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EWOLUCJA W ZAKRESIE METOD
WYKORZYSTYWANYCH DO BADANIA CEN

Streszczenie: Ze wzgledu na strategiczne znaczenie polityki cenowej coraz wigksza uwaga
koncentrowana jest na badaniu ceny, bedacej jednym z instrumentéw shuzacych oddziatywa-
niu na klienta. Badanie cen nie jest zadaniem tatwym, co wigcej — skutecznos¢ dotychczas
wykorzystywanych metod ulega znacznemu obnizeniu. Ograniczona przydatno$¢ tradycyj-
nych metod badan ceny (m.in. PSM, BPTO, DPA) wynika glownie z ich deklaratywnego
charakteru. Dlatego badacze coraz cze¢$ciej decyduja si¢ na uzupelienie wspomnianych me-
tod wynikami badan etnograficznych, semiotycznych oraz eksperymentdw, ktére bazujg na
innym podejéciu do badania preferencji konsumenta wobec ceny — punkt ciezko$ci przesu-
nigty jest z zadawania pytan konsumentom na obserwacj¢ ich zachowania. Celem artykutu
jest wskazanie i uzasadnienie zmian w zakresie metod wykorzystywanych do badania cen.

Stowa kluczowe: cena, badanie cen, wrazliwo$¢ cenowa, obserwacje, eksperyment cenowy.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.20

1. Wstep

Badania ceny nie sa powszechnym zjawiskiem w polskich przedsigbiorstwach,
znacznie wigksza uwaga poswigcana jest badaniom pozacenowych instrumentow
marketingowych. Jednak skutkiem rosngcej zmiennosci warunkow rynkowych sa
wymog cigglego monitorowania poziomu cen oraz ich stosowne modyfikacje. Wpro-
wadzanie nowego produktu na rynek lub wchodzenie na nowe rynki z dotychczaso-
wym produktem przestaly by¢ jedynymi okazjami do troski o poziom cen; cena jako
instrument marketingowy, o znaczeniu strategicznym dla rozwoju przedsigbiorstwa,
musi sta¢ si¢ obiektem wigkszej koncentracji. Celem artykulu jest zaprezentowa-
nie przemian zachodzacych w obszarze metod wykorzystywanych do badania cen.
Autorka wskazata na pewne istotne ograniczenia powszechnie stosowanych metod,
podkreslajac tym samym zasadno$¢ wspierania si¢ dorobkiem statystyki oraz takich
kierunkéw badawczych, jak etnografia i semantyka.
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2. Tradycyjne podejscie do badania ceny

K.B. Monroe wskazuje na trzy istotne kwestie, ktore powinny by¢ rozwazone przed
rozpoczeciem badania ceny, co wazne — bez wzgledu na wybrang technike badaw-
czg. Po pierwsze, czy wrazliwo$¢ cenowa nabywcow bedzie testowana na pojedyn-
czym produkcie (lub marce), czy w kontekscie oferty konkurencyjnej? Po drugie,
czy reakcja konsumentdw na cen¢ bedzie badana w sposob posredni, czy bezpo-
sredni? Ostatnia kwestia dotyczy tego, czy konsumenci podczas badania beda pro-
szeni o ustosunkowanie si¢ do jednej ceny, czy kilku jej poziomoéw? [Monroe 2003,
s. 221-222]. W zaleznos$ci od powyzszych kwestii wyr6zni¢ mozna trzy warianty po-
miarow wykorzystywane w badaniu cen (tab. 1) — kazde z nich posiada pewne zalety

Tabela 1. Rodzaje pomiaréw wykorzystywane w badaniu cen

Kategoria . . .
pomiaru Pomiar monadyczny Pomiar komparatywny Pomiar deklaratywny

Istota ustosunkowanie si¢ ustosunkowanie si¢ do kilku | podanie wlasnej ceny jako

pomiaru — tylko do jednego podanych poziomoéw ceny; tej najwyzszej akceptowanej,

jakie jest poziomu ceny pordéwnanie propozycji postrzeganej za rozsadng itp.
zadanie

respondenta?

Zalety niski poziom — wigksza proba badawcza |- mozliwos¢ ustalenia sufitu
prowokacyjnosci zwigksza istotnosé cenowego (najwyzszego
respondenta (nie statystyczng poziomu ceny, powyzej
jest swiadomy — umozliwia zastosowanie ktorego respondent nie
poziomoéw innych innych wszechstronnych zdecyduje si¢ na zakup)
cen) metod, np. analizy
mniejsze conjoint
ryzyko utraty — szczegoOlnie przydatna
potencjalnych na etapie ustalania
zyskow szczegotow dotyczacych

produktu, gdy rézne
warianty jego ceny sg
brane pod uwage

Wady wymog duzej — cele pomiaru sa czytelne obnizenie stopnia zbiezno$ci
proby badawczej, dla respondenta uzyskanych danych (duzy
tym samym — wrazliwo$¢ cenowa przedziat zmiennosci cen,
wigkszego budzetu jest zawyzana przez wynikajacy ze swobody
badawczego poszczegdlne opcje respondenta do samodzielnego
wigksze ryzyko cenowe ustalania ceny)
btedu doboru postrzeganie przez
proby, obnizajace respondentow ceny jako
wiarygodnos¢ wskaznika korzysci
wynikow wynikajacych z zakupu —

mylenie sktonnosci do zaptaty
z postrzegang warto$cig oferty

Zrodto: [Schwartz McDonald 1995, s. 7-10].
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i ograniczenia. Niezwykle wazna jest kwestia stopnia bezposredniosci zadawanych
pytan. Zdaniem Holdena i Burtona zadawanie bezposrednich pytan o opini¢ na temat
podanego pozomiu ceny jest swego rodzaju zaproszeniem do przyjecia pewnej pozy
przez respondenta, efektem czego bedzie wyrazanie opinii odbiegajacych od rzeczy-
wistych odczu¢ [Holden, Burton 2008, s. 25]. Co wigcej — konsument wystepujacy
w roli resondenta moze zaniza¢ akceptowang przez siebie ceng w celu wynegocjo-
wania ostatecznie nizszej ceny, po ktorej produkt bedzie oferowany. Uzasadnione
zatem wydaje si¢ zalecenie mowiace, aby nie traktowaé dostownie wszystkiego, co
moéwia konsumenci [Krél 2013, s. 25]. Problem badan ankietowych polega na tym,
ze wielu konsumentow dostarcza odpowiedzi bedacych mato wiarygodnymi wska-
zowkami co do ich faktycznego zachowania na rynku.

Co wazne, powyzsza prawidtowos¢ jest szczegolnie prawdziwa w przypadku
pytan dotyczacych ceny [Nagle, Holden 2002, s. 344]. W zwiazku z tym pytanie
klienta w sposdb bezposredni o opinie na temat proponowanej ceny moze skutkowaé
uzyskaniem nierzetelnych informacji, stanowigcych podstawe istotnych dla przed-
siebiorstwa decyzji.

Ograniczona przydatno$¢ powszechnie stosowanych metod badania cen wynika
wlasnie z ich deklaratywnego charakteru. Wsrod najczesciej stosowanych wymie-
ni¢ nalezy metode Price Sensitivity Meter (PSM), Direct Price Acceptance (DPA)
oraz Brand-Price Trade Off (BPTO). Autorem pierwszej z wymienionych metod jest
Peter van Westendorp (1979 rok, od nazwiska autora nazwa: model VW). Bez wat-
pienia metoda cechuje si¢ prostota i tatwosciag interpretacji uzyskanych wynikow.
Jednak panuje zgodnos$¢ co do istotnego ograniczenia, wynikajacego z bezposred-
niego charakteru pytan kierowanych do konsumentoéw z prosba o wskazanie czte-
rech pozioméw cen: (1) jaki poziom ceny uznany bylby za zbyt niski, sugerujacy
watpliwosci co do jakos$ci, (2) jaki poziom ceny bytby niski, ale juz akceptowalny,
(3) jaki poziom ceny bytby wysoki, ale akceptowalny z uwagi na wysoka postrze-
gang jakos$¢, (4) jaki poziom ceny bylby zbyt wysoki, tym samym nie do zaakcep-
towania. K.B. Monroe proponuje dodanie piatego pytania brzmigcego nastepujaco:
jaka cena bytaby najbardziej akceptowana [Monroe 2003, s. 230-232]. Bez wzgledu
na liczbe¢ pytan, wszystkie sprowadzajg si¢ zasadniczo do jednego pytania — o to, ile
potencjalny nabywca bytby w sktonny zaptaci¢ za produkt. Nie sposéb nie dostrzec
wspomnianego deklaratywnego charakteru pytania, okre$lanego przez niektérych
autorow tendencyjno$cig [Cram 2006, s.29]. Analiza uzyskanych odpowiedzi umoz-
liwia ustalenie przedzialu zmiennos$ci ceny oraz optymalnego jej poziomu. Jednak
jak twierdzi P. Waniowski, metoda mimo swojej prostoty jest stosunkowo rzadko
wykorzystywana w polskich przedsiebiorstwach [Waniowski 2003, s. 209]. Nie wy-
nika to wcale ze §wiadomosci ograniczen przydatnosci metody, ale z braku tradycji
w zakresie badania cen oraz rdéznic w sposobie postrzegania nowosci oferty, ktorej
badanie dotyczy [Badania marketingowe... 2005, s. 375]. Mimo wspomnianego de-
klaratywnego charakteru metody jest ona szczegdlnie przydatna na etapie projekto-
wania strategii nowego produktu. W zaleznosci od fazy rozwoju koncepcji produktu
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zmienia si¢ zapotrzebowanie na informacje dotyczace ceny (rys. 1). Jednak waz-
nym ograniczeniem metody PSM jest nieuwzglednianie ewentualnych zmian cen
oraz innych elementow oferty konkurentéw — cena jest analizowana w oderwaniu
od innych czynnikéw ksztaltujacych poziom atrakcyjnosci produktu danej katego-
rii. Podkresli¢ nalezy, ze podejscie VW uwzglednia role ceny jako wskaznika jako-
sci oferty. Kwestia postrzegania jakosci oferty przez pryzmat ceny jest szczegdlnie
istotna w przypadku wprowadzania na rynek nowego produktu — nie majgc innych
wskaznikéw jakosci, konsumenci czesto przypisujg ofercie okreslony poziom jako-
$ci na podstawie jej ceny [Boyle, Lathrop 2009, s. 58].

Rozwoj Petne wprowadzenie
koncepcji [ produktu na rynek
p
Etap rozwoju Pierwotna Bardziej Dopracowana Produkt obecny
koncepcji doprecyzowana na rynku
|
(
: Nie jest C i
Konkurencja ' zasami :
uwzgledniana ] [ uwzgledniana ] [ Zawsze uwzgledniana ]
\
Zapotrzebowanie (
na informacje Progi cenowe ]
o cenie \
[ Wrazliwo$¢ cenowa ]
[ Wptyw dziatan konkurencji ]

[ Wplyw sprzedazy (cenowa elastyczno$é) ]

Rys. 1. Continuum rozwoju produktu a badanie cen

Zrodto: [Stenger 2008, s. 3].

Model VW opiera si¢ na zalozeniu, ze w ramach kazdej kategorii produktow
oraz kazdego poziomu jakosci istnieje pewien rozsagdny dla konsumentéw poziom
cen. Decyzje o zakupie podejmowane sg wyniku rozwazania ceny oferty wzgledem
jej wartosci; istnieje pewien przedzial cenowy, w ramach ktérego konsumenci sg
w stanie zaakceptowac ceng [Lipovetsky, Magnan, Polzi 2011, s. 170].

Metoda DPA zostata opracowana przez Gabora i Grangera w 1965 roku (od na-
zwiska autorow nazwa model GG) [Lipovetsky, Magnan, Polzi 2011, s. 168]. Poprzez
zadanie respondentom serii pytan o prawdopodobienstwo akceptowania predefinio-
wanych cen metoda umozliwia przetestowanie tych cen i ustalenie elastyczno$ci
cenowej. Wspomniane metody umozliwiajg zidentyfikowanie stopnia wrazliwosci
cenowej nabywcow. Bez watpienia wskazane metody nie sg idealnym rozwigzaniem
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przede wszystkim ze wzgledu na brak mozliwosci uwzglgdnienia czynnikéw odno-
szacych si¢ do oferty konkurencyjnej; uwzgledniajg dany produkt w swoistej izola-
cji. Jednak zaro6wno model VW, jak i model GG sg powszechnie stosowane w prak-
tyce badan marketingowych [Lipovetsky, Magnan, Polzi 2011, s. 173].

Innym celem stawianym przed badaniami cen jest zidentyfikowanie znaczenia
ceny na tle pozostatych czynnikow wptywajacych na decyzje zakupowe. Metoda
BPTO stuzy uchwyceniu zwigzku pomie¢dzy ceng a markg produktu i jest szczegdl-
nym przypadkiem analizy conjoint, w ktérej analizuje si¢ kombinacje ceny i marki
w konteks$cie badania cenowej elastycznosci popytu. Analiza typu conjoint' uzna-
wana jest za jeden z wazniejszych wktadow nauki marketingu w rozw¢j praktyki
marketingowej [Netzer i in. 2008, s.338]. Pod tym pojgciem kryje si¢ znaczaca licz-
ba konkretnych metod i ich wariantow [ Conjoint measurement... 2010, s. 5]. Mimo
pewnej specyfiki metody te posiadaja wspolny mianownik — gromadzenie danych
od respondentdw wymaga od nich dokonywania oceny, klasyfikowania lub selekcji
alternatywnych wariantow produktu; celem analizy danych jest znalezienie zestawu
najistotniejszych elementow oferty, ktore beda w najwigkszym stopniu odpowiada-
ty preferencjom respondentéw [Ding, Grewal, Liechty 2005, s. 67]. K.B. Monroe
wskazuje na dwie istotne cechy tego typu podejscia do badania cen. Po pierwsze,
mozliwe jest ustalenie wzglednej istotnosci ceny w porownaniu z innymi atrybu-
tami oferty. Po drugie, poprzez pomiar wrazliwos$ci na poszczegdlne atrybuty ofer-
ty mozliwe jest oszacowanie cenowe;j elastyczno$ci [Monroe 2003, s. 242]. To, co
jest jeszcze charakterystyczne dla tego typu analizy, to konieczno$¢ przyjmowania
przez respondentow pewnego kompromisu pomi¢dzy elementami uwzglednionymi
w ofercie. Cechy istotne dla danej oferty zmieniajg si¢ na tylu poziomach, na ilu jest
to uzasadnione — respondent akceptuje cene, rezygnuje z zakupu lub w procesie ba-
dania zostat osiggnicty najwyzszy zaplanowany przez badacza poziom ceny. Pytania
zadawane konsumentom bardziej odzwierciedlajg realia zakupowe, stanowigc for-
me symulacji decyzji podejmowanych w rzeczywisto$ci [Meehan i in. 2011, s. 53].
Oczywiscie nie mozna poming¢ najwazniejszego ograniczenia metody BPTO, jakim
jest sztuczno$¢ otoczenia laboratoryjnego. Jak stusznie zauwaza G. Karasiewicz,
uczestnik eksperymentu zachowuje si¢ nienaturalnie — wiedzac, Ze jest obserwowa-
ny, przyktada wigkszg wage do podejmowanych decyzji zakupowych i usituje si¢
zachowywa¢ zgodnie z oczekiwaniami osob prowadzacych badanie [Karasiewicz
1997, s. 113]. W zaleznosci od tego, czy dana metoda wykorzystywana jest do wyce-
ny produktu w swoistej izolacji rynkowej (tj. bez poréwnania z ofertg konkurencji),
czy w konteks$cie dostgpnej oferty (rys. 2) — cechuje si¢ r6znym stopniem ztozono-
$ci, ktory przektada si¢ na uzytecznos¢ informacji uzyskiwanych w toku badania.

Zdaniem R. Morana przejscie z etapu zadawania pytan konsumentom (tym sa-
mym bazowania na niewystraczajacych danych ilosciowych uzyskanych w bada-

! Nazwa conjoint powstata od potaczenia stow oddajacych istote analizy — consider jointly, tzn.
rozpatrywac tacznie.
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niach ankietowych) do etapu obserwowania (tzw. asking-observing shift) jest oznaka
konstrukcyjnych zmian w metodologii badan marketingowych, ktére umozliwig lep-
sze zrozumienie konsumenta poprzez dokonanie swoistego wgladu w klienta (cu-
stomer insight). Jest to dowod na przemijanie epoki dominacji badan ankietowych
[Leading edge marketing... 2012, s. 420].

Techniki wykorzystywane do badania cen Techniki wykorzystywane do badania cen
produktu w izolacji rynkowej produktu w kontekscie oferty konkurencyjnej
(tylko marka badana) (marka badana w pordwnaniu
Wstepna faza rozwoju nowego produktu z innymi markami)

Produkt obecny na rynku lub nowy
z unikalnymi cechami

Metoda DPA. Informacje o progach

<Wzrost stopnia poglebiania badan |

wrazliwosci

1

1 Metod 1 .
(model GG): | cenowych BI?TOO‘a 1 Informac;e

1 : 1 o wpltywie oferty

I Informacje ! konkurencyjnej
Metoda PSM: J yinej

: o wrazliwosci cenowej Metoda :
Test ! stmp le 1 Informacje

I Informacje o progach discrete ! o wrazliwosci
monadyczny: | . . choice 1 i

. cenowych i cenowej . cenowej

1

Rys. 2. Techniki wykorzystywane do badania ceny produktu
Zrodto: [Stenger 2008, s. 4].

W celu badania ceny czesto wykorzystywane sa rowniez wywiady poglebione
jako metoda jako$ciowych badan marketingowych, stuzgca uzyskaniu informacji
o postrzeganiu wartosci produktu, ale unikajgca pytan bezposrednich — dzigki temu
W pewnym stopniu ograniczana jest skala deklaratywnosci wypowiedzi. Wywiady
poglebione sa przydatne w badaniach nad cena w kilku zakresach:

a) zrozumienie, ktére cechy produktu i korzysci sg istotne dla konsumentow,

b) ocena pieni¢znej 1 psychologicznej wartosci waznych dla konsumenta cech
produktu,

c¢) szacunkowa ocena sklonnosci do zaptaty za korzysci ptynace z uzytkowania
produktu [Nagle, Holden 2002, s. 345].

3. Zmiana podejscia badawczego celem wyjscia
poza obszar deklaracji konsumenta

Ograniczona przydatno$¢ stosunkowo prostych metod badawczych bazujacych na
odpowiedziach konsumentéw zrodzita potrzebe siggniecia po inne rozwigzania me-
todologiczne. Nie oznaczato to rezygnacji z tradycyjnego podejscia, a raczej wspar-
cie wynikami obserwacji zachowania konsumentéw w nieco szerszym kontekscie.
Dostrzezono warto$¢ badan etnograficznych, ktorych istotg jest mozliwo$¢ poznania
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postaw wobec réznych poziomdéw cen i decyzji konsumentéw w ich naturalnym oto-
czeniu. W ramach takiego podejscia do badania cen bazuje si¢ gldwnie na obserwa-
cji, ale rowniez wspomnianych wczesniej wywiadach poglebionych. Etnografia jest
jedna z technik jakosciowych badan marketingowych, w przypadku ktérej procedura
badawcza bazuje na wykorzystaniu r6znych metod, podejs¢ i technik analitycznych
[Handbook of qualitative... 2006, s. 76]. Z uwagi na powszechno$¢ wykorzystywa-
nia Internetu w badaniach marketingowych wzrasta popularnos¢ netnografii, beda-
cej internetowym wariantem etnografii. Netnografia w porownaniu z wywiadami
pogltebionymi jest szybsza, mniej skomplikowana, tansza i, co wazne, cechuje si¢
wyzszym poziomem naturalnosci i dyskrecji [Kozinets 2002, s. 61]. Roéwniez bada-
nia semiotyczne sg w coraz wigkszym stopniu wykorzystywane w obszarze badan
marketingowych. W przeciwienstwie do tradycyjnych ilo§ciowych i jakosciowych
metod badawczych semiotyka nie koncentruje si¢ na deklaracjach konsumentow, ale
na realnym $wiecie znaczen, w ktorym funkcjonuja oni na co dzien. Badanie kon-
tekstu kulturowego, w ktorym podejmowane sa indywidualne decyzje zakupowe,
abstrahuje od tego, ze konsument nie zawsze chce powiedzie¢ prawde, a jezeli nawet
chce, to nie zawsze jest do tego zdolny, bo nie wszystko sobie uswiadamia. Se-
miotyka umozliwia badaczowi uchwycenie zwigzku pomigdzy postacig wiadomosci
kierowanej do konsumenta a osobistymi, kulturowymi oraz spotecznymi ramami
ksztaltujacymi sposob interpretacji znaczenia komunikatu [Handbook of qualitati-
ve... 2006, s. 42].

Eksperymenty cenowe to kolejne rozwigzanie majace na celu wyeliminowanie
w mozliwie jak najwigkszym stopniu ograniczen metod opartych na deklaracjach.
Bez watpienia gldéwna przeszkoda skutecznej realizacji eksperymentéw w marketin-
gu sa koszty ich przeprowadzania oraz trudnos¢ w kontrolowaniu wptywu wszystkich
czynnikéw zewnetrznych [Ferrell, Hartline 2011, s. 115]. Sztuka przeprowadzania
dobrego eksperymentu cenowego polega na wyborze wlasciwej bazy do dokonywa-
nia poréwnan uzyskanych wynikéw (tzw. grupy kontrolnej), ktora zredukuje wptyw
innych czynnikéw [East, Wright, Vanhuele 2008, s. 200]. Nalezy bowiem podkre-
sli¢, ze bez mozliwosci kontrolowania czynnikéw zewngtrznych wptywajacych na
zachowanie zakupowe konsumentow badacz jest zmuszony przyja¢ watpliwe zato-
zenie o tym, ze kazda zmiana poziomu sprzedazy jest efektem wylacznie zmiany
ceny, a nie zmian innych czynnikéw [Nagle, Holden 2002, s. 339]. Tabela 2 zawiera
zestawienie istotnych cech dwoch rodzajow eksperymentéow cenowych — rynkowe-
go oraz laboratoryjnego. Wykorzystywane sg one w celu zbadania, jaki poziom ceny
jest w stanie zaakceptowac rynek. Zdaniem niektorych bliska obserwacja konsu-
menta w sytuacji zakupowej jest najlepszym sposobem na testowanie tego, ile na-
byweca faktycznie jest w stanie zaplaci¢ [Cram 2006, s. 36]. Jak slusznie zauwaza
R.S. Winer, bierne czekanie na reakcj¢ ze strony klientow (rezygnacja z rzeczywi-
stych badan) to kosztowna forma badan marketingowych [Winer 2004, s. 325].
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Tabela 2. Poréwnanie rynkowego eksperymentu cenowego z laboratoryjnym

duzej proby badawczej)

wymog dhugiego okresu trwania eksperymentu w celu ograniczenia
ryzyka zaistnienia sytuacji, w ktorej krotkookresowe efekty zmiany
poziomu sprzedazy zamaskuja efekty dlugoterminowe

ryzyko utraty przychylnosci kupujacych w zwiazku z dostrzezeniem
zawyzania cen wybranych produktéw w danym sklepie

ryzyko odkrycia eksperymentu przez konkurencjg, ktéra w celu
zaktocenia przebiegu testu i znieksztatcenia wynikow moze
przeprowadzi¢ atrakcyjna kampani¢ promocyjng obejmujacg m.in.
promocje cenowa

Ograniczenia | Zalety
Eksperyment rynkowy (in-store/market experiment)
— wysokie koszty monitorowania sprzedazy, analizowania danych — mozliwosé
i zapewniania prawidlowego przebiegu wspodlpracy z detalistami uzyskania
— wymog objecia eksperymentem duzej liczby sklepow w celu wysokiej jakosci
ograniczenia wptywu czynnikow zewngtrznych (doboér odpowiednio wynikow

Eksperyment laboratoryjny (laboratory experiment)

Ograniczenia

Zalety

uzaleznienie wyposazenia miejsca
przeprowadzania badania (zaktadu
badawczego — research facility) od
standardow oferowanych przez dana firme¢
badawcza oraz budzetu zleceniodawcy
badania

nienaturalno$¢ srodowiska zakupowego
wplywajaca na zachowanie uczestnikow
badania — wiedzac, Ze s obserwowani,

questionnaire)

mozliwos¢ selekcjonowania uczestnikow
badania pod katem cech istotnych dla celu
badawczego (np. czestotliwos¢ nabywania
produktu, pte¢, dochdd, wielkos¢ rodziny);
stuzy do tego krotki test wstepny (pretest

mozliwos$¢ szybkiego dostosowania poziomu
ceny i innych elementow tworzacych
srodowisko zakupowe w zaleznosci od

zachowuja si¢ tak, jak (ich zdaniem) powinni,
a nie jak chcieli, tzn. bardziej skupiaja uwage
na dostgpne;j ofercie oraz wybieraja nizsza lub
wyzsza ceng od faktycznie preferowanej*
brak mozliwosci uniknigcia odczucia
sztucznosci warunkow zakupowych — bez
wzgledu na starania i standard wyposazenia
laboratoryjnego

poszczegdlnych uczestnikow

mozliwos$¢ znacznego wyeliminowania
wplywu czynnikdéw zewnetrznych, takich jak
zmiany cen konkurentow, akcje promocyjne
konkurentow, roznice w ofercie sklepow
nieporéwnywalnie nizsze koszty realizacji
badania niz w eksperymencie rynkowym

* Cze$¢ konsumentow nie chee by¢ postrzegana jako przesadnie oszczgdna czy wreez skapa, wige
decyduje si¢ na drozsze produkty; inni z kolei chcg udowodni¢ swoj rozsadek zakupowy i decyduja si¢

na tansza oferte.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: [Nagle, Holden 2002, s. 339-342].

Zastosowanie eksperymentdéw jako metody badania cen jest uzasadnione w sy-

tuacji, gdy:

nom,

w efekcie uzyskanych informacji cena produktu moze ulec faktycznym zmia-
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— narynku sg dostepne produkty konkurencyjne,

— konkurenci mogg dokonywac¢ zmian w cenach swoich produktéw w ramach od-
powiedzi na dostrzezong zmiang (tzw. competitive response) [Chrzan 20006, s. 1].
W kontekscie omawianej metody badawczej trzeba podkreslic, ze istnieja pewne

racjonalne przestanki czgstego korzystania z badan ankietowych, czyli badania in-

tencji zakupu, a nie — jak w przypadku eksperymentow — skali faktycznego zakupu:

— nizszy koszt gromadzenia danych o intencjach zakupu,

— przedmiotem badania intencji zakupu moga by¢ rowniez dobra trwatego uzytku
znacznych rozmiarow (samochod, sprzet biurowy), podczas gdy eksperymenty
jako metoda badania wrazliwosci cenowej nie do konca by sie sprawdzity (nie-
praktyczne),

— dane ankietowe mogg by¢ gromadzone jeszcze przed zaprojektowaniem pro-
duktu, kiedy wszelkie informacje o preferencjach potencjalnych nabywcow sa
niezwykle przydatne,

— wyniki badania ankietowego moga by¢ uzyskiwane znacznie szybciej [Nagle,
Holden 2002, s. 342].

Analizujgc zmiany w zakresie metod wykorzystywanych do badania cen, nie
sposob nie poruszy¢ kwestii zastosowania modeli rownan strukturalnych. Z uwa-
gi na obszerno$¢ zagadnienia nie jest ono przedmiotem niniejszego artykutu (zob.
[Chan, Kadiyali, Xiao 2009, s. 108-131]). Nalezy jednak podkresli¢ nasilajaca si¢
potrzebe znajomos$ci mozliwosci wykorzystania statystyki w badaniach marketin-
gowych. Zastosowanie modeli rownan strukturalnych w kontekscie badania ceny
utatwia zrozumienie czynnikéw ksztattujacych zachowania zaréwno przedsie-
biorstw, jak i konsumentow wobec ceny rynkowej [Chan, Kadiyali, Xiao 2009,
s. 128]. Jednym z gtéwnych wymogow stosowania modeli rownan strukturalnych
jest przyjecie restrykcyjnych zatozen dotyczacych zachowania podmiotow ryn-
kowych (bevavioral assumptions). Zidentyfikowanie bogatego zestawu zatozen
behawioralnych mozliwe jest dzigki gromadzeniu danych o konsumentach z r6z-
nych Zrodet — ré6znymi metodami badawczymi, w tym wlasnie za pomocg badan
ankietowych 1 eksperymentow rynkowych (naturalnych) lub laboratoryjnych [Chan,
Kadiyali, Xiao 2009, s. 129].

4. Z.akonczenie

Ograniczona przydatnos¢ tradycyjnych metod badan ceny wynika gtownie z ich de-
klaratywnego charakteru. Z tego wzgledu badacze coraz czgsciej decyduja sie na
uzupetnienie wspomnianych metod wynikami badan etnograficznych, semiotycz-
nych oraz eksperymentow. Odpowiedzi na pytania zadawane konsumentom podczas
badan ankietowych nie sa obecnie wystarczajace do podejmowania trafnych decy-
zji, dlatego powinny by¢ one uzupeliane o wyniki obserwacji zachowania klienta.
Wykorzystanie zalet nowych rozwigzan moze przyczyni¢ si¢ do poprawy trafnosci
decyzji cenowych, ktére co prawda mozna stosunkowo szybko zmieni¢, jednak kaz-
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dorazowa zmiana i spdzniona reakcja na zachowanie konsumentow moga by¢ dla
przedsigbiorstwa niezwykle kosztowne. Rezygnacja z jednego podejécia do badania
cen na rzecz innego — lepiej si¢ sprawdzajacego w danych warunkach — nie powinna
budzi¢ zdziwienia. Jak pisze O. Netzer, kazde pokolenie potrzebuje nowej rewo-
lucji [Netzer i in. 2008, s. 350], a dtugos$¢ okresu stosowania danego rozwigzania
nie przesadza o jego niezawodno$ci [Baker 2006, s. 101]. Zdaniem autorki zalety
nowych rozwigzan nie umniejszaja zalet metod tradycyjnych, stad zalecenie bazo-
wania tacznie na roznych metodach badawczych w zaleznosci od specyfiki badania.
Zadna metoda badawcza nie zdejmuje z badacza odpowiedzialnosci za podejmo-
wane przez niego decyzje, sposob interpretacji i wykorzystania uzyskanych w toku
badania danych.
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THE EVOLUTION OF METHODS OF PRICE RESEARCH

Summary: Due to the strategic importance of pricing policy, more and more attention con-
centrates on price research. Undoubtedly price research is not an easy task, furthermore, the
effectiveness of methods used so far is considerably reduced. The limited usefulness of tra-
ditional methods of price research (e.g. PSM, BPTO, DPA) is mainly due to their declarative
character. For this reason, researchers are increasingly turning to supplement these methods
with the results of methods such as ethnography, semiotics and experiments. These methods
are based on a different approach to the study of consumer preferences towards price — the
consideration is shifted from asking consumers to observing their behavior. The purpose of
this article is to demonstrate and justify changes in using the methods of price research.

Keywords: price, price research, price sensitivity, observation, price experiment.



