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CENA JAKO SYGNALIZATOR
JAKOSCI PRODUKTU

Streszczenie: Rola ceny jako wskaznika jakosci jest obiektem badan realizowanych na
przestrzeni wielu lat. Mimo znaczacego materialu empirycznego nie osiagnigto jeszcze
porozumienia w tym zakresie. W artykule przedstawiono zagadnienie zwiazku ceny
z postrzegana jakoscia oferty na rynku dobr trwatego uzytku; wykorzystano wyniki ba-
dania ankietowego (PAPI) zrealizowanego w okresie od I do II kwartatu 2014 r. (proba
418 osob, dobor kwotowo-celowy). Autorka poddata weryfikacji hipotezg badawcza do-
tyczaca wptywu aktualnego doswiadczenia zakupowego posiadanego przez konsumenta
(zakup zrealizowany w ciagu ostatnich 12 miesigcy) na jego sklonnos¢ do postrzegania
jakosci oferty przez pryzmat ceny.

Stowa kluczowe: postrzegana jakos¢, cena, dobra trwate, doswiadczenie zakupowe.

Wprowadzenie

Analizujac wpltyw ceny na decyzje zakupowe konsumentow, badacze wska-
zuja na podwojna rolg ceny — miar¢ poswiecenia (kosztu), jakie musi poniesé
kupujacy, oraz wskazoéwke informacyjna [Volckner, 2008, s. 359]. W pierwszym
przypadku zaleznos¢ jest ujemna — im wyzsza cena (koszt), tym mniejsze praw-
dopodobienstwo zakupu, natomiast w drugim przypadku zalezno$¢ jest dodatnia —
wyzsza cena ksztaltuje pozytywna percepcjg jakosci, co ostatecznie wptywa na
prawdopodobienstwo zakupu [Bornemann i Homburg, 2011, s. 490]. Autorka
skoncentruje si¢ na zwiazku ceny z postrzegana jakoscia z uwzglednieniem do-
$wiadczenia konsumenta w zakresie zakupu dobr trwatego uzytku.
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1. Zwiazek ceny z postrzegana jakosScia — ujecie teoretyczne

Autorzy podkreslaja, ze jako$¢ jest terminem trudnym do jednoznacznego
i kategorycznego zdefiniowania [Skrzypek, 2002, s. 15]. Warto w tym miejscu
podkresli¢, ze mowa o postrzeganej jakosci, tj. jakosci subiektywnie ocenianej
przez konsumenta w odniesieniu do korzysci, potrzeb preferencji lub wartosci
[Bielawa, 2012, s. 257]. W literaturze wskazuje si¢ na mniejsza role¢ ceny jako
czynnika wyboru w sektorze ustug niz na rynku débr materialnych [Waniowski,
2013]. Co wiecej, w niektorych modelach jako$ci ustug cena nie jest elementem
powszechnie akceptowanego rozumienia jakosci ustug, mowa bardziej o po-
strzeganej warto$ci (customer perceived value), a nie postrzeganej jakosci
(customer perceived quality) [Martinez i Martinez, 2010, s. 34]. Jak pisza Bertini
1 Gourville [2012], cena stanowi wyrazny komunikat o tym, w co firma wierzy, co
mysli o swoich konsumentach oraz jak chce z nimi wspotdziatac. W tym miejscu
nalezy wskaza¢ rowniez na zwiazek komunikowanej przez przedsigbiorstwo ceny
Z postrzegana przez jej pryzmat jakoscia. Warto podkresli¢ istote $wiadomego
ksztaltowania poziomu cen odpowiadajacego oferowanej warto$ci, nazywane inteli-
gencja cenowa przedsigbiorstwa. Tym bardziej, ze w polskich warunkach proces ten
ma szczegolne znaczenie gtownie z uwagi na sktonnos¢ Polakow do podejmowania
bardziej (niz w Europie Zachodniej) przemyslanych decyzji cenowych oraz porow-
nywania cen [Zinoecker, Nowak i Swietek, 2012].

Mimo coraz bogatszej literatury przedmiotu dotyczacej zwiazku ceny i po-
strzeganej jakos$ci oferty, brakuje jednoznacznego stanowiska badaczy w tym
zakresie [Volckner i Hofmann, 2007]. Coraz czgsciej formutowany jest postulat,
ze zjawisko wnioskowania o jakosci na podstawie ceny jest mniej powszechne
niz mogtoby si¢ wydawac [Boyle i Lathrop, 2009]. Dzieje si¢ tak m.in. dlatego,
ze postrzeganie jakosci zalezy, oprocz ceny, od kilku pozacenowych czynnikow —
wygladu produktu, opinii innych na jego temat, marki, punktu sprzedazy [East,
Wright i Vanhuele, 2008]. Badania wskazuja, Zze znaczenie ceny jako indykatora
jakosci uzaleznione jest od tego, jakie elementy produktu ceni sobie nabywca
[Brucks, Zeithaml i Naylor, 2000]. W kwestii samego produktu szczegoélna
wrazliwo$¢ na zwiazek ceny z postrzegana jakoscia widoczna jest na rynku pro-
duktéw/ushug, w przypadku ktorych postrzegana wysoka jakos¢ jest kluczowa
dla sukcesu rynkowego — np. ustug medycznych [Anderson i Simester, 2003].
Jak pisze T. Cram [2006], cena moze komunikowaé pozycje przedsigbiorstwa
w zakresie zapewnianej klientom jako$ci. Szczegélnie w warunkach trudnosci
oceny jakosci za pomoca zewngtrznych wskaznikéw, cena ma istotne znaczenie
w pozycjonowaniu oferty. Dodatkowo role ceny jako wskaznika jako$ci wzmac-
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nia wysoki poziom ztozonos$ci produktu [Kirchler, Fischer i Holzl, 2010]. W lite-
raturze wskazuje si¢ m.in. na dwa czynniki ksztaltujace przekonania konsumenta
o warto$ci oferty — jest to znajomos$¢ produktu (doswiadczenie zakupowe) oraz
poziom ceny [Chatterjee, 2009]. Uwzgledniajac takie kwestie, jak: trudnosé
w ocenie jakosci, znaczna zlozono$¢ produktow (gtownie trwatego uzytku) oraz
brak pozacenowych informacji o jakos$ci, cena jest postrzegana jako sygnat po-
ziomu jakosci [Kirchler, Fischer i Holzl, 2010]. Badacze wskazuja réwniez na
znaczenie efektu placebo w tym zakresie — konsumenci wierzacy w zwiazek ce-
ny i jakosci oferty moga si¢ upewnia¢ w takim przekonaniu poprzez selektywna
koncentracje tylko na przypadkach oferty rynkowej potwierdzajacych taka za-
leznos¢, tzn. zwracaja uwage na produkty drogie, wysokiej jakosci oraz tanie,
niskiej jakosci. Ariely z zespotem [2005] wyjasnia takie zachowanie samospet-
niajaca si¢ natura oczekiwan konsumentow (self-fulfilling nature of consumer
expectations). Cenny wktad w badania nad zwiazkiem ceny i postrzeganej jako-
$ci oferty wniost Kardes z zespolem [2004], ktory podkreslit znaczenie selek-
tywnego przetwarzania informacji. Badacze wykazali, ze w przypadku dyspo-
nowania przez konsumenta niewielka iloscia informacji o ofercie (low
information load), nie wystgpuje zjawisko wnioskowania o jako$ci oferty na
podstawie ceny, poniewaz nie ma wdwczas potrzeby selektywnego przetwarza-
nia informacji, analizowane sa wszelkie elementy mogace $wiadczy¢ o jakosci.
Natomiast duza ilo$¢ informacji (high information load) sktania konsumenta do
koncentrowania si¢ tylko na wybranych informacjach — tych, ktére potwierdzaja
jego przekonania. Z kolei Vlaev i in. [2009] wskazuja, ze w rzeczywistosci
w wielu kategoriach produktow cena jest stabym wskaznikiem jakos$ci. Nie
zmienia to jednak faktu, ze — zdaniem autoréw — oczekiwania konsumentow na
temat atrybutéw produktu sa ksztalttowane pod wptywem subiektywnie ocenia-
nej korelacji pomigdzy tymi atrybutami, ktora to korelacja z kolei oddziatuje na
wybory konsumenta (rys. 1).

Poziom ceny jest jednym z wielu sposobow na komunikowanie jakos$ci
oferty. Istnieje mozliwos¢ sklasyfikowania sygnatéw jakosci w dwie glowne
grupy — podzial opiera si¢ na wystgpowaniu lub braku kosztéw sygnalizowania
jakosci. Jak pisze K.B. Monroe [2003], niektore tego typu koszty maja charakter
warunkowy, tzn. pojawiaja si¢ tylko w sytuacji, gdy przedsigbiorstwo nie do-
trzyma obietnicy dotyczacej poziomu jako$ci — np. zwrot pieniedzy w przypadku
niezadowolenia klienta z zakupu stanowi koszt dla producenta tylko wtedy, gdy
faktycznie zakupiony produkt nie usatysfakcjonuje nabywcy. Podobnie zadanie
wysokiej ceny, za ktora nie kryje si¢ wysoka jako$¢, istotnie zagraza przysztym
przychodom ze sprzedazy m.in. z uwagi na ryzyko zniszczenia reputacji marki
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lub/i punktu sprzedazy. W tym konteks$cie nalezy wyraznie podkresli¢ potrzebe
analizowania ewentualnych konsekwencji realizowania dziatan majacych za za-
danie ksztaltowa¢ wyobrazenie konsumentdéw co do jakosci oferty.

Cena Marka
Reputacja
Abstrakcyjne wymiary jakosci s| Postrzegana jakos¢
Latwos¢ uzytkowania \l/
Atljybuty Uniwersalno$é Wybér
zwiazane Trwalo$¢ - Y
z produktem Mozliwo$¢ serwisowania P
Wydajnosé
Prestiz Dodatkowe informacje
i wplywy sytuacyjne

Rys. 1. Model koncepcyjny postrzeganej jakosci
Zrédto: [Brucks, Zeithaml i Naylor, 2000, s. 363].

2. Postrzeganie jakosSci dobr trwalych przez pryzmat ich ceny
w Swietle badan iloSciowych

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ rozne definiowanie dobr trwalego
uzytku (durable goods), jednak za najistotniejsze cechy nalezy uzna¢ trwatosc¢
1 warto$¢ tych produktow. M. Dziechciarz [2007] wskazuje na specyfike procesu
zakupu — po dokonaniu zakupu konsument pozostaje nieobecny na rynku przez
dtuzszy czas, po ktorym na krotko wraca w celu zakupienia dodatkowego pro-
duktu lub wymiany juz posiadanego. Zdaniem T. Zalegi [2012] dobra trwate
swiadcza o zamozno$ci gospodarstwa domowego, zapewniaja komfort zycia, sa
czesto substytutem dla konsumpcji niektorych ustug rynkowych (szczegolnie
tych zwiazanych z czasem wolnym). Zwykle do doébr trwatego uzytku zalicza sig
wyposazenie (umeblowanie) gospodarstwva domowego, elektronike uzytkowa,
urzadzenia gospodarstwa domowego (w tym AGD) oraz samochody i inne po-
jazdy mechaniczne [Dziechciarz, 2007]. Autorka artykulu w swoich badaniach
przedmiotowo ograniczyta si¢ do trzech pierwszych kategorii dobr trwatych.
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W artykule zaprezentowane zostaly wyniki badania ilo$ciowego zrealizo-
wanego w okresie od I do II kwartalu 2014 r. przy wykorzystaniu papierowego
kwestionariusza ankiety (PAPI). Badaniem objetych byto 418 respondentow do-
branych do proby badawczej metoda celowo-kwotowa — uczestnikami badania
byly osoby odpowiedzialne w swoich gospodarstwach domowych za decyzje
zakupowe dobr trwatego uzytku; kwoty w probie badawczej ustalono na pod-
stawie kryterium wielko$ci gospodarstwa domowego. Rzetelnos¢ wykorzysta-
nych skal pomiarowych mierzona byta wspodtczynnikiem alfa-Cronbacha, beda-
cym jedna z mozliwosci okreslania rzetelnosci skal pomiarowych [Mitrega,
2014]. Pojecie ,aktualne do§wiadczenie zakupowe” definiowane jest przez au-
torke jako dokonanie zakupu w ciagu ostatnich 12 miesiecy (od momentu reali-
zacji badania) przynajmniej jednej z trzech kategorii analizowanych w badaniu
dobr trwatego uzytku, tj. mebli, sprzetu AGD lub elektroniki uzytkowe;.

Uwzgledniajac kryterium aktualnosci do§wiadczenia zakupowego, wyodreb-
niono dwie grupy konsumentéw — tych, ktorzy dokonali zakupu przynajmniej jedne;j
kategorii dobr trwatych w ciagu ostatnich 12 miesigcy, oraz osoby, ktére w tym cza-
sie nie kupowaty dobr trwatych. Identyfikacja takich grup respondentéw umozliwita
zastosowanie testu t dla prob niezaleznych (tab. 1). Statystycznie istotne rdznice
w odpowiedziach respondentow wskazuja, ze im bardziej aktualne doswiadczenie
zakupowe, tym silniej jako$¢ oferty jest postrzegana przez pryzmat ceny. Jest to
o tyle zaskakujace, ze mogloby si¢ wydawac, iz nie majac biezacego doswiadczenia
zakupowego, konsument bedzie w wigkszym stopniu polegat na cenie podczas oce-
ny jakosci oferty. Jednakze cena jest traktowana jako wyznacznik jakosci oferty
w wigkszym stopniu przez tych konsumentdw, ktdrzy stosunkowo niedawno
uczestniczyli w procesie zakupowym produktéow z kategorii dobr trwalego uzytku.
Im wigcej czasu uptywa od ostatnich zakupow, tym wigkszego znaczenia nabieraja
inne — pozacenowe elementy oferty, mogace sygnalizowac¢ jej jakosc.

Zaobserwowane zalezno$ci znajduja potwierdzenie w analizie rdznic
w $redniej ocenie jakosci produktow tanszych i drozszych (w stosunku do prze-
cigtnej ceny rynkowej) z uwzglednieniem pigciu kryteriow odnoszacych si¢ do
jako$ci. Na podstawie uzyskanych wynikow opracowano profile semantyczne
obrazujace postrzeganie jakosci przez nabywcow dobr trwatego uzytku. Zidenty-
fikowany zwiazek pomigdzy okresem, jaki uplynat od ostatniego zakupu
a sktonnoscia konsumenta do traktowania ceny jako wskaznika jakosci, jest
szczegolnie widoczny w przypadku wysokiej ceny (rys. 2). Konsumenci majacy
bardziej aktualne do$wiadczenie zakupowe silniej utozsamiaja wysoka ceng
z wysoka jako$cia. Sktonno$¢ do traktowania wysokiej ceny jako indykatora ja-
ko$ci rézni si¢ migdzy dwiema grupami respondentéw istotnie statystycznie
w przypadku 4 z 5 kryteriow oceny jakosci produktu. Jedynie parametry tech-
niczne postrzegane sg na jednakowym poziomie.
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Tabela 1. Roznice w postrzeganiu jakosci przez pryzmat ceny wsrod konsumentow
z roznym do$wiadczeniem zakupowym

Zakup w ciagu ostatnich
Stwierdzenia 12 miesigcy (przynajmniej N Srednia Odch.
jednej kategorii stand.
produktow)

Uwazam, ze produkt tani jest produktem nie 72 3,22 1,178
gorszej jakosci tak 346 2,79 0,987
Wysoka cena produktu nasuwa skojarzenia nie 72 2,44 1,310
feg::z‘;ﬁm" Wyzszymi parametrami tak 346 200 | 0943
Zakup drogiego produktu powoduje, nie 72 2,71 1,106
ze postrzegam go jako lepszy jakosciowo tak 346 2,40 0,958
Produkty, ktdre sa przecenione, budza nie 72 3,04 0,971
moja podejrzliwos¢ co do poziomu jakosci tak 346 2,76 0,886

Uwaga: poréwnanie $rednich dla prob niezaleznych dla p<0,05; pigciostopniowa skala Likerta: od 1 (zdecy-
dowanie si¢ zgadzam) do 5 (zdecydowanie si¢ nie zgadzam); wspolczynnik alfa-Cronbacha = 0,760.

Zrédto: Na podstawie wynikow badan wiasnych.

20 -0 00 Lo 20

wysoki poziom parametrow

niski poziom parametrow 12 )
technicznych L1 n ' technicznych
[
I
]
1]
[
[}
! L. i ¥ *
krétki okres uzylecxnodel 07 & 912 dtugi okres uzytecznosei
v L)
:
1]
(]
i
)
:
krotki okres gwarancji os P4 diugi okres gwarancji
: .
1
1
1]
1]
i
1
1

|11ukorzyslu_u warunki bs korzyatae werunki serwiau
SCrWi sU
1]
)
\ . .
pospolity wizerunek n. 1,5 presh zowy wizerunck
produktu 1.0 produktu

—#— Zzkup w ciagu ostatnich 12 m-cy --#--Brak zakupu w ciagu ostatnich 12 m-cy
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Cronbacha = 0,874.

Rys. 2. Cena oferty wyzszej niz przecigtna rynkowa a jej jako$¢ postrzegana przez
konsumentoéw z réznym doswiadczeniem zakupowym — profil semantyczny

Zrodto: Na podstawie wynikow badan whasnych.
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W przypadku postrzegania oferty tanszej niz przecigtna rynkowa, konsu-
menci mimo réznego do$wiadczenia zakupowego nie rdznili si¢ tak widocznie
w swoich ocenach jakos$ci oferty — roznica istotna statystycznie pojawila sig tyl-
ko w ocenie przez pryzmat okresu uzytecznos$ci, ktory bardziej negatywnie oce-
niali konsumenci z aktualniejszymi wspomnieniami zakupowymi (rys. 3).

2.0 -1,0 0,0 1,0 2,00
niski poziom parametrow > wysoki poziom parametrow
technicznych 07 [t technicznych
\
1
]
1
\
krotki okres uiyltecznogol d7 &4 diugi okres uizytecznodel
. HER
fo3
]
[
]
u
krotki okres gwarancji . .
T ORTERE - ® 06 diugi okres gwarancj
0,6 '

nickorzy stne warunki

BCIWIsU -0 korzystne warunki serwisu

pospolity wizerunck

produktu prestizowy wizerunck
05 -04 produktu
—— Zakup w ciagu ostatnich 12 m-cy - -#--Brak zakupu w ciagu ostatnich 12 m-cv

Uwaga: skala od -2 do +2, pordéwnanie $rednich dla prob niezaleznych dla p<0,05; wspotczynnik alfa-
Cronbacha = 0,874.

Rys. 3. Cena oferty nizszej niz przecigtna rynkowa a jej jako$¢ postrzegana przez
konsumentoéw z réznym doswiadczeniem zakupowym — profil semantyczny

Zrédto: Na podstawie wynikow badan whasnych.

Warto zwrdci¢ uwage na fakt silniejszego postrzegania jakoSci przez pry-
zmat ceny wysokiej (rys. 2) niz niskiej (rys. 3). W pierwszym przypadku naj-
wyzsza warto§¢ wynosi 1,5 (max. 2,0), a w drugim zaledwie —0,7 (max. —2,0).
Moze to sygnalizowaé niejednakowa site zjawiska postrzegania jako$ci przez
pryzmat ceny — slabszy efekt w przypadku ceny niskiej, a silniejszy w przypad-
ku wysokiej. Zidentyfikowana zalezno$¢ autorka nazwala niesymetryczno-
$cig/asymetrycznos$cia efektu postrzegania jako$ci przez pryzmat ceny (asymme-
try of price — perceived quality effect). Bez watpienia zaprezentowane wyniki
badania nalezy uzna¢ jedynie za zasygnalizowanie ciekawego zjawiska, ktore
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warto zglebi¢ w kolejnych badaniach empirycznych. Tym bardziej, ze literatura
przedmiotu — zaréwno krajowa, jak i zagraniczna — nie dostarcza jednoznacz-
nych wnioskow co do zwiazku ceny z postrzegana jakoscia produktow.

Podsumowanie

Uwzgledniajac specyfike dobr trwalego uzytku, ktéra przejawia si¢ m.in.
stosunkowo niewielka czgstotliwoscia zakupu, warto zwroci¢ uwage na zalece-
nia wynikajace z analizy zachowania konsumentéw w zakresie postrzegania ja-
kosci oferty przez pryzmat ceny, w zaleznosci od aktualnosci ich doswiadczenia
zakupowego. Autorka zwraca uwage na dwa obszary konsekwencji marketingo-
wych zidentyfikowanych w artykule zaleznosci:

1. Planujac strategie cenowe, nalezy mie¢ na uwadze, ze kupujacy (czyli osoby
niemajace aktualnego doswiadczenia zakupowego) w mniejszym stopniu po-
strzegaja jakos$¢ oferty przez pryzmat ceny — jest to szczegolnie widoczne
w przypadku ceny wysokiej, co potwierdzita analiza statystyczna. Warto za-
tem eksponowa¢ inne — pozacenowe elementy oferty mogace swiadczy¢ o jej
jakosci; jest tym bardziej uzasadnione, ze operowanie cena moze wywotaé
konsekwencje finansowe dla oferenta.

2. Generalnie (tzn. bez uwzgledniania réznic w doswiadczeniu zakupowym
konsumenta) mniejsza skala zjawiska postrzegania jakos$ci przez pryzmat ce-
ny w przypadku ceny niskiej uzasadnia realizacj¢ przemyslanych obnizek cen
trwatych dobr oraz — szerzej — strategii niskich cen na tym rynku.

Badania wtasne autorki, a takze dorobek literatury wskazuja na potrzebe kon-
tynuacji badan nad zwiazkiem ceny i postrzeganej jakoSci, szczegdlnie z podziatlem
na rézne kategorie produktow. Dopiero rozpoznanie specyfiki zwiazku cena—
—postrzegana jakos¢ w ramach poszczeg6élnych kategorii produktdéw upowaznia do
formutowania ogdlnych wnioskéw na temat roli ceny jako indykatora jakosci.
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PRICE AS A PRODUCT QUALITY INDICATOR

Summary: The role of price as an quality indicator is the object of the research carried
out over many years, but despite the significant empirical material there is no final con-
sensus in this regard. The article presents the question of the relationship between perce-
ived quality and price on the example of durable goods market, findings are based on the
results of the survey (PAPI) realized in the first half of 2014 year (sample 418 respon-
dents, quota sampling). The author has been revising the research hypothesis about the
impact of the current purchasing experience possessed by the consumer (purchase com-
pleted within the last 12 months) for his or her tendency to perceive the quality of the
offer through the prism of price.

Keywords: perceived quality, price, durable goods, shopping experience.



