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kontekst funkcjonowania przedsigbiorstw i sieci organizacyjnych

Pawel Waniowski
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

METODY BADANIA CENOWEJ WRAZLIWOSCI
NABYWCOW

Streszczenie: Badania, ktorych wyniki stanowig podstawe decyzji cenowych, obejmuja
wiele zroznicowanych obszarow. Do majacych zasadniczy wplyw na proces podejmowania
optymalnych decyzji cenowych w przedsigbiorstwach naleza badania cenowej wrazliwosci
nabywcow. W artykule zostaty przedstawione najwazniejsze aspekty badania: sktonnos¢ na-
bywcow do dokonywania zakupu przy okreslonym poziomie cen, psychologiczna sktonnos¢
do zaakceptowania danej ceny, postrzeganie zwigzkéw miedzy cena a innymi atrybutami pro-
duktu. W szczegolnosci zwrdcono uwage na te metody, ktore sg najczgséciej wykorzystywane
przez wspotczesne przedsigbiorstwa, a wiec: drabing cen, test monadyczny, badanie z wyko-
rzystaniem skali Justera i Price Sensivity Meter.

Stowa kluczowe: badania cen, drabina cen, skala Justera, Price Sensivity Measurement.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.19

1. Wstep

Badania, ktérych wyniki stanowig podstawe decyzji cenowych, to bardzo obszerny
1 zr6znicowany obszar, w ktorym mozna wyodrgbni¢ dwa niezalezne nurty badawcze:

pierwszy, obejmujacy perspektywe behawioralng, analizujacy zewnetrzne bodz-
ce wplywajace na ceny, konsumenckie poglady na ceny, a takze oceny procesoOw
cenowych,

drugi, opierajacy si¢ na danych iloSciowych, aby na ich podstawie formutowac
prawidlowosci, bada¢ efekty okreslonych strategii cenowych i wyodrgbnia¢ mo-
dele [Mazumdar, Raj, Sinha 2005, s. 85].

W obrebie pierwszego z tych nurtdéw mieszcza si¢ badania cenowej wrazliwo-

$ci nabywcow, bedace przedmiotem niniejszego artykutu. Jego celem jest przed-
stawienie najwazniejszych metod stosowanych w badaniach cenowej wrazliwosci
nabywcow, coraz czesciej stosowanych w przedsiebiorstwach. Jest to obszar majacy
kluczowe znaczenie dla podejmowania optymalnych decyzji cenowych, a czgsto
niedoceniany przez podmioty gospodarcze. Stosunkowo dawno juz stwierdzono,
ze mimo wielkiego zainteresowania teorig badan cenowych, stosowanie wynikow
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tych badan w praktyce nie zanotowato takiego postepu, jak w innych obszarach za-
rzadzania produktem (zob. [Duke 1991, s. 52-65]). A przeciez znaczaca rola badan
cenowych powinna wynika¢ nie tylko z rosnacej ztozono$ci samych procesow ceno-
wych na wspotczesnych rynkach, ale przede wszystkim ze znaczenia cen produktow
w procesie kreowania zyskow 1 przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa.

Analize sktonnosci nabywcow do dokonania zakupu po okreslonej cenie mozna
przeprowadzac¢ roznymi metodami. Koncepcje podziatu tych metod przedstawiono
w tab. 1.

Tabela 1. Techniki pomiaru wrazliwosci cenowej nabywcow

Warunki pomiaru
niekontrolowane Kontrolowane

Aktualny zakup historyczne dane sprzedazowe eksperymenty

aktualne dane sprzedazowe

pancle
Preferencje nabywcow | wywiady bezposrednie testy cenowe

obserwacja procesow zakupowych analiza trade-off (conjoint)

wywiady poglebione

Zrodto: opracowanie na podstawie: [Nagle, Holden 2002, s. 333].

Techniki badawcze mozna podzieli¢ ze wzgledu na warunki pomiaru i na to,
czy przedmiotem zainteresowania sg ceny w aktualnych procesach zakupowych, czy
tez badane sg preferencje nabywcow. Informacje o cenach pochodzacych z punktéw
sprzedazy czy tez techniki obserwacji i wywiadow sa wykorzystywane od dawna,
ale badanie preferencji nabywcow w warunkach kontrolowanych jest dla polskich
firm pewng nowoscia, aczkolwiek coraz cze¢$ciej stosowang. Rosnie znaczenie te-
stow cenowych, uwzgledniajgcych skierowane do potencjalnych nabywcow pytania
o dopuszczalng ceng minimalng i maksymalng dla danego produktu. Bowiem nie
tylko cena zbyt wysoka moze by¢ przeszkoda w procesie zakupu, ale rowniez cena
zbyt niska, ktora moze by¢ kojarzona z niska jakoscig nowego produktu lub tez z ist-
nieniem ukrytych wad, ktére ma ona rekompensowac.

Najstarszg metodg kontrolowang, pozwalajaca ustali¢ cen¢ na podstawie nie in-
tuicji, lecz przestanek rynkowych, jest eksperyment. Polega on na prébnym uru-
chomieniu sprzedazy nowego produktu w jednym sklepie, w sieci sklepéw lub na
danym obszarze. Jednym z istotnych atrybutéw tego nowego produktu byta ustalona
z gory cena. Zaleta eksperymentu jest wiec to, ze cena nie jest wyizolowana, a obok
niej zmiennymi kontrolowanymi sg: pozycja produktu na potce sklepowej, sposob
ekspozycji produktu, reklama sklepowa czy tez podejmowane dziatania w zakresie
promocji sprzedazy [Kaczmarczyk 2008, s. 336]. Postrzeganie ceny wraz z innymi
czynnikami waznymi w procesie podejmowania decyzji zakupu powoduje jednak
trudnosci w interpretacji wynikéw. Nie mozna bowiem precyzyjnie ustali¢, w ja-
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kim stopniu do zakupu przyczynila si¢ cena, a w jakim inne zmienne, tym bardziej
ze obserwacja reakcji potencjalnych klientéw na cen¢ nie zawsze jest precyzyjna,
ponadto badacz nie jest w stanie kontrolowa¢ zmiennych zewnetrznych, np. dziatan
marketingowych konkurentéw, ktore to zmienne moga bezposrednio wptywaé na
percepcje ceny.

Eksperymenty cenowe moga by¢ stosowane réwniez wobec produktow juz
funkcjonujacych na rynku jako podstawa do podj¢cia decyzji o obnizce lub podwyz-
ce ceny badz tez o zmianie wielko$ci opakowania przy zachowaniu dotychczasowe;j
ceny. Jednak mimo ze eksperymenty sa, z punktu widzenia potencjalnych nabywcow,
badaniem prowadzonym w warunkach naturalnych, to koszty ich przeprowadzenia
w stosunku do warto$ci wynikow moga okazac si¢ zbyt duze. W zwigzku z tym za-
strzezeniem zdarza si¢ przeprowadzanie eksperymentéw w warunkach sztucznych,
w ktorych proces zakupu jest pozorowany, a badanie odbywa si¢ w specjalnie za-
aranzowanym do tego celu pomieszczeniu ,,udajagcym” rzeczywisty sklep. Jednak ta
nienaturalno$¢ u§wiadamiana przez badanych powoduje, ze wyniki takiego ekspe-
rymentu trudno uogolniac i przenosi¢ na inne sytuacje, a dodatkowe sztuczne wy-
eksponowanie ceny prowadzi do wyzszej wrazliwosci respondentow w poréwnaniu
z normalnymi sytuacjami zakupowymi [Kaczmarczyk 2012, s. 447].

W badaniach nie da si¢ jednak unikng¢ warunkéw sztucznych, w ktorych cena
jest wyizolowana sposrod innych czynnikow i tylko ona jest przedmiotem bada-
nia, cho¢ w realnych warunkach nabywcy daza do subiektywnie rozumianego kom-
promisu miedzy cena, marka, jakos$cia, cechami uzytkowymi itd., tak aby uzyskac
najwyzsza, ich zdaniem, warto$¢ uzytkowa. Do najczesciej stosowanych technik,
w ktorych cena jest traktowana jako jedyny czynnik wyboru, naleza:

— drabina cen,

— test monadyczny,

— badanie z wykorzystaniem skali Justera,
— Price Sensivity Measurement.

2. Drabina cen i test monadyczny

Drabina cen (direct price acceptance) zostala po raz pierwszy zastosowana w latach
60. XX wieku przez A. Gabora i C. Grangera [1966, s. 43]. W badaniu tym respon-
dentom prezentuje si¢ produkt z okreslong ceng. Na tej podstawie badani okreslaja
prawdopodobienstwo zakupu w pigciostopniowe;j skali:
— catkowicie prawdopodobne,
— bardzo prawdopodobne,
— w miar¢ prawdopodobne,
— troche prawdopodobne,
— w ogole nieprawdopodobne.

Po dokonaniu tego wyboru ponownie prezentuje si¢ ten sam produkt, ale juz
z ceng wyzsza lub nizszg i ponownie pyta si¢ o prawdopodobienstwo zakupu z ta
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zmieniong ceng. Proces ten mozna wielokrotnie powtarza¢ az do momentu, gdy doj-
dzie si¢ do maksymalnej lub minimalnej ceny zatozonej w tym badaniu lub gdy
respondent zmieni kierunek poruszania si¢ po tej swoistej drabinie. Bedzie to ozna-
czato, ze za tak wysoka ceng juz danego produktu nie kupi lub przeciwnie, cena kil-
kakrotnie obnizana wywota w nim wrazenie zbyt niskiego poziomu, ktoéry — wedtug
jego opinii — bedzie musial wigzac si¢ z pogorszeniem parametrow jakoSciowych
produktu. Zgodnie bowiem z teorig A. Gabora i C. Grangera nabywcy majg skton-
no$¢ do akceptacji cen zawierajacych si¢ w obrebie pewnego przedziatu [Gabor,
Granger 1966]. Ceny wychodzace poza ten przedziat, zarowno w gore, jak 1 w dot,
nie sg przez nich akceptowane.

Z rezultatow badania metoda drabiny cenowej mozna wnioskowac, jaka bedzie
optymalna cena dla danego produktu, cho¢ w zwigzku ze wspomnianym wyizolo-
waniem ceny jest znaczne ryzyko, ze w rzeczywistosci rynkowej, gdy potencjal-
ni nabywcy obok cen zobaczg marki i reklamy, ich decyzje moga okaza¢ si¢ inne,
szczegolnie gdy cena na tle innych czynnikéw wptywajacych na zakupy okaze si¢
mniej istotna. Zwrocono uwage tez na inng stabos¢ tej metody, mianowicie na to, ze
respondenci moga odnie$¢ wrazenie udzialu w swoistych negocjacjach cenowych,
mogg zatem oczekiwaé, ze najnizsza ,,wynegocjowana” przez nich cena powinna
si¢ pojawi¢ podczas realnego zakupu. Biorgc pod uwage te ograniczenia, zaczgto
stosowac test monadyczny, metode, w ktorej dany respondent widziat tylko jedna
cene danego produktu. Wszyscy respondenci, ktérzy maja wzia¢ udziat w badaniu,
losowo dzieleni sa na grupy, a nastgpnie kazdej z nich prezentowana jest inna cena
z prosba o okreslenie prawdopodobienstwa zakupu danego produktu po tej wiasnie
cenie z wykorzystaniem wspomnianej wczesniej pieciostopniowej skali. Kazdy ba-
dany widzi wigc tylko jedna ceng konkretnego produktu i nie ma zadnych mozli-
wosci negocjacji. Jednak mimo prostoty tej metody jej koszty znaczaco podwyzsza
konieczno$¢ zastosowania duzej proby badawczej, ktorej wielkos¢ jest uzalezniona
od tego, ile roznych cen zamierza si¢ prezentowaé¢ badanym. Ta proba musi by¢
jeszcze wigksza, gdy badacz chce, cho¢ cze$ciowo, uniknaé stworzenia sytuacji, ze
cena jest jedynym atrybutem produktu.

3. Skala Justera

Niezadowolenie z doktadnosci przewidywan na podstawie zmiennych spoteczno-
-ekonomicznych i demograficznych spowodowato, ze juz w latach 60. XX wieku
badacze zwrocili uwage na mozliwosci bardziej precyzyjnego pomiaru prawdopo-
dobienstwa zakupu [Brennan, Esslemont 1994, s. 47]. Doprowadzito to do rozwoju
skali prawdopodobienstwa zakupu znanej jako skala F.T. Justera. Badanie opiera
si¢ na 11-stopniowej skali, obejmujacej odpowiedzi na pytanie: ,,Biorac pod uwage
wszystkie znane czynniki, jakie sg szanse, ze kupisz...”:

— jest to pewne (99/100)

— prawie pewne (9/10)
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— bardzo prawdopodobne (8/10)

— prawdopodobne (7/10)

— jest to dobra okazja (6/10)

— jest to dos¢ dobra okazja (5/10)

— jest to niezta okazja (4/10)

— jest to jakas okazja (3/10)

— niewielka mozliwos¢, ze kupie (2/10)

— bardzo niewielka mozliwos¢, ze kupig (1/10)
— bez szans na zakup (1/100) [Juster 1966].

Od poczatku pojawiaty si¢ watpliwosci, czy skala ta nie jest zbyt rozbudowana
oraz czy kolejne pozycje faktycznie roznig si¢ od siebie. Watpliwosci te poglebiat
fakt, ze doktadno$¢ badan z wykorzystaniem skali Justera do analizy prawdopo-
dobienstwa zakupu byta rozna. Najdoktadniejsze byly wczesne badania, dotyczace
prognoz popytu na samochody, ale nieco pozniejsze prognozy popytu na artykuly
trwatego uzytku nie byty juz tak trafne [Parackal, Garland 2006, s. 27]. Wynika¢ to
moze z coraz trudniejszego doboru czynnikow majacych znaczenie dla nabywcow.
W miar¢ rozwoju rynkow i pojawiania si¢ coraz wigkszej ilosci substytutow bada-
czowi coraz trudniej jest poda¢ kompletny zestaw tych czynnikow, a badanym coraz
trudniej precyzyjnie oszacowac ich wplyw na prawdopodobienstwo swego zakupu.

Stosunkowo szybko zaczeto wykorzystywac skale Justera do szacowania praw-
dopodobienstwa dokonania zakupu okreslonego produktu przy okre§lonym pozio-
mie ceny, aby na tej podstawie oszacowac krzywa popytu (zob. [Armstrong, Overton
1971, s. 114-117]). Takie badania wywotlaty kolejny problem metodologiczny, doty-
czacy znaczenia proponowanych respondentom cen dla ich wyboréw. Hipotetyczne
ceny moga by¢ traktowane jako swoiste punkty odniesienia i sg korelowane z wcze-
$niejszymi do$wiadczeniami oraz wyobrazeniami respondentow. Wazne jest row-
niez, w jakim stopniu na szacunki respondentow wplywa kolejnos¢ prezentowania
tych cen (np. od najnizszej do najwyzszej czy tez odwrotnie) [ Wright, Gendall, Le-
wis 1999, s. 245-249]. Bioragc pod uwage te watpliwosci, w jednym z badan respon-
dentow podzielono na cztery grupy. Zaliczeni do pierwszej grupy mieli zdecydowac,
jakie bytoby prawdopodobienstwo zakupu przez nich nagrywarki cyfrowej po trzech
réznych cenach (299, 399 1499 dolaréw), respondenci z trzech kolejnych grup otrzy-
mali po jednej z tych trzech cen. O ile w przypadku najnizszej ceny roznic prawie nie
byto, o tyle w odniesieniu do cen $rednich i wyzszych prawdopodobienstwo zakupu
byto znacznie wyzsze u tych, ktérzy otrzymali jedng cene (przy 499 dolarach byto to
juz okoto 15% réznicy)'. Na podstawie wczesniejszych badan stwierdzono, ze skala
Justera wywoluje wyzsze niz w rzeczywistosci rynkowej szacunki popytu, co dato
si¢ stwierdzi¢, gdy wyniki badan zostaty skorelowane z rzeczywistymi wynikami
sprzedazowymi (zob. np. [Day 1991, s. 18-30]).

Badania za pomocg skali Justera stosowane sg w Polsce bardzo rzadko. Jest to
zapewne zwigzane ze wspomniang juz duzg czutoscig tej skali, a wigc konieczna

' Na podstawie http://anzmac.info/conference/2006/documents/Brennan_Mike.pdf.
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precyzja zarowno badacza, jak i respondentow, i trudnosciami w jednoznacznej in-
terpretacji wynikéw. Mozliwosci jej zastosowania w przysztosci sg jednak bardzo
duze, szczegdlnie w odniesieniu do nowych produktow, np. elektronicznych, kto-
rych tempo pojawiania si¢ na rynku oraz relatywnie krotki cykl zycia powoduja, ze
sprzedawcy zmuszeni sa w krotkim czasie uzyska¢ wzglednie precyzyjna opini¢ co
do prawdopodobienstwa ich zakupu.

4. Price Sensivity Measurement

Price Sensivity Measurement jest metoda zaproponowang w 1976 roku przez P. van

Westendorpa [1976], ktory jako pierwszy wilaczyt podejécie psychometryczne do

mierzenia wrazliwosci cenowej. Jako kluczowe zatozenie przyjat, ze cena w $wiado-

mos$ci nabywcow jest bezposrednim odzwierciedleniem warto$ci produktu. W zwigz-
ku z tym opinie nabywcow o cenach charakteryzuja si¢ nastgpujacymi czynnikami:

— koncentrujg si¢ na postrzeganej warto$ci rozumianej jako relacja miedzy po-
strzeganymi korzy$ciami a cena, ktorg za produkt nalezaloby zaplacic,

— kazda opinia o cenie jest relatywizowana przez wiedzg o wartosci innych pro-
duktow,

— dla kazdego poziomu korzys$ci w kazdej kategorii produktu istnieje normalna
(standardowa) cena, bardzo mocno zakorzeniona w §wiadomosci nabywcow
[Westendorp 1976].

W badaniu metoda Price Sensivity Measurement respondent okresla cztery po-
ziomy ceny, ktore jego zdaniem, bedg oznaczaty, ze:

— produkt jest tak tani, ze budza si¢ watpliwosci co do jego jakosci,

— produkt jest tani, ale jego cena nie budzi zadnych obaw co do jego jakosci,

— produkt jest drogi, ale jego cena jest jeszcze do przyjecia,

— produkt jest tak drogi, ze nie b¢dzie brany pod uwage w kontekscie ewentualne-
go zakupu.

Informacje te mogg by¢ zbierane w r6znych formach (za pomoca kwestionariu-
sza podczas wywiadu bezposredniego, a takze w trakcie wywiadu telefonicznego
lub nawet przy uzyciu ankiety internetowej). Wazne jest, aby potencjalni responden-
ci mieli wezesniejsza mozliwos¢ szczegdlowego zapoznania si¢ z produktem i jego
cechami (np. podczas probnego uzytkowania w ramach tzw. testu uzycia), a jesli
badanie ma dotyczy¢ nowego produktu, to konieczne staje si¢ wczesniejsze zapo-
znanie badanych z jego wlasciwo$ciami.

Na podstawie odpowiedzi respondentdw powstaje rysunek sktadajacy si¢ z czte-
rech krzywych (rys. 1). Dwie pierwsze krzywe (produkt jest zbyt tani i produkt jest
tani) wraz ze wzrostem ceny beda miaty tendencje malejaca, dwie kolejne (produkt
jest drogi i produkt jest zbyt drogi) beda rosty wraz ze wzrostem cen. Punkt przecig-
cia krzywej oznaczajacej, ze produkt jest ,,zbyt tani” z krzywa ,,drogi” jest punktem
marginalnej taniosci (PMC, point of marginal cheapness) [Harmon, Raffo, Faulk
2003, s. 319]. Wyznacza on dolng granice mozliwego do zaakceptowania przedziatu
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cenowego. Nizsze ceny beda postrzegane jako zbyt niskie, sktaniajace do zastana-
wiania si¢ nad niedostateczng jakoscig produktu.
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Rys. 1. Akceptacja przedziatu cenowego przez nabywcow na podstawie Price Sensitivity Measurement

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Penconek 2001, s. 19].

Przecigcie krzywej ,,tani” oraz krzywej ,,zbyt drogi” stanowi punkt marginalne-
go duzego kosztu (PME, point of marginal expensiveness) [ Harmon, Raffo, Faulk
2003]. Jest to gorny prog akceptacji ceny, powyzej ktorego nabywcey beda odrzucaé
mozliwos¢ zakupu produktu jako zbyt drogiego. A zatem zakres cen wyznaczony
przez PMC i PME wyznacza mozliwy do zaakceptowania, dla najwigkszej liczby
badanych respondentow, przedzial cenowy. Redukcja ceny ponizej poziomu wy-
znaczonego przez punkt ,,zbyt tani” i ,,drogi” bedzie prawdopodobnie nieoptacalna,
gdyz wigcej bedzie nabywcow, ktorzy uznajg produkt za zbyt tani (a wigc zapewne
nie kupig go ze wzgledu na podejrzenia o zbyt niskg jako$¢), niz tych, dla ktérych
bedzie on co prawda drogi, ale z ceng mozliwg do zaakceptowania, nie stanowigca
istotnej bariery podczas zakupu. Podobnie nie bedzie optacalna dla firmy podwyzka
ceny ponad poziom wyznaczony przez przecigcie krzywych ,.tani” i ,,za drogi”, bo
liczba tych, ktdrzy uznaja produkt za zbyt drogi, jest wyzsza od zwolennikow pogla-
du, ze dany produkt sprzedawany po tej cenie jest po prostu tani.

Punkt wyznaczony przez przecigcie krzywych ,tani” i ,,drogi” wskazuje cene
obojetnosci (IPD, indifference price), gdyz taka sama liczba 0so6b bedzie postrzegac
produkt jako tani, jak i jako drogi. Cena ta moze by¢ uznana za ,,standardowa” dla
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danego produktu. W zwigzku z tym, jesli rozpocznie si¢ sprzedaz produktu po cenie
nizszej, to prawdopodobnie bedzie to oznacza¢ utrate potencjalnych zyskow, nato-
miast ustalenie ceny powyzej tego poziomu spowoduje spadek wolumenu sprzedazy
[Weiner 2001, s. 113].

Na przecigciu krzywych ,,zbyt tani” i ,,zbyt drogi” znajduje si¢ punkt optimum
cenowego (OPP, optimum pricing point), w ktorym taka sama liczba respondentow
postrzega marke jako zbyt tanig i jako zbyt drogga. Cena wyznaczona przez ten punkt
moze by¢ traktowana jako optymalna dla danego produktu [Weiner 2001, s. 113].

W Price Sensivity Measurement dokonuje si¢ analizy relacji miedzy IDP a OPP,
a szczegblnie wzglednej odlegtosci migdzy tymi cenami. Im mniejsza jest ta odle-
glos¢, tym mniejsza jest §wiadomos¢ ceny wsrod potencjalnych nabywcow, ktorzy
stabo ro6znicuja cene obojetnosci 1 ceng optymalng [Westendorp 1976, s. 155]. Gdy
odleglos¢ ta jest duza, mozna podejrzewac wysoki poziom cenowej Swiadomosci
respondentdw, a tym samym wicksze znaczenie bedzie miato ustalenie ceny na opty-
malnym poziomie.

Wazne wydaje si¢ pytanie o to, ktora z tych dwoch cen bedzie nizsza, a ktéra
wyzsza. Nizsze OPP (tak jak zostalo to przedstawione na rys. 1) moze by¢ wyrazem
oczekiwan na obnizenie ceny, natomiast nizsze IPD wskazuje na wigksza skton-
no$¢ do zaakceptowania ewentualnego wzrostu ceny [Harmon, Raffo, Faulk 2003,
s. 319]. Oczywiscie podjecie ostatecznej decyzji w tym zakresie zalezy tez od wielu
innych czynnikow, gdyz np. nowsi klienci zwykle postrzegaja wyzsza cene jako
bardziej normalna, podczas gdy starsi wykazuja wigksza wrazliwo$¢ na ten wzrost.
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Rys. 2. Krzywa akceptacji i krzywa przychodu

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: [Weiner 2001, s. 114].
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Stabg strong modelu P. van Westendorpa jest to, Ze nie mierzy ona zamiarO6w
zakupu, a wiec badacz nie zna rzeczywistego prawdopodobienstwa zakupu. Dlate-
go tez pojawily sie propozycje poszerzenia tej metody przez dodanie dwoch pytan
o prawdopodobienstwo zakupu produktu przy réznych cenach. Ocena responden-
tow, ze produkt jest tani lub drogi nie oznacza bowiem automatycznie, ze b¢da mieli
ochote go naby¢. Na podstawie tych dwoch dodatkowych pytan mozna skonstru-
owac¢ krzywe akceptacji oraz przychodu (rys. 2), a tym samym okresli¢ ceng, przy
ktorej najwiecej osob kupi dany produkt, oraz cene, przy ktorej przychdod bedzie
najwiekszy. Réznica migdzy cena maksymalnej akceptacji (ktora w przyktadzie na
rys. 2 wynosi 57) a ceng maksymalnego przychodu (80) pokazuje relatywna nieela-
stycznos$¢ cenowa produktu, a wiekszos¢ produktdéw jest nieelastyczna dla pewnego
zakresu cen [Weiner 2001, s. 114]. Wartosci maksymalne pokazane na rys. 2 moga
by¢ podstawa wyznaczenia takiej ceny, ktora bylaby optymalna z punktu widzenia
realizowanego celu, jaki zamierza osiggng¢ dana firma. Gdy celem jest np. maksy-
malizacja przychoddéw ze sprzedazy, to cena jest zapewne inna, niz gdy celem jest
wzrost liczby klientow.

5. Inne metody badania wrazliwosci nabywcow na ceny

We wszystkich omowionych wczesniej metodach cena byla prezentowana respon-
dentom jako jedyne kryterium wyboru. W rzeczywisto$ci rynkowej wybory konsu-
menckie ksztaltowane sg przez wiele réznych czynnikéw. Poszukiwanie sposobu ich
potaczenia w ramach jednego badania zwrocito uwage na analizg conjoint. Metoda
ta w klasycznej wersji zaktada réwnorzedne traktowanie wszystkich cech produk-
tow 1 uznanie, ze wszystkie zaleznosci miedzy nimi maja charakter liniowy. Oba te
zatozenia mozna zakwestionowac, gdyz poszczegdlne atrybuty w roznym stopniu
ksztaltuja uzytecznos¢ danego produktu dla nabywcow. Cena, przynajmniej w od-
niesieniu do dobr codziennego uzytku, czgsto jest najistotniejszym, a przynajmniej
dominujagcym czynnikiem wyboru, a wybory nabywcoOw nie zawsze przebiegaja
W sposob liniowy. Z tych wlasnie powoddw, stosujac analize conjoint w procesie
wyznaczania optymalnego poziomu ceny nowego lub modyfikacji ceny istniejacego
produktu, ogranicza si¢ liczbe zmiennych wzietych pod uwage w danym badaniu.
Najczesciej ceng zestawia si¢ tylko z jedng zmienng, ktdra rownie istotnie wptywa
na decyzje zakupowe.

Identyfikacje zwigzkéw migdzy ceng a markg umozliwia Brand-Price Trade Off.
Wychodzi ona z zatozenia, ze percepcja ceny jest zdecydowanie uzalezniona od mar-
ki postrzeganego produktu, a z drugiej strony nabywcy czesto ranguja marki wedtug
poziomu ceny [Keller 1998, s. 183]. Wiadomo, ze kupujac produkt posiadajacy zna-
ng i ceniong na rynku marke, nabyweca jest w stanie zaptaci¢ wigcej niz za podobny
produkt tej marki pozbawiony. Aby zbada¢ zalezno$¢ cena — marka, potencjalnym
nabywcom przedstawia si¢ kilka substytucyjnych marek nowych produktow wraz
z proponowanymi dla nich cenami, rozpoczynajac od cen nieco nizszych niz ceny



202 Pawel Waniowski

rynkowe. Cena, ktora jest wybierana przez danego respondenta, nastgpnie jest po-
wigkszana az do momentu, gdy respondent zmienia marke lub odrzuca zakup, chyba
ze wezesniej cena dojdzie do maksymalnego, przewidzianego przez badacza putapu.
Podobnie postepuje sie z wszystkimi innymi testowanymi markami. Zebrane w ten
sposob dane (ktore mogg by¢ przedstawione w postaci macierzy) sa przedmiotem
analizy korelacyjnej. W ten sposob powstaje model zakupu kazdego respondenta dla
wszystkich mozliwych kombinacji cen i marek. Agregacja modeli indywidualnych
nie tylko pozwala wyselekcjonowac ceng optymalna dla nowego produktu, ale takze
dostarcza odpowiedzi na pytania typu: co staloby si¢ w razie podniesienia ceny do
wyzszego poziomu (tzn. czy nabywca pozostatby wierny dokonanemu wyborowi,
czy tez zmienilby marke), czy tez: co by sie stalo po obnizce ceny [Delbes, Teysson-
niere de Gramont 1991, s. 264].

Metoda ta ma jednak rowniez stabg strone, gdyz respondenci, wybierajac okre-
slong ceng, sa jakby ,,karani” za ten wybdr jej podwyzszeniem, a wigc cate badanie
odbywa si¢ w sztucznych warunkach, niemajacych bezposredniego odzwierciedlenia
w realnej rzeczywisto$ci. Brand-Price Trade Off pozwala jednak na skonfrontowanie
ze sobg roznych marek, dzigki czemu mozna zdoby¢ wiarygodna wiedze o relacjach
miedzy nimi 1 o postrzeganiu ich przez nabywcow pod wzgledem ceny. Odpowied-
nie zastosowanie tej metody pozwala rowniez na uzyskanie informacji o tym, co
moze stac si¢ po zmianie ceny lub co bedzie z popytem na produkt danej marki, gdy
ceny zmienig konkurenci. W konsekwencji pozwoli to na analize r6znych konstela-
cji cenowych miedzy konkurujacymi ze sobg markami.

Rozwazajac zastosowanie tej metody, nalezy zwroci¢ uwage rowniez na inne
jej stabosci, obnizajace jej wiarygodnos¢. Bedzie to przede wszystkim zbyt duze
rozbudowanie samego badania (wiele marek i wielokrotnie zmieniane ceny), co ob-
niza jego ostro$¢ i moze powodowaé przypadkowos¢ odpowiedzi udzielanych przez
respondentdw. Ponadto trudno jest t¢ metodg zastosowac w stosunku do catkowicie
nowych produktéw, cho¢ formalnie nie jest to przeszkodg. Pamigtac jednak nalezy,
ze stosunek respondentow do nowosci charakteryzuje si¢ znaczng zmiennoscig po-
staw, a wigc wyrazane w badaniu opinie mogg nie mie¢ przetozenia na pozniejsze
zachowania rynkowe.

Interesujacym obszarem badawczym jest problem, jak postrzeganie cen jednych
produktéw moze wplywac na ksztattowanie si¢ popytu na inne produkty. Standar-
dowym narz¢dziem badawczym w tym zakresie jest cenowa elastycznos¢ popytu,
a szczegdlnie wspolczynnik elastycznosci krzyzowej, ktory pozwala wyodrebnic
trzy kategorie popytu:

1) komplementarny (gdy wzrost ceny jednego produktu powoduje spadek popy-
tu na inny produkt, a spadek ceny — wzrost popytu),

2) niezalezny (gdy zmiana ceny produktu A nie wywotuje zadnej reakcji w po-
pycie na produkt B),

3) substytucyjny (kiedy wzrost ceny na jeden produkt wywotuje wzrost popytu
na inny produkt, a spadek ceny jest przyczyna spadku popytu) [Kedzior (red.) 2005,
s. 153].
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Wspotczynnik ten jest jednak stosunkowo rzadko wykorzystywany przez przed-
siebiorstwa ze wzgledu na trudnosci w zdobyciu wiarygodnych danych zwigzanych
z ogromna ilo$cig produktow substytucyjnych i coraz wigkszym zréznicowaniem
czynnikow wptywajacych na procesy zakupowe. W konsekwencji trudno okreslic,
w jakim stopniu cena wptywa na popyt, a w jakim — inne czynniki. Tym wigkszym
problemem staje si¢ zatem precyzyjne oszacowanie zwigzkoOw migdzy zmiang ceny
jednego produktu a popytem na inny produkt, nawet jesli pelni on rolg produktu
komplementarnego.

Nie oznacza to, ze nie dokonuje si¢ analizy relacji miedzy cenami réznych
produktow i atrakcyjnosciag zakupu w réznych okoliczno$ciach. W tym kontekscie
zwracajg uwage badania, ktore majg na celu udowodnienie réznego postrzegania
cen dwoch roznych produktow nabywanych w jednym czasie i prawdopodobien-
stwa poswiecenia dodatkowego czasu na zakup jednego z nich po obnizonej cenie.
Przy ustalaniu ceny po raz pierwszy oprocz bezposrednich badan nabywcoéw nowe-
go produktu powinno si¢ rowniez dokona¢ analizy optacalno$ci danej ceny z punktu
widzenia przedsiebiorstwa. Wazna jest takze ocena rynku w dtuzszej perspektywie,
a w szczegolnosci docelowa wielko$¢ popytu w obrgbie rynku docelowego oraz sto-
pien zagrozenia przez konkurencje z jej substytutami.

ko

Decyzje cenowe podmiotdw gospodarczych, oparte na relacjach miedzy podaza
a popytem, uzaleznione s3 w duzej mierze od sposobu podejmowania decyzji zaku-
pu, na co wptyw ma proces postrzegania cen przez potencjalnych nabywcow, w tym
ich wrazliwo$¢ na poziom 1 struktur¢ cen. Znajomo$¢ metod badania cen, w tym
szczegolnie metod badania cenowej wrazliwosci nabywcow, bedzie zatem miata
coraz wigksze znaczenie w procesie podejmowania decyzji cenowych. Badania te
wpisuja si¢ w coraz istotniejszy dla polskich przedsiebiorstw nurt badan zwigzanych
z roznymi aspektami ksztattowania si¢ popytu na rynku konsumpcyjnym. Dotyczy
to wszystkich metod przedstawionych w tym artykule, cho¢ analiza wynikow i od-
niesienie ich do konkretnej sytuacji rynkowej wymaga uwzglednienia wiedzy row-
niez z innych obszarow badan marketingowych.
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TESTING METHODS OF THE PRICE SENSITIVITY OF BUYERS

Summary: The studies the results of which are the basis for price decisions include many dif-
ferent areas. One of the crucial areas having a major impact on the process of making optimal
price decisions in enterprises is research on the price sensitivity of buyers. The article presents
the most important aspects of the study:
— tendency of buyers to make purchase at a given price level,
— psychological tendency to accept a given price,
— perception of the relationship between a price and other product attributes.

Attention is paid in particular to these methods which are most commonly used by modern
enterprises: the price ladder, monadic test, the Juster Scale measure and the Price Sensivity
Measurement.

Keywords: price research, price ladder, Juster Scale, Price Sensivity Measurement.



