
TEORII I WYNIKOW BADAN

Wybory nabywcze, ktérych dokonujg konsumenci, stajg si¢ coraz trudniej-
sze. Odbywaja si¢ w warunkach rosngcej ilosci ofert i duzego zewnetrznego
podobienstwa miedzy nimi. Rosnace koszty indywidualnych poréwnan i oceny
sg coraz wyzsze i powoduja, ze konsumenci ograniczaja liczbe rozpatrywanych
wariantow do kilku, nawet wowczas, gdy zakup wigze si¢ ze sporym wydatkiem
pienieznym®. Wysokie koszty uzyskania i przetwarzania informacji powoduja,
ze konsumenci kierujg sie ograniczong procedurg wyboru - szukajac wiary-
godnych i tanich znakéw, na podstawie ktorych mogliby podja¢ decyzje®.

Wiarygodne sygnaly, wysylane przez producentéw, utatwiajg konsumentom
podejmowanie decyzji i ostabiaja negatywne skutki asymetrii informacji.

Wedlug teorii D.E Coksa wykorzystywanie wskazowek w procesie podej-
mowania decyzji zalezy od posiadanych przez nie wartosci: predyktywnej (pre-
dictive value — PV) i zaufania (confidence value - CV)*'. Warto$¢ predyktywna
(diagnostyczna) okresla, przypisywany przez konsumenta, stopien zwigzku
miedzy cechg a okreslonym poziomem wiasciwosci (jakosci) produktu. Ozna-
cza to, ze im wyzsza warto$¢ predyktywna, tym wedlug konsumenta, doklad-
niej wskazowka odzwierciedla jako$¢ produktu. Parametr PV stanowi subiek-
tywne prawdopodobienstwo dobrego wyboru na podstawie zastosowanego

'® C.S. Wheelwright, Japan-Where Operations Really Are Strategic, ,Harvard Business Review” 1981, nr 59,
s. 67-74.

'® Por. M.R. Solomon, Consumer Behavior, Buying, Having and Being, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New
Jersey 1996.

20 H. Simon, Zarzgdzanie cenami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 550-562.

*! D.E Cox, The Measurement of Information Value: A Study in Consumer Decision-Making, [w:] W.S. Decker,
Emerging Concepts in Marketing, Chicago: American Marketing Association, Chicago1962, s. 413-421.
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zrodla informacji. Warto$¢ predyktywna ksztattuje si¢ gtownie pod wpltywem
doswiadczenia konsumenta z wczesniejszej konsumpcji.

Z kolei wartos¢ zaufania (CV) okresla stopien zaufania konsumenta do wia-
snych mozliwosci dokladnego postrzegania i interpretacji wskazowki. Rodzaj
nabywcy - determinowany przez wyksztalcenie, wiek lub cechy osobowo$ciowe
- wplywa na wartos¢ parametru CV. Dla konsumenta, ktdry nie jest ekspertem
w dziedzinie danego produktu, wskazéwki nie beda mialy wysokiej wartosci
zaufania. Im trudniej nabywcom rozszyfrowa¢ informacje pochodzace z ryn-
ku, tym mniejsze beda mie¢ do nich zaufanie.

D.F. Cox twierdzi, ze warto$¢ predyktywna i zaufania nie sumuja si¢*>. Wska-
z6wki o wysokich obydwu warto$ciach maja najwigksze znaczenie w procesie
oceny jako$ci*. Ocena jako$ci produktu w warunkach, gdy wskazéwki charak-
teryzuja si¢ wysokim CV i niskim PV lub niskim CV i wysokim PV oznacza
ryzyko wyboru produktu niskiej jakosci. Wedtug D.E. Coksa konsumenci sa
bardziej sklonni wykorzystywa¢ sygnaly o niskiej wartosci PV i wysokiej CV
anizeli odwrotnie**. Natomiast J. Olson stwierdza, ze wyzsza warto$¢ jednego
parametru nie rekompensuje nizszej wartosci drugiego i wskazéwki, aby zosta-
ty wykorzystane przez konsumentéw, muszg mie¢ wysokie obie wartosci.

J. Olson dzieli wskazéwki wykorzystywane w procesie podejmowania decy-
zji na dwie grupy>:

— wskazowki wewnetrzne (intrinsic cues) — nalezace do produktu, ktorych

zmiana powoduje zmiane fizycznych wlasciwosci produktu;

— wskazowki zewnetrzne (extrinsic cues), ktore sa luzno zwigzane z produk-

tem i ktorych zmiana nie powoduje zmiany fizycznych cech produktu.

Ceng, wydatki na reklame, marke i gwarancje zalicza si¢ do wskazowek ze-
wnetrznych, natomiast skfadniki produktu, zapach, smak, kolor, wielkos¢, styl
do wskazéwek wewnetrznych.

Wskazowki wewnetrzne maja wyzszg warto$¢ predyktywna (diagnostycz-
ng) od wskazéwek zewnetrznych. Ze wzgledu na $cisly zwigzek z produktem
dokladniej odzwierciedlajg jakos¢ produktow.

Jezeli dostepne sa wskazdwki wewnetrzne i zewnetrzne o jednakowym po-
ziomie zaufania, konsumenci sg bardziej sktonni wykorzystywa¢ wskazowki
wewnetrzne, poniewaz posiadajg one wyzsza warto$¢ PV?. Teza ta zostala po-

22 7. Olson, Price As an Informational Cue: Effects on Product Evaluations, [w:] A.G. Woodside, ].N. Sheth,
PD. Bennett, Consumer and Industrial Buying Behavior, New York: American Elsevier, 1986, s. 267-286.

23 7. Olson, J. Jacoby, Cue Utilization in the Quality Perception Process, [w:] M. Venkatesan, Proceedings of the
Third Annual Conference of the Association for Consumer Research, lowa City: Association for Consumer
Research, 1972, s. 176.

** D.E Cox, op. cit., s. 413-421; PS. Richardson, A.A. Dick, A.K. Jain, Extrinsic and Intrinsic Cue Effects on Per-
ception of Store Brand Quality, ,,Journal of Marketing” 1994, nr 58, s. 28-36.

25 7. Olson, J. Jacoby, op. cit., s. 177.

2% 1. Olson, op. cit., s. 267-289.

277. Jacoby, J. Olson, R.A. Haddock, Price, Brand Name and Product Composition Characteristics as Determi-
nants of Perceived Quality, ,,Journal of Applied Psychology” 1971, nr 55, s. 570-579; E.R. Valenzi,

LR. Andrews, Effect of Price Information on Product Quality Ratings, ,,Journal of Applied Psychology” 1971,
nr 55,s. 87-91.
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twierdzona w eksperymencie G.J. Szybillo i J. Jacoby, w ktérym 73% ocen ja-
kosci zostato dokonanych gtéwnie pod wplywem wskazéwek wewnetrznych?.
W tym samym eksperymencie, poza wskazéwkami wewnetrznymi manipulacji
poddano ceng, ktéra okazala si¢ nie mie¢ wplywu na postrzegang jakos¢ oraz
image sklepu, tylko 1% procent badanych uznato za najwazniejszy czynnik™.

Rezultatem zainteresowania naturg relacji cena-jako$¢ jest obszerna litera-
tura na ten temat. Do konca lat 80. przeprowadzono blisko 90 badan poswieco-
nych weryfikacji zwigzku migdzy ceng a jakoscia**. Badania prowadzone w tym
zakresie przez réznych naukowcéw mialy odpowiedzie¢ na pytanie: w jakim
stopniu cena wptywa na jako$¢ postrzegang przez konsumentow.

Badania wplywu ceny na postrzegang jako$¢ pozwalaja czgsto na formuto-
wanie wnioskéw dotyczacych wykorzystania innych wskazéwek zewnetrznych.
Marka, wydatki na reklame i gwarancje wystepuja zazwyczaj w grupie poten-
cjalnych zrédet informacji, bedacych do dyspozycji konsumentow.

Pierwsze badania majace okresli¢ wplyw ceny na jakos$¢ postrzegang przez
konsumentéw przeprowadzono przy zalozeniu, ze konsumenci nie dysponu-
ja innymi zZrédlami informacji, czyli w warunkach analizy jednoczynnikowe;.
Uzyskane wyniki sg zgodne i potwierdzajg teze, iz w warunkach braku innych
informacji nabywcy uzywaja ceny jako wyznacznika jakos$ci*'. Istnieje dodatnia
zalezno$¢ kierunkowa miedzy ceng a postrzegang jakoscig — drozszym pro-
duktom konsumenci sg sktonni przypisywac wyzsza jakos$¢. Badania te nie roz-
strzygaty, ktory z wymiaréw jakosci mieli na uwadze konsumenci.

Zachowania nabywcze sg ztozonym zjawiskiem i analiza jednoczynnikowa
stanowi bardzo duze uproszczenie rzeczywistosci. Cena jest jednym z wielu
czynnikéw majacych wplyw na decyzje konsumentéw. Najczesciej badania
wieloczynnikowe ograniczajg si¢ do analizy dwdch-trzech czynnikéw row-
nocze$nie, poniewaz wprowadzenie wigkszej ilosci zmiennych niezmiernie je
komplikuje i uniemozliwia formulowanie wnioskow.

W procesie podejmowania decyzji konsumenci opierajg si¢ miedzy inny-
mi na do$wiadczeniu z wezesniejszej konsumpcji, wlasnych badaniach, opinii
znajomych i publikacjach prasowych®>. Wiedza konsumenta pochodzaca z do-
$wiadczenia, obserwacji medidw, opinii znajomych modyfikuje znaczenie ceny
i innych wskazéwek wykorzystywanych w podejmowaniu decyzji*’. Nabywcy
niemajacy doswiadczenia s3 w wigkszym stopniu skfonni wykorzystywac cene

2 GlJ. Szybillo, J. Jacoby, Intrinsic Versus Extrinsic Cues as Determinant of Perceived Product Quality, ,,Journal of
Applied Psychology”1974, nr 59, s. 74-78.

2% Tbidem, s. 77.

30 V.A. Zeithaml, Consumer Perception of Price, Quality, and Value: A Means ~End Model and Synthesis of Evi-
dence, ,,Journal of Marketing” 1988, nr 52, s. 2-22.

31 DR. Lambert, Price as Quality Signal: The Tip of the Iceberg, ,,Economic Inquiry” 1980, nr 27, s. 144-150;
J. Olson, op. cit., s. 267-271.

*2 Por. H. Beales, M.B. Mazis, S.C. Salop, R. Staelin, Consumer Search and Public Policy, ,,Journal of Consumer
Research” 1981, nr 8, s. 11-21.

** A.R. Rao, K.B. Monroe, The Moderating Effect of Prior Knowledge on Cue Utilization in Product Evaluation,
Journal of Consumer Research” 1988, nr 15, s. 253-264.
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w formowaniu oceny jako$ci produktu®. Najsilniejszy wptyw ma cena na oce-
ne jakosci, dokonywang przez nabywcéw najlepiej i najstabiej poinformowa-
nych?®. Relacja cena — postrzegana jako$¢ przypomina ksztatt litery U. Nabyw-
cy najstabiej poinformowani wykorzystuja cene, poniewaz nie s3 im dostepne
lub nie potrafig wykorzysta¢ wskazéwek wewnetrznych, ktére w bezposredni
sposob opisuja jakos¢ produktu. Natomiast konsumenci, ktérzy doskonale
znajg produkt, postuguja si¢ cena, aby w ten sposéb obnizy¢ koszty wyboru.
Z badan przeprowadzonych przez A.R. Rao i K.B. Monroe wynika, ze wraz
ze wzrostem wiedzy nabywcow, rosnie znaczenie wskazéwek wewnetrznych
w ocenie jakosci®®.

W eksperymentach wieloczynnikowych, najczedciej poza cena, podda-
wano ocenie wplyw marki i nazwy sklepu na postrzegang jakos¢. A.R. Rao
i K.B. Monroe zebrali wyniki 36 badan, ktére razem daly 85 efektéw wplywu
ceny, marki i nazwy sklepu na postrzegang jako$¢*”. Uzyskane przez tych auto-
réw wyniki wskazuja, ze zwigzek miedzy ceng i postrzegang jako$cia oraz mar-
ka i postrzeganag jakoscig jest dodatni i statystycznie istotny, natomiast wplyw
nazwy sklepu jest slaby i statystycznie nieistotny®. Efekt wpltywu marki jest
nieznacznie wigkszy od efektu wplywu ceny na postrzegang jakos¢.

Analiza przeprowadzona przez A.R. Rao i K.B. Monroe pozwolila réwniez
okresli¢ wspoétzaleznosci wystepujace miedzy trzema wskazéwkami. Wplyw
samej ceny, przy nieobecnosci marki, okazal si¢ nieznacznie stabszy anize-
li wtedy, gdy nabywcy dokonywali oceny, znajac marke. Wynik ten potwier-
dzil wczedniejsze przypuszczenia, Ze reputacja marki wzmacnia postrzegany
zwigzek miedzy ceng i jako$cig®. Badanie przeprowadzone przez A.R.Rao
i K.B. Monroe dotyczyto tylko trzech wskazéwek zewnetrznych, pominigto
w nim przede wszystkim wskazéwki wewnetrzne.

Najwieksze znaczenie maja badania, w ktorych poza ceng poddano ma-
nipulacji wskazéwki wewnetrzne. Eksperymenty przeprowadzone przez
J. Jakoby, J. Olsona i R.A. Haddocka, w ktérych poddano ocenie wplyw ceny,
marki i charakterystyk fizycznych produktu na postrzeganie jakosci piwa,
wskazaly, ze nabywcy sa w stanie ocenic jakos$¢ na podstawie fizycznych wlasci-
wosci i jezeli istniejg wskazowki wewnetrzne, to konsumenci nie wykorzystuja
ceny w ocenie jakosci*. Konstatacja ta jest sprzeczna z wczesniejszym bada-
niem J.D. McConnella, ktéry w warunkach jednej zmiennej niezaleznej (ceny)

** B.P. Shapiro, The Psychology of Pricing, ,,Harvard Business Review” 1968, nr 41, ss. 14-16, 18, 20, 22, 24-24,
160.

%> A.R. Rao, K.B. Monroe, op. cit., s. 261-262.

*% Tbidem, s. 261-262.

37 A.R. Rao, KB. Monroe, The Effect of Price, Brand Name and Store Name on Buyers’ Perception of Product
Quality: An Integrative Review, ,,Journal of Marketing Research” 1989, nr 26, s. 351-358.

*® Tbidem, s. 356-357.

3 Por. K.B. Monroe, R. Krishnan, The Effect of Price of Subjective Product, [w:] ]. Jacoby, J. Olson, Perceived
Quality: How Consumers View Stories and Merchandise, MA: Lexington, Lexington 1985, s. 209-232

07 Jacoby, J. Olson, R.A. Haddock, op. cit., s. 577-579.
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wykazal, ze cena ma wplyw na postrzegang jako$¢*'. Jest ona takze sprzeczna
z wynikami badania R.I. Allison i K.P. Uhl, z ktérych wynikato, ze nabywcy nie
s3 w stanie na podstawie smaku i aromatu dokona¢ oceny piwa*2. Poréwnujgc
relatywny wplyw ceny i marki, J. Jacoby, J. Olson i R.A. Haddock stwierdzaja,
ze o ile efekt ceny nie jest istotny, to $wiadomos$¢ marki ma wplyw na percepcje
jakosci®.

W warunkach dostepnosci innych wskazéwek cena nalezy do najmniej
istotnych cech informujacych o jakosci produktu*. Na podstawie wynikow
czternastu badan opublikowanych w literaturze, w ktérych cena wspotwyste-
powala z innymi wskazéwkami, J. Olson pokazuje, ze w pieciu sama cena nie
miala istotnego wplywu na postrzegana jakos¢, a w osmiu wchodzita w inte-
rakcje z innymi wskazdwkami*. Postrzegana jakos¢ jest rezultatem interakcji
zachodzacych pomigdzy wskazéwkami i w warunkach rzeczywistego zakupu
cena nie odgrywa istotnej roli w ocenie jakosci produktu*c.

Drugorzedne znaczenie ceny potwierdzaja takze wyniki wlasnych badan
J. Olsona i J. Jacoby”. Z ich badan wynika, Ze cena nie znalazfa si¢ w grupie
czterech najwazniejszych wyznacznikéw jakosci (tabela 1).

41 1.D. McConell, The Price-Quality Relationship in an Experimental Setting, ,,Journal of Marketing Research” 5,
1968, s. 300-303.

2RI Allison, K.P. Uhl, Influence of Beer Brand Identification on Taste Perception, ,,Journal of Marketing Rese-
arch” 1964, nr 1, s. 36-39.

37, Jacoby, J. Olson, R.A. Haddock, op. cit., s. 577.

** A. Parasurman, V.A. Zeithmal, L. Berty, A Conceptual Model of Service Quality and Its Implication for Future
Research, ,,Journal of Marketing” 1985, nr 49, s. 41-50.

45 7. Olson, op. cit., s. 275.

6 D.R. Lambert, op. cit., s. 147.

77, Olson, J. Jacoby, op. cit., s. 167-179.
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Tabela 1. Cztery najwazniejsze wskazowki w postrzeganiu jakoéci produktu
(faczna ilo$¢ odpowiedzi = 69)

Kolejno$¢| Dywan Su‘svzlzzlga:vdo Kawa Szampon Aspiryna
1. Rodzaj widkna| Gwarancje Smak Specjalne Fachowa
(nylon, welna, 2.83 (54) 1.60 (58) przeznaczenie | rekomendacja
etc.) 1.62 (55) 1.65 (46)
253 (62)%
2. Gwarancje Reputacja Marka Wezedniejsze Specjalne
3.43 (46) producenta 2.82 (45) doswiadczenie sktadniki
i wyglad 3.07 (41) 2.70 (44) 2.44 (32)
zewnetrzny
3.43 (54)
3. Modelistyl | Wczeéniejsze Specjalne Wezedniejsze
3.19 (47) doswiadczenie sktadniki doswiadczenie
z marka 2.77 (22) z aspiryng
2.87 (45) 2.62 (37)
4. Latwos¢ Wyniki Sposéb Rekomendacja | Wyniki badan
utrzymania badan (np. zmielenia fryzjera 2.19(23)
3.95 (57) publikacje org. 3.24 (45) 3.10 (20)
konsumenc-
kich)
3.42 (26)

2 Nalezy czytaé jako éredni wspStezynnik doktadnosci oceny jakosci na podstawie ,,rodzaju wtokna” wéréd 62
nabywcéw uwzgledniajacych ten czynnik.

Zrédlo: J. Olson, J. Jacoby, Cue Utilization in the Quality Perception Process, [w:] M. Venkatesan,
Proceedings of the Third Annual Conference of the Association for Consumer Research, Iowa City:
Association for Consumer Research, 1972, s. 170

W badaniu poproszono gospodynie domowe o wskazanie czterech czyn-
nikow, ktére maja najwieksze znaczenie przy ocenie jakosci pieciu produktow
(dywanu, suszarki do wloséw, szamponu, aspiryny i kawy). Uczestnicy badania
dostali liste ponad dwunastu czynnikéw, z ktérej mieli wybra¢ cztery najwaz-
niejsze dla kazdego produktu.
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Tabela 2. Cztery najwazniejsze czynniki przy zakupie wybranych produktow

(faczna ilo$¢ odpowiedzi = 69)

Kolejno$¢| Dywan Su‘svzlzil((’:vdo Kawa Szampon Aspiryna
1. Rodzaj widkna | Gwarancje Smak Specjalne Fachowa
(nylon, welna, (54) (58) przeznaczenie | rekomendacja
etc.) (55) (46)
(62)
2. Latwosc Cena Cena Wezesniejsze | Wczedniejsze
utrzymania (52) (49) doswiadczenie | doswiadczenie
(57) (44) &
Marka
(37)
3. Cena Model i styl Marka & Marka
(56) (47) Wezedniejsze (40)
doswiadczenie
&
Sposéb
zmielenia
(45)
4. Wyglad Marka Cena Cena &
(54) (44) (37) Specjalne
sktadniki
(32)

& Oznacza to, 7e 62 osoby biora pod uwage ten czynnik w rozwazaniu decyzji zakupu.

Zrédto: J. Olson, J. Jacoby, Cue Utilization in the Quality Perception Process, [w:] M. Venkatesan,
Proceedings of the Third Annual Conference of the Association for Consumer Research, lowa City:
Association for Consumer Research, 1972, s. 171

W zadnym przypadku, wsréd czterech gtéwnych czynnikéw, nie znalazia
sie cena. Zostata natomiast wskazana we wszystkich odpowiedziach na pytanie,
ktére czynniki sg najwazniejsze przy zakupie (tabela 2.2.). Znalazla si¢ ona na
drugim miejscu w przypadku suszarek i kawy, na trzecim miejscu w odniesie-
niu do dywanu i czwartym miejscu w stosunku do aspiryny i szamponu. Wy-
niki mozna interpretowa¢ w ten sposob, ze w przebadanych przypadkach cena
byta gléwnie wyznacznikiem kosztéw, a nie jakosci.
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CZYNNIKI WPLYWAJACE NA ZASTOSOWANIE CENY
W OCENIE PRODUKTU

Poza obecnoscig innych zrédet informacji, firmy powinny wzia¢ pod uwage
w polityce cenowej inne czynniki, m.in.: rodzaj produktu i cechy konsumenta*®.

W przypadku produktéow stabo zréznicowanych pod wzgledem jakosci,
znaczenie ceny jest niewielkie (np. cukru) - cena funkcjonuje jedynie jako wy-
znacznik kosztow, a nie jakosci. Nabywcy nie postrzegaja réznic w cenie cukru
jako konsekwencji réznic w jego jakosci. Co innego w przypadku produktow
silnie zréznicowanych, takich jak wina lub perfumy, gdzie cena pelni funkcje
wyznacznika jako$ci.

Znaczenie ceny wzrasta, gdy wzrasta zréznicowanie jakosciowe produk-
tow. Im wieksze rdznice w postrzeganej jakosci dostepnych ofert, tym wiek-
sza niepewno$¢ wyboru. Konsumenci, przy wysokim poziomie zréznicowania
produktow, sg sktonni w wigkszym stopniu traktowa¢ cene jako wyznacznik
jakosci®.

Podobny wplyw odgrywa rozpigtos¢ cen. Przy duzej réznicy cen na ryn-
ku konsumenci sg sktonni w wigkszym stopniu traktowaé cene jako sygnatl
jakosci®.

Kolejnym czynnikiem wzmacniajacym dodatnig zalezno$¢ miedzy ceng
a jakoscig produktu jest ryzyko zakupu wadliwego produktu. Badania B.P. Sha-
piro i Z. Lamberta potwierdzaja tezg, ze wysokie postrzegane ryzyko zakupu
produktu niskiej jako$ci wptywa na wybdr drozszego produktu®.

Cechy spoleczno-demograficzne: wyksztalcenie, wiek, pte¢, wykonywany
zawod maja wplyw na znajomo$¢ cen przez konsumentéw. Konsumenci, ktérzy
nie znajg cen, nie beda si¢ nimi kierowa¢ w podejmowaniu decyzji. Zdolno$¢
konsumenta do wykrycia réznic miedzy produktami zalezy miedzy innymi od
wieku i wyksztalcenia. Jezeli konsument nie posiada wystarczajacej wiedzy na
temat zréznicowania jakosci na rynku, a nawet dostatecznego zainteresowa-
nia produktem, to w wiekszym stopniu bedzie wykorzystywal wskazowki ze-
wnetrzne w podejmowaniu decyzji. Osoby spedzajace duzo czasu w pracy sg
mniej $wiadome cen, anizeli gospodynie domowe*2.

Wyksztalceni nabywcy maja wigksza zdolnos¢ oceny jakosci na podstawie
bezposrednich informacji o wlasciwo$ciach produktu i w mniejszym stopniu
sg sktonni polega¢ na wskazdwkach zewnetrznych. Stabo wyksztalceni konsu-

*8 V.A. Zeithalm, Consumer Perception of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis of Evi-
dence, ,,Journal of Marketing” 1988, nr 52, s. 12.

9 T. Leavitt, A Note on Some Experimental Findings About the Meaning of Price, ,,Journal of Business” 1954,
s. 205.

50 K.B. Monroe, Buyers’ Subjective Perception of Price, ,,Journal of Marketing Research” 1973, nr 10, s. 70-80.

*1 7. Lambert, Price and Choice Behavior, ,,Journal of Marketing Research” 1972, nr 9, s. 35-40.
B.P. Shapiro, The Psychology of Pricing, ,,Harvard Business Review” 1968, nr 41, s. 14-25;
B.P. Shapiro, Price Reliance: Existence and Sources, ,,Journal of Marketing Research” 1973, nr 10, s. 286-294.

2 V.A. Zeithaml, W.L. Fuerst, Age Differences In Response to Grocery Store Price Information, ,,Journal of Con-
sumer Affairs” 1983, nr 17, s. 403-420.
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menci s3 w najwiekszym stopniu gotowi ocenia¢ jako$¢ na podstawie ceny®.
Wynika to z braku zaufania do wlasnych umiejetnosci oceny jakosci na podsta-
wie fizycznych wlasciwosci produktow.

Skuteczne sygnalizowanie jako$ci za pomocg cen wymaga, aby konsumen-
ci w pewnym stopniu poznali jako$¢ produktu w trakcie uzytkowania. Dosy¢
wysoka znajomos¢ produktu wplywa jednak na obnizenie znaczenia ceny jako
wskazdwki jakosci**. Ocena jakosci na podstawie ceny w dtugim okresie stabnie
ze wzgledu na zjawisko uczenia si¢ konsumentéw. Cena ma najwigksza szanse
pelni¢ role wyznacznika jakosci przy zakupie produktu pierwszy raz, a nastepnie
wraz ze wzrostem wiedzy konsumenta pochodzacej z doswiadczenia, jej znacze-
nie maleje. W dlugim okresie cena w wiekszym stopniu odzwierciedla jako$¢ pro-
duktu, ale jako informacja o jakosci staje si¢ mniej przydatna konsumentowi®.

PODSUMOWANIE

Analiza opublikowanych badan pozwala przyjaé, ze znaczenie ceny w oce-
nie jakos$ci produktéw, w warunkach obecnosci innych Zrédet informacji, jest
ograniczone. Cena stanowi zazwyczaj drugorzedne zrodto informacji dla na-
bywcow. Wynikajacy z badan jednoczynnikowych, silny wpltyw ceny na po-
strzegang jakos¢, w warunkach wielu Zrédet informacji stabnie, a nawet zanika.
W sytuacji, gdy konsumenci dysponujg bezposrednimi informacjami o pro-
dukcie, cena jedynie uzupelnia inne informacje**. Wplyw ceny na ocene jako-
$ci jest silniejszy, gdy inne wskazowki nie wystepuja, s3 mato wiarygodne lub
drogie w wykorzystaniu.

Majac na uwadze, iz jako$¢ ma charakter wielowymiarowy, nie wiadomo,
ktéry wymiar jakosci badani brali pod uwage, odnoszac si¢ do wykorzystania
ceny. Nalezaloby najpierw uscisli¢ rozumienie jakosci przez konsumentdw,
a nastepnie starac si¢ okresli¢ znaczenie ceny w ocenie specyficznie pojmowa-
nej jakosci.

Biorac pod uwage, iz warunki, w jakich wykonuje si¢ eksperymenty jedno-
czynnikowe, zasadniczo réznig si¢ od realnych sytuacji rynkowych, w ktérych
nabywcy podejmuja decyzje, dysponujac zazwyczaj wiecej niz jednym zrédlem
informacji, sugestie dotyczace znaczenia ceny firmy powinny traktowac z duza
ostroznos$cia. Badania jednoczynnikowe obcigzone sg specyfika produktow
i w najlepszym razie wnioski z nich mogg by¢ uogdlniane na inne towary w ra-
mach tej samej kategorii produktow.

>* Por. B.P. Shapiro, The Psychology of Pricing, op. cit., s. 14-25.

54 J.E. Stafford, B.M. Enis, The Price Quality Relationship: An Extension, ,Journal of Marketing Research” 1969,
nr 6, s. 456-458.

*> A.R. Rao, K.B. Monroe, Causes and Consequences of Price Premiums, ,,Journal of Business” 1996, nr 69,
s. 523.

¢ GJ. Szybillo, J. Jacoby, Intrinsic Versus Extrinsic Cues as Determinant of Perceived Product Quality, ,,Journal
of Applied Psychology” 1974, nr 59, s. 74-78.
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SUMMARY

The paper concerns the price-quality relationship. It is mainly an attempt to

answer a question: how consumer are inclined to use a price in evaluation of pro-
ducts quality? The knowledge of consumer behavior is particularly useful for firms
looking for the way to convince their potential clients. The findings of research
shows that the price-quality belief is relative weak and not so common in average.
It is stronger if consumer does not dispose any different information. Because of
narrow character of findings, limited by product and market nature, companies
should treat findings with great conscious. There is a need for further research on
the role of price in evaluation of specific dimensions of quality.
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