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Streszczenie

Zachowania konsumenckie to jeden z najwazniejszych proceséw regulujacych funkcjonowa-
nie mechanizméw wolnego rynku. Procesy te od wielu lat stanowia przedmiot zainteresowania
badaczy. Zachowania konsumenckie opisuje wiele modeli. Wydaje si¢ jednak, ze wciaz istnieja
pytania, ktore nie znalazly jednoznacznej odpowiedzi. Nalezy do nich problem relacji ,,cena—
jakos$¢” w ostatecznym momencie wyboru zakupowego. W artykule przedstawiono dyskusje nad
tym zagadnieniem, szczegodlnie problemem redukcji innych determinantéw zakupowych do pro-
stego dylematu: ,jakos¢—cena”. Przedstawiono tez trzy proste modele ilustrujace teoretyczne
mechanizmy takiej relacji. Tresci zaprezentowane w artykule stanowig fragment szerszych roz-
wazan zmierzajacych do konstrukcji uzytecznego modelu badawczego zachowan konsumenckich,
ktory bedzie wykorzystany w projekcie badawczym.

Slowa kluczowe: konsument, relacja jakos¢-cena, wybory konsumentow

Wprowadzenie

Konsument to kluczowy element rynku 1, niezaleznie od przyjetej jego defi-
nicji, to wlasnie ten czynnik jest generatorem popytu na dobra konsumpceyjne.
Istnienie takiego popytu w ogole umozliwia funkcjonowanie rynkow, takze
duzej czgsci tych oferujacych dobra inwestycyjne, za$ wskaznik nastrojow kon-
sumentow, opisujacy ich sklonnos¢ do realizacji zakupow, nalezy do podsta-
wowych wskaznikow makroeckonomicznych®. E. Lctowska, autorka najczescici

't maik@pollub.pl.
2 D. Begg, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2007, s. 49.
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przytaczanej definicji konsumenta, widzi go takze jako koncowe ogniwo calego
procesu ekonomicznego nadajacego sens produkcji i dystrybucji dobr’.

Znaczenie konsumenta w praktyce funkcjonowania biznesu bylo zauwazane
od bardzo dawna, takze nauki ekonomiczne dos¢ wezesnie wykazaly zaintere-
sowanie konsumentem (nawet jesli definiowany byl inaczej niz obecnie)*. Do-
piero jednak zastosowanie instrumentarium nauk psychologicznych pozwolilo
w pelni rozwina¢ naukg o zachowaniach konsumenckich. W ramach obszernego
dorobku tej nauki, przez ostatnie 30-40 lat podejmowano proby identyfikacji
rzeczywistych zachowan konsumenckich prezentowanych na rynkach, poszuku-
jac jednolitych ich wzorcow. Powstalo wicle modeli’ strukturalizujacych za-
chowania konsumenckie — wigkszos¢ tworzono w oparciu o badania empirycz-
ne, zazwyczaj realizowane z okreslonego punktu widzenia — w oparciu o prze-
konanie, ze istnieje jeden lub wigcej mechanizmow, ktore sa w stanie zdomi-
nowaé¢ zachowania zakupowe konsumenta. Niektore z tych modeli poszukuja
glownych prawidlowosci w samej osobie decydenta, badajac mechanizmy jego
percepcji 1 przetwarzania informacji na uzyteczne wskazowki zakupowe, jedno-
czesnie sugerujac decydujacy udzial osobowosci 1 intelektu konsumenta
w przygotowaniu go do aktu samego zakupu, jak tez w tzw. refleksji pozaku-
powej.

To wazny 1 niezwykle interesujacy obszar badan nad zachowaniami konsu-
menckimi, jednak tak konstruowane modele, zakladajace zazwyczaj istnienie
daleko idacych prawidlowosci w psychice konsumentow, prowadza niejedno-
krotnie do uproszczonych wnioskéw. Niebezpieczna jest tu sklonnos¢ do kre-
owania wizerunku konsumenta jako swoistej ,,maszyny zakupowej”, ktora pro-
stymi zachowaniami odpowiada na skomplikowane bodzce. Nalezy jednak
podkresli¢, ze podejscie to, w duzej mierze realizowane w ramach psychologii
konsumenta, zaowocowalo wicloma wskazaniami praktycznymi, wykorzysty-
wanymi obecnie powszechnic w praktyce marketingowej®. Konstrukcja komu-
nikatow reklamowych, ekspozycja produktow w sklepach, niektére techniki
sprzedazy — opieraja si¢ przeciez o zbadane wlasnosci dzialania psychiki ludz-
kiej w sytuacjach zwigzanych z zakupem dobr.

*E. Letowska, Ochrona niektoryeh praw konsumentéw, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2001, s. 83.

41, Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 18-31.

5> A. Jachnis, JF. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wyd. Branta, Byd-
goszez 1998, s. 19-66.

S Np. S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku: zachowania, modele, aplikacje, Difin, War-
szawa 2005, s. 157-238.
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Wsréd innych nurtéw badania zachowan konsumenckich, oprocz kierunku
behawioralnego, na uwage zasluguje nurt decyzyjny’, ktory (w uproszczeniu)
skupia swojg uwagg na ,,procesowosci” zachowan konsumenckich — wskazujac,
ze¢ mamy w ich przypadku do czynienia z realnym procesem decyzyjnym, kto-
rego strukturg 1 uwarunkowania poznano 1 opisano w naukach o zarzadzaniu.
Konsument w takim ujeciu to niezawisly decydent, ktdry, postgpujac racjonal-
nie, przestrzega ($wiadomie lub nie) zasad metodologiczne] racjonalnosci decy-
zyjnej. Podstawowa konsekwencja takiego podejscia to silna ekspozycja etapo-
wosci procesu zachowan konsumenckich, wskazanie na kapitalne znaczenie
informacji oraz kluczowe pytanie o determinanty wyboru. Te ostatnic wydaja
si¢ wysuwa¢ na plan pierwszy, gdyz kazdy decydent, wybierajac pomigdzy
skonczong liczba wariantow pozwalajacych osiagnac cel, ostateczna decyzjg
podejmuje w oparciu o kryteria (czynniki decyzyjne, determinanty), ktére
w jego przekonaniu (przetworzona informacja) najlepiej realizuja funkcje celu
(optymalizacja).

Przedmiotem nini¢jszego artykulu nie jest jednak rekapitulacja dokonan na-
uki o zachowaniach konsumenckich, a tym bardziej dokonywanie przegladu,
systematyzacji, a juz szczegoOlnie — oceny istniejacych modeli opisujacych te
zachowania. Proba zwrdcenia uwagi na wagge, istotg, a przede wszystkim na
stopien komplikacji problematyki zachowan konsumenckich ma zwiazek z dal-
sza przedstawiong trescia, a mianowicie z prezentacjq fragmentu analiz i rozwa-
zan modelowych prowadzonych w ramach zaprezentowanej powyzej problema-
tyki, zwiazanych z przygotowywaniem uzytecznego modelu badawczego
w zakresie identyfikacji 1 analizy oczekiwan konsumenckich.

Istota problemu

Istota prezentowanych w artykule rozwazan jest klasyczny dylemat wybo-
row konsumenckich, ktéry mozna okreslic dylematem ,.cena—jakos¢”. Nie ma
tu miejsca, aby przedstawi¢ geneze zainteresowania si¢ tym problemem, posrod
wielu przyczyn nalezy jednak wskaza¢ najwazniejsza. Obserwacje praktyki,
szczegolnie za$ zachowan konsumenckich na krajowym rynku, wskazuja na
spadek zainteresowania walorami jakosciowymi nabywanych produktow na
korzys¢ orientacji na ich jak najnizsza ceng®. Wsrod wielu obicktywnych czyn-

" G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2003, s. 53.

8 Zjawisko to coraz czesciej pojawia sie w debacie publicznej. Zob. cykl artykutéw w ,,Gazecie
Wyborcezej”, np. F. Furtak, Zbite ceny i ludzie, ., Gazeta Wyborcza™ z 7.09.2012.
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nikow, ktore zazwyczaj wymienia si¢ w tym kontekscie, za najwazniejsze uzna-
Jje sie:
— zla sytuacj¢ materialng krajowego konsumenta,

strategie dominujacych na krajowym rynku sieci detalicznych,

niski poziom edukacji konsumenckiej polskiego spoleczenstwa.

Podejmujac ograniczong i krotka polemik¢ z wymienionymi wyzej czynni-
kami — nalezy jednak stwierdzi¢, ze: po pierwsze, orientacja na jakosc, czyli na
potencjalng korzy$¢ z kupowanego produktu, jest tym bardziej racjonalna, im
bardziej ograniczonymi $rodkami dysponuje nabywca; po drugie zas, w ofer-
tach wielkopowierzchniowych sklepow detalicznych obecne sa w wielu przy-
padkach takze produkty z klas wyzszych, obiecujacych wyzszy lub nawet wy-
soki poziom potencjalnych walorow dla konsumenta.

Problem potencjalnej orientacji na ceng krajowego konsumenta zdaje si¢
jeszcze bardziej widoczny, jesli sposrdd wielu teorii 1 modeli podejmujacych
probe wyjasniania 1 strukturalizacji zachowan konsumenta (jedynie zasygnali-
zowanych we wprowadzeniu artykutu) — jako punkt wyjscia dalszych rozwazan
wybra¢ podejscie decyzyjne.

Wedlug tego podejscia konsument, jako racjonalny decydent, w pierwszej
kolejnosci powinien traktowac jako$¢ débr i uslug jako glowny lub przynajm-
niej znaczacy czynnik optymalizujacy wybory zakupowe. Jakos¢ jest zrodlem
zaspokajania jego potrzeb funkcjonalnych, ale czgsto takze indywidualnych,
zwiazanych z danym produktem’. Dla konsumenta jako$é produktéow na rynku
powinna by¢ celem priorytetowym. Warto przytoczy¢ tu prosta i czytelng defi-
nicj¢ ze starej normy ISO 8402: | Jakos¢ to ogdl cech 1 wlasciwosci wyrobu lub
ustugi decydujacych o zdolnosci wyrobu lub ustugi do zaspokojenia stwierdzo-
nych i przewidywanych potrzeb klienta™'’. Jesli konsument to podmiot, ktory
ma potrzeby konsumpcyjne i zaspokaja je (redukuje) poprzez akty dokonywania
zakupow, to sam fakt zdeterminowania zakupu checia zaspokojenia potrzeby
kieruje uwagg konsumenta w strong waloréw, wlasciwosci, cech uzytkowych
itp. reprezentowanych przez dany towar lub ustugg.

Orientacja na jakos¢ dobr 1 ushug jako gléwny czynnik konkurencyjnosci
stala si¢ od lat 90. obiegowym aksjomatem zarzadzania, powszechnie propago-
wanym, przede wszystkim przez popularyzatoréw, szkoleniowcow i1 dydakty-

® M. Urbaniak, Zarzqdzanie jakosciq. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2004, s. 18-26.

Y PN-ISO 8402:1996 — Zarzqdzanie jakosciq i zapewnienie jakosci — Terminologia (wycofana
i obecnie zastapiona przez PN-EN ISO 9000:2006 — Systemy zarzqdzania jako$ciq. Podstawy
i terminologia), Polski Komitet Normalizacyjny, Warszawa 1996.
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kéw. MLE. Porter wskazal juz w 1980 roku na jako$¢ jako podstawowy instru-
ment konkurowania, co na wicle lat zainspirowalo wielu teoretykow 1 prakty-
kow biznesu''. Koncepcja TQM, ktora od poczatku lat 90. XX wicku odcisnela
trwale pigtno zarowno na teorii akademickiej, jak tez na praktyce wspolczesne-
go biznesu, ,orientacj¢ na jakos¢” oraz ,orientacj¢ na klienta” ustanowila po-
wszechnie akceptowanymi aksjomatami, pozostawiajac je na wiele lat poza
wszelka dyskusja. Pojawienie si¢ przestanek o , powrocie” ceny jako decyduja-
cego czynnika wyboréw konsumenckich sklania do ponownego zadania pod-
stawowego pytania: ,jakos¢ czy cena?”. Jesli rzeczywiscie konsument w kraju
jako swoje glowne kryterium decyzyjne przyjal ceng produktu, to — po pierwsze
— nie wywiera juz poprzez swe wybory wystarczajacego, projakosciowego naci-
sku na producentow; po drugie zas — jak najpelnicjsze zaspokojenie potrzeby
konsumpcyjnej przestalo by¢ dla niego priorytetem. Taki konsument godzilby
si¢ konsumowac ,,byle co, jesli jest tanio”. Czy podobne zjawisko obserwuje sig
obecnie na polskim rynku!? Jezeli wielu konsumentéw odrzuca jakos¢ jako
kryterium wyboru zakupowego, oznacza¢ to moze, ze na rynku zachodza nowe
procesy, wymagajace zbadania.

Aby zmierzy¢ si¢ z tak sformutowanym problemem, nalezaloby wigc sfor-
mulowa¢ robocza tezg, jednoznacznie wskazujaca na kierunek konstruowania
modelu badawczego bedacego przedmiotem tych rozwazan. Przyjgto zatem
nastgpujaca tezg: ,na krajowym rynku, szczegélnie w zakresie produktow
z grupy FMCQG, ale takze dla wielu waznych ustug, aksjomat o wielkiej wadze
jakosci, zarowno w wyborach konsumenckich, jak tez w realnych strategiach
stosowanych przez organizacje, ktére te potrzeby zaspakajaja — praktycznie
przestal mie¢ istotne znaczenie”. Druga czg$¢ zaprezentowanej tezy, z uwagi na
temat artykulu, jak tez na ograniczong jego objgtosc, zostanie w dalszych roz-
wazaniach pominigta.

Nalezy takze podkresli¢, ze obserwacja rynkow UE, rosnaca rola Chin
w $wiatowe] wymianie gospodarczej, procesy globalizacji 1 wiazace si¢ z nimi
problemy konsumentow wskazuja, Zze zjawisko to moze mie¢ nie tylko lokalny,
polski charakter — jednakze bez trudnych, kosztownych 1 dlugotrwatych badan,
realizowanych przez wiele osrodkéw naukowych na swiecie, jakiekolwiek zde-
cydowane twierdzenia w tym zakresie sa zdecydowanie przedwczesne.

U'M.E. Porter. Strategia konkurencji, PWE, Warszawa 1992, s. 50-56.
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Trudnos$ci w stworzeniu modelu badawczego

Przedstawiona powyzej istota problemu, to jest odpowiedz na pytanie, czy
cena jest decydujacym czynnikiem w wyborach zakupowych polskiego konsu-
menta, pozornie wydaje si¢ prosta. Nalezy sprawdzi¢, czy w swoich wyborach
konsumenckich dla wybranych grup produktéw zaliczanych do grupy FMCG
polscy konsumenci majg sklonnos¢ do wybierania produktow o niskiej (najniz-
szej) cenie bez glgbsze) refleksji nad ich zazwyczaj niepelnymi walorami jako-
sciowymi.

Konstrukcja prostego modelu badawczego opartego o tak sformulowane
zadanie badawcze okazuje si¢ jednak trudna. Wnikliwa analiza uwarunkowan
stosowanych kryteriow wyborow konsumenckich, czyli tej krotkiej, najwazniej-
szej chwili refleksji lub zastanowienia poprzedzajacej sam akt zakupu (wlozenia
konkretnego produktu do koszyka), zwraca uwag¢ na fakt, ze konsument nie
jest bytem wyizolowanym; on i jego doswiadczenie konsumenckie podlegaja
wielorakim wplywom, jego przekonania i wartosci, ktorymi si¢ kieruje, sa
zmienne w czasie, ale takze zmieniaja si¢ wobec réznorodnosci produktow
i w ramach konkretnej sytuacji zakupowej'>.

Warto takze podkreslic, ze wielos¢ teoretycznych modeli opisujacych za-
chowania konsumenckie wynika z niejednoznacznosci zachowan czlowicka
w ogoéle. Modeli tych jest wiele, bowiem kazdy badacz tej niezwykle cickawej
problematyki widzi niedoskonalosci modeli poprzednich. Wigkszos¢ z nich jest
bowiem obarczona koniecznoscia uproszczenia, generalizacji czy tez jednowy-
miarowosci. Proba uwzglednienia wszystkich mozliwych sytuacji 1 zachowan
prowadzi do nadmiemej komplikacji, a co za tym idzie — do wieloczynnikowo-
sci 1 wieloaspektowosci opisywanego zjawiska. Inaczej przeciez kupuje sig
skarpetki, inaczej chleb, a jeszcze inacze] samochod (a to tylko zmiana produk-
tu). Préba ujecia w jednym modelu tych trzech réznych zachowan konsumenta
musi prowadzi¢ albo do nadmiernego uogdlnienia, albo do zbytniej szczegdlo-
wosci. Modele ogolne zwykle nie wyjasniaja niczego, sygnalizujac jedynie
samg, struktur¢ problemu. Modele szczegolowe problem przestaniaja, zaciem-
niajac obraz koniecznoscig uwzgledniania duzej liczby czynnikdéw. W skrajnych
przypadkach obydwa typy modeli, tj. ogdlny i szczegdlowy, maja podobnie
niska uzytecznos¢ w projektowaniu badan empirycznych, ale przede wszystkim
skapa wartos¢ poznawczg.

12K . Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 10.
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Wracajac do omawianego problemu ,.cena—jakos¢”, nalezy stwierdzi¢, ze
nawet stosujac podejscie decyzyjne w opisie procesu zachowan konsumenckich
1 uwzgledniajac jedynie moment wyboru konkretnego produktu przez konsu-
menta—decydenta, nasuwa si¢ koniecznos$¢ uwzglednienia tych wszystkich
czynnikow, ktore wykreowaly decydenta zakupowego. W literaturze przedmio-
tu zwyklo si¢ je okresla¢ mianem determinantow zachowan konsumenckich.
Identyfikuje si¢ je zazwyczaj w czterech podstawowych obszarach'”: osobowo-
sciowym (psychologicznym), ekonomicznym, spolecznym i kulturowym. Licz-
ba pojedynczych determinantéw wywodzacych si¢ z tych obszaréw moze by¢
naprawdg duza. Zas przeciez wszystkie one, cho¢ zapewne nie w réwnym stop-
niu, ksztaltuja postawy konsumenckie, doswiadczenie konsumenckie czy wie-
dzg konsumencka. Jakas kombinacja tych pojedynczych determinantow stoi za
kazdym aktem zakupu kazdego konsumenta. Pulapka wieloczynnikowosci
1 nadmiemej szczegdlowosci przy konstrukgji teoretycznego modelu wydaje sig
oczywista.

Préba redukcji zalozen modelu do relacji jakos¢—cena

Jak juz powyzej wspomniano, determinanty zachowan konsumenckich
kreuja konsumenta, jego wrazliwos¢, sktonnos¢ do przyjmowania i powtarzania
okreslonych postaw. Nalezy podkresli¢, ze modelowanie sytuacji zakupowej
zwiazanej z dokonaniem zakupu jednego, konkretnego produktu dotyczy tylko
fragmentu calego procesu zachowan konsumenckich. To wazny moment,
w ktoérym nastepuje nie tylko akt wolnego wyboru produktu sposrod oferowa-
nych w danych warunkach, ale takze to w tym momencie generowany jest przy-
chdd dla producenta i1 posrednikow istnigjacych w danym tancuchu dystrybu-
cyjnym. Dlaczego konsument kupil okreslony produkt?

Zwigzek determinantéw zachowan konsumenckich z samym dokonaniem
wyboru produktu dla konkretnego konsumenta jest oczywisty, zalozy¢ jednak
mozna, z¢ ich oddzialywanie jest podobne, jesli nie identyczne, w wielu rdz-
nych, powtarzajacych si¢ sytuacjach zakupowych. To wciaz ten sam decydent,
majacy t¢ sama osobowos¢, pochodzacy z okreslonego srodowiska, posiadajacy
to samo doswiadczenie konsumenckie.

Aby uwzglgdni¢ determinanty zachowan konsumenckich w modelu sytuacji
zakupowej zredukowanym do relacji jako$é—cena, nalezy uczyni¢ nastgpujace
zalozenie: determinanty osobowosciowe (psychologiczne), kulturowe 1 spolecz-

13 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody poznania i ksztattowa-
nia, PWE, Warszawa 2006, s. 28—168.
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ne buduja w konsumencie okreslong wrazliwos¢ na jakos¢ produktu, zas deter-
minanty ekonomiczne wskazuja na okreslong wrazliwo$¢ na ceng¢ produktu.
Zaklada si¢ w ten sposob, ze konsument w kazdej sytuacji zakupowej jest
uksztaltowany 1 ma swoje wlasne priorytety zarowno w zakresie ceny, jak
1 jakosci. Jest to jednak uproszczenie — przeciez postawy konsumentow ewolu-
uja w czasie, prioryvtety ulegaja zmianie, np. wraz ze zmiang sytuacji ekono-
miczngj, ale budujac dwuelementowy model sytuacji zakupowej takich uprosz-
czen nie da si¢ uniknaé.

Dalsza redukcja modelu sytuacji zakupowej wymaga okreslenia minimal-
nej, stalej liczby elementow kontrolowanych w badaniu empirycznym, ktore ja
charakteryzuja, poza cena i jakoscig produktu. Wymieni¢ tu nalezy co najmniej:

informacj¢ o produkcie, ktéra dysponuje konsument,

miejsce zakupu,

rodzaj produktu,

sytuacj¢ materialna konsumenta w chwili zakupu.

W swietle powyzszych stwierdzen nalezy przyjac, ze dyskutowany dwu-
clementowy model sytuacji zakupowej, uwzgledniajacy relacj¢ jakosc—cena,
bedzie umozliwial przeprowadzenie badan (do$wiadczen, cksperymentow),
ktore dostarcza uzytecznych danych do analizy, jezeli:

— dokona sig¢ trafnego wyboru produktu (produktow) do badan — produkt
powinien by¢ stosunkowo prosty, tradycyjny, czestego zakupu, zas do-
stgpna oferta rynkowa powinna by¢ wyraznie zroznicowana pod wzgle-
dem ceny i klas jakosci,

— poszczegolne produkty beda latwo rozroznialne 1 identyfikowalne,

— badanie bgdzie prowadzone w tym samym migjscu 1 warunkach, z taka
sama, ckspozycja produktow,

— wiedza/informacja o produkcie powinna by¢ ogolnodostgpna, niewy-
magajaca osobnych poszukiwan i studidow, mieszczaca si¢ w zakresie
przecigtnego doswiadczenia konsumenckiego,

— préba badawcza bgdzie jednorodna pod wzglgdem mozliwosci posiada-
nia podobnego do$wiadczenia konsumenckiego (np. wiek, wyksztalce-
nie) oraz sytuacji materialnej,

— dla produktéw wybranych do badania istnicje nastgpujaca zaleznosc:
produkty wyzszej jakosci sa drozsze.

Jako$¢ produktu bgdzie rozumiana jako ogol cech produktu, niezaleznie od

przyjgtego stopnia szczegdlowosci ich analizy oraz od kryterium klasyfikacji,
decydujacych o spodziewanym przez konsumenta stopniu spelnienia jego ocze-
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kiwan formulowanych w stosunku do takich produktow. Wszystkie identyfiko-
wane ex ante przez konsumenta atrybuty produktu oraz jego opakowania, nawet
te, ktore realnie nie istnieja, zaliczajq si¢ do szeroko pojmowanej jakosci'.

Nalezy nadmieni¢, ze postrzeganie jakosci produktu 1 zwigzany z nig sto-
pien satysfakcji ma wymiar subicktywny 1 wiaze si¢ bezposrednio z kategoria
oczekiwan konsumenckich. Niskie oczekiwania moga by¢ zaspokajane przez
produkty o niskiej jakosci, co bgdzie skutkowac stosunkowo wysokim pozio-
mem satysfakcji. Wszystko to dzieje si¢ juz po zakupie produktu i nie wplywa
na omawiany model. Chodzi za$ o zbadanie sytuacji, czy konsument identyfiku-
jac wigce] cech obiecujacych wyzsza jakos¢ jest sklonny pozyskac ja nawet za
wyzsza ceng. Mozliwe sytuacje zakupowe w relacji jakosé—cena zaprezentowa-
no ponizej.

Relacja jako$¢—cena w wyborach zakupowych

Przy poczynionych powyzej zalozeniach relacje jakosé—cena w wyborach
konsumenckich mozna przedstawi¢ w trzech skrajnych sytuacjach:

— przypadek 1 — cena dominuje nad jakoscia,

— przypadek 2 — jako$¢ dominuje nad cena,

— przypadek 3 — brak jednoznacznej dominacji jednego z czynnikow.

Wymienione trzy skrajne sytuacje przedstawiono ponizej.

Pierwszy przypadek wystepuje, gdy cena jest gldéwnym determinantem za-
kupu. Na rysunku 1 zilustrowano taka wlasnie sytuacj¢, w ktérej konsument
w momencie podejmowania decyzji zakupowej jako glowny czynnik decyzyjny
przyjmuje cene produktu. Majac do wyboru kilka réznych produktéw zaspoka-
jajacych tg sama grupg potrzeb, konsument wybiera najtanszy. Jakos¢ w tym
przypadku ma znaczenie drugorzedne. Nawet jesli podczas podejmowania de-
cyzji zakupowej czynnik jakos$ci si¢ pojawia, ma on charakter czynnika reduku-
jacego oczekiwania (np. bez takich cech mogg si¢ jako$ obejsc), badz utwier-
dzajacego w przekonaniu o wyborze dokonanym pod wplywem atrakcyjnej
ceny (np. to przeciez zupelnie dobry produkt).

W tym przypadku cena jest pierwszym i glownym czynnikiem, ktory kon-
sument bierze pod uwage, podejmujac konkretng decyzje zakupowa. W pierw-
szej kolejnosci mamy wigc do czynienia z konsumentem, ktory raczej nie po-
strzega produktoéw przez pryzmat ich jakosci — poszukuje zazwyczaj produktow
najtanszych w danym asortymencie.

Y A Hamrol, Zarzqdzanie jakosciq z przyidadami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 18-25.
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Zamierzam
kupi¢ produkt

TAK

NIE
Jakose?

A

? — Decyzja — Czy atrakcyjnos¢ ceny sklania do rezygnacji z jakiej$ czesci spodzie-

wanej jakosci?

Rys. 1. Model zakupowy relacji jakos¢/cena z dominacja ceny

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Mozna zatem wskaza¢ potencjalnie kilka grup konsumentéw, na przyklad:

konsumenci, ktorzy dysponuja ograniczonymi srodkami na zakup — po
prostu poszukuja najtanszego produktu,

konsumenci o ograniczonej $wiadomosci konsumenckiej, ktérzy nie
maja skltonnosci do réznicowania produktéw, zakladajacy, ze produkty
legalnie dostgpne w sklepach sa ,,dobre”, wigc ,,po co placi¢ wigee)?”
(masto to masto — kupi¢ najtansze, zeby nie przeplacac),

,Jowcy okazji” — konsumenci nastawieni na promocje cenowe — uwaza-
jacy, ze produkt w cenie promocyjnej to ,,dobry” produkt, wyjatkowo
tylko dostgpny po nizszej cenie.

W sytuacji modelowej, dla konsumentéw posiadajacych jakickolwick mi-

nimalne nawet oczekiwania wobec waloréw jakosciowych nabywanego produk-
tu, znalezienie ceny, ktdra konsument uzna za atrakcyjna, prowadzi¢ moze do:

zaniku wszystkich posiadanych oczekiwan jakosciowych (staropolskie
przystowie o ,darowanym koniu...” dobrze oddaje istotg tego zjawi-
ska),

swiadome] rezygnacji z czgs$ci oczekiwan jakosciowych, z powodu
atrakcyjnej ceny.

Na rysunku 2 przedstawiono sytuacj¢ odwrotng niz poprzednia. Konsument

w procesie podejmowania decyzji zakupowe] kieruje si¢ szeroko rozumiana

jakoscia. Poszukuje produktu, ktéry w jego mniemaniu najpelniej zaspokoi
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okreslone potrzeby 1 w przypadku, gdy dany produkt nie jest wyposazony
w poszukiwane cechy, nawet atrakcyjna cena nie jest w stanie skloni¢ konsu-
menta do jego zakupu. Co wiece], w pewnych warunkach (takze zwigzanych
z sytuacja materialng konsumenta) jest on w stanie zaplaci¢ wigeej niz wynosi
przecigtna cena rynkowa, lub tez ponies¢ dodatkowe koszty zakupu (np. koszt
poszukiwan produktu).

Zamierzam
kupi¢ produkt

TAK

NIE
Cena?

A

? — Decyzja — Czy ta atrakcyjna jakos¢ nie jest dla mnie za droga?

Rys. 2. Model zakupowy relacji jako$¢/cena z dominacja jakosci
Zr6dlo: opracowanie wlasne.

W tym przypadku to jakos$¢ jest pierwszym i podstawowym czynnikiem
wyboru, a raczej jej oczekiwanie. Konsument posiada wyraznie sprecyzowane
oczekiwania jakosciowe wobec produktu, poszukujac na polce sklepowej takie-
go, ktory w jego przekonaniu najpelniej te oczekiwania spelnia. Refleksja ce-
nowa ma znaczenie drugorzedne 1 jesli wystepuje, dotyczy raczej cen nadmier-
nie wygorowanych. W tej grupie nalezy oczekiwac:

— konsument6éw o ugruntowanej swiadomosci konsumenckiej, ktorzy czy-
taja etykiety, porownuja produkty, sg sceptycznie nastawieni do promo-
¢ji cenowych,

— konsumentoéw lojalnych wobec marki, koneseréw, poszukiwaczy okre-
slonych wartosci zwigzanych z cechami produktow.

Na rysunku 3 zilustrowano ostatnia omawiang sytuacj¢, w ktérej konsument
,hie wkracza” w okreslong sytuacje zakupowa z konkretnymi jakosciowymi
badz cenowymi priorytetami decyzyjnymi — to sytuacja zrdwnowazonego wy-
boru. Priorytety te formulowane sa kazdorazowo podczas dokonywania zakupu,
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przy czym, w sytuacji modelowej, badana jest relacja konkretnej jakosci do
konkretnej ceny.

Zamierzam
kupi¢ produkt TAK
Jako$¢? ?
7 Y Zakup
A
v NIE
Cena?

A

? — Decyzja — Czy ta jakos¢ za ta ceng jest zadowalajaca?

Rys. 3. Model zakupowy relacji jakos¢/cena ze zrownowazonym wyborem

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W tym przypadku konsumenci kazdorazowo w trakcie zakupu analizuja re-
lacj¢ cena—jakos¢ tak, aby uzyska¢ maksymalng korzys¢ z danego zakupu. Kon-
sumenci z tej grupy charakteryzuja si¢ racjonalnosciag w dokonywaniu wyboréw
konsumenckich, przy czym racjonalnos¢ ta ma charakter metodologiczny — to
typowy przyklad optymalizacyjny. W tej grupie konsumentéw mozna znalez¢
takze osoby o skromnych dochodach — w takim przypadku postawa racjonalna
w dokonywaniu zakupoéw jest wysoce uzasadniona, jak tez osoby zamozne,
ktore zachowania optymalizujace potencjalng korzy¢ traktuja jako naturalne.
Zapewne roéwniez w tej grupie najezgsciej nabywane s ,produkty srodka”,
ktore za niewygdrowana cen¢ obiecuja podstawowe walory jakosciowe.

Podsumowanie

Przedstawione powyze] przemyslenia stanowia czgsC bardziej ogdlnych
rozwazan zmierzajacych do skonstruowania uzytecznego narzgdzia badawcze-
go, ktére pozwoli lepiej pozna¢ zakupowe zachowania polskich konsumentow,
przede wszystkim poszukujac w nich nowych wzorcow i1 prawidlowosci. Bada-
nie preferencji konsumentow w zakresie relacji jakos¢—cena wydaje si¢ jedna
z naturalnych drég postgpowania.

Celem artykulu bylo pokazanie z jednej strony skali trudnosci w badaniu tej
problematyki juz na poziomie konstruowania modeli badawczych, z drugiej zas,
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szersza prezentacja konkretnych przemyslen zrealizowanych na jednym z eta-
péw teoretycznej analizy problemu badawczego.

Nalezy takze wspomnie¢, ze zaprezentowane powyze] rozwazania dopro-
wadzily do zaniechania konstrukcji planowanych badan w kierunku bezposred-
niego rozstrzygni¢cia dylematu ,jakosc—cena”. Pomimo dos$¢ szczegodlowej
analizy zagadnienia, konieczno$¢ dokonania zaprezentowanych redukeji,
uproszczen 1 zalozen stawialaby uzyskane wyniki ewentualnych badan pod
znakiem zapytania co do ich rzetelnosci 1 wiarygodnosci, a przede wszystkim
utrudnialaby realizacj¢ samych badan. Nie jest wszakze wykluczone, ze po po-
nownych przemysleniach powrét do tej koncepcji bedzie uzasadniony, zwlasz-
cza ze obserwacja polskiego rynku dobr konsumpcyjnych wskazuje na swoisty
odwrét od ,orientacji na jakos¢” nie tylko w wyborach konsumenckich czy
w strategiach sieci detalicznych, ale takze u nicktorych producentow.

THE RELATIONSHIP BETWEEN PRICE AND QUALITY
IN CONSUMERS’ PURCHASING DECISIONS. DISCUSSION
OF A RESEARCH MODEL’S LIMITATIONS

Summary

Consumer behavior is the one of the most important processes regulating every open market.
Aforementioned processes have been a subject of scientific studies for a great deal of time and
there are several models describing buyer’s behavior in existence. Apparently, it appears that
there are still several questions without any unambiguous answer, and the relationship between
price and quality in the last stage of buying process still seems to be one of them. The paper dis-
cusses this issue, especially in terms of the reduction of different process’ determinants to those
two mentioned above. Additionally, three simple, theoretical models of the relationship were
introduced. The content of this paper is a part of a wider approach to build an applicable research
model for evaluating consumer behavior, which will be employed in a planned research project.

Keywords: consumer, price/quality relationship, consumers’ decision process
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