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Wptyw jakosci produktow

na zachowania konsumentéw

Problematyka jakoéci produktéw
nie jest tematem nowym, jednakze
$wiadomo$é wzrastajacych  oczeki-
wafi i potrzeb konsumentéw sprawia,
ze zagadnienie to jest ciagle aktualne.
Prébujac zdefiniowaé termin jakosci
produktu, najprosciej przyjaé, ze jego
jakos¢ to stopie, w jakim spelnia on
wymagania klientéw.

Zwracajac jednak uwagg na to, ze
adresatem produktu sa zazwyczaj rézi-
ne grupy klientéw, jakos¢ produktu jest
pojeciem bardzo pojemnym i musi by¢
rozpatrywana w szerokim kontekscie [Zi-
mon, 2013]. Warto réwniez podkresli¢,
ze jako$¢ produktu moze by¢ réznie ro-
zumiana, w zaleznosci od podmiotu defi-
niujacego. W inny sposéb okreslaja ja pro-
ducenci i dostawcy, a inaczej konsumenci.
Dlatego badanie opinii klientéw na temat
jakosci produktéw jest wazne, w kontek-
Scie ksztaltowania przewagi konkuren-
cyjnej na rynku. Dodatkowo mozna je
uzna¢ za fundamentalne zadanie kazdej
organizacji myslacej o rozwoju [Zimon,
Gawron-Zimon, 2014]. Podkresli¢ nalezy
réwniez, ze konsument znajduje si¢ w cen-
trum zainteresowania wszystkich przed-
sigbiorstw produkujacych oraz sprzedaja-
cych towary.

Z pogladem tym zgadza si¢ B. Do-
biegata-Korona [2012, s. 68] uznajac, ze
przedsi¢biorstwa dazace do unowoczes-
nienia oferty powinny dbac¢ o $cislejsze re-
lagje z klientami majacymi nowe pomysty,
i chetnie dzielacymi si¢ swoimi spostrze-
zeniami, traktujac to jako Zrédlo innowa-

qji i rozwoju. W zwiazku z tym zaklada
si¢, ze organizacje zdaja sobie sprawe z
tego, ze warunkiem osiagnigcia zalozo-
nych celéw jest zorientowanie swojej dzia-
talnosci na klientéw. Informacje dotycza-
ce zachowani konsumentéw i czynnikéw,
keére je ksztattuja, s3 podstawa do okre-
$lania polityki sprzedazy przedsigbiorstw.
Sa one takze zrédlem inspiracji i pozwala-
ja na weryfikacj¢ decyzji marketingowych
podejmowanych na kazdym etapie two-
rzenia oferty rynkowej [Rudnicki, 2012].
Gléwnym celem artykutu jest préba
udzielenia odpowiedzi na nast¢pujace py-
tania:
* Czy jakos¢ produktéw ma duzy wplyw
na decyzje konsumenckie?
* Czy konsument wybiera produkty o
wysokiej jakosci?
* Czy wysoka jako$¢ produktu wplywa
na popularyzacj¢ danego dobra?
* Czy jakos¢ produktu ksztattuje wize-
runek okreslonej marki?

Teorie zachowania konsumentéw
W codziennym zyciu cztowiek zma-
ga si¢ z réznymi sprawami. Docieraja
one z otoczenia lub tez pojawiaja si¢ jako
impulsy wewngtrzne organizmu, ktére
inspirowane s3 zazwyczaj doznaniami,
wyobraznia, emocjami, pomystami oraz
checig dziatania. Zachowania ludzi utoi-
samiane s z reakcjami na bodzce, zaréw-
no te wewngtrzne, zwigzane ze stanem
organizmu, jak i zewngtrzne, ktére do-
cieraja z otoczenia. Moga one wywotaé u
cztowieka podjecie dziatania lub odczucie
bezruchu. Takie sposoby reagowania na
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bodZce pojawiajg si¢ codziennie, podczas
rozwiagzywania wszelkich probleméw i z
pozoru prostych spraw. Problem zacho-
wan jest wi¢c zagadnieniem rozlegtym i
dotyczy wszystkich sfer zycia ludzkiego
[Swiatowy, 2006].

Ludzi od bardzo dawna interesowaly
liczne mechanizmy rzadzace zachowa-
niem czlowicka. Nurtowalo ich pytanie,
dlaczego dwie osoby, ktére znajduja si¢ w
takiej samej sytuacji, zachowuja si¢ cal-
kiem inaczej lub tez postgpuja tak samo,
pomimo tego, iz znajduja si¢ w komplet-
nie innych okoliczno$ciach? Odpowiedzi
na to pytanie mialy udzieli¢ wszelkie
badania i rozwazania nad zagadnieniem
zachowan konsumentéw. Jednak, mimo
zywego zainteresowania tematem, do tej
pory nie udalo si¢ jednoznacznie i precy-
zyjnie zdefiniowaé tego pojecia.

Termin zachowanie mozna zdefinio-
wac jako postgpowanie, reagowanie na co$
w pewien okreslony sposéb, sprawowanie
si¢. Odnosi si¢ do kogo$ (np. do konsu-
mentéw) lub do czegos (np. do zaspoka-
jania potrzeb nabywcéw). Synonimem
opisywanego pojecia jest postgpowanie,
ktére oznacza dzialanie i podejmowanie
czynnosci [Swiatowy, 2006].

Do najwazniejszych form postgpowa-
nia mozna zaliczy¢ zachowania konsump-
cyjne. Skierowane sa one na bezposrednie
zaspokajanie oczekiwan nabywcéw i po-
trzeb konsumenckich, czyli na wykorzy-
stywanie srodkéw konsumpgji, bedacych
efektami sfery pracy [Rudnicki, 2012].

Pojecie zachowanie konsumenckie na-
wiazuje do terminu consumer bahavior, a
ttumaczone jest jako nauka o jednostkach
uczestniczacych w procesie podejmowa-
nia decyzji zwigzanych ze zdobywaniem
produktéw, ustug oraz doswiadczeri i po-
mystéw, a takze ich péiniejszym konsu-
mowaniem i zarzadzaniem nimi. Zacho-
wanie konsumenta na rynku okreslane
jest takze jako zespél dziatan i percepdji
klienta, przygotowujacych go do podje-
cia decyzji o zakupie [Kasperek-Hoppe

i in., 2004]. Inna definicja dodaje, ze to
ogdt czynnosci zwiazanych z pozyskiwa-
niem, uzytkowaniem oraz dysponowa-
niem wszelkimi produktami i ustugami,
wspomagane przez decyzje poprzedzajace
i warunkujace te dziatania. To takze spo-
s6b, w jaki nabywca hierarchizuje swoje
potrzeby, nastgpnie wybiera produkty
oraz ustugi, ktére moga spetni¢ oczeki-
wania konsumenckie i w kodcu uzytku-
je posiadane dobra. Mozna wigc przyjaé,
ze zachowania konsumenckie sktadajg si¢
z nastgpujacych elementéw [Rudnicki,
2012, s. 25]:
* odczuwanie, ocena i hierarchizacja
potrzeb,
* okrelony sposéb zdobywania srodkéw
konsumpcyjnych,
* komponowanie zestawéw dobr i ustug,
* wykorzystywanie srodkéw
konsumpgiji.

W literaturze przedmiotu podkresla
si¢, Ze zachowanie konsumenta obejmuje
wszystkie czynnosci psychiczne i fizycz-
ne, wraz z ich przyczynami i motywami,
dotyczace calego cyklu konsumpcyjne-
go. Pod opisywanym pojeciem kryje si¢
wigc: nabywanie, posiadanie, a takze
uzytkowanie okreslonych débr. Nabywa-
nie produktéw i ustug poprzedzone jest
wyborem, dokonywanym na podstawie
zalozonych kryteriéw. Bardzo waine s3
aspekty ekonomiczne, koncentrujace si¢
na konfrontacji cen $rodkéw konsump-
cyjnych z dochodami nabywcéw. Réwnie
wazne s tez kryteria spoteczne, politycz-
ne i inne. Proces nabywania powoduje, ze
klient staje si¢ elementem rynku, a jego
zachowanie stymuluje wzrost gospodar-
czy. Kolejng czynnoscia tworzaca cykl
konsumpcyjny jest posiadanie. To cel i
sens kazdej dziatalnosci gospodarczej.
W wielu réznych kulturach stowo ,mie¢”
jest réwnoznaczne z ,by¢”. Mozna wigc
twierdzi¢, iz posiadanie okresla zakres
oraz wymiar istnienia czlowieka na ryn-
ku, decyduje takze o zyciowych szansach,
a takze o miejscu w spoleczeristwie oraz
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systemie gospodarczym i politycznym.
Na zachowanie czlowieka skfada sie¢ tez
uzytkowanie, ktére jest zasadnicza czgé-
cia procesu konsumpcji. Uzytkowanie,
réwnoznaczne z zuzywaniem Srodkéw
oraz ich niszczeniem, jest koniecznym
warunkiem zachowania ciaglo$ci rozwoju
gospodarczego.

Blizsze poznanie specyfiki prawid-
towosci dotyczacych zaspokajania kon-
sumpcyjnych aspiracji i osiggania celéw
konsumenckich, pozwala na lepsze prze-
widywanie kierunkéw oraz charakteru
licznych zmian, zachodzacych w zyciu
spotecznym i kulturalnym konsumentéw.
Wiedza o zachowaniach konsumentéw na
rynku stwarza réwniez podstawy do two-
rzenia programéw politycznych, a przez to
przyczynia si¢ do efektywnego udziatu w
sprawach publicznych i utatwia zarzadza-
nie réznymi zespotami ludzi. Z kolei do-
bra znajomos¢ zmian struktury i wielkosci
realnego spozycia jest bardzo przydatna w
kwestii przewidywania przemian struktu-
ralnych zachodzacych w gospodarce kra-
ju. Pozwala ona takze na prognozowanie
popytu i planowanie wielkosci sprzedazy
okreslonych produktéw i ustug. Wiedza
z zakresu sposobéw organizowania kon-
sumpcji oraz dokonywania zakupdw, jest
niestychanie istotna podczas przeprowa-
dzania odpowiedniej segmentacji rynku
oraz budowy wiasciwych strategii marke-
tingowych w przedsigbiorstwach, ktérych
gléwnych celem jest ksztattowanie zacho-
wan konsumentéw.

Reasumujac zgodzi¢ si¢ nalezy z P.
Barczakiem [2013, s. 53], ktdry uznaje, ze
gospodarka globalna wptywa na zmiang
proceséw poznawczych klientéw. Sta-
ja si¢ oni coraz bardziej $wiadomi, a ich
potrzeby zréznicowane. Przeksztalceniu
ulegaja zwyczaje i motywacje zakupowe.
Dlatego badanie postaw konsumenckich
staje si¢ w dzisiejszych czasach niezwykle
istotne. Producenci poszukuja odpowie-
dzi na pytanie: co nalezy zrobi¢, aby znak
towarowy ich firmy mial duza warto$¢?

Zastanawiaja si¢, jak zacheci¢ klientéw do
oferowanych produktéw i jak wplynaé na
ich postawy [Falkowski, Tyszka, 2009].
Producenci zdaja sobie sprawg z tego, ze
skuteczno$¢  dziatari marketingowych
zalezy w gléwnej mierze od doktadne-
go zidentyfikowania potrzeb klientéw i
umiejetnego dostosowania do nich oferty
handlowej. Wtasnie z tego powodu firmy
pos$wiecaja coraz wigcej czasu na zglebia-
nie informacji o nabywcach oraz przepro-
wadzaja liczne badania z tego zakresu.

Analiza wplywu jako$ci
produktéw na zachowania
konsumentéw na rynku

W celu znalezienia odpowiedzi na sfor-
mufowane na poczatku artykutu pytania,
w okresie od 1 marca do 1 maja 2011 r.
przeprowadzono badanie. Giéwnym na-
rzedziem badawczym byt kwestionariusz
ankietowy oraz rozmowy bezposrednie
z konsumentami i pracownikami przed-
sigbiorstw. Przygotowano dwie wersje an-

Rysunek 1 Definicja jakosci produktu
wedlug ankietowanych

41% 38%

13%

4% 4%

Jakos¢ produktu to jego wlasciwe wykonanie
oraz gwarancja niezawodnosci

Jakos¢ produktu to zdolno$é¢ do zaspokojenia
potrzeb i zapewnienia satysfakcji klienta

Jakos¢ produktu to zdolnos¢
do wykonania zadan, przydatnos¢ produkeu

. Jako$¢ produktu to gwarancja unikatowosci,
prestizu

Jakos¢ produktu to komfort jego uzytkowania,
wygoda
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 2 Czynniki determinujace
zakup produktéw o wysokiej jakosci

61% 35%
niezawodno$¢é gwarancja
i trwato$é najlepszego
wykonania
4%

prestiz

Zrédlo: opracowanie wiasne.

kiety. Pierwsza z nich dotyczyta analizy
zachowani nabywcéw na rynku i ich po-
staw wzgledem jakosci produktéw. Prze-
prowadzona zostala na grupie pigédzie-
sigciu losowo wybranych konsumentéw,
a wspolczynnik zwrotnosci wyniést 100
proc. Drugi kwestionariusz skierowany
zostal do firm, ktérych produkty ciesza
si¢ powszechnym uznaniem. Miat na celu
dostarczenie informacji o jakosci asor-
tymentu firmy, a takze zbadanie zacho-
wan organizacyjnych. Ankieta poruszyta
aspekt osiagnigcia przez firme sukcesu
rynkowego oraz badala znaczenie jakosci
oferowanych produktéw w tym zakresie.
Badaniu poddano pi¢édziesiat organiza-
Gji, z czego 10 proc. odpowiedziato.

Rysunek 3 Pozadane cechy produktu
o wysokiej jakosci

25%
trwaly 31%
niezawodny
16%
funkcjonalny
20%
praktyczny

2%
modny Z 2% prestizowy
oryginalny

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Pierwsze pytanie miato na celu zdefi-
niowanie pojecia jakosci przez konsumen-
tow (rysunek 1). Dla 41 proc. responden-
tow jako$¢ produktu oznacza wiasciwe
jego wykonanie oraz gwarancj¢ nieza-
wodnosci. Dos¢ liczna grupa badanych —
31 proc. stwierdzita, ze jako$¢ produktu
jest zdolnoscia do zaspokojenia potrzeb
i zapewnienia satysfakeji klienta. Duzo
mniej, bo 13 proc. konsumentéw uznato,
ze definicjg jakosci produktu jest komfort
uzytkowania oraz wygoda. Natomiast
4 proc. ankietowanych okreslifo jakos¢
produktu jako zdolno$¢ do wykonywania
zadan, a takze gwarancje ekskluzywnosci,
unikatowosci i prestizu.

Na rysunku 2 przedstawiono gtéwne
czynniki determinujace zakup produk-
tow o wysokiej jakosci. Zdecydowana
wigkszo$¢ ankietowanych — 61 proc.
stwierdzila, ze podjecie decyzji o zaku-
pie uwarunkowane jest przede wszystkim
niezawodnoscig i trwaloscig produktu. Z
kolei niemal co trzeci badany uznal, ze do
nabycia przedmiotéw o wysokiej jakosci
przekonuje ich gwarancja najlepszego wy-
konania, natomiast zaledwie 4 proc. kon-
sumentéw wskazato prestiz, jako gléwny
czynnik wpltywajacy na podjecie decyzji
nabywczych.

Kolejne pytanie mialo na celu po-
znanie opinii konsumentéw na temat
najbardziej pozadanych cech produktéw
wysokiej jakosci (rysunek 3). Z rozktadu
odpowiedzi wynika, ze 31 proc. ankieto-
wanych uznalo, ze najwazniejsza dla nich
jest niezawodno$¢ produktu. Bardzo waz-
ng cechg jest takze trwato$é — 25 proc. i
praktyczno$¢ — 20 proc. przedmiotu. Z
kolei 16 proc. badanych stwierdzito, ze
dobro o wysokiej jakosci powinno by¢
funkcjonalne, a 4 proc. badanych poda-
to, Ze najwazniejsza dla nich cecha jest
oryginalnos¢. Natomiast 2 proc. ogétu
konsumentéw uznato, ze pozadang cechg
wyrobu o wysokiej jakosci jest prestiz i
podazanie za moda.
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Na rysunku 4 przedstawiono odpo-
wiedzi badanych na temat czynnikéw
warunkujacych dokonywanie zakupu. Z
analizy wynika, ze najwicksze znaczenie
dla konsumentéw ma jako$¢ oraz cena
produktu — 32 proc. Stosunkowo mata
grupa respondentéw — 12 proc. uznala,
ze przy wyborze produktu duze znacze-
nie ma renoma, marka i reputacja firmy.
Mniej wazne s3 dla nabywcéw funkeje
techniczne — 7 proc., innowacyjnosé¢ — 6
proc., oraz estetyka wykonania produk-
tu — 6 proc. Bardzo male znaczenie przy
dokonywaniu zakupu maja funkcje do-
datkowe, takie jak np. gwarancja. Nato-
miast reklama i podazanie za aktualnymi
trendami sa wazne dla zaledwie 1 proc.
klientéw.

Kolejne dwa pytania dotyczyly ustale-
nia zaleznoci, jakie zachodza pomiedzy
cena a jakoscig produktow. Rozktad odpo-
wiedzi zaprezentowany na rysunku 5 po-
zwala stwierdzi¢, ze zdania badanych na te-
mat silnej zalezno$ci migdzy wysoka ceng i
wysoka jakoscia produktu byty podzielone.
Nieznacznie ponad potowa — 52 proc. kon-
sumentéw uznalo, ze wysoka jakos¢ idzie w
parze z wysoka ceng produktu. Odmienne-
go zdania bylo 48 proc. respondentéw.

Z kolei na rysunku 6 ukazano podziat
ankietowanych na konsumentéw, ktdérzy
sa w stanie zaplaci¢ wigcej niz przecigtnie

Rysunek 5 Odpowiedzi ankietowanych

na temat zaleznosci miedzy wysoka
cena i wysoka jakoscia produktu

48% 52%
NIE TAK

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 4 Czynniki istotne dla

konsumenta przy wyborze produktu

] 1% aktualne
3% funkcje trendy, moda
T 1% reklama

dodatkowe
innowacyjnos¢ 6%

estetyka

wykonania 6%
7% 20
parametry jakos¢
techniczne

16% renoma

/marka

32%

cena

Zrédlo: opracowanie wlasne.

za produkt o wysokiej jakosci oraz tych,
ktérzy nie sg sklonni do takiego zacho-
wania. Z analizy rozkladu odpowiedzi
wynika, ze 90 proc. badanych uwaza, ze
przedmioty charakteryzujace si¢ wysoka
jakoscig sa warte wyzszej ceny, dlatego tez
inwestycja pieni¢zna w takie produkty nie
jest dla nich problemem.

Dodatkowo
ci jednoznacznie oznajmili, ze wysoka

wszyscy — responden-
jako$¢ nabywanych przedmiotéw ma
duzy wplyw na wizerunek danej marki.
Z odpowiedzi ankietowanych wynika

Rysunek 6 Podzial ankietowanych
na konsumentéw, ktérzy sa w stanie
zaplaci¢ wiecej za produkt lepszej
ktérzy nie

jakosci i nabywcéw,

popieraja takiego dzialania

10%
NIE

90%
TAK

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 7 Wptyw jakosci produktu na
popularyzacje danego dobra

12%
NIE

88%
TAK

Zrédlo: opracowanie whasne.

réwniez, ze firmy oferujace produkty wy-
sokiej jakosci kojarza si¢ konsumentom
bardzo pozytywnie, a wyobrazenia kon-
sumentéw o danej marce i jej ofercie han-
dlowej sa przychylne.

Kolejne pytanie dotyczyto wpltywu ja-
kosci produktu na popularyzacj¢ danego
dobra (rysunek 7). Wigkszos$¢ ankietowa-
nych — 88 proc. uznata, ze wysoki poziom
jakosci przyczynia si¢ do upowszechnie-
nia débr, natomiast pozostali nie dostrze-
gaja zwiazku miedzy jako$cig produktu a
jego popularnoscia na rynku. Mozna wigc
zalozy¢, ze produkty charakteryzujace sig
lepsza jakoscia, z czasem stajg si¢ coraz
bardziej popularne i s3 cz¢sciej nabywane
przez konsumentéw.

Ponadto % ankietowanych zasygnali-
zowalo, ze zna organizacje, ktdére odniosty

Rysunek 8 Lojalno$¢ konsumencka
wobec firm oferujacych produkty o

wysokiej jakosci
36%
TAK
64%
NIE

Zrédlo: opracowanie wilasne.

rynkowy sukces, dzieki oferowaniu pro-
duktéw wysokiej jakosci. Jako przyklad
wymienili takie firmy, jak m.in.: Toyora,
Mercedes, Samsung, Sony, Apple, LG,
Bosch, Levis, Nike. Z grona ankietowa-
nych 28 proc. nie znalo zadnych firm,
ktére osiagnely rynkowy sukces dzigki
wysokiej jakosci oferowanych produktéw.

Ostatnie pytanie dotyczyto kwestii lo-
jalnosci klientéw wzgledem firm i marek,
ktére oferujg produkty wysokiej jakosci
(rysunek 8). Z badan wynika, ze 36 proc.
ankietowanych wykazuje pewien stopient
lojalnosci konsumenckiej. Jako przyklady
firm, do kt6rych s3 przywiazani, wskazali
m.in.: Sony, LG, Audi, Bosch, Volkswa-
gen, Samsung. Wicksza czg¢é¢ badanych,
bo 64 proc. podata, ze nie nalezy do gru-
py lojalnych klientéw.

Z analizy wynikéw badania z uwzgled-
nieniem plci respondentéw wynika, ze
73 proc. kobiet wykazalo postawy lojal-
ne. Natomiast 27 proc. z nich przyznato,
ze wysoka jakos§¢ oferowanych na rynku
produktéw nie powoduje, ze sg lojalnymi
klientkami okreslonych marek. Sytuacja
wyglada nieco podobnie w przypadku
mezczyzn. Mniej niz potowa badanych —
40 proc. stwierdzila, ze podczas zakupu
wykazuje zachowania lojalne, a 60 proc.
uznalo, ze tak nie post¢puje. Na tej pod-
stawie mozna zatozy¢, ze kobiety w nie-
co wigkszym stopniu przywiazuja si¢ do
okreslonych marek i produktéw, a przez
to czgdciej sa lojalne.

Zakoriczenie

Przeprowadzone badania oraz wywia-
dy bezposrednie z klientami pozwolily
sformutowa¢ nastepujace wnioski:

* Najwicksze znaczenie dla nabywcéw
podczas podejmowania decyzji o zaku-
pie maja jako$¢ i cena towaru.

¢ Klienci, kierujac si¢ przekonaniem o
niezawodnosci i trwatoéci produktéw,
nabywaja wyroby charakteryzujace
si¢ wysoka jako$cia. Najwicksze
zainteresowanie zakupem takich débr
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wykazuja osoby z przedziatu wieko-
wego 45-60 lat — 100 proc. Ponadto
konsumenci sg sktonni zaptaci¢ wigcej
niz przecigtnie za produkt o wysokiej
jakosci, a najczgsciej kupowanymi tego
typu produktami sg sprzet RTV/AGD
i kosmetyki.

* Nabywcy uwazaja, ze jako$¢ produktu
w duzym stopniu wptywa na wizeru-
nek marki.

* Konsumenci sg zdania, ze wysoka
jako$¢ oferowanych débr powoduje
zwigkszenie popularnosci okreslonych
produktéw.

* Wigcej niz potowa konsumentéw zna
symbole i znaki jakosci widniejace na
nabywanych produktach.

¢ Konsumenci wykazuja postawy lojalne
wobec firm i marek oferujacych pro-
dukty wysokiej jakosci, przy czym u
kobiet takie zachowanie jest czgstsze.

* Wysoka jako$¢ produktéw ma korzyst-
ny wplyw na ksztattowanie si¢ kondy-
¢ji finansowej firmy.

¢ Jako$¢ produktéw oraz skuteczna
promocgja sg kluczowymi czynnikami
konkurencyjnosci na rynku.

* Stosowane metody i systemy zarzadza-
nia jako$cig maja wysoki wplyw na
doskonalenie produktu firmy.

* Wysoka jako$¢ oferowanych produk-
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tow jest czynnikiem, ktéry ma bardzo
duzy wplyw na osiagniccie przez orga-
nizacj¢ sukcesu rynkowego.

Ponadto konsumenci utozsamiajg ja-
ko$¢ produktu z wlasciwym wykonaniem
oraz niezawodnoscig nabywanego dobra.
Zdanie nabywcéw dopelnia odpowiedz
badanych organizacji, ktére definiuja ja-
ko$¢ produktu jako zdolnos¢ do zaspoka-
jania potrzeb i oczekiwar nabywcéw.

Na podstawie uzyskanych odpowie-
dzi mozna stwierdzi¢, ze jako$¢ produk-
tu odgrywa znaczaca role w zyciu kon-
sumentéw oraz dziatalnosci organizagji.
Ponadto wptywa pozytywnie na sytuacj¢
w przedsi¢biorstwie. Wyznacza standar-
dy i pozwala na spelnianie oczekiwan
nabywcéw. Determinuje ona takze po-
stawy i zachowania konsumenckie. War-
to zauwazy¢, Ze wraz z oczekiwaniami i
potrzebami, wzrasta takze dazenie na-
bywcéw do osiagniccia jak najwyzszego
poziomu satysfakcji. Réwniez trendy kon-
sumenckie przyczyniajg si¢ do zwigksze-
nia poziomu $wiadomosci konsumentéw,
dla ktérych liczy si¢ juz nie ilo$¢, a jakos¢.
Na zakonczenie autorzy pragna podkre-
$li¢, ze powyzsze wnioski i rozwazania ze
wzgledu na niewielka prébe badawczg na-
lezy traktowac jako rekonesans badawczy
i wstep do glebszych rozwazan.
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