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Kazimierz CYRAN?

CENA JAKO WYZNACZNIK JAKO SCI PRODUKTOW
ZYWNO SCIOWYCH

Wozrastajca konkurencja mizy producentamiywnosci powoduje,ze coraz cgiciej
producenci, zabiega o klienta, przywjzuja wigksze znaczenie do jakwo swoich wyro-
boéw niz do ich ceny, wychod z zalaenia,ze konsumenci oczekagy wysokiej jakdci
produktow leda sktonni zaakceptowtawyzsze ceny produktéw. Nie zawsze jednak zato
nia przyjmowane przez producentoéw pokrywsig z odbiorem przez konsumentow. kéo
sie zdarzy, ze jak@&¢é gwarantowana przez producent@lbie s¢ charakteryzowainnymi
wartasciami niz jakos¢ postrzegana przez konsumenta, co skutkujénlyin definiowaniem
strategii realizowanej przez producenta. Brak zeamego zwizku pomidzy wysok ce-
na produktéwzywnosciowych a jego jak&ia, maze by¢ odbierany przez konsumentéw ja-
ko dziatanie polegaga na nieuzasadnionym zawapiu ceny. W efekcie takich dziata
konsumenci mog odwracé sie od poszczegoélnych produktéw, przez co tramida ich
producenci.

W opracowaniu pogfo proke oceny znaczenia wysokiej ceny produktgmvnasciowych
jako gwarancji ich wysokiej jakoi rozpatrywanej z punktu widzenia konsumenta. Raooni
uzasadnionego zwiku, jaki wystpuje pom¢dzy tymi elementami po stronie producenta, za-
leznoi¢ ta nie znajduje potwierdzenia w opiniach konsudentProblem braku badanego
zwiazku jest tym bardziej istotnye potwierdzaj to najbardziefwiadomi konsumenci, to
jest dobrze wyksztalceni, zadmo i najczsciej dokonugcy zakupdw. Uzyskane rezultaty
badania wskazuj ze obecnych warunkach polityka cenowa firm zaklackajze wysokie,
prestzowe ceny daj gwaranag wysokiej jakdci ich wyrobow nie znajduje potwierdzenia
w odczuciach konsumentow.

W zwiazku z tym, chgc utrzyma wizerunek wysokiej jakixi produktéw, nalgy po-
szukiw& innych, skuteczniejszych sposobow jej komunikowanuwiarygodniania. Do
wiasciwych dziat& w tym zakresie mina zalicz¢ budow wizerunku marki, wiéciwa
komunikacj rynkowa czy organizagj systemu dystrybucji gwarantigego kontrad, za-
pewnienie i utrzymanie wysokiej jaém produktow.

Stowa kluczowejakaosé, cenazywnaosé

1. WPROWADZENIE

Globalizacja gospodarki i wzrasiap konkurencja midzy producentamiywnosci, a
tym samym szeroka oferta produktowa dla konsumenfiowoduj, ze coraz cgciej
producenci, zabiegg o klienta, przywjzuja wigksze znaczenie do jas@ swoich wyro-
béw niz do ich ceny, wychodz z zal@enia,ze konsumenci oczekagy wysokiej jakdci
produktow leda sktonni zaakceptowtawyzsze ceny produktow. Podeje takie jest uza-
sadnione, gdycena jest pochodrkosztow, jakie ponosi producent na wytworzenie- pro
duktéw. Nie zawsze jednak zakmia przyjmowane przez producentéw pokryavag
z tazsamym odbiorem przez konsumentéw i ich reakt tak zaplanowane dziatanie.
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Moze sk zdarzy, ze jaka¢ postrzegana przez producent@iie s¢ charakteryzow@a
czesto innymi wartéciami niz jakasé postrzegana przez konsumént mae skutkowad
btednym definiowaniem strategii realizowanej przez dueenta. Brak zauwalnego
zwiazku pomedzy wysok cery produktéwzywnosciowych a jego jakécia maze by
odbierany przez konsumentéw jako dziatanie pokggana nieuzasadnionym zakeyiu
ceny. W efekcie takich dziatakonsumenci magodwracé sie od poszczeg6lnych pro-
duktéw, przez co tra€ibeda ich producenci.

Celem niniejszego opracowania byta proba ocenyzmedei, jaka powinna wyspo-
wat migdzy wysolk cery produktu a odpowiadaga jej wysolq jakaoscia mierzor, z per-
spektywy klienta. Problem ten jest tym bardzieptisy, ze konsumenci pogbuja coraz
bardziejswiadomie, zwracag uwag na jakd¢ kupowanych produktdw oraz ich ceny
oraz wystpujace medzy tymi elementami relacje.

Mniej zamani konsumenci g w stanie zaakceptowanizsz jakos¢ produktu ofero-
warg W nizszej cenie, nie zgtasaajprzy tym roszcze Dla najlepiej sytuowanych klien-
téw za& uzyskanie satysfakcji z wysokiej jalad zakupionych produktow jest podstawo-
wym kryterium wyboru tych produktéw w przysz&. Z obserwaciji rynku wynika réw-
niez, ze rainie zainteresowanie zakupa#ywnosci o dobrej jakéci w sklepach dyskon-
towych, oferujcych swoje towary w atrakcyjnych cenach. Uwarunkoiaide sprawiai,
ze ryzykownym dziataniem jest realizacja strategiktorej wysokie ceny produktow nie
beda mialy uzasadnienia w satysfakcjogegj dla konsumentéw jakoi oferowanych
produktow.

Zrodiem prezentowanych wynikowy dadania wiasne przeprowadzone w 1l kwartale
2014 r. na prébie 200 respondentéw, mieszkav wojewddztwa podkarpackiego. Bada-
na proke wyodrebniono, wykorzystujc dobdor kwotowy, odzwierciedlgy struktue
populacji. Przy wyznaczaniu kwot, uwzgdhiono takie cechy respondenta jak:¢phaiek
(w przedziatach 18-24 , 25-39, 40-59, 60 ¢osj lat) oraz miejsce zamieszkania (§yie
miasto do 20 tys., miasto 20-50 tys., miasto 50-t§80i miasto powsej 100 tys. miesz-
kancow) respondentéw. Ze wzglu na regionalny zagl badania wynikow zawartych w
niniejszym opracowaniu nie nakeuogoélniad na populagj generala.

2. ISTOTA JAKO $CI PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

Pojcie jakdci jest trudne do jednoznacznego zdefiniowania giévwe wzgddu na
subiektywny jej odbidr. Literatura przedmiotu poslayiele wyjdnien i interpretacji tego
pojecia w zalenosci od charakteru badanego przedmiotu, dyscyplinykowej ydz
perspektywy, z jakiej postrzegana jest j@koProblemy przy definiowaniu jakoi wyni-
kaja z nastpujacych przestanék

* ocena jakéci zaleey od midzy innymi déwiadczenia, wiedzy, zapotrzebowania

na wyroéb;

* pojecie ,jakos¢” ulega przemianom na skutek rozwoju ludgkia zachodacych

przemian jakéciowych;

2 A. Obiedzhska, Konsument a jak@ i bezpieczéstwo zywnaici, ,Bezpieczéstwo i HigienaZywnasci”
2011/10, s. 35.

3 J. Fas, M. Gokbiowski, A. Bielawa,Podstawy zarzlzania jakéciq w przedsibiorstwie, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczéekiego, Szczecin 2006, s. 151.

4 M. Bugdol, Zarzzdzanie jakéciq w urzdach administracji publicznej. Teoria i praktykBifin, Warszawa
2008, s. 18.
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* poziomswiadomdci pracownikoéw i przeteonych oraz stopiewdrozenia kon-
cepcji jakadciowych w przedsbiorstwie wptywaj na ocen jakosci i praktyczne
podefcie do jakdci wyrobdw;

e wymagania klientéw determinupoziom jakdci wyrobéw;

*  jakas¢ jest pogciem wielowymiarowym i interdyscyplinarnym.

Geneza jakéri sigga czasOw stavytnych i wywodzi s¢ z greckieggpoiotes Pierw-
sz jej definicig stworzyt Platon, uznag, ze ,jakos¢ konkretnych rzeczy to stogiesh-
gnigtych przez nie doskonadoi”. Pozostajc przy tym aspekcie, moa stwierdz, ze
jakos¢ rozumiana jest jako cel, do ktorego intuicyjnigzgd konsumenci i producenci,
pozostajcy jednak bez jednoznacznej interprefacii

Bazupc na dosipnej literaturze przedmiotu, jakbproduktowzywnosciowych mana
analizowg w dwoch podstawowych aspektach: technicznym oraychmlogicznym.
Jaka¢ w ujeciu technicznym okrdana jest z pomigciem odbiorcy. Wzorcemasw tym
wypadku norma, standard, projekt, agke mowi sk 0 wysokiej jakdci technicznej, to
odnosi st ona do spetniania wzorcéw techniczngchiraktowanie jakéci w ujgciu tech-
nicznym i technologicznym produktu, sprowadzadn zapewnienia poziomu zgodied
z wymaganiami, jakie okég prawo normujce zasady produkcji i wprowadzania do
obrotu, a take stopi@ uwolnienia od kidéw wyrobw. Inne pogcia zakladaj, ze wysoka
jakosé¢ techniczna wyrobu oznacza, produkt w niewielkim stopniu ¢dni sic od modelu
przyjetego jako pierwowz6r doskonak®.

Uwzgledniajac w podejciu technicznym nabywecjako docelowego odbiogowytwa-
rzanych produktow, mma méwt juz o marketingowym aspekcie jad@, rozumianym
jako nadanie odpowiednich wvitawosci produktom, dziki ktérym wyréb lzdzie spetniat
wymagania i oczekiwania nabywcyJak@é¢ w ujeciu marketingowym obejmuje cechy
poszukiwawcze produktu, ktére nabywca jest w stanené przed zakupem, oraz cechy,
ktére musi przyjmowéa na wiae. Autorzy wielu publikacji dokonuaj rowniez podziatu
elementéw produktu na materialne i niematerialnptywajace na oceg jakosci przez
konsumentéw, a take poziom ich zadowolenia zytkowania produkttf.

Jaka¢ produktu odmiennie postrzega konsument. Wynika twczekiwa nabywcy
w stosunku do ok&tonego produktu. Dla aytkownika wane kedzie zaspokojenie po-
trzeb funkcjonalnych, takich jak komfortzytkowania, niezawodrid, ekonomicznéc,

i niefunkcjonalnych, na przyktad budowania imageaspokojenia potrzeb estetycznych.

Do oceny jakéci konsument stosuje zoe kryteria weryfikacji. Cgsto jakdé¢ produk-
tu klient postrzega gtéwnie przez pryzmat cenyrdidterpretuje s jako miernik atrybu-
tow wyrobdw, jakie proponuje producent. Istniejegkonanieze im lepsz jakos¢ ma
produkt, tym jego warkd uzytkowa jest wysza, co w konsekwencji przektada sia
wysokas¢ ceny.

% L. Wasilewski,Podstawy zarzizania jakécig, Wydawnictwo WSzkPiZ, Warszawa 1998, s. 20.
6 7. Bosiakowski, A. Kostrzewaakai¢ produkcji jako problem ekonomiczngkonomista” 1969/3, s. 757.

" R. KaraszewskiZarz;dzanie jakeciq, Towarzystwo Naukowe Organizacii i Kierownictwa JBcOrganizato-
ra”, Toruh 2005, s. 35-37.

8 7. Bosiakowski, A. Kostrzewaakai¢ produkciji jako problem ekonomiczngkonomista” 1969/3, s. 757.
9 W. PrusakZarzdzanie jakécig. Wybrane elementyVydawnictwo Politechniki Poziiakiej, Pozna 2006, s. 16.

105, BiatoskurskiWplyw jakdci produktéw spgywczych na decyzje zakupowe nabywcéw finajnydarke-
ting i Rynek” 2011/9, s. 32.
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Powolupc sk na literatu¢, mazna wskazéa wiec podwadjn, role ceny: jako miernika
jakosci oraz jako péwieconego pieriznego wkiadu. Wielu konsumentéw staje przed
dylematem — wysoka cena z jednej strony sugerupgplanjakaosé, z drugiej za wiaze sk
z duzym paswieceniem finansowym. Dlategozeav zaleznosci od sposobu, w jakim in-
formacja o cenie zostanie przedstawionazenoptywa: na wybor konsumentéWw

Na postrzeganie jakoi wptywaja rowniez zasygnalizowane wcgeiej elementy, takie
jak niezawodné&t oraz trwatd¢. Konsument akceptuje produkt wraz z jego czaspaol-
noscia do zaspokajania potrzeby oraz dostarczanym poziomaglowolenia. Nafgy row-
niez zaznaczy, ze jaka¢ utozsamiana z zaspokojeniem potrzeb nie ograniczgedinie
do cech funkcjonalnych, a obejmuje réwngatysfaka wynikajaca z samego posiadania
danego produktudnlz korzystania z ustuffi.

Jaka¢ produktéw zywnosciowych najlepiej opisuje definicja zaproponowanaeaz
C. Szczuckiego, a paiej uzupetniona przez NgnBarylko-Piekieln, w ktorej jakadé
produktéw zywnosciowych oznacza stopiezdrowotndci, atrakcyjndci sensorycznej
i dyspozycyjnéci w szerokim konsumenckim i spotecznym zakresi@aczeniowym,
istotnym tylko w granicach nitiwosci wyznaczonych przewidzianymi dla produktéw
surowcami, technologii cemy*®. Do tak definiowanej jak@i produktéwzywnosciowych
odnosi st wielu autoréw, uzupetniag poszczegoélne elementy, ktdére zaprezentowano na
rycinie 1.

Atrakcyjno §¢
sensoryczna

Zdrowotnos¢ @ ﬁ @ Dyspozycyjnai¢

JAKO SC

Ryc. 1. Typologia jakéci zywnosci

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie R.l. Zalew&kizzdzanie jakécig produkcii zyw-
nasci, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Paz2808, s. 292.

K. Zigha, Zalenasé miedzy cen a jakdicig produktéw a ich wplyw na decyzje konsumenféw] Rynkowe
mechanizmy ksztattowania jakg red. S. Makarski, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzesgkiego, Rzeszow
2005, s. 202.

12 R. KaraszewskiZarzdzanie jakécig, Towarzystwo Naukowe Organizacii i Kierownictwa, @rganizato-
ra, Torth 2005, s. 35-37.

13 N. Barytko-PiekielnazZarys analizy sensoryczngjwnaici, WNT, Warszawa 1975, s. 300.
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Analize sktadowy jakasci zywnosci nalezy rozpocaé¢ od najwaniejszego elementu,
jakim jest zdrowotn& danego produktu, obejmgja wartd¢ dietetyczm, energetycza
odzywcza oraz bezpieczsstwo dla zdrowia. Wartg dietetyczm nalezy utozsamid& ze
stopniem tatwéci, z jakim organizm jest w stanie przyswqioszczegolne sktadniki za-
warte w produkcie spywczym, a oddajeajilos¢ energii przekazywanej organizmowi do
jego funkcjonowania, jakjest wstanie dostarczylany produkt.

Drugim wanym sktadnikiem, na ktory konsumenci zwracagczegola uwag;, do-
konujac wyboru produktow spgwczych, jest ich wartg odzywcza. Pod tym pepiem
naley rozumi€ zdolngé¢ danego produktu do dostarczania skladnikowyedzych,
quatc)%ch materialem budulcowym gglowodany, bialka, ttuszcze witaminy i sole mine-
ralne)”.

Kolejnym elementem twoszym wyobraenie o jakdci jest bezpieczestwo zdrowot-
ne produktu, ktére natg rozumie€ jako dostarczanie nabywcy towaru niezagjgego
jego zdrowiu izyciu, ze szczegélnym uwzginieniem stosowanych substancji dodatko-
wych i aromatéw, poziomu substancji zanieczyszaaah, cech organoleptycznych

Czynnikiem, ktory ma najwksze znaczenie przy wyborze produktéw igpeczych
oraz okréla poziom jakéci w ocenie konsumentow, jest atrakcyjéisensoryczna pro-
duktu. Wyghd zewretrzny stanowi pierwsgi niekiedy najwaniejszz ocerg produktu,
dokonam za pomog zmystow. Jest to suma v wzrokowych, w ktérej sktad wchodz
ksztalt, barwa, wielk&, a take wyghd wewrgtrzny, uwidoczniony przez przetamanie
badZ przekrojenie produktu.

Waznym elementem oceny sensorycznej produlgtnnosciowego jest smakowid.
Nalezy ja rozumiet jako zbiér padczonych ze sapscisle wspéizalenych wraen sma-
kowych i zapachowych, ktére konsument odczuwa w enmie bezpéredniej konsump-
cji danego produktu. Pgtzenie tych dwéch, odonych zmystéw daje nitiwosé petnej
oceny smakowitéci produktu. Pozostale elementy nalee do tej grupy to konsystencja
i tekstura. Konsystencja oléta funkcjonaln i sensoryczs ocery wtasciwosci zwiaza-
nych z twardeécia, tamliwoscia oraz z ksztattem i rozmiarami wypujacych czasteczek
Tekstura z kolei odnosigiréwniez do powierzchniowych wigiwosci zywnosci, takich
jak wilgotnas¢ czy soczyst&t. Na charakter konsystenciji maivptyw warunki przetwa-
rzania i przechowywania produktéw, dlatego prodecemidzac, jak wana role odgrywa
tekstura w wyborach konsumenckich, stasdznorodne praktyki zvekszapce i utrwala-
jace jej atrakcyjnéc.

Czynnikami réwnie wanymi, jak wczéniej wymienione, g elementy tworgce dys-
pozycyjnag¢ produktu. Na elementy te sklada siwatos¢ produktu rozumiana jako sto-
pien, w jakim jest maliwe zabezpieczenie wdaiwosci jakosciowych produktu przed
niekorzystnymi zmianami zwkanymi z transportemaldz przechowywaniem. Konsu-
menci mag réwniez wymagania zwizane z wielkécia nabywanego dobra. W celu za-
pewnienia wtkszej wygody producenci oferujswoje produkty paczkowane zgodnie
Z zapotrzebowaniem oraz przyzwyczajeniami konsuawentstotnym elementem jest
tatwos¢ przygotowania produktu, czyli jego wtawosci, ktére stanowi o wygodzie przy-
rzadzania oraz spywania tego produkti.

Wymienione elementy stanowistot jakosci produktuzywnosciowego. Dobor od-

14 W. Nierzwicki,Jakai¢ zywnaici, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa, Gek 2010, s. 13—38.
5 DzU 2006 nr 171, poz. 1225.
16 W. Nierzwicki,Jakai¢ zywnaici, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa, Ga# 2010, s. 64-71.
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powiedniej receptury, surowcOw oraz dodatkéw, adakam proces technologiczny sta-
nowia o jakadci produktuzywnosciowego w ugciu technicznym. Jedna& w rzeczywi-
stasci konsument ocenjakosci towaru opiera na wyobtaniu o produkcie, co jest wyni-
kiem ograniczonej mdiwosci sprawdzenia oraz bezggedniej oceny jaki dobieranych
sktadnikéw’. Dlatego té wazna jest rola producenta przy odpowiednim wyeksparow
niu takich atrybutow produktu, d#i ktorym jakasi¢ bedzie postrzegana jako element
marketingowej kreacji oraz przewagi konkurencyjmejedsgbiorstwa.

3. ZWIAZEK JAKO S$CI Z CENA PRODUKTU | ICH WPLYW NA ZACHOWA-
NIA KONSUMENTOW

Na zachowania konsumentéw na ryriyuvnosci wptywa wiele determinantéw, a de-
cyzje podejmowane przez nicla svypadkowa wplywu poszczegoélnych czynnikéw na
decyzje zakupowe. Do czynnikéw tych — oprécz wspiamej ju jakosci produktow —
nalezy cena produktoweywnosciowych. Jej nadrgine cele to informowanie o spotecz-
nych kosztach wytwarzania, wptywanie na ksztattlgtrry konsumpcji oraz zapewnienie
rownowagi na rynku. Cenécisle zwiazana z produktem petni funkcjmarketingovy
w oczach konsumentéw. Odzwierciedla onadny innymi koszt piemizny, jaki musi
ponigs¢ konsument, che naby produkt, a take okréla koszt utraconych nitiwosci.

Ograniczone dochody konsumentéw spraayiag nabywcyzywnosci czesto ulegai
marketingowym zabiegom zyzaanym z promogj cenow czy wyprzedaa organizowan
w poszczegllnych punktach sprzeéglaco umaliwia obnizenie kosztéw zaopatrzenia
w zywnos¢'®. Przy daym nasyceniu rynkaywnosciowego produktami, ktére w podobny
sposob zaspokajapkreilona potrzelg, konsumenci csto kieruj sie nizsz cery produk-
tu przy jego wyborze, a wysoka cena produktu jesegalnie czynnikiem zniegbajacym
dla konsumen

Cena jest dla nabywcy czynnikiem determiigyjm postrzegania jakoi i wywiera
wplyw na decyzje o zakupie produktéw konsumpcyjnyshtym zywnosci®®. Relacje
migdzy jakdcia i cery s3 badane od ponad 65 lat. W 1945 r. T. Scitovskyrydke ist-
nieje zalenos¢ miedzy jakdcia produktu a jego cen publikujac wyniki swoich bada na
tamach ,Reviev of Economic Sciené&"Publikacjata stata si pocatkiem ery bada nad
tym zjawiskiem zaréwno w aspekcie ekonomicznym,réieniez psychologicznym i socjo-
logicznym. W przeszkzi dominowat pogid, ze wysoka cena jest odzwierciedleniem
wysokiej jakdci, a przynajmniej daje prawdopodoaliséwvo jej otrzymania. Natomiast niska
cena prowadzita do przekonani&, konsument nabywa produkt o niskiej jétio Wybor
produktu byt dyktowany gtéwnie degncicia, nasgpnie cen, a na kaécu jakdcia. Obec-
nie rynek jest mocno nasycony produktami, co pasaloie wecz utrudnia konsumento-
wi podjecie decyzji zakupowych. Wspodlczee — ze wzgldu na rozwoj technologiczny
orazswiadomda¢ i wymagania konsumentéw wobec produktéw — relatijglzy jakacia
a cen wygladaja zupetie inaczej. Coraz €ziej uczestnicy rynku majdo czynienia ze
zjawiskiem komodyzacji, gdzie wyroby teaswoj unikatowy i niepowtarzalny wizerunek,

7 A. Iwanicka,Jakai¢ produktow mleczarskich w opiniach nabywcow finetinyMarketing i rynek” 9/2011, s. 25.
8 p. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. DaszkiewiczaMeting: teoria i praktykaPlacet, Warszawa 2010, s. 57.
9 M. Swiatkowska,Psychologia ceny,Forum Zywnosici Mrozonej” 2/2 (2004), s. 34-35.

20 ], StobieckaKierunki bada nad rozwojem nowych produktoyiMarketing” 2001/1; K. Zelazna, |. Kowal-
czuk, B. Mikuta,Ekonomika konsumpcji elementy teovilydawnictwo SGGW, Warszawa 2002.

2L M. Bugdol,Cena i jaké¢, ,Problemy jakéci” 2011/5, s. 10.
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co utrudnia kupujcym odré&nienie wyrobu wysokiej jak@i od innych. Postrzeganie
relacji pomedzy jakacia i cemm moze zalee¢ od wielu czynnikéw, ktérych istota tkwi
zarbwno w samej strukturze i sktadzie produktu, ijak otoczeniu bdz cechach, ktére
wyrézniaja danego kupda

Pawet Nowak, na podstawie badaybitnych ekonomistéw oraz naukowcow, ktérzy
analizowali relacje ceny i jakoi przez wiele lat, dochodzi do wnioskow, ktore kvégie
generalizuj percepaj jakosci i ceny. Autor wskazuje rodzaj produktu oraz cechy kon-
sumenta jako czynniki, ktore okfeja relacje m¢dzy cen a jakacia. Produkty, ktére
stabo zrénicowane jakéciowo, nie § przez konsumentéw postrzegane przez pryzmat
ceny, poniewa funkcjonuje ona jako wyznacznik kosztéw. Znaczeseay wzrasta, gdy
zréznicowanie produktdw réwniesic poszerza. Im wej jest widocznych edic migdzy
produktami, tym wiksze g niepewnd¢ i ryzyko wyboru niewtéciwego lub wadliwego
produktu. W takim momencie konsumenci, ktorzy oaaja presg ryzyka i niepowodze-
nia, stag sic bardziej sktonni traktowacere jako czynnik, ktéry wyznacza jaké€danego
produktu. Podobnie maesizecz, gdy mamy do czynienia z szerokim wachlarzem
produktow. Im wgcej pozycji cenowych do wyboru, tym konsument, &t@r sk podpaé
stuszn, decyzg, wyzsz cerg czsto odbiera jako sygnat vgzej jakgci.

Na postrzeganie relacji jakb — cena wplywaj rowniez czynniki spoteczno-
demograficzne, w tym wyksztatlcenie konsumentow acazwiek. Mtodzi konsumenci,
ktérzy z reguty nie majznacacej wiedzy na temat rynkugtla bardziej sktonni brapod
uwag; przy decyzjach zakupowych czynniki zesmane, w tym ceny produktow. Z kolei
doswiadczeni i dobrze wyksztatceni konsumenci zazwyozaa wicksz zdolng¢ selek-
cji oraz oceny informacji na temat produktéw, remyg wicc ze wskazéwek zewtrz-
nych, takich jak cena.

Kolejnym czynnikiem warunkagym postrzeganie ceny jako wyznacznika fako
produktu jest proceszytkowania, innymi stowy — daviadczenie z danym produktem.
Wzajemna relacja jakoi i ceny traci na wartei i z czasem stabnie, gdy nabywca posia-
da coraz wjcej informacji na temat produktu. W diugiej persygke czasowej cena w
wigkszym stopniu wyznacza jaskoproduktu i zadowolenie z niego, ale jako infornaacj
na temat jakéci staje st dla nabywcy mniej waa. Cena ma najeksz szang by¢
wyznacznikiem jakéci w momencie, gdy konsument nabywa produkt pieywaz.

Wszystkie wymienione koncepcje i modele wskazng powizania jakéci i ceny
oraz wielu innych czynnikéw, ktore finalnie sktaglaje na decyzje nabywcze. Podstaw
decyzji konsumentéw jest suma kosely ktére wynikaj z zakupu. Wartg produktu jest
rezultatem osobistej oceny stopnia zaspokojeniagioy klienta. Wart& postrzegana przez
konsumentéw odbierana jest jakamita mgdzy przewidywanymi korzciami a kosztami,
ktére wynikap z nabycia produktu. Bardzo waym elementem w procesie dostarczania
wartasci produktu dla klienta jest odnalezienie zzku pomédzy wartdcia uzytkowa a
cery, jaka musiat zaptadi nabywca. Na podstawie tej relacji powstaje pytajaike duza
wartas¢ map dla konsumenta korzgi, ktore lgdzie czerpat z zakupionego produktu. Od-
powied. zawsze bdzie miata charakter subiektywny, ¢heatysfakcja z uzyskanych korzy-

22 p,_ Nowak,Wykorzystanie ceny ocenie jakéci produktow ,Zeszyty Naukowe Wyszej Szkoly Humanitas”,
2008/2, s. 106.

2 p. Nowak,Wykorzystanie ceny wacenie jakéci produktow,Zeszyty Naukowe Wiszej Szkoty Humanitas
2008/2, s. 106.
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§ci na pewno przyczyni sido budowania odpowiednich relacji producenta erkmf”.

4. WYSOKA CENA JAKO GWARANCJA WYSOKIEJ JAKO SCI PRODUKTOW
ZYWNOSCIOWYCH

Z analizy literatury wynikaze cena mdcisty zwiazek z jakdcia produktdéwzywno-
sciowych. Wysokiej jakéci zywnos¢ maze by wytworzona z dobrej jakkoi surowcow,
ktore zwikszaj koszty, co przektadasiv efekcie kacowym na cea finalna. Zrodiem
kosztéw ksztattujcych cer sa réwniez zaawansowane i drogie technologie ulivaaja-
ce wytworzenie wysokiej jakoi produktéw. Przyjmujc zatazenie,ze gldbwnym elemen-
tem ksztattuicym cer zywnosci sa koszty jej wytworzenia, to wéaie drogazywnosé
powinna gwarantowajej wysok jakos¢. Jak st jednak okazuje konsumenci, staguj
wiasny system oceny, nie potwierdz#gj zalenosci —wyrazem tegoasopinie zaprezen-
towane na rycinie 2.

6% 5%

52%

O zdecydow anie tak O raczej tak O raczej nie O zdecydow ania nie O brak zdania

Rys. 2. Opinie na temat wysokiej ceny jako gwarangsokiej jakdci produktéwzywnaoscio-

wych
Zréodio: obliczenia na podstawie badatasnych

Wyniki przeprowadzonego badania wskazua staby zwizek, jaki wystpuje medzy
wysoky jakoscia produktow, ktérej zapowiedgii gwarancy jest wysoka cena, po ktorej
oferowane s te produkty. Zaledwie 1/3 pytanych konsumentowypnaje,ze wysokie
ceny produktowzywnosciowych gwaranty wysolq jakos¢ tych towardw. Na wysak
jakos¢ drogich produktowzywnosciowych zdecydowanie wskazuje zaledwie 5% pyta-
nych, podczas gdy przeciwnego zdania jest 13% lyatian

W celu petnego wyjmienia badanych zataosci w dalszej analizie dokonano poréw-
nania odpowiedzi respondentéw znicowanych pod wzgtlem wyksztatcenia (rys. 3).

24 3, Makarski,Wartai¢ produktu jako podstawa konkurencyjeiorynkowej firm [w:] Zarzdzanie marketingowe
logistyczne w tworzeniu wastw produkty red. S. Makarski, Wydawnictwo URZ, Rzeszéw 2Gi10,7.
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Rys. 3. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy wyso&ma produktuywnaosciowego jest gwa-
ranch jego wysokiej jakéci (z uwzgkdnieniem wyksztatcenia respondentdw)
Zrodio: obliczenia na podstawie badatasnych

Po wprowadzeniu do oceny zwku, jaki wystpuje medzy wysolk cery produktu a
jej jakdscia, zmiennej ranicujacej poziom wyksztatcenia, okazale,ste wraz ze wzro-
stem wyksztalcenia fnie sceptycyzm wobec teorii, ktéra zaktade, bardzo wysoka
cena gwarantuje wysakakas¢ oferowanych produktovywnosciowych. Przejawia gito
malepcym udzialem odpowiedzi wskaagych na taki zwizek przy jednoczesnym wzro-
scie liczby pytanych magych przeciwne zdanie. Za najbardziej wéciowe naley
uzn& opinie respondentéw z wyksztalceniemzagym, ktdrych stanowisko mpa po-
traktowa jako najbardziej wyw#one i obiektywne, o czyndwiadczy chociaby brak
0s6b niemajcych wyrobionego zdania w tym zakresie. W grupig rie@ nastpuje
wprawdzie catkowita negacja badanegoazkiu wysokiej ceny i wysokiej jakoi, ktory
zauwaa okoto 40% badanych, ale zdecydowanigkaza grupa badanych (58%) twierdzi
jednak,ze wysoka cena nie daje gwarancji uzyskania produkigsokiej jakdci.

Duzy wplyw na decyzje nabywcze konsumentéw i opiniéazane z tymi decyzjami
ma wiek konsumentéw. Czynnik ten z jednej stronyazany jest ze stanem wiedzy, jaki
posiadai konsumenci w okigonym wieku, a z drugiej odzwierciedla ich dotycasawe
doswiadczenie rynkowe.

Wykorzystupc kryterium wieku do poréwnania pagldow na temat znaczenia wyso-
kiej ceny jako gwarancji wysokiej jakoi produktéwzywnoiciowych, mana zaobser-
wowa duze zr@nicowanie opinii mgdzy poszczegdlnymi grupami wiekowymi (rys. 4).
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Rys, 4. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy wyso&ma produktuywnaosciowego jest gwa-
ranch jego wysokiej jakéci (z uwzgkdnieniem wieku respondentow)
Zréodio: obliczenia na podstawie badatasnych

Najwieksz grupe zwolennikow teorii zakladagej, ze wysoka cena produktésyw-
nosciowych jest gwarangjich wysokiej jakdci, stanowa najmtodsi z badanych respon-
dentéw. Opinie tej grupy w zakresie badanego probley podzielone po potowie, przy
dwym (13%) udziale przedstawicieli niemeych sprecyzowanego zdania w badanym
zakresie. Wraz ze wzrostem wieku obserwugespiadek udzialu pytanych potwierdeaj
cych wystpowanie badanej zalrosci. Wynika to zapewne z daiadczenia, jakie wraz
z wiekiem i liczla decyzji nabywczych oraz ich skutkéw nabysv&pnsumenci. Wraz
z wiekiem od drugiej w kolejrigi grupy wiekowej obserwujegivzrost liczby niezdecy-
dowanych oséb, co me swiadczy¢ stabrcej roli relacji cenowo jakiziowych dla repre-
zentantow tych grup w decyzjach nabywczych lub akbrdédwiadczer wtasnych kon-
sumentow na przykfad starszych grup, ktérzy nieotholh samodzielnie zakupéw.

Jako ostatni podziat respondentéw i wyniksj z tego rozktad odpowiedzi zastoso-
wano dochdd w przeliczeniu na czionka gospodardwaowego (rys. 5).
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Rys. 5. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy wysoma produktuywnaosciowego jest gwa-
ranch jego wysokiej jakéci (z uwzgkdnieniem dochodu respondentdw)
Zréodio: obliczenia na podstawie badatasnych

Wykorzystanie dochodu jako kryteriumzrdcujacego opinie badanych na temat ba-
danego zjawiska wskazuje na dodatmaleznosé, jaka wysgpuje medzy poziomem do-
chodu a akceptagjzaleznosci wyskpujacej migdzy wysoly cery a gwarangj jakosci
produktowzywnasciowych. Najwigkszym sceptycyzmem w tym zakresie odznacsi
przedstawiciele najmniej zarneej grupy dochodowej, ktérzy bardzogsio nie mag
mozliwosci zweryfikowania badanych zaieosci, poniewa ich budet nie pozwala na
zakupy draszych produktéw. Wraz ze wzrostem dochodéw obsersijzmiarg pogh-
déw w badanym zakresie, co przejawia \8i rosracej liczbie wskaza potwierdzajcych
fakt, ze drogie produkty cechwjsic wysoky jakoscia. Pomimo tego trendu nie muoa
uzn&, ze wysoka cena gwarantuje wyagkkos¢, gdyz nawet w wypadku najzamniej-
szej grupy dochodowej wéej niz potowa badanych twierdzie nawet bardzo wysoka
cena nie gwarantuje najwgzej jakdci. Wiarygodndci opinii tej grupy dochodowe;j
dodaje najmniejszy udziat badanych, ktdrzy nieanjagno sprecyzowanego zdania w tej
kwestii.

5. PODSUMOWANIE

Konsumenci w swoich decyzjach zakupowych zachewig coraz bardziej racjonal-
nie, co przejawia sitym, ze wybory przez nich dokonywane baguga zdobytych wcze-
$niej wiedzy i déwiadczeniu. Analiza zjawisk rynkowych wskazuje namce znaczenie
jakosci produktéw jako kryterium ich wyboru. Jednym zemikdw ksztattujcych jakaé
zywnosci &3 surowce wykorzystane do jej wytworzenia i techg@oprodukcji, czyli
elementy kosztochfonne. Wysokiej j&kd surowce i kosztowne technologie gengruj
wyzsze koszty, co powinnogsprzektada na wyzsze ceny, gwarantg przy tym wysol
jakos¢ produktéw. Mimo wymienionych argumentow analizastaov konsumentow
wskazuje jednak na tae wysoka cena niestety nie gwarantuje wysokiejgeikoroduk-
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téw zywnosciowych. Problem braku badanego zxkiu jest tym bardziej istotnye naj-
bardziej wskazuj na jego brak najbardziéyviadomi konsumenci — dobrze wyksztatceni,
zamani i najczsciej dokonujcy zakupow. Uzyskane rezultaty badania wskazig
obecnych warunkach polityka cenowa firm zaktadajze wysokie, prestowe ceny daj
gwarancg wysokiej jakdci ich wyrobdéw, nie znajduje potwierdzenia w oddaeb kon-
sumentow. Tym samym wykorzystywanie racjonalnyajuerentéw o zwazku wysokiej
ceny z wysok jakascia nie znajduje wymiernego zrozumieni&rdd nabywcowzywno-
§ci, a przez to formutowana w ten spos6b strateggapnzynosi firmom zamierzonych
korzysci.

W zwiazku z tym, chac utrzyma wizerunek wysokiej jakii produktéw, nalgy po-
szukiw& innych, skuteczniejszych sposoboéw jej komunikowanuwiarygodniania. Do
wihasciwych dziala w tym zakresie mma zalicz¢ budove wizerunku marki, wigciwa
komunikacg rynkows czy organizag systemu dystrybucji gwarantgego kontrdd,
zapewnienie i utrzymanie wysokiej jakd produktow. Dzialania takie okazupic bar-
dziej skuteczne w uwiarygodnianiu j@kd oferowanych produktéw, czego dowadz
pozytywne opinie na temat wysokiej ja@ko markowych produktéwywnosciowych czy
produktéw oferowanych przez sklepy firmowe.
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PRICE AS A DETERMINANT OF THE FOOD PRODUCTS QUALITY

Increasing competition among food producers cawgtasing for customer by manu-
facturers, attached greater importance to the tyuafitheir products than for their price, as-
suming that consumers are expecting high qualibdpets will accept higher prices for
products. Assumptions not always accepted by matwufrs coincide with the reception
by consumers. It may happen that the quality guaezhby the manufacturer will be char-
acterized by different values than the quality pared by the consumer, resulting in a false
defining the strategy pursued by the manufactlaeck of noticeable relationship between
the high price of food and its quality can be pem@ by consumers as an activity involving
the unjustified inflate prices. As a result constenean turn away from each product, and
their manufacturers.

The study attempts to assess the significanceeohibh price of food products as a
guarantee of their quality perceived from the pecsipe of the consumer. Despite reasona-
ble relationship that exists between these elenwnthe side of the manufacturer, this rela-
tionship is not confirmed in the opinions of congum Lack of this relationship is more
important because it is confirmed by the most cmns consumers, it is well-educated, af-
fluent and mostly making purchases. The obtainedlt® of the study indicate that compa-
nies current pricing conditions assuming that hjglestigious prices guarantee a high quali-
ty of their products is not supported by the fegdiof consumers.

Therefore, in order to maintain the image of higlaldy products, it should be looked
for other, more effective ways of communication amthenticate. For appropriate action in
this area may include the construction of a branage, market communication and proper
organization of the distribution system to guarantentrol, provide and maintain high
quality products.
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