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QUALITY OR PRICE? FACTORS DETERMINING THE PRODUCT'S PURCHASE
DECISION ON THE MARKET OF AGRICULTURAL MACHINERY.
Part I. Systematizing deliberations

Summary

A substantial number of domestic and foreign predsicand increasing competition impose the negessiadapt to the
preferences and requirements of buyers. The kngwlefithe needs and expectations of current anadygurchasers is a
priority in business operations. Bearing this innehj this paper presents the factors that have aifsagnt impact on mak-
ing the purchasing decision. The studies have befemred to the market of agricultural machinenhelnecessary analy-
ses of the subject literature in the area of mangeand sales have become the foundation and eetight direction for
further research, results of which will be presehite the second part of the study.
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JAKO SC CZY CENA? CZYNNIKI DETERMINUJ ACE DECYZJE ZAKUPU PRODUKTU
NA RYNKU MASZYN ROLNICZYCH.
Czes¢ |. Rozwazania systematyzujce

Streszczenie

Znaczna liczba producentéw krajowych i zagranichng@z nasilagca sk konkurencja wymuszakonieczngc ich dosto-
sowania st do preferencji i wymaganabywcow. Znajonsé potrzeb i oczekiwaaktualnych i przysztych nabywcow staje
sie priorytetem w dziatalngi przedsgbiorstw. Maj;c to na uwadze, w niniejszym opracowaniu zaprerenio czynniki,
ktore mag istotny wptyw na podgie decyzji o zakupie. Badania odniesiono do rymkiszyn rolniczych. Niegiine analizy
literaturowe z obszaru marketingu i sprzeylataly s¢ ich podstaw i wyznaczyly wiciwy kierunek dalszych badakto-
rych wyniki zostaqp zaprezentowane w@zi drugiej opracowania.

Stowa kluczowemaszyny rolnicze; producenci; nabywcy; rynek;ycgakasé; analiza

1. Wprowadzenie 2. Sprzeda na tle orientacji marketingowej przedsg-
biorstwa budowy maszyn rolniczych

Obecnym czasom towarzysgiebokie przemiany spo- 2.1. Przedsgbiorstwo produkcyjne — podstawowy pod-
leczne i strukturalne w wymiarze globalnym, sildieter- ~Mmiot rynku srodkow produkcji
minujace wszystkie podejmowane dziatania gospodarcze
i sfery zycia. Przedsbiorstwa chgce odnié¢ sukces ryn-
kowy musza sprostéa wymaganiom wspodiczesnej gospo-
darki, ktéra charakteryzujeessieciowacia, duza zmienno-
$cia warunkéw dziatania i szybkim rozwojem nowyc
technologii [21]. Oznacza toze przed organizacjami,
a wigciwie przed ich menegrami, stag nowe wyzwania,
ktére naley podpd.

We wspéiczesnej ekonomii i naukach o zdeaniu
formutowana jest teza o kluczowej roli cztowiekaaor
kompetencji pracowniczych w ksztattowaniu sukcesyao
nizacji. Zagadnienie to nabiera szczegélnego zmaaze
warunkach rozwoju sektoréw gospodarki opartej neday
[9], w ktorych klient i dostosowany do jego potrzelpro-
dukt — staje si kluczowym czynnikiem wzrostu w skali
mikro i makroekonomicznej.

Na rynku srodkéw produkcji podstawowymi podmio-
tami decydujcymi o jego skali i funkcjonowaniwprzed-
sichiorstwa produkcyjne. Te, ktore wytwargayodki pro-

h dukcji, kupup je takee jako uradzenia i materiaty niezil-
ne w ich procesach produkcyjnych [19]. Uczestpiodec
w transakcjach na tym rynku w podwdjnym charakterze
jako kupujcy i sprzedajcy. Nawet jéli wytwarzap dobra
konsumpcyjne, & zawsze nabywcamirodkéw produkcji
potrzebnych do ich wytworzenia i tym samym dziakak-
ze na rynkusrodkéw produkcji, ché tylko jako nabywcy.
Jego zwazki rynkowe z otoczeniem przebiegay dwéch
wyraznie wyodebnionych ptaszczyznach - rynku, na kto-
rym zaopatruje siw niezlgdne w jego dziatalrizi srodki
produkcji, i rynku, na ktérym sprzedaje swoje wyyplvy-
tworzone z tychsrodkdw produkcji lub z ich pomacma-
szyn, uradzen, narzdzi).

Zgodnie z zalgeniami autora, opracowanie ma stanowi Marketingowe i logistyczne zwiki przedsgbiorstwa
podstaw swiadomej strategii rozwoju produktu, ktéra pole- produkcyjnego z otoczeniem rynkowym obrazuje rys. 1
ga na systematycznej ewaluacji wlasnych zasobdwzim O sprawnéci funkcjonowania przedsbiorstwa pro-
wosci w kontekicie zmieniagcych se warunkow i potrzeb  dukcyjnego decyduje m. in. sgeenie zwrotne wyspuja-
organizacji i rynku maszyn rolniczych. Ma pokézzersa  ce midzy dziataniem na rynku zaopatrzenia i rynku zbytu
perspektyw analizy i doskonalenia produktu na rynku ma-[19]. Nie maze ono produkow&i sprzedawé wyproduko-
szyn rolniczych w kontekie wyzwah organizacji XXI wie-  wanych maszyn rolniczych,zeli wczeniej nie dokona za-
ku oraz dostarczypraktycznych wskazowek w tym zakresie. kupu niezlgdnych srodkow produkciji. Jednak przedsi-
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biorstwo nie powinno kupowasrodkéw produkcji, jeeli  ne do sprzedg w innych segmentach rynku towarowego
nie ma (wzgidnej) pewnéci znalezienia nabywcoéw na [19].
maszyny wykonane z tycinodkéw (lub z ich pomay).
Stopiei realizacji celu oraz samo dziatanie przedsir-  2.2. Marketing w systemie zargdzania przedsgbior-
stwa, a take oddziatywanie elementéw otoczenia powodu-stwem budowy maszyn rolniczych
je zmiennd¢ w czasie ksztattowanych w otoczeniu potrzeb
i ograniczé [15]. W skrajnych przypadkach m® to pro- Marketing jest pajciem powszechnie znanym i akcep-
wadzi do zmiany celu dziatania przeesiorstwa. Aeby towanym, zaréwno wod teoretykOw, praktykOw gospo-
zatem realizow& aktualne cele, przedsiiorstwa produk- darczych, jak i 0s6b, ktére nie prowadiziatalngci bizne-
cyjne musz sie przystosowé do zmian zachodzych w  sowej i nie § nia zainteresowane [13]. Jedrakw literatu-
ich otoczeniu. rze przedmiotu nie ma jednoznacznej, adekwatneg pea
Dziatanie przedsbiorstwa jest uwarunkowane pozy- wszechnie stosowanej definicji. Trudno nawet dokomg-
skaniem z otoczenia oltenych zasobdéw i ustug oraz in- czerpujcej analizy poréwnawczej oraz uogélaizgj syn-
formacji. Proces ich pozyskiwania bywaesto zaktécany tezy kilkuset, jak twierdg jedni [1], czy teé kilku tysiecy,
przez niesprawrié elementéw otoczenia i samego przed-jak podaj inni [4], definicji marketingu, réniacych sé
siebiorstwa. Zakt6cenia te niekiedy mma z pewnym przy- czesto nieistotnie i ukazagych pozora oryginalngé auto-
blizeniem przewidzi@ Organizacja przedddiorstwa musi  row.
wiec umaliwia¢ realizacg jego celéw w warunkach stale W dojrzatych gospodarkach rynkowych ima zaob-
wystepujacych zaktoce dziatania. serwowd rézne ukierunkowania przedsiiorstwa w zakre-
Reasumujc, przedsibiorstwo budowy maszyn rolni- sie dziatd marketingowych. W przypadku orientacji na
czych jest ogniwem okénego ta@cucha logistycznego, w produkt (rys. 2) punktem wégia dziatsh marketingowo —
ktérym nastpuje przeksztatcenie zakupionych débr materynkowych jest produkt [3], uzyskany w wyniku prace
rialnych o nkszym stopniu przetworzenia w inne dobra oprodukcyjnego, polegagego na przetwarzaniu materialne-
wyzszym stopniu technicznego przetworzenia, przezracz@o tworzywa w uprzednio zaprojektowane wyroby [8].

Rynek zaopatrzenia (wczéniejszy) Rynek zbytu (p&niejszy)
Podmioty rynku S | Podmioty rynku
(dostawcy) Zaktad Produkcji Maszyn Rolniczych > (nabywcy)

* Odlewnie * Przedstbior-
« Huty Zakup - Produkcja| Sprzeda stwa handlowe
+  Walcownie zaopatrzenie| (Zbyt) « Gospodarstwa
*  Przedsibior- w surowce gotowych rolne
stwa produkujce niezizdne do maszyn « Jednostki
podzespoty np. produkii rolniczych $wiadczice ustugi
weze hydrauliczne produkcyjne dla
rolnictwa

Z
S- sprzeda wyrob6w gotowych oraz zesp6t dziatmarketingowych zwaizanych ze sprzeda
Z- zakup materiatdw i maszyn produkcyjnych oraz dédgiataa marketingowych zwiza-
nych z zakupem

Rys. 1. Marketingowe i logistyczne zwki przedsgbiorstwa produkcyjnego sektora maszyn rolniczyaiaczeniem ryn-
kowym [3]

Fig. 1. The marketing and logistics relationshigsaamanufacturing company from an agricultural miaehy sector with
the market environment [3]

Promocja

\4

Sprzedajcy +—» Produkt Dystrybucja Nabywca

Ceny

Rys. 2. Orientacja na produkt [3]
Fig. 2. Product orientation [3]
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Przedsijbiorstwo przemystowe koncentrujeg sha wy-

twarzaniu jakéciowego produktu i jego statym ulepszaniu,

a w centrum uwagiaswszelkie innowacje techniczne.
Mozliwosci rozwoju oraz wzrostu przedbiorstwa nie

zaleza wytacznie od umiejtnoci zaspokajania potrzeb

konsumentéw, ale ig takze po stronie ogranicaesurow-

koncentrowa na pojedynczych klientach, ich potrzebach
i preferencjach.

Z bad@ sondaowych autora opracowania wynikze
istnieja firmy, w ktérych menezer sprzeday jest odpo-
wiedzialny za szeroki zakres zadmarketingowych, gdy
funkcja marketingu zostata wdzona do dziatu handlowego

cowych, kapitalowych, technologicznych i kadrowych.(sprzeday) badz pofaczono obie funkcje w dziale sprzeda-

W sektorze producentéw maszyn rolniczych zasadmczy
zrédtami osigania przewagi konkurencyjnej §poza mar-
ketingiem) koszty, stosowana technologia, stosuekn-

zy i marketingu.
Autor zdaje sobie sprawiz maze réwnie: zaistni€ sy-
tuacja, gdy w przeddbiorstwie cele i zadania sprzegave

nowacji, rozwizania stosowane podczas produkcji, jakrealizuje menetkr dzialu marketingu. O tynke takie po-
rowniez kompetentny personel. Skladowe produktowejdejicie, zwlaszcza w sferze przemystu, jest popularne

orientacji rynkowej w oaganiu przewagi konkurencyjnej
na rynku maszyn rolniczych przedstawia rys. 3.
W odniesieniu do rynku przedbiorstw przemysto-

Swiadcz poghdy wielu przedsibiorcow, ktdérzy umiejsca-
wiaja zaradzanie sprzeda osobisi w zakresie obowi-
kéw menedera marketingu, ktéry poprzez personel sprze-

wych naley wyr6zni¢ wszystkie obszary marketingu, ktére dazy wiaze cah oferie produktéw i ustug firmy z potrzeba-
nie nalea do marketingu débr konsumpcyjnych [5], czyli mi klientéw instytucjonalnych — organizacji.

marketing srodkéw produkcji, okrdany jako marketing
przemystowy.

Zdaniem Wojciechowskiego [19] marketingodkow
produkcji jest strategirynkows i zespotem dziaka przed-
sighiorstwa wytwarzajcego srodki produkcji lub prowa-
dzacego handel tymirodkami, zmierzajcych do maksy-
malizacji ich sprzedsy i tym samym zwgkszenia zysku.
Marketing przemystowy wedtug Urbaniaka [18] to n&rk
ting débr i ustug oferowanych przeelsiorstwom, péred-
nikom, jednostkom rdowym i instytucjom nie zoriento-
wanym na zysk, ktére zywaja te dobra lub przekazujn-

3. Nabywca maszyn rolniczych jako obiekt dziala
marketingowych

Punktem wyjcia do rozpoaozia procesu wytwarzania
maszyn rolniczych powinno Byozpoznanie potrzeb klien-
téw, wzbogacone o rozpoznanie rynku [12]. Na posista
wiedzy o potrzebach klientéw, dziataniach konkufgnc
wrazliwosci  konsumentéw na dziatania marketingowe
przedsgbiorstwo opracowuje plany dziatania. Plany te wy-
korzystuje:

nym odbiorcom przemystowym. Niekiedy marketing prze « Sfera produkcji, wytwarza¢ zaplanowane produkty.

mystowy okréla sk jako dziatalné¢ gospodarcz, ktdra
utatwia proces wymiany railzy producentami a klientami
instytucjonalnymi [11] lub zespét dzigtaskierowanych na
obstug: transakcji kupna — sprzegana rynku doébr prze-
mystowych.

Przedsibiorstwa dziatajce na polskim rynku maszyn rol-
niczych coraz silniej odczuwajkonieczné¢ zorientowania
marketingowego. Zaly to od wielkdci ich udziatu w rynku,
przyjetej strategii rozwoju, odczuwanych ogranicz&ompe-
tencji kadry menetgbrskiej. Marketing wprowadzany jest
stopniowo, gdy rézna jest wréd przedsibiorstw znajomét
jego zasad, instrumentéw oraz znaczenia dla replizizate-
gicznych celéw firmy. Wyrazem podpadkowania dziata
firmy ideom marketingu jest wprowadzanie i umiejsEmie
komorek (piondw czy dziatdw) marketingowych w struke
organizacyjnej firmy.

Dziatania dziatu sprzedw skladajce s¢ na funkcg
marketingowyq powinny s¢ koncentrowd na ocenie dopa-
sowania hdz niedopasowania oferty do oczekiwaabyw-
céw oraz na iléciowo-jakasciowej analizie rynku przed-

* Logistyka, zapewniap ich dostarczenie we vdeiwe
miejsca.

» Sprzeda wspomagana przez marketing, poprzez swoje
dziatania, zapewniag¢ odbiorcow tych wyrobow.

Oferowana cena, wdaiwosci oferty, zapewniana przez
nia wartas¢, a zwlaszcza umiginosci i zachowania sprze-
dawcow zmierzaj bez wyptku do oddziatywania na po-
dejmowan przez klienta decygjzakupu. Same w sobie
i z siebie nie zapewnigjsukcesu w sprzedp Kiedy jed-
nak powody, ze klient zachowuje sizgodnie z zalze-
niami firmy, wynikiem jest decyzja kupna, ktéra joezpo-
srednio prowadzi do sukcesu.

Prymat klienta jest akcentowany zaledwie od kilkiad
sieciu lat. To Drucker [2], w jerwszym wydaniu kaiki
~Praktyka zarzgdzania” (,The Practise of Managementty 1954
roku okrelit role¢ klienta w dziatalnéci gospodarczej.
W wyniku zalecé Druckera logiczna tezage sih napdo-
wa wszystkich przedsbiorstw jest — po pierwsze i najwa
niejsze — klient, wyniosta ukierunkowanie na kleerdo
rangi haset najeZciej wykrzykiwanych wswiecie przed-

sighiorstwa. Natomiast dziatania handlowe powinng si siehiorczaici [17].

dry

Orientacja na ka-

Orientacja na
koszty produkcji

Orientacja na
technologg

PRODUKTOWA

/
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v
\ ORIENTACJA

\

Orientacja na
innowacje

dowisko

Orientacja naro-

Zr6dio: Opracowanie wiasne

Rys. 3. Skladowe produktowej orientacji rynkowepsiaganiu przewagi konkurencyjnej
Fig. 3. Elements of the product market orientafioachieving a competitive advantage
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Kryteria techniczne
(wartasci uzytkowe)

Kryteria ekonomiczne

Kryteria adapta-
cyjne

A

KRYTERIA
WYBORU OFERTY

/'

Kryteria integracyjne

Zrodto: Opracowanie wlasne
Rys. 4. Kryteria wyboru oferty w procesie zakupu
Fig. 4. Tender selection criteria in the purchasprgcess

Zorientowanie dziafa przedstbiorstwa na potrzeby
klientéw stanowi w marketingu zasagodstawow, gdyz
satysfakcja klienta jest najlepszym wahikiem przysztych
zyskoéw [10]. Zadowolony klient dziata na rzecz firmmie
tylko dokonujc zakupow, ale tale ksztattuac pozytywne
opinie o firmie i jej produktach. Ponadto awek z firmy,
a zwlaszcza lojalri@ wobec niej, istotnie ob#d wrazli-
wos¢ klienta na oferty konkurentéw.

/\

Kryteria prawne

ketingowego zarglzania przedsbiorstwem na rynku ma-
szyn rolniczych. Przedstawione rozwénia dotycace za-
sad tworzenia i wdéania strategii marketingowych kon-
centrowaly si na poszczeg6lnych elementach marketingu —
mix. Taki uktad pracy pozwala na zaprezentowanieday

na temat pojedynczych sktadnikow marketingowegaazar
dzania takim przeddbiorstwem. Koncepcja przedstawio-
nego opracowania odpowiada podmiotowemgciuj bran-

Proces podejmowania decyzji o zakupie maszynyzprzezowemu omawianego zakresu zagadnigrketingu. Autor

nabywe sktada s z kilku etapow:
» Uswiadomienie potrzeby.

zaktada,ze prezentowane zagadnienia nie wyczerp-
zONGsci omawianej tematyki, nie jest bowiem aiwe za-

+ Ocena informacji [6], rozpoznanie sposob6w zaspokoprezentowanie wiekei spotykanych podéj i potencijal-

jenia potrzeby, poszukiwanie.

e Ocena dogpnych sposob6w rozwiania problemu.

» Decyzja zakupu.

e Zachowanie po zakupie (odczucia jego ocena).
Konsumenci odczuwag potrzely zakupu, zastanawigj

sig, w jaki spos6b mma j zaspokai [16]. Dla dokonania

najlepszego wyboru poréwnujecsze soh wiele produk-

tow (ich cech), przy czym sam wybor jest bardzalgu

nych rozwaan dotyczicych sprzeday. Skromna okjtosé¢
wymusita selekeaj, hierarchizagj oraz systematyzagjza-
gadniea marketingowo — sprzedawych, co miato na celu
uwydatné walory praktyczne opracowania. Zagadnienia
przedstawione w tdékie naley traktowa jako konteksto-
we, wplywajce na szersze i lepsze zrozumienie gteq]
tematyki.

Niniejszy artykut jest pierwsz czscia omawianego

i otoczony wielkim ryzykiem. Kulminacyjnym etapem problemu z zakresu zaidzania produktem na rynku ma-

w procesie podejmowania decyzji o zakupie jest fada-

szyn rolniczych. W kolejnej e%ci przedstawione zostan

pu. Zakup jest funkajzamiaru zakupu oraz sytuacji, w kt6- WYniki bada, ktore przeprowadzonextly w wybranej gru-

rej znajduje s konsument [6]. Konsumenci dokoaujce-
ny rezultatu zakupu. Nabyte przez nichiwi@dczenia wy-

pie przedsibiorstw produkcyjnych omawianego sektora.
Wobec przedstawionych determinant nieniGowano pod

wieraj z reguly diy wplyw na powtérne decyzje zakupu wzgledem ich wanosci, zakladajc, ze kazda z nich jest

dokonywanego zaréwno przez nich samych [16], jahi
znajomych, wspotpracownikow, kooperantéw itd.
Koniecznd¢ zakupienia okrdonej maszyny rolniczej

wynika z clci spetnienia lub wykorzystania pewnych

funkcji, ktére mana podziekt na pi¢ kategorii kryteriow
wyboru (rys. 4).

Kryteria techniczne (warfei uzytkowe) odnosz si¢ do
czynnikbw zwizanych z uaytkowaniem produktu (np.

bardzo istotna, i kala powinien przejawia w praktycz-
nych dziataniach producent, ktérego celem jest ydainie
przewagi na konkurencyjnym rynku maszyn rolniczych.
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