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A.21.4. JAKOSC A CENA W KONTEKSCIE ROZWOJU MOBILNOSCI

Prof. Janusz Figura

Analizujac  relacje jakos¢ a cen¢ W kontekécie rozwoju mobilno$ci
z perspektywy decyzji zakupowych konsumentéw zwlaszcza ustug zwiagzanych z mobilnoscia,
wowczas cena wystepuje W podwojnej roli, jako miary poswiecenia (koszt), jakie musi ponies¢
kupujacy, oraz wskazoéwke informacyjng o jakosci. W pierwszym przypadku zaleznos$¢ jest
ujemna — im wyzsza cena (koszt), tym mniejsze prawdopodobienstwo zakupu, natomiast w
drugim przypadku zalezno$¢ jest dodatnia — wyzsza cena ksztaltuje pozytywna percepcje

jakosci, co ostatecznie wptywa na prawdopodobienstwo zakupu ustug mobilnych.

Cena i jako$¢ rozwoj relacji

Wplyw cen i definicja atrakcyjnej propozycji jakosci, to jedne z kluczowych kwestii w
rozwoju mobilno$ci, jednakze wszystkie wiaza si¢ z wlasnymi, specyficznymi problemami.
Tworzenie jakoSci postrzeganej przez klienta jest ostatecznym celem wielu polityk
gospodarczych 1 wysoko cenionym wyznacznikiem satysfakcji klienta, jego lojalnosci i
rentownosci. Z kolei znaczenie ceny w relacji do jakosci jest kluczowe, gdyz cena jest jedyna
dzwignig zdolng do generowania przychodow dla organizacji. Zdefiniowanie optymalnej
strategii cenowej jest ponadto kluczowym elementem decyzji, ktéra musi podja¢ menedzer,
zwlaszcza w kontekscie zwigkszonej wrazliwosci cenowej klientow, strategii sprzedazy 1
wysoce konkurencyjnego rynku mobilnosci.

Oproécz istotnego znaczenia cena i jakosc, to dwa obszary rowniez w kontekscie rozwoju
mobilnosci, ktore sg ze sobag SciSle zwigzane tak pod wzgledem koncepcyjnych jak 1
komplementarnych relacji. Wiele modeli jako$ci uczynity ceng jako kluczowego prekursora
tworzenia jako$ci. Co wigcej relacja jakosci do ceny byta konceptualizowana z perspektywy
wartos$ci . Z czasem modele relacji cen i jakoSci stajg si¢ coraz bardziej wyrafinowane w sposob,
ktory nadal uwzglednia jako$¢ jako kluczowy element ceny, podkreslajac tym samym jej wptyw
na rézne rodzaje warto$ci, wyjasniajac jednocze$nie jej powigzania z pokrewnymi pojeciami
min. Efektywnosci czy sprawnosci. Poza tymi powigzaniami, poszerzanie wiedzy poj¢ciowej

na temat ram analizy jako$¢ — cena (poprzez lepsze rozpoznanie jej aspektow hedonicznych,
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spotecznych i altruistycznych) doprowadzito do wiekszej komplementarno$ci ceny i jakosci.

To z kolei umozliwito nowe spojrzenie na role ceny i uwypuklenie ztozono$ci



indywidualnych zachowan w konteks$cie konsumpcji zwlaszcza niskich cen (zakupy z drugiej
reki, wyprzedaze, promocje, sklepy fabryczne, tanie produkty, marki wtasne, itp.).

Chociaz obszary badan zwigzanych z relacjg jako$é/cena spotkaty sie w ostatnich latach
z mieszanym przyjeciem w literaturze przedmiotu, oba wymagaja dalszych rozpoznan. Jak
wynika z licznych przegladow konceptualnych w literaturze przedmiotu obfito§¢ badan nad
relacjg jakos¢/cena na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat doprowadzito, z powodu braku
konsensusu, do rozbicia wizji 1 zamieszania pojeciowego. Chociaz niewatpliwie wazne jest
posiadanie integracyjnych ram analitycznych oraz opracowanie jasniejszej, bardziej
ustrukturyzowanej i zgodnej wizji relacji jako$¢/cena, nalezy poszerzy¢ rozumienie natury i
nomologicznej sieci pojeciowej, w ktore relacja jakos¢/cena zostaly uwiktane. Co wiecej, jak
wynika z raportu opublikowanego przez francuska Fundacje¢ Edukacji Menedzerskiej (FNEGE)
w 2019 r. relacja jako$¢/cena cieszy si¢ niewielkim zainteresowaniem S$rodowiska
akademickiego, mimo ze jest kluczowa elementem wielu zachowan biznesowych i
konsumenckich, pomimo wzglednego braku wiedzy o relacji jakos$¢/cena ze strony
konsumentéw. Wiele kwestii wymaga jeszcze zbadania, na przyktad te, zwigzane z nowymi
strategiami cenowymi, dynamika cen lub mechanizmami koordynacji cen w tancuchach
dostaw, czy tez z podmiotami dziatajacymi offline i online. Tym samym istotne wydaje si¢ mie¢
znaczenie poglebionego potraktowania badan majacych na celu zaspokojenie zapotrzebowania

na nowe rozpoznania w dziedzinie jakosci i ceny w aspekcie mobilnosci.

Cena i jakosé¢ w aspekcie mobilnosci — szkic zagadnienia

Rola ceny jako wskaznika jakosci w relacji do mobilnosci jest obiektem niewielu badan
realizowanych na przestrzeni ostatnich lat. Mimo mizernego materialu empirycznego nie
osiggnieto jeszcze porozumienia w tym zakresie, a Autorzy podkreslaja, ze jako$¢ jest terminem
trudnym do jednoznacznego zdefiniowania. Warto podkresli¢, ze mowa 0 jakosci oferowanej i
oczekiwanej, a wiec jakosci subiektywnie ocenianej przez konsumenta i oferenta w odniesieniu
do korzysci, potrzeb preferencji lub ceny. W literaturze wskazuje si¢ na mniejszg role ceny jako
czynnika wyboru w sektorze ustug zwigzanych z mobilno$cia, niz na rynku débr materialnych.
Co wigcej, w niektorych modelach jako$ci ustug, cena nie jest elementem powszechnie
akceptowanego rozumienia jakoSci mobilno$ci, mowa bardziej o postrzeganej warto$ci
(customer perceived value), a nie postrzeganej jakoSci (customer perceived quality). Cena
stanowi wyrazny komunikat o tym, w jaki sposob firma probuje komunikowac si¢ z klientami,

w jaki sposob ksztattowac relacje ze swoimi konsumentami oraz jak chce z nimi wspotdziataé.
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Nalezy wskaza¢ réwniez na zwigzek komunikowanej przez przedsiebiorstwo ceny z
postrzegang przez jej pryzmat jakoscig. Warto podkresli¢ istot¢ §wiadomego ksztattowania
poziomu cen odpowiadajacego oferowanej mobilnosci. Pomimo rozwoju mobilno$ci i coraz
bogatszej literatury, to zwiazek z ceng i jakoScig pozostaje nadal na boku i brak jednoznacznego
stanowiska badaczy w tym zakresie. Mozna zatem sformulowaé postulat, ze zjawisko
wnioskowania o jako$ci na podstawie ceny w aspekcie mobilnosci jest mniej powszechne niz
mogloby si¢ wydawaé. Dzieje si¢ tak m.in. dlatego, ze postrzeganie jakosci zalezy, oprocz ceny,
od kilku pozacenowych czynnikow — w tym zwlaszcza parametrow mobilno$ci, poziomu
akceptacji klientow 1 oferentow itp. Badania wskazuja, ze znaczenie ceny jako indykatora
jakosci uzaleznione sg 0d tego, ktore elementy mobilnosci ceni sobie nabywca. W kwestii samej
mobilnosci szczegdlna wrazliwosé na zwigzek ceny z postrzegang jakoscia widoczna jest na
rynku mobilnosci — czyli tych ustug, w przypadku ktorych postrzegana wysoka jakos¢, jest
kluczowa dla sukcesu rynkowego. Cena moze komunikowac pozycje ustugi w zakresie
zapewniane] klientom jako$ci. Szczegdlnie w warunkach trudno$ci oceny jakosci za pomoca
zewnetrznych wskaznikow, cena ma istotne znaczenie w pozycjonowaniu oferty mobilnos$ci.
Dodatkowo role ceny jako wskaznika jakosci wzmacnia wysoki poziom ztozonos$ci ustug
zwigzanych z mobilnos$cig. W literaturze wskazuje si¢ m.in. na dwa czynniki ksztattujace
przekonania konsumenta o warto$ci oferty mobilnosci — jest to znajomo$¢ ustug (doswiadczenie
zakupowe) oraz poziom ceny. Uwzgledniajac takie kwestie, jak: trudno$¢ w ocenie jakosci,
znaczna ztozono$¢ parametrow mobilno$ci oraz brak pozacenowych informacji o jakosci, cena
jest postrzegana jako sygnal poziomu jakosci ustlug mobilnych. Wskazuje si¢ rowniez na
znaczenie efektu placebo w tym zakresie — konsumenci wierzacy W zwiagzek ceny i jakosci
oferty ustug mobilnosci, moga si¢ upewnia¢ w takim przekonaniu poprzez selektywna
koncentracj¢ tylko na przypadkach oferty rynkowej potwierdzajacych taka zalezno$¢, tzn.
zwracajg uwage na ustugi drogie, wysokiej jako$ci oraz ustlugi tanie, niskiej jakosci.
Wyjasnienie takich zachowan konsumentéw zwigzane jest z samospelniajaca si¢ naturg
oczekiwan konsumentow (self-fulfilling nature of consumer expectations). Inng zaleznoscia
zwigzku ceny i jako$ci oferty uslug mobilnosci jest znaczenie selektywnego przetwarzania
informacji. W przypadku dysponowania przez konsumenta niewielkg iloscig informacji o
ustudze mobilnosci, nie wystepuje zjawisko wnioskowania o jakosci oferty na podstawie ceny,
poniewaz nie ma wowczas potrzeby selektywnego przetwarzania informacji, analizowane s3
wszelkie elementy mogace $§wiadczy¢ o jakosci. Natomiast duza ilos¢ informacji sklania
konsumenta do koncentrowania si¢ tylko na wybranych informacjach — tych, ktore potwierdzaja

jego przekonania, glownie co do efektywnosci, i sprawnosci realizacji celu mobilnosci. Klienci
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wskazuja, ze w rzeczywistosci w wielu kategoriach ustug mobilnych cena, jest stabym
wskaznikiem ich jako$ci. Nie zmienia to jednak faktu, ze oczekiwania konsumentéw na temat
parametréw jakos$ci ustug mobilnych, sg ksztalttowane pod wplywem subiektywnie oceniane;j
korelacji pomigdzy tymi parametrami, ktora to korelacja z kolei oddzialuje na wybory
konsumenta. Poziom ceny jest jednym z wielu sposobéw na komunikowanie jakosci oferty
jakosci ustug mobilnych. Istnieje mozliwos¢ sklasyfikowania sygnatéw jakosci w dwie glowne
grupy — podziat opiera si¢ na wystepowaniu lub braku, kosztow sygnalizowania parametrow
jakosci ustug mobilnych. Niektore tego typu koszty parametrow jakosci ustug mobilnych maja
charakter warunkowy, tzn. pojawiaja si¢ tylko w sytuacji, gdy przedsi¢biorstwo nie dotrzyma
obietnicy dotyczacej poziomu jako$ci — np. zwrot pienigdzy w przypadku niezadowolenia
klienta z zakupu, stanowi koszt dla producenta tylko wtedy, gdy faktycznie zakupiona ustuga
nie usatysfakcjonuje nabywcy. Podobnie zadanie wysokiej ceny, za ktorg nie kryje si¢ wysoka
jako$¢, istotnie zagraza przysztym przychodom ze sprzedazy m.in. z uwagi na ryzyko
zniszczenia reputacji marki lub/i firmy oferujacej uslugi mobilne. W tym konteks$cie nalezy
wyraznie podkresli¢ potrzebe analizowania ewentualnych konsekwencji realizowania dziatan
majacych za zadanie ksztaltowa¢ wyobrazenie konsumentéw co do jakosci oferty ustug

mobilnych na rynku.

Podsumowanie

Uwzgledniajac specyfike jakosci 1 ceny w kontekScie rozwoju mobilnosci, ktora
przejawia si¢ m.in. relacyjnie znaczacym poziomem czestotliwosci zakupow ustug mobilnych,
warto zwrdci¢ uwage na zalecenia wynikajace z analizy aktualnego poziomu rozpoznan w
zakresie postrzegania jakosci ustug mobilnych przez pryzmat ceny. Mozna zatem zwrécié
uwage na dwa aspekty konsekwencji zidentyfikowanych zalezno$ci.

Z jednej strony, istotny jest aspekt planowania strategii cenowych ustug mobilnych, gdy
nalezy mie¢ na uwadze, ze kupujacy, czyli osoby niemajgce aktualnego doswiadczenia
zakupowego, w mniejszym stopniu postrzegaja jakos¢ oferty przez pryzmat ceny — jest to
szczegolnie widoczne w przypadku ceny wysokiej. Warto zatem eksplorowaé inne —
pozacenowe elementy oferty uslug mobilnych, mogace $wiadczy¢ o jej jakosci, jest to tym
bardziej uzasadnione, ze operowanie ceng zawsze wywoluje konsekwencje finansowe dla

oferenta i konsumenta.



Z drugiej strony istotny jest réwniez aspekt, bez uwzgledniania rdznice w
do$wiadczeniu zakupowym konsumenta, zmniejszenia skali postrzegania jakosci ustug
mobilnych przez pryzmat ceny w przypadku ceny niskiej, uzasadnia realizacj¢ przemyslanych
obnizek cen oraz — Szerzej — strategii niskich cen na tym rynku. Rozpoznania wlasne autora, a
takze dorobek literatury, wskazuja na potrzebe eksploracji nad relacjg jako$¢/cena w kontekscie
mobilnosci, szczegdlnie z podzialem na rdézne kategorie parametréw jakosci, strategii i
dynamiki ceny oraz poszczegolnych grup ustug mobilnych. Dopiero rozpoznanie specyfiki
zwigzku jakos$¢/cena upowaznia do formutowania wnioskow na temat roli ceny jako indykatora

jakosci w kontekscie rozwoju mobilnosci.



