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Postrzeganie ceny jako miernika wartosci
przez nabywcow produktow spozywczych

The perception of price as a measure of value
Buyers’ of groceries example

Abstrakt: Celem niniejszej pracy jest przedstawienie problematyki postrzegania przez na-
bywcoéw cen produktéw spozywczych i wykorzystywania cen jako miernika warto§ci. Autor
odni6st sie do istoty wartosci w ujeciu ekonomicznym, rachunku kosztéw i korzysci konsumenta,
poruszyl kwestie cen odniesienia, wrazliwosci cenowej oraz segmentacji konsumentow ze wzgle-
du na spos6b postrzegania przez nich warto$ci. W drugiej czeéci artykutu przedstawit wyniki
wlasnych badari empirycznych, ktdre miaty na celu zbadanie sktonno$ci nabywcéw do maksyma-
lizowania relacji miedzy jakoscia i cena produktéw spozywczych oraz do postrzegania dodatnie-
go zwiazku miedzy cena i jakoScia produktéw spozywczych. Poruszyt takze zagadnienie racjo-
nalno$ci zachowan rynkowych konsumentéw.

CENA JAKO MIERNIK WARTOSCI DLA NABYWCY
Price as a measure of value for buyer

Cena jest wazna zmienna wptywajaca na zachowania nabywcow. Jest obec-
na we wszystkich sytuacjach zakupowych i reprezentuje ilo$¢ Srodkéw, ktora
musi by¢ poSwigcona na rzecz nabycia okre§lonego produktu. Nalezy wyraZnie
zwroci¢ uwage na to, ze w klasycznej teorii cen wychodzi si¢ z zalozenia, iz
nabywca posiada petna informacje, a jako$¢ (uzyteczno$¢) produktu ocenia nie-
zaleznie od poziomu ceny. W tej sytuacji w decyzjach zakupowych konsumenta
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cena pelni jedynie funkcje zmniejszania budzetu, tak wigc wyzszy jej poziom
jest akceptowany w mniejszym stopniu.!

Z punktu widzenia konsumenta cena stanowi miernik wartoSci, gdyz jest
zwiazana z odczuwaniem przez niego korzysci z nabycia i uzytkowania produk-
tu lub ustugi. Te zalezno$¢ wyraza ponizsza formuta®:

postrzegana przez konsumenta warto§¢ = postrzegane korzysci : cena

Cena jest traktowana tutaj jako catkowity koszt, ktory musi by¢ poniesiony
w celu nabycia produktu lub ustugi przez kupujacego, natomiast postrzegane
korzyS$ci wynikaja z relacji okreSlonej kombinacji cech towaru do ich indywidu-
alnej uzytecznosci dla nabywcy.? J.P. Peter i J.C. Olson wyrdzniaja cztery pod-
stawowe elementy sktadowe kosztu konsumenta: koszty pieni¢zne, czas, aktyw-
no$¢ poznawcza konsumenta oraz wysitek zwiazany z dokonaniem zakupu (rys. 1).
Aby mogla zaistnie¢ wymiana rynkowa, to cena, ktdra nabywcy sa sklonni za-
ptaci¢ musi by¢ wyzsza Iub co najmniej réwna cenie, za ktdra sa sktonni zaofe-
rowaé swoj produkt sprzedawcy.

Koszty konsumenta Koszty oferenta
Koszty pieniezne Produkcja
Czas Promocja
Aktywnos$¢é poznawcza Dystrybucja
Wysitek zwigzany Badania marketingowe
z dokonaniem zakupu

+ +
Wartos¢ Zysk
Cena, jakg skionny jest Cena, po ktorej oferent
zaptaci¢ konsument chce sprzedac¢
Wymiana

marketingowa

Rys. 1. Osiowa rola ceny w wymianie marketingowej
The pivotal role of price in marketing exchanges

Zrédto: J.P. Peter, J. C. O1son, Consumer Behavior and Marketing Strategy, Irwin McGraw-
Hill, New York 2002, s. 460.

'H. Simon, Zarzadzanie cenami, PWN, Warszawa 1996, s. 550-551.
2P. Waniowski, Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003, s. 20.
3 Ibidem.
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Wazne jest wlasciwe rozumienie natury oraz zwiazkéw zachodzacych po-
miedzy poszczegdlnymi elementami kosztu dla kupujacego.* Z ekonomicznego
punktu widzenia jednostka zachowujaca sie racjonalnie wybierze dany wariant
zakupowy tylko wtedy, gdy uzyskane korzysci beda wieksze lub co najmniej
réwne jej kosztom.5 G. Swiatowy zwraca uwage na to, ze rachunek kosztow
i korzy$ci konsumenta ma trzy wymiary®:

¢ psychiczny (doznane emocje pozytywne i negatywne),

+ ekonomiczny (naktad finansowy, konieczno$¢ po§wiecenia czasu i pracy),

¢ spoleczny (satysfakcja oraz uznanie spoleczne).

Obok obiektywnej uzytecznoSci danej oferty oraz obiektywnych (faktycz-
nych) poziom6w cen, dla analizy zachowan rynkowych konsumentow znaczenie
ma réwniez subiektywne postrzeganie tych zmiennych przez nabywce. Jest ono
uzaleznione od szeregu czynnikdéw, wsrod ktérych naczelne miejsce zajmuje
og6lny wizerunek oferty lub punktu sprzedazy, a ten jest rezultatem oddzialywa-
nia marki, dzialalno$ci promocyjnej i innych instrumentéw marketingu. Poziom
wzglednej ceny oddzialuje na to, jakie warianty decyzyjne znajda si¢ w tzw.
zbiorze mozliwoSci rozpatrywanych oraz na wybor sposréd konkurujacych ze
soba produktéw, a nie jedynie na to, czy klient w ogdle dokona zakupu.’ Tradycyj-
nie zwraca si¢ uwage na to, ze percepcja ceny moze ulega¢ znieksztalceniu,
podobnie jak postrzeganie innych zjawisk w otoczeniu nabywcy oraz ze nabyw-
cy moga roznie reagowac na informacje o cenach.

Jak juz wcze$niej wspomniano, warto§¢ w znaczeniu ekonomicznym jest
rozpoznawana i oceniana w sposob precyzyjny tylko w sytuacji posiadania przez
nabywce pelnej informacji na temat dostgpnych alternatyw zakupowych. W rze-
czywistosSci rynkowej taka sytuacja ma miejsce jednak bardzo rzadko. Ma to
swoje konkretne implikacje praktyczne zaréwno odno$nie do segmentacji kon-
sumentow, jak i do ich wrazliwosci cenowej.® Wprowadza sie w tym miejscu
watek tzw. ceny odniesienia, definiujac ja jako ,,jakakolwiek cene, ktora nabyw-
ca wykorzystuje jako podstawe do poréwnaii w ocenie poziomu innej ceny”.’
W zwiazku z tym nabywcy beda bardziej wrazliwi na poziom ceny produktu, im

4J.P.Peter,J. C. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, Irwin McGraw-
Hill, New York 2002, s. 459-461.

>D. R. Kamerschen, R. B. McKenzie, C. Nardinelli, Ekonomia, Fundacja
Gospodarcza ,,Solidarno$¢”, Gdansk 1991, s. 451.

$G.Swiatowy, Zachowania konsumentow. Determinanty oraz metody poznania i ksztai-
towania, PWE, Warszawa 2006, s. 25-26.

"H. Simon, op. cit., s. 15-16.

8T.T.Nagle, R. K. Holden, The Strategy And Tactics Of Pricing: A Guide to Profita-
ble Decision Making, Upper Saddle River, New Jersey 2002, s. 84.

°L.G.Schiffman, L. L. Kanuk, Consumer Behavior. Eight Edition, Prentice Hall,
Englewood Cliffs, New York 2004, s. 186.
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wyzsza bedzie cena produktu w relacji do ceny odniesienia.!® W literaturze wy-
réznia si¢ dwie odmiany cen odniesienia!!:
¢ zewnetrzna cena odniesienia — stosowana przez przedsiebiorstwa w celu
stworzenia u nabywcy wrazenia znakomitej okazji i zwiekszenia uzytecz-
noSci, a w konsekwencji wartoSci transakcji, np. poprzez slogan ,,nigdzie
nie kupisz taniej niz u nas”,
¢ wewnetrzna cena odniesienia — bedaca cena, ktéra konsument chciatby
zaptaci€ i ktora stosuje do oceny wartoSci transakcji, przywotujac ja z pamieci,
wynikajacej na przyklad z wczeSniejszych doSwiadczen, w tym takze z dziatal-
noSci firm stosujacych zewnetrzna cene odniesienia (czyli nizsze zewnetrzne
ceny odniesienia powinny obniza¢ poziom wewnetrznej ceny odniesienia). W li-
teraturze mozna rowniez dla tej kategorii znalez¢ okreslenie ,,uczciwa cena”.!?
Oddziatywanie mechanizmu ceny odniesienia mozna zaobserwowac na przy-
kladzie podanym przez T. T. Nagle i R. K. Holdena. Gdy zaczal rozwijac si¢
rynek tanich produktow spozywczych oznaczanych marka wlasna sieci handlo-
wych, niektore z tych sieci umieszczaty je obok drozszych produktéw sprzeda-
wanych pod markami producentéw, podczas gdy inne wydzielaly na pétkach
sklepowych odrebne miejsca. Okazalo sie, ze ze wzgledu na fatwos§¢ dokonywa-
nia poréwnan przez nabywcow, sprzedaz tanich marek byta duzo wigksza w skle-
pach, w ktérych byly one wystawiane zaraz obok marek producentow.'?
Nabywcy rzadko maja jedna, sprecyzowana ceng¢ odniesienia, zazwyczaj po-
stuguja sie tzw. akceptowalnym zakresem cen. Obie te kategorie sa widoczne na
rys. 2, przedstawiajacym sposoby pomiaru oczekiwan cenowych konsumenta.

akceptowana cena Cena odniesienia Cena zastrzezona

@ 1l
250% 400$ 500$
Akceptowalny zakres cen

@ @
200% Oczekiwany zakres cen 600$
Rys. 2. Miary oczekiwan cenowych konsumenta
Measures of consumers’ price expectations

Zrédto: H. Assael, Consumer Behavior. A Strategic Approach, Houghton Mifflin Company,
Boston-New York 2004, s. 175.

WT T.Nagle, R.K. Holden, op. cit., s. 84.

WL.G.Schiffman, L. L. Kanuk, op. cit., s. 186.

2B. L. Alford, B. T. Engelland, Advertised Reference Price Effects on Consumer
Price Estimates, Value Perception, and Search Intention, ,Journal of Business Research” 2000,
vol. 48, nr 3, s. 93.

BT.T.Nagle, R.K. Holden, op. cit., s. 85.
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Prawy koniec akceptowalnego zakresu cen nazywa si¢ cena zastrzezona,
stanowiaca gorna granice, powyzej ktorej produkt zostanie przez konsumenta
uznany za zbyt drogi, natomiast lewy koniec oznacza granice, ponizej ktorej
jako$¢ produktu zacznie by¢ podejrzana. Inny sposéb pomiaru jest widoczny w
dolnej czesci rysunku i nazywa sie¢ oczekiwanym zakresem cen. Jest on zazwy-
czaj szerszy od akceptowalnego i méwi o rozpigtosci cen, jaka nabywca spodzie-
wa si¢ znaleZ¢ na rynku. '

Bardzo przydatna w analizie zachowan rynkowych nabywcow jest ich seg-
mentacja dokonana na podstawie czynnikdw ksztattujacych wrazliwos$¢ cenowa
przez T. T. Nagle i R. K. Holdena. Jej podstawa jest podzial tych czynnikéw na
dwie grupy'>:

1) czynniki réznicujace postrzeganie korzysci przez nabywce (zréznicowa-
nie korzySci) — wsrdd ktérych znajduja sig: cena odniesienia, trudnosci w doko-
nywaniu poroéwnan, koszty zmiany dostawcy lub produktu (marki) oraz efekt
wynikajacy z wptywu ceny na postrzegana jakoS$¢ produktu;

2) czynniki r6znicujace postrzeganie ceny przez nabywce (dolegliwos¢ ceny)
- do ktoérych zalicza sig: globalny wydatek poniesiony na dokonanie zakupu,
postrzegana uczciwos$¢ ceny, sktonno$¢ do uwazania wydatku na zakup danego
produktu jako ,,strate” lub ,zysk”.

Ocena konsumentéw ze wzgledu na opisane wymiary ujawnia cztery odreb-
ne ich segmenty zilustrowane na rys. 3. W lewym gornym rogu znajduja sie
tzw. nabywcy cenowi, ktorzy poszukuja produktow o najnizszych cenach z pew-
nym minimalnym akceptowanym poziomem jakoSci. Takich konsumentoéw nie
mozna przekona¢ do zaptacenia wigkszej ceny za dodatkowe cechy lub usthugi
towarzyszace produktowi. Wiedza, czego chca i wiedza, co jest ile warte. Po-
szukuja informacji na temat atrakcyjnych ofert produktéw spozywczych w me-
diach, w tym w gazetkach reklamowych i dokonuja zakup6w w wielu punktach
sprzedazy. Na przeciwnym biegunie znajduja si¢ tzw. nabywcy poszukujacy
zwiazku, ktérzy maja silne preferencje wzgledem okreslonego produktu lub do-
stawcy i jeSli cena tego produktu u tego dostawcy nie przekracza rozsadnego
z punktu widzenia nabywcy poziomu, to nie bedzie on rozwazat zmiany swoich
planéw zakupowych. Tacy konsumenci robia zakupy w jednym punkcie sprze-
dazy bez uprzednich poszukiwan ogloszen reklamowych informujacych o aktu-
alnych promocjach.

Znaczna czg$¢ konsumentOw jest wystarczajaco zainteresowana tym, by nie
placi¢ za produkty wiecej niz musza (nabywcy cenowi) lub otrzymac za odpo-
wiednia ceng wszystko to, czego chca (nabywcy poszukujacy zwiazku). Czasem
jednak konsumenci dokonuja zakupu produktu po relatywnie wysokiej cenie, ale

“H. Assael, op. cit., s. 175.
BT.T.Nagle, R.K. Holden, op. cit., s. 105-108.
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dopiero po uwaznym sprawdzeniu cen i cech dostgpnych alternatyw (produktow
i dostawcOdw) rozwazaja, czy wyzsza cena jest adekwatna do dodatkowych ko-
rzySci. Takich nabywcoéw nazwano nabywcami wartosSci. Przeciwiefistwem dla
nich sa tzw. nabywcy wygodni, ktérzy nie sa szczegllnie zainteresowani znaj-
dowaniem réznic pomiedzy dostgpnymi alternatywami zakupowymi, minimali-
Zuja proces poszukiwan oraz poréwnan cen i cech dostepnych ofert, czesto pta-
cac wiecej w przekonaniu, ze oszczedno$¢ pieniedzy nie jest warta straty czasu.

ZROZNICOWANIE

MALE DUZE
>
Z
o
NS} E‘ Nabywcy cenowi Nabywcy wartosci
w0 D
O 0o
=
-
0 «
I'_I|J ~d Nabywcy wygodni Nabywcy poszukujacy
(@] g zwigzku
=
[a]

Rys. 3. Segmentacja nabywcdow ze wzgledu na postrzegana wartos§¢
Customer segmentation by value perception

Zrédto: T. T. Nagle, R. K. Holden, op. cit., s. 106.

CENA JAKO MIERNIK W WARTOSCI DLA NABYWCOW PRODUKTOW
SPOZYWCZYCH W SWIETLE WYNIKOW BADAN EMPIRYCZNYCH
Price as a measure of value for buyers of groceries — empirical research results

W badaniu majacym na celu prze§ledzenie sposobu postrzegania ceny jako
miernika warto$ci zastosowano kwestionariusz wywiadu'®, wykorzystujac skale
Likerta VC (Value Consciousness) oraz PQS (Price-Quality Schema), ktore sa
dwiema z siedmiu podskal skali Price Perception Scale — PPS autorstwa
D. R. Lichtensteina, N. M. Ridgway i R. G. Netemeyera.!” Skala VC mierzy
sklonno$¢ nabywcéw do maksymalizowania relacji miedzy jakoScia i cena pro-
duktéw spozywczych, natomiast skala PQS - sktonno$¢ nabywcy do postrzega-

16 Zbadano 503 gospodarstwa domowe na terenie wojewddztwa lubelskiego. Wywiad byt
przeprowadzany z osoba, ktéra gléwnie podejmowala decyzje w zakresie zakupu produktow
spozywczych.

7D.R. Lichtenstein, N. M. Ridgway, R. G. Netemeyer, Price Perceptions
and Consumer Shopping Behavior: A Field Study, ,Journal of Marketing Research” 1993, vol. 30,
s. 234-245. Ze wzgledu na wykorzystanie tylko wybranych podskal calej skali Price Perception
Scale, kazda z podskal potraktowano jako odrebny czynnik.
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nia dodatniego zwiazku pomiedzy cena i jakoScia produktéw spozywczych. Ze
wzgledu na wykorzystanie tylko wybranych podskal calej skali Price Perception
Scale, kazda z podskal potraktowano jako odrebny czynnik.

Skale przetlumaczono, przetestowano, a przeprowadzona analiza pozycji
nie wywolala konieczno$ci odrzucenia jakiegokolwiek stwierdzenia dla zwigk-
szenia rzetelnoSci skali (obliczony wspolczynnik o-Cronbacha wynidst 0,822
dla skali VC oraz 0,714 dla skali PQS, co wskazuje na wysoka rzetelno$¢ zasto-
sowanych skal). Stwierdzenia skal VC oraz PQS, a takze ich skalowanie podano
w tab. 1.

Tab. 1. Stwierdzenia skal VC i PQS oraz ich skalowanie*
Statements of VC and PQS scales and their scaling

Prosze ustosunkowac sie do ponizszych stwierdzen dotyczacych zakupdw artykutéw
spozywczych:

Gdy kupuje produkt, lubi¢ mie¢ pewnos¢, ze jest wart wydanych pieniedzy.

Gdy kupuje produkt, zawsze probuje maksymalizowaé jako§¢ w stosunku do jego ceny.

Gdy robie zakupy, zwykle poréwnuje ceny ,,za kilogram”.

Generalnie szukam nizszych cen produktow, jednak mam pewne wymagania odno$nie do ich
jakoSci, ktére musza by¢ spetnione, zanim dokonam zakupu.

Jestem w réwnym stopniu zainteresowany/a niskimi cenami produktéw oraz ich jakoScia.
Kiedy robi¢ zakupy, poréwnuje ceny réznych marek, by upewnic sig, ze otrzymam najwyzsza
jako§¢ za wydane pieniadze.

Zawsze sprawdzam ceny w sklepie, by upewni¢ sie, ze otrzymam najwyzsza warto§¢ w sto-
sunku do wydanych pieniedzy.

Cena produktu spozywczego jest dobrym wskaznikiem jego jakoSci.

Ogolnie rzecz biorac, im wyzsza cena produktu, tym wyzsza jego jako$c.

Powiedzenie méwiace, ze: ,dostajesz tyle, za ile placisz” jest generalnie prawdziwe.
Zawsze trzeba zaptaci¢ nieco wigcej za najlepsza jakos¢.

Zmienna

vC

PQS

* Sposob skalowania odpowiedzi: 1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 - nie zgadzam si¢, 3 — ani
si¢ zgadzam, ani nie zgadzam, 4 - zgadzam si¢, 5 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam.
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Relatywnie najwigksze Srednie warto$ci czynnika VC stwierdzono u bada-
nych w wieku 46-60 lat (M=3,61), natomiast najnizsze u 26-35-latkow
(M=3,16), przy czym te grupy wiekowe roznily sic w sposob statystycznie
istotny od pozostatych.!® Gdy zmienna réznicujaca jest wyksztalcenie respondenta,
najwigksze przecietne wartos$ci zmiennej VC uzyskuja badani z wyksztalceniem
Srednim (M =3,69) oraz wyzszym (M =3,61), rdzniac si¢ istotnie od 0os6b z wy-
ksztalceniem podstawowym (M =3,30) i zasadniczym zawodowym (M =3,23).1°
Najwigksza troske o osiagniecie jak najkorzystniejszej relacji miedzy cena, za
ktéra dokonuje si¢ zakupow produktow spozywczych, a suma uzytecznosci wy-

18 Moze to wskazywac na dodatnia zalezno$¢ miedzy VC a wiekiem. Warto§é wspotczynni-
ka korelacji jest niewielka, cho€ istotna statystycznie (r=0,10, p<0,05).

19 Wszystkie $rednie réznia si¢ od siebie w sposob istotny statystycznie z prawdopodobien-
stwem p<0,001.
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nikajacych z zakupu wykazuja rolnicy (M =3,75) oraz prowadzacy dzialalno$¢
gospodarcza (M =3,67). Odpowiednie dane statystyczne zawiera tab. 2.

Tab. 2. Istotno$¢ réznic w sktonnosci do postrzegania ceny jako miernika wartosci (VC) w zakresie
wybranych zmiennych
Significant differences in proneness to perceive price as a measure of value (VC) for
selected variables

Zmienna F df p<
Wiek respondenta 6,77 4 0,001
Wyksztalcenie respondenta 15,91 3 0,001
Status zawodowy respondenta 5,59 5 0,001

Zrédto: Obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Dochdéd netto na osobg w gospodarstwie domowym réwniez okazat si¢ zmien-
na réznicujaca sklonno$¢ do maksymalizowania relacji miedzy jako$cia i cena
produktéw spozywczych (tab. 3).%°

Tab. 3. Istotno$¢ réznic w sktonnosci do postrzegania ceny jako miernika wartosci (dochdd netto
na 1 osobe w gospodarstwie domowym jako zmienna réznicujaca)
Significant differences in proneness to perceive price as a measure of value (net income
per capita in household as differentiating variable)

Wvszezeodlnienie Grupa I Grupa II Istotno$¢ réznic
y g M SD M SD t-Studenta df p <
vC 3,53 0,72 3,38 0,58 -2,06 338 0,05

anaczenia: M - $rednia arytmetyczna, SD - odchylenie standardowe, df - stopnie swobody
Zrodto: Obliczenia na podstawie badafi wiasnych.

Zaobserwowaé mozna nizsza dbalo$¢ o maksymalizacje relacji miedzy ja-
koscia a cena produktu u badanych o wysokich dochodach (grupa II). Podobna
tendencje zanotowali w swoich badaniach pracownicy Akademii Ekonomicznej
w Katowicach? oraz G. Antonides i W. F. van Raaij - konsumenci o nizszych
dochodach wykazuja wyzsza wrazliwo$¢ cenowa, a ci sa gotowi zaakceptowaé
gorsza jako$§¢ produktu za nizsza ceng.?

Sktonno$¢ do postrzegania ceny produktéw spozywczych jako miernika
warto$ci dokonanego zakupu réznicuje badana populacje pod wzgledem czgstot-
liwoSci zakupow we wszystkich (poza cash & carry) typach punktdw sprzedazy

20 Aby wyodrebnic¢ z badanej populacji respondentow charakteryzujacych sie niskimi (grupa
I) i wysokimi (grupa II) dochodami netto na osobe w gospodarstwie domowym, obliczono kwar-
tyl 1i kwartyl 3.

2 Zob. Racjonalnosc konsumpcji i zachowarni konsumentow, red. E. Kiezel, PWE, Warsza-
wa 2004, s. 123.

2G.Antonides, W. F.van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 433.
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(tab. 4).% Nabywcy osiagajacy wysokie wartosci na skali VC (grupa II) lubia
mie¢ pewno$¢, ze zakupiony produkt jest wart wydanych pieniedzy, poréwnuja
ceny roznych marek, by upewni€ si¢, ze otrzymaja najwyzsza jakos$¢ za wydane
pieniadze, poréwnuja ceny za kilogram itp. W przypadku hipermarketow i su-
permarketow, za wyjaSnienie tych r6znic odpowiada r6znorodno$¢ asortymen-
towa potaczona z dzialaniami na rzecz tworzenia wizerunku tanioSci tych placé-
wek handlowych. Szczegodlnie interesujace jest to, ze w grupie o wysokich war-
toSciach VC zaobserwowano rowniez wyzsza czestotliwos§¢ zakupoéw w sklepach
dyskontowych, a jest to przeciez punkt sprzedazy najnizej oceniany przez re-
spondentéw pod wzgledem zadowolenia z jakoSci. Wynika z tego, Zze poziom
cen w sklepach dyskontowych odpowiada postrzeganej przez nabywcéow jakoSci
i pozwala osiaga¢ im pozadana warto$¢ z dokonywanych zakupow.

Tab. 4. Istotno$¢ réznic w zakresie czestotliwosci zakupéw w réznych typach punktéw sprzedazy
detalicznej (VC jako zmienna rdéznicujaca)
Significant differences in relation to frequency of purchases in selected retail formats
(VC as differentiating variable)

Typ punktu Grupa I Grupa II Istotno$¢ réznic
sprzedazy M SD M SD t-Studenta df p <
H* 3,44 1,76 3,99 1,23 -2,95 263 0,01
S* 2,61 1,36 2,95 1,42 -1,98 263 0,05
D* 2,26 1,20 2,83 1,34 -3,62 263 0,001
CcC 1,58 0,89 1,66 1,04 -0,72 263 n.i.
MS* 3,95 0,99 4,26 0,99 -2,59 263 0,01
SS* 2,52 1,47 2,89 1,32 -2,14 263 0,05
TB* 2,44 1,39 2,96 1,40 -1,83 263 0,01

Uwagi i oznaczenia: czestotliwo$¢ zakupéw w okreslonych sklepach mierzono na skali rozciaga-
jacej sie od 1 - nigdy do 6 — wylacznie; H - hipermarket, S - supermarket, D - sklep dyskonto-
wy, CC - cash & carry, MS - sklep sasiedzki, SS - sklep specjalistyczny, TB - targowisko/
bazar; * - rdznice sa istotne statystycznie, n.i. — réznice nie sa istotne statystycznie. Pozostate
oznaczenia: jak w tab. 3.

Zrédto: Obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Badani podaja niskie ceny za jeden z najwazniejszych czynnikéw decyduja-
cych o wyborze hipermarketu, supermarketu oraz sklepu dyskontowego jako
miejsca zakupu produktéw spozywczych. Hiper- i supermarkety oferuja konsu-
mentom szeroki i gleboki asortyment marek ogélnokrajowych oraz wtasnych,
samoobstluge i duza przestrzen pozwalajaca nabywcom na racjonalne poréwna-
nia (np. cen za kilogram) 1 wybdr wariantu o najkorzystniejszej z punktu widze-
nia nabywcy relacji miedzy jakoscia i cena produktu. Z kolei sklepy dyskontowe
nie dysponuja tak duzymi powierzchniami handlowymi, poza tym ich asorty-

2 W celu wyodrebnienia z badanej populacji respondentdw charakteryzujacych sie niskimi
(grupa I) i wysokimi (grupa II) wartoSciami czynnika VC obliczono kwartyl 1 i kwartyl 3.
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ment jest stosunkowo ptytki, ograniczajacy si¢ do szybko rotujacych tanich ma-
rek wlasnych oraz wybranych marek ogélnokrajowych. Przyczyn zwigkszonej
czestotliwoSci zakupow w tych placowkach u konsumentow z wysokimi warto$-
ciami VC nalezy takze poszukiwa¢ w ich przekonaniu o poziomie jakoSci, ktory
uwazaja za adekwatny do cen produktéw spozywczych sprzedawanych w skle-
pach dyskontowych, a stwierdzono, ze wielu nabywcéw marek wiasnych pod
wzgledem funkcjonalno$ci postrzega marki wiasne detalistow jako porownywal-
ne z markami producentow. Nabywcy ci uwazaja, ze dobrze potrafia ocenié
warto$¢ produktow, a detalistow oferujacych takie produkty uwazaja za racjo-
nalnych i zastugujacych na zaufanie.

Jako$¢ produktéw spozywczych oferowanych przez sklepy sasiedzkie oraz
specjalistyczne jest przez zdecydowana wigkszo$¢ badanych oceniana wysoko.
W zwiazku z tym ci respondenci, ktorzy sa sktonni poszukiwaé wysokiej wartos-
ci, uwazaja relacje miedzy cenami a jakoScia produktow spozywczych tam ofero-
wanych za atrakcyjna i racjonalna. Brak istotnych réznic w czestotliwosci zaku-
poéw w sklepach typu cash & carry wynika zapewne ze specyfiki klienteli tych
placowek i konieczno$ci dokonywania w nich zakupéw w wiekszych iloSciach.

Sktonno$¢ do maksymalizowania wartoSci wynikajacej z zakupéw produk-
tow spozywczych réznicuje badana populacje pod wzgledem skali zakupéw do-
konywanych podczas jednej wyprawy na zakupy (tab. 5). Nabywcy o wysokiej
sklonnosci do maksymalizowania relacji miedzy jakoScia i cena produktéw spo-
zywcezych (grupa II) czeSciej dokonuja zakupOw zaspokajajacych potrzeby go-
spodarstwa domowego odno$nie do produktéw spozywczych na dtuzszy okres.
Jest to wyraz dazenia nabywcdéw do racjonalizowania swoich zachowan rynko-
wych, wyrazajacych si¢ w ich celowosci i ocenie r6znych wariantéw oraz kalku-
lacji. Zaspokojenie potrzeb gospodarstwa domowego w zakresie zaopatrzenia
w produkty spozywcze na dtuzszy okres pozwala gospodarstwu domowemu za-
oszczedzi¢ czas 1 wysitek mozliwy do spozytkowania na inne formy aktywnoSci
ZyCiowej.

Tab. 5. Istotno$¢ réznic w zakresie czestotliwosci zakupé6w dokonywanych na dtuzszy okres (VC
jako zmienna rdznicujaca)

Significant differences in relation to frequency of purchases made for longer time (VC as
differentiating variable)

Wyszczeedlnienie Grupa I Grupa II Istotno$¢ réznic
Y ¢ M SD M SD t-Studenta df p <
Czesto)thwosc wiekszych 3.07 1.08 355 112 .53 263 0.001
zakupow

Uwaga: Czestotliwo$¢ wiekszych zakupéw mierzono na skali rozciagajacej sie od 1 - nigdy do 6
- zawsze. Oznaczenia: jak w tab. 3.
Zrédlo: Obliczenia na podstawie badan wlasnych.
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Zebrane za poSrednictwem skali VC dane wskazuja, ze zadowalajaca nabyw-
cow warto$¢ wynikajaca z zakupoéw produktow spozywczych sa w stanie zapewnic¢
punkty sprzedazy charakteryzujace si¢ odmiennymi cechami. Placowki wielkopo-
wierzchniowe oraz sklepy dyskontowe zwigkszaja warto$¢ przede wszystkim za
poSrednictwem niskich cen, natomiast sklepy sasiedzkie i specjalistyczne oferuja
na tyle wysoka postrzegana jako$¢ produktéw, ze otrzymana warto$¢ zwigksza
u nabywcy czestotliwo$¢ zakupéw w tych placowkach handlowych.

Dla pewnej grupy nabywcow poziom ceny produktu jest dodatnio skorelo-
wany z postrzeganym poziomem jego jakosci. Od stopnia, w jakim konsument
interpretuje ceny w ten sposob, moze zaleze¢ sklonno$¢ do dokonywania zaku-
pow drozszych produktéw spozywczych. Pomimo Ze zakres postrzegania ceny
jako wskaZznika jakoSci rézni sie¢ w zaleznoSci od rodzaju produktu, to amery-
kanskie badania potwierdzaja istnienie u niektérych nabywcow pewnej ogdlnej
sktonnos$ci do postrzegania ceny w tzw. roli pozytywnej.** K. B. Monroe twier-
dzi, ze sktonno$¢ do wykorzystywania ceny produktu do oceny jego jakoSci jest
tym wigksza, im trudniej jest oceni¢ obiektywna jako$¢ produktu.? Wspdtcze-
sna podaz produktoéw jest w znacznym stopniu zlozona i zréznicowana, dlatego
konsument ze wzgledu na niemozno$¢ obiektywnej oceny jakosci wszystkich
dostepnych wariantow produktow jest zmuszony podejmowac decyzje na pod-
stawie niepelnej informacji, korzystajac z wielu latwiej dostgpnych wskazni-
kow, wsrod ktorych obok m.in. marki, nazwy sklepu oferujacego produkt, istot-
ne miejsce zajmuje cena produktu. Wskazuje sie, ze to swego rodzaju uprasz-
czanie (skracanie) procesu decyzyjnego przez nabywce jest z ekonomicznego
punktu widzenia catkiem racjonalne. Jest tak, gdyz poszukiwanie przez konsu-
menta ,,obiektywnych” informacji o jakosci produktu powoduje powstanie sze-
regu bezposrednich kosztéw (np. koszty dojazdu), kosztow trudno mierzalnych
(np. wysitek fizyczny) lub kosztoéw alternatywnych (straty czasu).?

H. Simon wskazuje na szereg argumentow przemawiajacych za wazna rola
ceny jako wyznacznika jakosci produktu?’:

* cena ma charakter jednowymiarowy i w chwili zakupu jest wielko$cia zna-
na nabywcy; produkty mozna bezposSrednio poréwnywaé ze wzgledu na
ceng, jest to ponadto wielko$¢ ustalona i zwykle niemozliwa do negocjacji
w przypadku produktdw spozywczych (poza targowiskami/ bazarami),

¢ cena jest przekazywanym przez sprzedawce sygnatem charakteryzujacym
sie duzo wyzsza wiarygodnoS$cia niz reklama,

#D.R.Lichtenstein, N. M. Ridgway,R. G. Netemeyer, op. cit., s. 235-236.

3 K.B. Monroe, Pricing: Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York 2003,
s. 176.

®H. Simon, op. cit., s. 551.

7 Ibid., s. 551.
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¢ cena moze wystgpowaé w roli symbolu statusu lub prestizu (tzw. efekt
Veblena).

Zaklada sie, ze nabywcy stosuja wiazke narzedzi (sygnatow) stuzacych im
do oceny jakoSci produktu. K.B. Monroe klasyfikuje te narzedzia ze wzgledu na
to, czy sa naturalna czedcia produktu (tzw. sygnaly wewnetrzne — np. sklad,
surowiec - intrinsic cues), czy tez pochodza z zewnatrz (tzw. sygnaly zewnetrz-
ne - cena, marka, opakowanie, nazwa sklepu, gwarancja, kraj pochodzenia —
extrinsic cues). W miare wzrostu stopnia znajomosci produktu maleje sktonno$é
nabywcow do stosowania sygnalow zewnetrznych na rzecz wzrostu znaczenia
wewnetrznych elementow produktu. Znaczenie ceny i innych zewnetrznych wskaz-
nikéw jako$ci produktu zalezy od relatywnych réznic pomiedzy tymi wskaZni-
kami, a takze od przekonania konsumenta o istnieniu pozytywnych relacji mig-
dzy cena i jako$cia produktu. Monroe podaje, ze spo$rod podanych wyzej ze-
wnetrznych sygnaldw jakoSci, najwiekszy wptyw na oceng jakosci produktu przez
konsumenta ma marka produktu, w drugiej kolejnoSci jego cena, natomiast na
trzecim miejscu znajduje si¢ nazwa sklepu.?

Nabywcy, ktérzy sa w duzym stopniu przekonani o istnieniu zwiazku mie-
dzy cena a jako$cia produktéw spozywczych (mierzonego za pomoca skali PQS),
cze$ciej niz ci bez takiego przekonania, kupuja w hiper- i supermarketach, skle-
pach sasiedzkich oraz specjalistycznych (tab. 6). Poza tym konsumenci majacy
wysoka sklonno$¢ do postrzegania jakoSci produktow spozywczych przez pry-
zmat ich cen (grupa II) lepiej oceniaja jakoS¢ artykulow spozywczych oferowa-
nych w hipermarketach, supermarketach, sklepach sasiedzkich oraz specjali-
stycznych, a takze czeSciej tam kupuja.

Tab. 6. Istotno$¢ réznic w zakresie czestotliwosci zakupéw w poszczegdlnych typach punktéw
sprzedazy detalicznej (PQS jako zmienna rdéznicujaca)
Significant differences in relation to frequency of purchases in selected retail formats
(PQS as differentiating variable)

Typ punktu Grupa I Grupa II Istotno$¢ réznic

sprzedazy M SD M SD t-Studenta df p <
H* 3,25 1,19 3,55 1,15 -2,18 290 0,05

S* 2,49 1,39 2,87 1,41 -2,30 290 0,05

D 2,27 1,28 2,17 1,24 0,68 290 n.i.

CcC 1,71 1,05 1,66 0,93 0,38 290 n.i.
MS* 3,99 1,05 4,31 0,96 -2,69 290 0,01
SS* 2,01 1,46 2,85 1,35 -5,09 290 0,001
TB 2,54 1,42 2,53 1,31 0,03 290 n.i.

Uwagi i oznaczenia: jak w tab. 4.
Zrédlo: Obliczenia na podstawie badan wlasnych.

#K.B.Monroe, op. cit., s. 159-162.
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Nie stwierdzono réznic w przypadku pozostatych punktow sprzedazy i co
zastuguje na podkreSlenie, réznica miedzy ocena jakosci produktéw spozyw-
czych oferowanych w sklepach dyskontowych nie okazala si¢ statystycznie istot-
na, stwierdzono tylko niewiele nizsze oceny w przypadku nabywcéw w wyso-
kich wynikach na skali PQS.

PODSUMOWANIE
Conclusion

Racjonalno$¢ w gospodarstwach domowych z ekonomicznego punktu wi-
dzenia jest wyprowadzana z zasady maksymalizacji konsumpcji przy danych
naktadach Srodkéw badz z minimalizacji nakladow finansowych w celu osiag-
nigcia zatozonego poziomu konsumpcji.?? Na podstawie badan empirycznych
stwierdzono, ze podczas podejmowania decyzji nabywcy uwzgledniaja szereg
kryteriow o charakterze ekonomicznym, w tym gtéwnie wielko§¢ dochoddow,
poziom cen w danej placoéwce, jako$¢ oferowanych produktéw. Nalezy pamig-
tac, ze ze wzgledu na niepelna i czgsto nieprecyzyjna informacje nie jest mozli-
we podejmowanie idealnych decyzji przez konsumenta, mozna jednak zauwazy¢
zachowania zblizajace go do jednostki racjonalnej ekonomicznie. Jedna z oznak
tej racjonalnoSci jest stwierdzona empirycznie dbato§¢ konsumentéw o jak naj-
lepsza relacje miedzy jakoScia kupowanych produktéw spozywczych i ich cena-
mi. Przy pomocy skal VC oraz PQS bezpoSrednio potwierdzono obecnos$¢ zwiaz-
kéw pomiedzy poziomem cen i jakoScia produktow spozywczych, a tym samym
wazne znaczenie ceny w decyzjach rynkowych konsumenta produktéw spozyw-
czych.

SUMMARY

The aim of this paper is to present the issues concerning the way grocery buyers perceive
price cue and use prices as a measure of value. The author raises the matter of nature of economic
value, consumer’s benefits and costs account, reference price, price sensitivity and customer
segmentation by value perception. In the second part of the paper the author presents the results
of his own empirical research that aimed at examining the concern for price paid relative to
quality received and generalized belief that the level of the price cue is related positively to the
quality level of the product. The matter of consumer’s rationality is also concerned in the paper.

¥ Racjonalno$¢ konsumpcji i zachowari konsumentow..., s. 126.



