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WSTEP

Przez dobra uzywane (used goods, second hand goods) rozumie sie
dobra juz kiedys$ przez kogos posiadane i ponownie odsprzedawane!,
czesto takze nie bedace juz w takim stanie jak w momencie wystawienia
do pierwotnej sprzedazy? (jednoczesnie nalezy zaznaczy¢, ze tak okre-
Slone dobra nie sg — szczegdlnie z perspektywy tej pracy — rozumiane
jako dobra przeznaczone do ponownego przetworzenia). Rozwazania
dotyczace débr opisywanego typu znajdowaty sie na peryferiach badan
prowadzonych przez ekonomistéws?. Dziato sie tak gtéwnie z tego powo-
du, ze dobra uzywane (wytgczajac jednak pewne grupy débr, szczegdlnie
dzieta sztuki, handel nieruchomosciami czy obrét samochodami uzywa-
nymi?) stanowity dos¢ dtugo pewien margines w handlu i docieraty do
stosunkowo nieduzego grona odbiorcéw (jak to czesto miato miejsce
w przypadku znanych na zachodzie Europy i w Stanach Zjednoczonych
Ameryki wyprzedazach tzw. garazowych (garage sale, yard sale)). Nie zmie-
nia to faktu, ze jesli juz dobra takie poddawane byty analizie, stwarzaty
one okreslone problemy natury teoretycznej. Do najwazniejszych z tych
probleméw mozna zaliczy¢ naruszanie prawa Saya®, a takze problemy
w poprawnej interpretacji takich agregatow, jak np. PKB®. Znaczenie han-
dlu dobrami uzywanymi, a co z tym idzie wazkos¢ prowadzonych analiz,
zdecydowanie wzrosto z chwilg wejscia rozwazanych débr na rynek
elektroniczny, ktéry zapewnit m.in. ogromng liczbe kupujacych i sprze-
dajacych, tatwosé poréwnania, jak i dostep do historii ksztattowania sie

! Collins Dictionary, https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/second-hand (dostep: 10.09.2018).

2 US Legal Ing, https://definitions.uslegal.com/u/used-good/ (dostep: 10.09.2018).

3 Nie zmienia to faktu, ze rozwazania dotyczace kupna i sprzedazy dobr uzywanych — choc zazwyczaj dotyczace okreslonej, kon-
kretnej grupy débr — pojawiaja sie w literaturze juz od lat 20. i 30. XX wieku. Do pionierdw tych prac naleza: J. Marshall, Some
reflections on second-hand cars: With hints on their purchase, ,Lancet” 1925, vol. 1, s. 249-250), L. L. Bernard, The Second-Hand
Text-Book Business, ,School and Society” 1934, vol. 40, i. 1028, 5. 305-311). Duza cze$¢ publikacji dotyczaca débr uzywanych
zaczefa sie takze pojawia¢ na poczatku rewolucji komputerowej, szczegdlnie w latach 70. XX wieku (J. Jenkins, Second-hand
computer market in Europe, ,Computer Bulletin” 1972, vol. 16, i. 12, s. 584—586). Znaczace opracowanie, w ktérym dokonano
przegladu oferowanych dobr uzywanych na przestrzeni kilkuset lat prezentuje J. Stobart, I. van Damme (red.), Modernity and
the Second-Hand Trade, [w:] J. Stobart, I. van Damme, European Consumption Cultures and Practices 1700—1900, Palgrave,
Houndmills, Basingstoke RG21 6XS, ENGLAND 2010.

“ W przypadku rynku polskiego (dane za rok 2018) udziat dobr uzywanych w handlu nieruchomosciami stanowit 54% (Eurostat
https://ec.europa.eu/eurostat/web/housing-price-statistics/data/database, dostep: 30.03.2019), a w przypadku handlu
samochodami az 63% (Polski Zwiazek Przemystu Motoryzacyjnego http://www.pzpm.org.pl/pl/Rynek-motoryzacyjny, dostep:
30.03.2019). Z oczywistych powoddw dobra uzywane stanowia praktycznie catos¢ handlu dzietami sztuki.

5 T. Scitovsky, Towards A Theory of Second-Hand Markets, , Kyklos” 1994, vol. 47,i. 1, . 33-52.

¢ Dobra uzywane nie s3 wliczane do PKB, Encyklopedia Zarzadzania — https://mfiles.pl/pl/index.php/Produkt_krajowy_brutto
(dostep: 10.09.2018).
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ceny, a takze mozliwos¢ przynajmniej czeSciowej automatyzacji procesu
kupna-sprzedazy. Okazato sie, ze dobra uzywane nie musza trafia¢ do
stosunkowo niewielkiego kregu potencjalnych nabywcéw (mniej lub
bardziej zainteresowanych kupnem), poniewaz sprawne funkcjonowanie
kanatéw dostaw istotnie wptywa na niwelowanie barier zwigzanych
z odlegtosciag miedzy kupujagcym a sprzedajagcym. Tak wiec wiele grup
rozwazanego typu doébr zaistniato w kontekscie obrotu praktycznie glo-
balnego’, a handel nimi przestat by¢ jedynie domeng oséb fizycznych. Co
wiecej, pojawiajace sie badania wrecz sugerowaty, ze maksymalizacja zy-
skow niektorych kategorii sprzedawcdéw mocno zwigzana jest z uwzgled-
nieniem w ofercie (obok débr nowych) takze tych uzywanych®. Réwniez
wspomniane osoby fizyczne, w wyniku dostepnosci do globalnego rynku
nabywcoéw, mogty w znaczacy sposéb zasili¢ swoj budzet domowy, a na-
wet stac sie konkurencja dla przedsiebiorstw?®. Tak w dostepnej literatu-
rze, jak i w odpowiednich bazach danych, trudno jednak znalez¢ dane
o faktycznym potencjale handlu dobrami uzywanymi, traktowanymi jako
pewna catosc¢!?. Niemniej adekwatne dane, zwtaszcza w kontekscie débr
uzywanych na rynku elektronicznym, dostarczajg wybrane platformy
handlu elektronicznego. Analiza sprzedazy na najwazniejszej z tych
platform w Polsce!* pozwala stwierdzi¢, ze blisko 20% oferowanych tam
débr, to wiasnie dobra uzywane!2. Odsetek ten stanowi bardzo istotna
czes¢ rynku.

W kontekscie zwrécenia uwagi na to jak wazny staje sie obrét do-
brami uzywanymi w handlu, obok przytaczanych juz wybranych kwestii
zwiazanych z mozliwoscig zbycia dobra (wspomniany dostep do poten-
cjalnych nabywcéw na coraz szerszym obszarze), coraz wazniejsza kwe-

7 W ostatnich latach w literaturze przedmiotu pojawito sie duzo publikacji dotyczacych wptywu globalizacji na sprzedaz débr
uzywanych. Najwiecej tych analiz prowadzonych jest zwtaszcza w stosunku do odziezy uzywanej — A. Brooks, Stretching global
production networks: The international second-hand clothing trade, ,Geoforum”2013, vol. 44, 5. 10-22.

® Badania takie prowadzone s3 zazwyczaj dla wybranych grup débr uzywanych, np. ksiazek — por.: J. D. Shulman, A. T. Cough-
lan, Used goods, not used bads: Profitable secondary market sales for a durable goods channel,,Qme-Quantitative Marketing and
Economics” 2007, vol. 5, 1. 2, s. 191-210.

? Por.: B. Parker, R. Weber, Second-hand spaces: restructuring retail geographies in an era of e-commerce, ,Urban Geography”
2013, vol. 34,i.8,5.1096—1118.

1% Poza wspomnianymi danymi dla okreslonych grup dobr (patrz przypis 4).

" Mowa tu o portalu allegro.pl — jego potencjat i znacznie omowiono w rozdziale 3.

12 Wyliczenia wtasne autora polegajace na pordwnaniu ilosci wszystkich ofert z tymi oznaczonymi z opcja inne niz ,nowe”
— obliczenia te, ze wzgledu na zmienna liczbe ofert, maja charakter orientacyjny i usredniony (badano liczbe ofert w wybranych
losowo momentach czasu na portalu allegro.pl). Nie mozna takze zapominac, ze istnieja platformy dedykowane praktycznie
wytacznie do obrotu dobrami uzywanymi — np. olx.pl.
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stig staje sie poprawne szacowanie wartosci. W przypadku rozwazanego
typu dobr dos¢ trudno okresli¢ wartosci w sposéb analogiczny do débr
nowych, dla ktérych istnieja od dawna opracowywane adekwatne me-
chanizmy, czesto majace u swych podstaw analize kosztéw produkcjit3.
Podstawowa kwestig utrudniajgca szacowanie wartosci débr uzywanych
jest wniosek wyptywajacy z podanej na poczatku pracy definicji, méwia-
cej o tym, ze dobra uzywane nie sg ,juz w takim stanie jak w momencie
wystawienia do pierwotnej sprzedazy”. Bardzo trudno jednak jedno-
znacznie doprecyzowaé wspomniany stan faktyczny sprzedawanego
dobra. Co wiecej, kazde konkretne dobro — nawet jesli w chwili pierwot-
nej produkcji byto identyczne z innym dobrem - po okresie uzywania
(ktéry to czas zazwyczaj jest rézny dla kazdego dobra) nabierze pewnych
cech unikalnosci (np. wzgledem fizycznego zuzycia albo choéby zmiany
wygladu). Czy ta ,unikalnos¢” bedzie miata znaczenie dla potencjalnego
nowego nabywcy - a jesli tak, to do jakiego stopnia - réwniez pozostaje
kwestig trudna do rozstrzygniecia. W literaturze przedmiotu podkresla
sie, ze oprocz kwestii materialnych w szacowaniu wartosci débr uzy-
wanych bardzo duze znaczenie maja elementy trudne do uchwycenia
i zmierzenia, np. odpowiednie podejscie do zycia'* (np. wykorzystanie
wtoérne produktow marek luksusowych?®), zaufanie konsumentéw (istot-
ne stajg sie wiec, np. badania zwigzane z motywacja'®), wartosci senty-
mentalne?, trendy konsumenckie (np.,bycie zielonym”*¢) itd. Potwierdza
to ztozonos¢ problematyki okreslania wartosci analizowanych débr i to
dla konkretnych nabywcéw, ktorzy czesto podejmuja decyzje o zakupie
bedac pod gtebokim wptywem czynnikéw subiektywnych, gdzie duza
role odgrywaja odczucia i emocje - tak wewnetrzne, jak i bedace reakcja
zwigzang z zachowaniem innych podmiotéw, np. rywalizujgcych o naby-
cie dobra.

® Zagadnienia tego typu leza u podstaw wielu teorii ekonomicznych i s3 do odnalezienia praktycznie w kazdym podreczniku do
kursu ekonomii, dlatego nie beda tu szerzej przedstawiane.

' Por.: I.Van Damme, R. Vermoesen, Second-hand consumption as a way of life: public auctions in the surroundings of Alost in the
late eighteenth century, ,Continuity and Change” 2009, vol. 24, Part 2, 5. 275-305.

5 Por.: L. L. M. Turunen, H. Leipamaa-Leskinen, Pre-loved luxury: identifying the meanings of second-hand luxury possessions,
+Journal of Product and Brand Management” 2015, vol. 24,i. 1, 5. 57—65.

16 Por.: S. M. Lee, S. J. Lee, Consumers’ initial trust toward second-hand products in the electronic market, ,Journal of Computer
Information Systems” 2005, vol. 46, i. 2, s. 85-98; D. Guiot, D. Roux, A Second-hand Shoppers’ Motivation Scale Antecedents,
Consequences, and Implications for Retailers, ,Journal of Retailing” 2010, vol. 86, i. 4, 5. 355-371.

7 Por. 0. Debary, A. Tellier, Objects of little value: Second-hand markets in the somme region, ,Homme” 2004, i. 170, 5. 117-137.
'8 Por.. Y. Xue, 0. Caliskan-Demirag, Y. Chen, Supporting customers to sell used goods: Profitability and environmental implications,
International Journal of Production Economics 2018’ vol. 206, s. 220-232.
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Zagadnieniem nierozerwalnie zwigzanym z szacowaniem wartosci
jest przyjecie odpowiedniego miernika tejze wartosci. Czesto (chociaz-
by w zwigzku z sama definicja) bierze sie tu pod uwage cene koricowa
sprzedazy dobra'®. Szacowanie wartosci débr poprzez prébe okreslenia
ceny sprzedazy od dawna stosuje sie dla wybranych grup débr uzywa-
nych (zresztg wspominanych juz we wstepie): débr kwalifikowanych jako
dzieta sztuki (lub jako dobra kolekcjonerskie?®) oraz nieruchomosci®
(warto zauwazy¢, ze czesto zamiast przewidywanych cen tworzone sa
indeksy zmiany cen, np. z kwartatu na kwartat??). Piszac o cenach tego
typu, czesto okresla sie je jako ceny indywidualnych upodoban?? czy
ceny amatorskie?*. We wspomnianych wczesniej dwéch grupach débr
stosuje sie metody regresji hedonicznej®, a w zwigzku z powyzszym, tak
definiowang klase cen okresli¢ mozna cenami hedonicznymi. Niemniej
termin ,hedoniczny” moze podkresla¢ uzaleznienia ksztattowania sie cen
od osobistych przekonan kupujacego, a nie od stosowanej konkretnej
metody. W zwiazku z tym powoduje to, ze termin ,cena hedoniczna”
mozna stosowac nie tylko w powigzaniu z konkretng metoda.

W tym miejscu mozna sformutowac okreslony problem badawczy,
ktory wedtug autora, brzmi w sposéb nastepujacy: w jaki sposéb trans-
parentnosc informacji, wtasciwa dla rynku elektronicznego, przektada
sie na ksztaltowanie cen débr uzywanych?

W literaturze przedmiotu dostepne sg propozycje modeli szaco-
wania ceny doébr uzywanych - innych niz wczes$niej wymienionych
grup débr (dzieta sztuki, nieruchomosci). Istnieje jednak okreslona luka
badawcza, gdyz przedstawiane propozycje cechuja sie podstawowym

' Podejscie to — bardzo czesto przyjmowane na gruncie wielu teorii ekonomicznych — nie jest oczywiscie jedynym, co szeroko
komentuje np. szkota austriacka w przypadku teorii wartosci — por.: C. Menger, Zasady Ekonomi, Fijor Publishing, Warszawa
2013, 5. 113-166.

2 Por.: D.T. Dziuba, Handel aukcyjny — rynki, metody, technologie, Difin, Warszawa 2008, s. 38—67.

21 Narodowy Bank Polski juz od 2006 roku prowadzi oficjalng statystyke zwiazang z notowaniami cen mieszkar uzywanych
w gtéwnych miastach polskich — E. Tomezyk, M. Widtak, Konstrukcja i wtasnosci hedonicznego indeksu cen mieszkari dla Warsza-
wy, ,Banki Kredyt’, t. 41 (1), Warszawa 2010, 5. 107.

22 Rozwazania dotyczace whasciwej metodologii okreslania miernikdw wartosci débr uzywanych, ze wzgledu na szeroki zakres
zagadnienia przedstawiono w rozdziale trzecim pracy.

2 E. Nojszewska, Podstawy ekonomii, WSiP, Warszawa 2010, 5. 42.

2 (zesto spotykane jest oznaczenie ,ca.” — stosowane w wielu katalogach dotyczacych szeroko rozumianej sztuki (szczegélnie
katalogach numizmatycznych i filatelistycznych). Pojecie to méwi o indywidualnej wycenie danego dobra — por. np. katalogi
A.Fishera, cykl Katalog polskich znaczkow pocztowych, Wydawnictwo Fisher sp. z 0.0., Bytom) czy J. Parchimowicza, cykl Katalog
monet polskich, Wydawnictwo Nefryt, Szczecin).

# Doktadne oméwienie metodologii zwiazanej z regresja hedoniczng zaprezentowano w rozdziale trzecim.
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ograniczeniem albo z zatozenia dotyczg konkretnej (czasem dos¢ do-
wolnej) grupy doébr (ewentualnie grup débr podobnych, ale niekiedy
i konkretnego wybranego dobra, np. znanego numizmatu?®), albo bedac
propozycjami dotyczacymi tacznie wielu grup sg weryfikowane jedynie
dla grup wybranych (a wiec sprowadzaja sie do rozwiazan poprzednich).
Co wiecej, przedstawiane opracowania z zatozenia wykonane sa w z géry
narzuconych warunkach (np. cen débr na wybranym portalu aukcyjnym),
bez przeprowadzonych analiz dotyczacych wptywu sformutowanych
ograniczen na uzyskiwane wyniki. Zauwazalny jest brak modelu szaco-
wania cen charakteryzujacego sie ogélng dostepnoscig (gdzie dostep
do konkretnych danych umozliwiajacych szacowanie ceny nie jest
ograniczony tylko dla okreslonej kategorii podmiotéw, np. sprzedaw-
cow), catosciowoscig (model dedykowany nie tylko wybranym grupom
doébr uzywanych) i petnosciag (tworzony w srodowisku mozliwe najlepiej
umozliwiajagcym szacowanie cen).

W zwigzku z powyzszym jako gtéwny cel pracy jawi sie opracowanie
i przetestowanie ztozonego modelu, ktéry umozliwia szacowanie ceny
doébr uzywanych oferowanych w sprzedazy na rynku elektronicznym.

Przedstawiony cel gtéwny pracy mozna podzieli¢ na kilka poszcze-
go6lnych celow szczegétowych.

Cele teoretyczne i poznawcze

e Identyfikacja srodowiska (modelu biznesowego) umozliwiajagcego
okreslanie cen débr uzywanych.

e Identyfikacja zachowan kupujacych i sprzedajacych, mogacych
wptywacé na cene débr uzywanych.

e Identyfikacja konkretnych czynnikéw wptywajacych na cene débr
uzywanych i ocena ich istotnosci w analizowanym procesie.

% Dotyczy to, np. przypadkow zwiazanych ze wspomnianymi nieruchomosciami, ale podac mozna wiele innych przyktadow,
np: R. Fasuga, P. Stoklasa, M. Nemec, The Method of Automated Monitoring of Product Prices and Market Position Determination
in Relation to Competition Quotes Monitoring of Product Prices and Marketability Development with Continuous Assessment
of Market Position in on—Line Sales, , 11" International Conference on E-Business (Ice-B)” 2014, s. 5-13; F. Reithinger,
W. Jank, G. Tutz, G. Shmueli, Modelling price paths in on-line auctions: smoothing sparse and unevenly sampled curves by using
semiparametric mixed models, ,Journal of the Royal Statistical Society Series (—Applied Statistics” 2008, vol. 57, 5. 127—-148;
N. H. Chan, W. W. Liu, Modeling and Forecasting Online Auction Prices: A Semiparametric Regression Analysis, ,Journal of Foreca-
sting” 2017, vol. 36, i. 2, 5. 156—164; N. H. Chan, Z. R. Li, C. Y. Yau, Forecasting Online Auctions via Self-Exciting Point Processes,
Journal of Forecasting” 2014, vol. 33, 1.7, 5. 501-514.
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Cel metodologiczny

e Utworzenie modelu (lub modeli) ksztattowania sie cen débr uzywanych.

Cel praktyczny

e  Mozliwos¢ ustalania (i przewidywania) ceny koncowej dobra wzgle-
dem wybranych parametréw i budowa systemu informatycznego
wspomagajacego zakupy.

Dazac w pracy do realizacji postawionego celu gtéwnego, sformuto-
wano nastepujacy zestaw pytan badawczych.

1. W jakich warunkach wybrany model e-biznesu jest adekwatny do
celéw ustalania ceny débr uzywanych?

2. Jakie zachowania konsumentéw, identyfikowane w ramach
istniejacych modeli zachowan konsumentéw, wptywaja na cene
débr uzywanych?

3. Jakie czynniki wptywajg na ksztattowanie sie ceny doébr
uzywanych w wybranym modelu e-biznesowym?

4. Czy przyjete metody okreslania cen wybranych grup débr
uzywanych moga by¢ stosowane dla wszystkich débr uzywanych,
ewentualnie w jakim zakresie i przy jakich modyfikacjach?

Chcac w sposéb mozliwie precyzyjny kierowac sie w strone realizacji
postawionego w pracy celu, jako pochodng pytan badawczych, okreslono
zestaw szes$ciu zadan badawczych opisanych w ponizszych akapitach.

Zadanie badawcze 1.

Rynek elektroniczny umozliwia swoim cztonkom réznorakie formy
interakcji. Z punktu widzenia celu pracy najwazniejszym jest wybdr mo-
delu biznesowego (e-biznesowego), w ramach ktdérego staje sie mozliwa
nie tylko sama sprzedaz débr uzywanych, a co wazniejsze, identyfikacja
szerokiego zakresu czynnikbw mogacych wptywaé na uzyskiwang cene
sprzedazy tych débr. Zadanie to w zatozeniu powinno by¢ wykonalne
w wyniku krytycznej oceny zrodet i przegladu istniejgcych modeli bizne-
sowych na rynku elektronicznym.
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Zadanie badawcze 2.

Cena sprzedazy (a wiec i zatozona wartos¢) débr uzywanych nie
zalezy wytacznie od kosztow produkgcji, ale od ukrytej waluacji wartosci
dobr dokonywanej przez konkretne podmioty zainteresowane kupnem.
W zwigzku z powyzszym zadaniem, konieczng dla realizacji celu pracy
staje sie analiza zachowan konsumentéw. Analiza tych zachowan (ma-
jacych zrédio wewnetrzne, jak i zewnetrzne) powinna stanowi¢ pod-
stawe dla ujawnienia ukrytej waluacji dobra uzywanego. Identyfikacja
konkretnych zachowan powinna stac sie mozliwa do realizacji w wyniku
przeprowadzenia krytycznej oceny zrédet dotyczacych modelowania za-
chowan konsumentéw, a po czesci szacowania ryzyka podejmowanego
przez konsumentow.

Zadanie badawcze 3.

Identyfikujac, kluczowe dla celu pracy, zachowania klienta (zada-
nie 1), nalezy umiesci¢ je w ramach okreslonego modelu biznesowego
(e-biznesowego) (zadanie 2). W efekcie tego postepowania mozliwym
powinna stac sie identyfikacja i kategoryzacja czynnikéw, ktére w zato-
zonych warunkach wptywaja na cene sprzedazy (jak i zaktadang wartos$¢)
dobra uzywanego.

Zadanie badawcze 4.

Zidentyfikowanie i analiza odpowiednich czynnikéw (zadanie 3) po-
winny umozliwi¢ odpowiednig ich kategoryzacje, ale takze ustrukturyzo-
wanie oddziatywania wspominanych czynnikdw na mozliwos$¢ uzyskania
konkretnej ceny koncowej débr uzywanych. Jako zadanie nalezy wiec
przyja¢ utworzenie teoretycznego schematu przedstawiajagcego grupy
czynnikdéw i ich kolejnos¢ wptywania na ksztattowanie sie ceny koncowej
(zaktadanej wartosci) dobr uzywanych.

Zadanie badawcze 5.

Realizacja poprzednich zadan stanowi¢ ma podstawe dla doboru,
oceny mozliwosci wykorzystania i ostatecznego zastosowania odpo-
wiednich metod badawczych w procesie ksztattowania sie ceny konco-
wej débr.
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Zadanie badawcze 6.
Wyboér metody badawczej wigze sie z pewnymi ograniczeniami
w stosowalnosci, a uzyskiwane wyniki moga by¢ obarczone pewnymi
btedami. Ostatnim zadaniem badawczym staje sie wiec sformutowanie
propozycji usprawnien stosowanych metod pozwalajacych, w jak najsci-
$lejszym stopniu, na zblizenie sie do celu stawianego w pracy.

Graficzne przedstawianie zadan stawianych w pracy, ich wzajemne
powiazanie i $ciezka podazania do celu wyznaczonego w pracy zapre-
zentowana zostata na rysunku 1.

Ze wzgledu na fakt, ze wybér odpowiedniej metody badawczej byt
uzalezniony od przeprowadzonych badan literaturowych (przedstawio-
nych w kolejnych dwéch rozdziatach pracy), doktadny opis metody ba-
dawczej, obiektu badan, jak i czas oraz miejsce badania, przedstawiono
w trzecim z rozdziatéw pracy w jego dwoch pierwszych punktach (3.1, 3.2).

Praca ma uktad teoretyczno-empiryczny i sktada sie z trzech rozdziatow.

Rozdziat pierwszy, ktéry w duzej czesci ma charakter teoretyczny,
realizuje pierwsze z zatozonych w pracy zadan badawczych. Dotyczy
ono znalezienia najkorzystniejszego modelu e-biznesowego, w ramach
ktérego mozliwe staje sie szacowanie wartosci débr uzywanych. Ogélnie
zauwazy¢ mozna, ze pewng wynikowa funkcjonowania wielu modeli
e-biznesowych jest sprzedaz okreslonych débr. Jednak tylko niektére
z modeli pozwalaja obserwowac sposdb ksztattowania sie ceny konco-
wej dobra uzywanego, a poprzez sposéb ksztattowania sie ceny mozna
rozumiec¢ potgczone oddziatywania wielu czynnikéw mozliwych do iden-
tyfikacji przez kazdy z podmiotow funkcjonowania modelu (co posrednio
wptywa na trzecie zadanie badawcze postawione w pracy). W rozdziale
pierwszym dokonano réwniez przegladu literatury zwiagzanej z zagad-
nieniem ery Internetu, informacji i wiedzy. Wstepna czes$¢ rozdziatu
ma charakter przegladu podstawowych terminéw i poje¢. W dalszej
kolejnosci przesledzono klasyczne relacje zachodzace w handlu elektro-
nicznym oraz przedstawiono rozszerzony schemat tych relacji. Uporzad-
kowanie zagadnien zwigzanych z relacjami e-biznesowymi pozwala na
prezentacje i omdéwienie modeli e-biznesowych dostepnych w ramach
gospodarki elektronicznej ze wskazaniem ich podstawowych wad i zalet.
W rezultacie wytoniony zostat model najkorzystniejszy z punktu widzenia
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realizacji dalszych zadan stawianych w pracy. Wybrany model e-bizneso-
wy podlega dokfadniejszemu opisowi. Szczegdlng uwage zwrécono na
mozliwe modyfikacje oraz podstawowe mechanizmy zaktécajace sposob
jego funkcjonowania (co wptywa¢ ma na poprawnos$¢ oceny wartosci
débr uzywanych).

Rozdziat drugi pracy ma takze charakter teoretyczny. Jest on troche
bardziej rozbudowany niz rozdziat pierwszy ze wzgledu na fakt, ze reali-
zowane sa w nim trzy kolejne zadania badawcze przedstawione w pracy.
Pierwszym zadaniem realizowanym w rozdziale (a drugim biorgc pod
uwage wszystkie zadania) jest zadanie dotyczace analizy zachowan kon-
sumentow z perspektywy podejmowania decyzji o dokonaniu lub rezy-
gnacji z zakupu. Zachowania te moga stanowi¢ podstawe do ujawniania
waluacji danego dobra przez poszczegdlnych konsumentéw. Przyjeto,
ze analiza zachowan konsumentéw wraz z ich osadzeniem w ramach
okreslonego modelu e-biznesowego (pierwsze zadanie badawcze pracy)
pozwoli¢ powinny na realizacje trzeciego z zadan badawczych, czyli
identyfikacje i kategoryzacje czynnikdédw wptywajacych na cene koncowg
doébr uzywanych (trzecie zadanie badawcze). Dokonanie wspomniane;j
kategoryzacji konkretnych czynnikdéw stanowi podstawe do przedsta-
wienia autorskiego schematu ksztattowania sie ceny koncowej débr uzy-
wanych (co obejmuje realizacje czwartego zadania badawczego). W roz-
dziale dokonano przegladu literatury zwigzanej z pojeciem konsumenta,
jego zachowan, szacowania podejmowanego ryzyka. Zaprezentowano
rowniez zestawienie podstawowych kwestii zwigzanych z ksztattowa-
niem sie ceny, nie tyle w ujeciu klasycznym, a bardziej traktujac cene jako
wielkos¢ podatng na réznorodne zaktécenia. Wskazano takze na réznego
rodzaju mechanizmy zwigzane z paradoksami cenowymi.

Rozdziat trzeci pracy ma charakter empiryczny. W rozdziale tym,
bazujagc na wczesniej przedstawionym autorskim schemacie ksztatto-
wania sie ceny kofncowej i zwigzanych z nim informacjach, dokonano
doboru oceny mozliwos$ci wykorzystania i ostatecznego zastosowania
odpowiednich metod badawczych w procesie ksztattowania sie ceny
koncowej débr uzywanych (piagte zadanie badawcze pracy). W rozdziale
wybrano metode regresji hedonicznej wraz z metoda estymacji kwanty-
lowej, co umozliwito zbudowanie wiasciwych modeli ksztattowania sie
ceny koncowej omawianych débr. Przy pomocy wspomnianych metod,
oceniono istotno$¢ statystyczng poszczegdlnych czynnikéw wptywa-
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jacych na ksztattowanie sie ceny dla réznych grup débr uzywanych.
Uzyskanie danych, koniecznych dla tak dobranych metod, byto mozliwe
dzieki przeprowadzeniu autorskiego badania przeszto 2 milionéw aukgcji
elektronicznych wystawionych w polskim portalu aukcyjnym allegro.pl.
W rozdziale opisano doktadng metodologie wtasciwego badania, prze-
dyskutowano uzyskane wyniki i skoncentrowano sie na pojawiajacych
sie ograniczeniach. Analiza wspomnianych ograniczen doprowadzita
do przedstawienia propozycji systemu informatycznego mogacego
w sposdb catosciowy i przyjazny dla uzytkownika uzyskiwa¢ informacje
0 szacowanej wartosci kazdego konkretnego dobra uzywanego, sprze-
dawanego na portalu aukcyjnym (co stanowito realizacje ostatniego,
szdstego zadania badawczego postawionego w pracy).






RozDpzIAL 1

Modele e-biznesu
a mozliwos¢ okreslania ceny dobr uzywanych

1.1. WPROWADZENIE

W biezacym rozdziale przedstawione zostato wybrane otoczenie,
w ktoérym ksztattowad sie moga ceny débr uzywanych. Otoczeniem tym
jest swiat szeroko rozumianych elektronicznych relacji handlowych. Autor
na poczatku rozdziatu stara sie zwiezle przedstawic¢ kolejne etapy rozwoju
gospodarki swiatowej w kontekscie pojawiajgcych sie fal innowacyjnosci,
prowadzacych do powstania gospodarki elektronicznej. Przypomniana
zostata koncepcja gospodarki opartej na wiedzy oraz podstawowe poje-
cia z nig zwiazane. W dalszej czesci rozdziatu autor dokonuje przegladu
relacji zachodzacych w Swiecie biznesu elektronicznego. Przedstawione
zwiazki stanowig baze dla wyodrebnienia konkretnych modeli e-bizneso-
wych, szeroko przedstawionych w pracy. Zaprezentowane modele zostaty
poddane analizie w celu wskazania tych, w ramach ktérych mozliwe staje
sie szerokie $ledzenie zachowan konsumentéw co, w zatozeniach pracy,
decydowac moze o ksztattowaniu sie cen débr uzywanych.

1.2. ERA INTERNETU, INFORMACJI | WIEDZY

Ludzie prawie od poczatkéw swych dziejéw zmuszeni byli do two-
rzenia i utrzymywania czegos, co dzis nazywamy relacjami handlowymi.
Poczatkowo sprowadzato sie to do zwyczajnej wymiany débr miedzy
dwoma osobami czy grupami oséb. Niemniej z czasem zaczety po-
wstawac coraz bardziej skomplikowane mechanizmy angazujace wiele
podmiotéw. Wzajemne powigzania w sferze ekonomicznej zaowocowaty
wytworzeniem catosciowych systeméw i w koricu gospodarek konkret-
nych panstw. Tempo zachodzacych zmian i tworzacych sie relacji, po-
czatkowo dos¢ powolne, na przestrzeni dziejéw zaczeto stawac sie coraz
intensywniejsze, a o sile tego procesu najczesciej decydowaty rézne
innowacyjne pomysty i rozwigzania. Wspomniane rozwigzania i pomysty
zaczeto porownywac do fal innowacyjnosci — czyni sie to zwtaszcza dla
ostatnich 250 lat dziejow. Opisywane fale innowacyjnosci decydowaty
0 rozwoju gospodarki juz nie pojedynczych organizmoéw panstwowych,
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ale gospodarki swiatowej jako catosci. Od 1990 roku pisze sie najczesciej
juz o piatej fali. Rozwazane etapy rozwoju przedstawiono na rysunku 1.1.

‘ Pierwsza fala | | Druga fala ‘ [ Trzecia fala | ‘ Czwarta fala ‘ ‘ Piata fala |
maszyna parowa, _ » Internet,
energia woda, kolej, elektrycznose, komputery, di
tekstylia, stal silnik spalinowy elektronika nowe media,
selazo ' Software

Era rewolucji przemystowej Era kolei zelaznych Era elektrycznos¢ Era komputeréw ,Era Intemetu, era

informagji i wiedzy

1785 }- J 1845 L ) 1900 L ) 1950 L 1930 2020
60 lat — 55 lat — 50 lat = 0t — 30

lat
Rysunek 1.1. Fale innowacji w gospodarce Swiatowej

Irédto: opracowanie whasne na podstawie A. Kuklifiski, Gospodarka oparta na wiedzy jako wyzwanie dla Polski XX! wieku,
Warszawa 2001, s. 14; S. Lachowski, A. taszkiewicz, Wyzwania nowej gospodarki, http://www.slawomirlachowski.pl/
(dostep: 10.09.2018).

Kolejne fale innowacji pojawiaja sie coraz szybciej, a obecnie zyjemy
w erze Internetu, informacji oraz wiedzy. Cho¢ zaprezentowany wczesniej
schemat sugeruje juz rychte pojawienie sie kolejnej ,fali” wptywajacej na
rozwoj Swiatowej gospodarki, to Internet czy kluczowe znaczenie wiedzy
z pewnoscig na diugo jeszcze stanowi¢ beda podstawe rozwoju. Bedzie
tak nawet wtedy, kiedy juz wspomniane pojecia stang sie czyms$ oczy-
wistym, réwniez w krajach o stabszym poziomie rozwoju, tak jak czesto
miato to miejsce w przypadku kluczowych sit ksztattujgcych poprzednie
Jfale” (np. komputery i elektronika).

1.2.1. Informacja i wiedza

Dostep do kluczowych informacji jest, byt i bedzie kluczowy dla
rozwoju spoteczno-gospodarczego. Warto takze pamieta¢, ze problem
wptywu wiedzy na ksztattowanie sie gospodarki stanowi sedno publi-
kacji nie tylko w okresie wspomnianej ,piatej fali”, ale pojawia sie juz
przynamniej od przeszto pétwieczal. Niemniej — jak juz wspomniano - to
wtasnie szybki dostep i tatwos¢ w przekazywaniu i analizie informacji
odgrywa dzi$ kluczowa role.

! Pojawienie sie pojecia ,pracownikéw wiedzy” nastapito juz 70 lat temu — ,knowledge workers’, ,men of knowledge”

— P. Drucker, Landmarks of Tomorrow, Transaction Publisher, London 1996, s. XVIl — przedruk z oryginalnego wydania
21957 roku.
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Czesto wystepuje problem witasciwego rozréznienia pojec,informa-

cja”i,wiedza” (a pézniej i innych pojawiajacych sie w tym kontekscie ter-

mindéw). Samo zdefiniowanie i wspdtzaleznos¢ wymienionych termindéw

zazwyczaj prezentuje sie w postaci tzw. ,piramidy wiedzy”?, prezentowa-
nej na rysunku 1.2.

Madro$¢
(dazenie do
prawdy)

Wiedza (ocena
zastosowanie)

Informacja (interpetacja)

Dane

Rysunek 1.2. Piramida wiedzy

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie M. Grabowski, A. Zajac, Dane, informacja, wiedza — préba definigji, ,Zeszyty
Naukowe UE” 2009, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, nr 798, s. 103.

Jak wida¢ z zaprezentowanego wykresu, u podstawy piramidy? leza
dane, przez ktére rozumie¢ mozna nawet poszczegdlne znaki, obrazy
o charakterze iloSciowym czy jakosciowym. Dane maja charakter dos¢
przypadkowy, nieuporzadkowany i niezréznicowany. Ich uporzadkowa-
nie, odpowiednia kategoryzacja lub klasyfikacja w taki sposéb, aby mo-
gty reprezentowac i ujawni¢ konkretny zwigzek, skutkuje otrzymaniem
konkretnej informacji. Kiedy natomiast informacja zostaje umieszczona
w odpowiednim kontekscie i moze zosta¢ poddana interpretacji (za-
zwyczaj przez doswiadczonych i kompetentnych pracownikéw), mozna
mowic juz o wiedzy. Zatem wiedza to informacje posiadajgce osobiste
i subiektywne odniesie, zintegrowane z dotychczasowym doswiadcze-
niem. Z kolei, jesli dzieki wiedzy mozna efektywnie wycigga¢ wnioski,

2 Pojecie ,knowledge pyramid” ugruntowane zostato przez D. J. Skyrme (Knowledge Networking, Creating the Collaborative En-
terprise, Butterworth Heinemann, Oxford 1999). Sama koncepcja piramidy wiedzy (DIKW) byta znana juz wczesniej — za twérce
przyjmuje sie zazwyczaj M. Zeleny, Management Support Systems: Towards Integrated Knowledge Management, ,Human
Systems Management” 1987, t. 7(1), s. 59-70.

3 Por.: Z. Antczak, Zagadnienie wiedzy w kontekscie organizacji (w ujeciu epistemologiczno-semantycznym), ,Social Scien-
ces” 2013, t. 1(7), s. 16-20; S. Wrycza (red.), Informatyka ekonomiczna, PWE, Warszawa 2010, s. 458—459; B. Nogalski,
A. Kowalczyk, Zarzqdzanie wiedzq. Koncepcja i narzedzia, Difin, Warszawa 2007, 5. 21-22.
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to mozna méwic juz o madroscit. Zaktada sie dodatkowo, ze wszystkie
4 poziomy piramidy moga by¢ realizowane przez ludzi, natomiast najcze-
$ciej tylko dwa pierwsze podlegaja wspomaganiu technologicznemu>.
Bez watpienia najistotniejszym z prezentowanych tu termindéw jest sama
wiedza, ktéra podlega réznym klasyfikacjom. Krotki ich przeglad przed-
stawiono w kolejnym punkcie pracy®.

1.2.1.1. Rodzaje wiedzy

Jednym z podstawowych podziatéw zwigzanych z pojeciem wiedzy
jest ten mowigcy o wiedzy formalnej — jawnej (explicite knowledge) oraz
wiedzy cichej — ukrytej (tacit knowledge)’. Poprzez wiedze jawna rozumie
sie wiedze odpowiednio utrwalong i zapisang (np. na odpowiednich no-
$nikach), a poprzez wiedze ukrytg rozumie sie wiedze bedacag w umysle
jednostki i wynikajgca z doswiadczenia. Czesto takze zwraca sie uwage
na fakt, ze to wtasnie wiedza ukryta stanowi olbrzymia czesc¢ catej wiedzy,
podczas gdy wiedza jawna jest tylko swoistym ,czubkiem géry lodowej”
(czesto wskazuje sie tu na stosunek 80 do 208).

Bardziej szczegdtowy podziat wiedzy dokonywany z punktu widze-
nia jej znajomosci w organizacji przedstawiono w tabeli 1.1.

Tabela 1.1. Klasyfikacja typéw wiedzy z punktu widzenia jej znajomosci

Typ wiedzy Opis
Wiedza otwarta Wiedza dostepna dla organizacji, jej pracownikéw i dla jej otoczenia
Wiedza ukryta Wiedza dostepna dla organizacji, jej pracownikdw, ale nie dla otoczenia
Wiedza ,Slepa” Wiedza niedostepna dla organizacji i jej pracownikdw, ale dostepna dla otoczenia
Wiedza nieznana Wiedza niedostepna tak dla organizacji, jej pracownikéw, jak i dla otoczenia

Irédto: opracowanie na podstawie J. Kisielnicki, Informatyka narzedziem zarzqdzania w XXI wieku, [w:] J. Kisielnicki
(red.), Informatyka narzedziem zarzqdzania w XXl wieku, Wydawnictwo PJWSTK, Warszawa 2003, s. 16.

* Warto dodac, ze klasyczna piramida wiedzy rozszerza sie od dotu o pojecie znaku (wtedy dane interpretuje sie jako ciag
pojedynczych znakdw), natomiast od gdry rozszerza sie o termin ,prawda’, rozumiany jako madro$¢ uzupetniong o ,praw-
dziwos¢, szczerosc i rzetelnos¢’, czasami zamiast ,prawdy” pojawia sie termin ,inteligencja” — por.: G. Gruszczyriska-Malec,
M. Rutkowska, Strategie zarzqdzania wiedzg, PWE, Warszawa 2013, s. 34.

> Bardzo szeroki zakres réznych definicji omawianych poje¢ dostarcza pozycja: Z. Antczak, op. cit., s. 16-20.

¢ Oczywiscie konkretne podziaty terminu, wiedza” uwarunkowane s3 tym, w kontekscie jakiej dziedziny nauki sa dokonywane.
Uwzgledniajac tematyke pracy, umieszczane klasyfikacje wiedzy odnosza sie gtéwnie do aspektow ekonomicznych i kwestii
zarzadczych.

7' W. M. Grudzewski, I. K. Hejduk, Zarzqdzanie wiedzq w przedsiebiorstwach, Difin, Warszawa 2004, s. 78.

8 1. Nonaka, H. Takeuchi, Kreowanie wiedzy w organizacji, Wydawnictwo Poltex, Warszawa 2000, s. 25.
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Jak wynika z tabeli 1.1, zréznicowanie wiedzy jawnej i ukrytej moze
wigzac sie z konkretnym punktem odniesienia. Cho¢ poszczegdlne typy
wiedzy sg dostepne dla jednych podmiotéw, a niedostepne dla innych,
jednak ich wspétwystepowanie ma catosciowy wptyw na budowanie
odpowiednich relacji ekonomicznych.

Obok klasyfikacji wiedzy w kontekscie dostepnosci i znajomosci,
bardzo czesto wiedze dzieli sie uwzgledniajgc konkretne aspekty, ktérych
ona dotyczy w organizacji. W przytoczonym kontekscie rézne rodzaje
wiedzy wyszczegdlniono w tabeli 1.2.

Tabela 1.2. Rodzaje wiedzy w organizacji

Rodzaj wiedzy Opis
Wiedza techniczna zasoby, ich wiasciwosci, mozliwos¢ dziafania i ograniczenia
Wiedza technologiczna wykorzystanie zasobdw i sposéb funkcjonowania
Wiedza psychospoteczna relacje i dziatania w grupie ludzi
Wiedza rynkowa otoczenie zewnetrzne i mozliwe wptywy pozytywne i ewentualne negatywne
Wiedza strukturalna powiazania i oddziatywania w strukturze organizacji
Wiedza zarzadcza zarzadzanie zasobami w konkretnych warunkach rynkowych

Irodto: opracowanie na podstawie T. Czapla, M. Malarski, Metody zarzqdzania relagami w procesie ksztaftowania
kapitatu spotecznego organizagji, [w:] W. Btaszczyk (red.), Metody organizaqji i zarzqdzania. Ksztaftowanie relacji organizacyj-
nych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 213.

Oczywiscie wyréznione rodzaje wiedzy moga wydawac sie mniej
lub bardziej istotne w zaleznosci od sytuacji i konkretnego podmiotu
starajgcego sie uzyskac i wykorzysta¢ wiedze. O ile wiedza techniczna,
technologiczna, zarzadcza czy strukturalna czesto w duzej mierze skta-
dajg sie z wiedzy formalnej (ktéra mozna opanowac poprzez konkretny
proces nauczania), o tyle wiedza psychospoteczna czy rynkowa bywa
trudna do uchwycenia. Z punktu widzenia badania zachowan konsu-
mentow wtasnie tego typu rodzaj wiedzy odgrywa bardzo istotna role,
a budowanie odpowiednich narzedzi staje sie pozadane.

1.2.1.2. Zarzadzanie wiedza

Kiedy juz dany podmiot (czasem rozumiejgc go w kontekscie catej
organizacji) posigdzie okreslony zaséb wiedzy, pojawia sie problem efek-
tywnego zarzadzania nig. Podstawowa definicja opisywanego terminu
zaktada, ze zarzadzanie wiedzg (knowledge management) stanowi syste-
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matyczne potaczenie proceséw tworzenia, gromadzenia, organizowania,
rozpowszechniania, uzycia i eksploatacji wiedzy w trakcie funkcjonowa-
nia i osiggania celéw przez organizacje®.

W samym zarzadzaniu wiedzg wyrdznia sie trzy gtéwne podejscia,
przedstawione w tabeli 1.3.

Tabela 1.3. Podstawowe koncepcje zarzadzania wiedza

Nazwa Opis

Zgodnie z tym podejéciem zarzadzanie wiedza opiera sie gtownie na powiazaniach miedzy
wiedza jawng a ukryta. W zwiazku z tym zestawieniem otrzymuje sie cztery procesy
Podejscie japoniskie konwersji, tworzace powtarzajace sie cykle: przystosowanie (zmiana wiedzy niejawnej
na niejawna), uzewnetrznienie (zmiana wiedzy niejawnej na jawna), taczenie (zmiana
wiedzy jawnej na jawng), uwewnetrznienie (zmiana wiedzy jawnej na niejawna).

W podejsciu tym zakfada sie, ze dla efektywnego zarzadzania wiedza niezbedne jest
istnienie: kluczowych kompetengji i umiejetnosci, wspdlne rozwigzywanie probleméw,
implementacja i integracja nowych narzedzi i technologii, eksperymentowanie, import
wiedzy.

Podejscie zasobowe

W podejéciu tym zakfada sie, ze zarzadzanie wiedza to ogdt procesow umozliwiajacych
tworzenie, upowszechnienie i wykorzystanie wiedzy do realizacji celéw organizacji.

Podejscie procesowe

Irédto: opracowanie na podstawie C. M. Olszak, E. Ziemba, Strategie i modele gospodarki elektronicznej, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 27-28.

Tak wiec kluczowg kwestig dla rozwoju réznych organizacji, a przez
to i catej gospodarki, staje sie nie tylko samo posiadanie wiedzy, ale
i umiejetnos¢ skutecznego zarzadzania nig. Niezmiernie waznym staje
sie takze pytanie, czy zwykly konsument potrafi wykorzysta¢ uzyskiwa-
ne informacje, dostepne np. w Internecie? Czy potrafi przeksztatci¢ je
w wiedze, odpowiednio nig zarzadzac¢? W efekcie koncowym - do jakie-
go stopnia wptywa to na zachowanie konsumenta? Do jakiego stopnia
moze decydowa¢, np. o ocenie wartosci danego dobra (a tym samym, jak
ksztattuje cene débr uzywanych)?

1.2.2. Nowe spoteczenstwo i nowoczesne formy handlu

Sie¢Internet, ewoluujac zsieci wojskowej, zczasem zaczeta stanowic
miejsce tworzenia sie zupetnie nowego rodzaju relacji miedzyludzkich
(pierwsze rozsytane wiadomosci e-mail, pierwsze formy foréw dysku-
syjnych itd.). Do$¢ szybko zauwazono, ze dzieki Internetowi powstaje
takze srodowisko dla przeprowadzania catych transakcji biznesowych
(pierwsze banki internetowe, e-sklepy itd.). Zaczeto ksztattowac sie

? D. J. Skyrme, op. cit., s. 51-59.



27
spoteczenstwo informacyjne (information society)'°, ktére aktywnie brato
udziat w handlu elektronicznym (e-commerce). Zjawiska te zaczety wpty-
wac na nowy sposob funkcjonowania catosci gospodarki — powstata
nowa gospodarka (new economy). Cho¢ wymieniane powyzej pojecia
handlu elektronicznego czy gospodarki elektronicznej czesto sa intu-
icyjnie rozumiane przez przecietnego uzytkownika Internetu, to jednak
ich jasne zdefiniowanie bywa ktopotliwe. Z punktu widzenia prezento-
wanej pracy, szczegélnemu objasnieniu podlega¢ musi termin ,handel
elektroniczny”, w ramach ktérego pojawita sie szansa, aby w nowy
i skuteczny sposob, sledzi¢ zachowania konsumentéw!! w kontekscie
podejmowania decyzji zakupowych.

Nalezy zauwazy¢, ze termin handel elektroniczny jest uznawany
za jeden z wezszych. Wsréd termindw szerszych w literaturze mozna
odnalez¢ takie pojecia, jak: cyfrowa gospodarka (digital economy), go-
spodarka sieciowa (network economy), cyberekonomia (cybereconomy)
czy gospodarka oparta na wiedzy*2. Ta r6znorodnos¢ terminéw spo-
wodowata, ze czes¢ z nich dotyczy praktycznie tego samego zjawiska,
a niektoére sq po prostu niedoktadnie rozumiane. W celu uproszczenia
stosowanej terminologii, w pracy przyjmuje sie trzy podstawowe defi-
nicje przedstawione ponizej's.

Gospodarka elektroniczna lub e-gospodarka (e-economy) to wirtu-
alna arena, na ktérej prowadzona jest dziatalno$¢, zawierane sg trans-
akcje, dochodzi do tworzenia oraz wymiany wartosci i gdzie dojrzewaja
bezposrednie kontakty miedzy jej uczestnikami. Ewentualnie krocej
- gospodarka elektroniczna to realizacja proceséw gospodarczych z wy-
korzystaniem srodkéw elektronicznej wymiany danycht4.

1 Jedna z najbardziej popularnych definicji mowi, ze spoteczeristwo informacyjne to ,spoteczeristwo, ktére nie tylko posiada
rozwiniete srodki przetwarzania informagji i komunikowania, lecz $rodki te s podstawa tworzenia dochodu narodowego
i dostarczajq Zrédta utrzymania wigkszosci spoteczenstwa” —T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoteczeristwo informacyjne: Szanse,
zagrozenia, wyzwania, Wydawnictwo Fundacji Postepu Telekomunikacji, Krakéw 1999, s. 53.

' Szerokim rozwazaniom na temat konsumenta, jaki i jego zachowaniom poswiecony jest kolejny rozdziat pracy.

12 Por.: M. NiedZwiedziriski, Globalny handel elektroniczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 7.

B W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ kilka pozycji, ktdre zestawiajq szeroki zakres definicji przedstawianych termindw,
np. w przypadku pojecia biznes elektroniczny — M. Moroz, Ksztaftowanie elastycznosci przedsigbiorstw internetowych, Wydaw-
nictwo UE, Wroctaw 2013, s. 84.

S, Wrycza (red.), op. cit., 5. 490.
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Biznes elektroniczny lub e-biznes (e-business) obejmuje wszystkie
procesy biznesowe zrealizowane droga elektroniczng przy wykorzysta-
niu nowoczesnych technologii teleinformatycznych w celu prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej's.

Handel elektroniczny lub e-handel (e-commerce) to proces zawiera-
nia transakcji handlowych z wykorzystaniem $rodkéw elektronicznych
prowadzonych za posrednictwem Internetu?®,

Waznym jest fakt zaleznosci wczesniej przedstawionych terminéw.
Schemat wzajemnych powigzan przedstawit W. Chmielarz, ktéry dodat-
kowo gospodarke elektroniczng umieszczat w kontekscie spoteczenstwa
elektronicznego, a wewnatrz handlu elektronicznego zaznaczat funk-
cjonowanie przedsiebiorstwa elektronicznego. Wspominany schemat,
W jego uproszczonej wersji, przedstawiono ponizej.

Gospodarka elektroniczna

Biznes elektroniczny

Handel elektroniczny

Rysunek 1.3. Zaleznos$¢ pojec gospodarka elektroniczna, biznes elektroniczny oraz handel elektroniczny

Irédto: opracowanie na podstawie W. Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Difin, Warszawa 2007, s. 29.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, cho¢ niejako na marginesie roz-
wazan, ze pomimo kluczowego znaczenia Internetu w ksztattowaniu sie
handlu elektronicznego (czy szerzej, catej gospodarki elektronicznej),
zadne ze wspomnianych powyzej pojec nie zaktada, od strony technolo-

S Ibidem, s. 490.
1 Ibidem, s. 491.
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gicznej, koniecznosci stosowania wytacznie Internetu'’. Do prowadzenia
elektronicznego handlu mozna wykorzystywac inne typy sieci, czego
przyktadem jest zagadnienie elektronicznej wymiany danych (electronic
data interchange, EDI)®8,

Nalezy zwréci¢ uwage takze na fakt, ze gospodarka elektroniczna
(czy cata tzw. ekonomia sieci) spowodowata pojawianie sie szeregu no-
wych zjawisk i powstanie zupetnie nowych regut funkcjonowania rynku.
Wsrod tych regut mozna wskazaé zwtaszcza na'®:

e  przestoniecie przez wiedze znaczenia dotychczas najistotniejszych
czynnikéw produkgcji takich, jak: ziemia, praca czy kapitat;

e  pofacznie nowoczesnych technik obliczeniowych, nowych kanatéw
dotarcia do klienta i nowego zastawu wartosci dla klienta;

e  dziatanie w czasie rzeczywistym, globalizacja oraz mozliwos¢ dotar-
cia do klienta praktycznie w kazdym miejscu $Swiata;

e wirtualizacja podmiotéw - dotychczasowe podmioty dziatajace
na rynku moga sie dowolnie taczy¢ w celu realizacji zamierzonych
celéw, pojawienie sie nowych form organizacji;

o efekty sieciowe, nowe standardy;

e  pierwszoplanowa role innowacyjnosci rozwigzan;

e nowe formy posrednictwa i jednoczesnie likwidacje form starych;

e nowy podziat pracy;

e  zjawisko prosumenckie;

e znikome albo zerowe koszty marginalne;

e indywidualizacje oferowanych débr i ustug.

Analiza powyzszych regut wskazuje, ze wsrdéd najistotniejszych zja-
wisk powstajacych w wyniku tworzenia nowej ekonomii nalezy wymie-
ni¢ innowacyjnos$¢, wirtualizacje oraz mozliwosci wspotpracy w skali

7 Por. np.: D.T. Dziuba, Ewolucja rynkéw w przestrzeni elektronicznej, Wydawnictwo Nowy Dziennik, Warszawa 2001, s. 69; W.
Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Difin, Warszawa 2007, 5. 17-33.

'8 EDI tak naprawde stanowita podwaline rozwoju gospodarki elektronicznej i jako taka generalnie nie wymagata Internetu
(cho¢ mozna wyrézni¢ wiele standardéw komunikacji dla EDI). Nie zmienia to oczywiscie faktu, Ze bez Internetu rozwéj tego,
co dzi$ rozumiemy przez gospodarke elektroniczng, nawet jesli nie bythy niemozliwy, to z pewnoscia cechowatby sie stabsza
dynamika, a bariera kosztow (EDI zakfadat pierwotnie rozwiazania dedykowane) skutecznie ograniczataby mozliwos¢ wejscia
na rynki elektroniczne niewielkich firm. Patrz: M. NiedZwiedziriski, op. cit., s. 11-18.

' Por.:Wk. Szpringer, Wptyw wirtualizacji przedsiebiorstw na mode e-biznesu. Ujecie instytucjonalne, SGH, Warszawa 2008, s. 62;
C. M. Olszak, E. Ziemba, Strategie i modele gospodarki elektronicznej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, 5. 41-42.
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globalnej. Nowe organizacje czy mozliwosci nowych form sprzedazy
prowadzonych takze przez osoby fizyczne, implikujg nowe zachowania
konsumentow, ale takze daja mozliwosci lepszej ich analizy. W kontek-
$cie tych nowych zjawisk najistotniejsze znaczenie ma fakt powstawania
rynkéw elektronicznych (czy tez wirtualnych).

1.2.2.1. Rynek elektroniczny

Jedna z pierwszych definicji dotyczacych rynkéw wirtualnych zo-
stata zaproponowana przez J. F. Rayporta i J. J. Sviokla i bazowata na
potaczeniu dwoch terminéw ,market” oraz,,cyberspace” w jeden ,market-
space”?, Termin ten okres$la wirtualng przestrzen, w ktérej w zaktadanym
idealnym rozwigzaniu, dobra istniejg jedynie w postaci informacji cy-
frowej i moga by¢ dostarczane poprzez kanaty funkcjonujgce w oparciu
o technologie informatyczne. Istotna cechga tej definicji byto zwrécenie
uwagi na role informacji jako podstawowej wartosci na rynku elektro-
nicznym?!, Same rynki wirtualne moga oddziatywac na rzeczywistos¢
generalnie w oparciu o trzy schematy?:

e W pierwszym schemacie zaktadane jest catkowite zdominowanie
rynku tradycyjnego poprzez rynek wirtualny. Rozumie¢ mozna
przez to sytuacje, gdy catosciowy proces zwigzany z transakcja
przebiega w $Swiecie cyfrowym - tacznie z wyborem dobra, jego
zakupem, ptatnoscia i dostarczeniem. Oczywiscie schemat taki jest
mozliwy obecnie tylko dla pewnych konkretnych rodzajéw débr, jak
np. oprogramowanie.

e W drugim schemacie rynek wirtualny tylko w pewnym fragmencie
procesu transakcji zastepuje rynek tradycyjny. Z taka sytuacjg mamy
do czynienia, gdy np. wybdér dobra i zakup odbywaja sie na rynku
wirtualnym, a juz ptatnos¢ i dostawa odbywaja sie tradycyjnie (np.
zakup dobra materialnego, ktéry odbywa sie wirtualnie, ale dostawa
- i czasami ptatnos$¢ - ma forme tradycyjna).

e W koncu ostatni schemat zaktada wptyw rynku wirtualnego jedynie
na sktonienie przynajmniej jednej ze stron przysztej transakcji do

2 Samo pojecie rynku wirtualnego bywa definiowane takze jako rynek elektroniczny (electronic market) rozumiany jako
system informatyczno-telekomunikacyjny realizujacy w sposob automatyczny transakcje kupna-sprzedazy — D. T. Dziuba,
Ewolugja. ..,s. 14.

1 Wi, Szpringer, Innowacyjne modele e-biznesu. Aspekty instytucjonalne, Difin, Warszawa 2012, . 39.

2 |bidem, s. 39.
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zawarcia samej transakcji. Mowa tu o sytuacji, w ktérej informacja
o nabywanym dobru zostata uzyskana z rynku wirtualnego, ale pro-
ces zakupu miat miejsce juz w formie tradycyjne;j.

Warto zaznaczy¢, ze czasami o rynku wirtualnym mowi sie, gdy przy-
najmniej jedna z faz transakcji odbywa sie elektronicznie?.

1.3. RELACJE | MODELE E-BIZNESU

W obecnych czasach zdefiniowanie odpowiedniego modelu bizne-
sowego i umiejetne jego wdrozenie wydaje sie zagadnieniem niezbed-
nym dla sprawnego prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Jednakze
w przypadku nowych i nieduzych firm nie jest to normga. Czesto tego
typu przedsiebiorcy dziatajacy w Internecie (lub przynajmniej traktuja-
cy go jako jeden z kanatéw dziatalnosci) zaktadajg, ze wystarczy miec
funkcjonalna strone WWW a reszta (poza kwestiami czysto formalnymi)
,zadziata sama”?*. Podejscie takie konczy sie szybkim upadkiem catego
przedsiewziecia?®. Odpowiednie zdefiniowanie modelu biznesowego ma
takze kluczowe znaczenie dla tego, jak bedzie zachowywat sie konsu-
ment, a co wiecej umozliwi (albo wprost przeciwnie — utrudni) analize
jego zachowan.

Zagtebiajac sie w problematyke modeli biznesowych, wazne jest
czytelne zdefiniowanie samego pojecia modelu? biznesowego. Termin
»,model biznesowy” pojawit sie co prawda juz na przetomie lat 50. i 60.
XX wieku?, niemniej w szerokiej praktyce zarzadzania zaczeto zwracac
na niego szczegdlng uwage dopiero w chwili upowszechnienia sie syste-
mow informatycznych i samego Internetu®. Podanie jednolitej definicji
nastrecza wielu problemoéw (jak to czesto ma miejsce), gdyz sam temat
modeli biznesowych jest przedmiotem rozwazan wielu autoréow?.

2 (zesto jako trzy fazy przyjmuje sie zapoczatkowanie transakcji, negocjacje i zawarcie transakgji (D. T. Dziuba, Ewolugja. . .,
s. 14-15) — pomija sie aspekty zwigzane z realizacja zawartej juz transakgji.

2 Por. np.: M. Niedzwiedzinski, op. cit., 5. 129.

% Warto zauwazy¢, ze w Polsce od 2008 roku mniej wiecej 1/4 matych firm bez osobowosci prawnej nie przetrwata 1. roku
dziatalnosci, a tylko 2/5 potrafito przetrwac 3 pierwsze lata dziatalnosci (dane GUS na rok 2015 — za: M. Siudaj, Bankier.pl,
http://www.bankier.pl/wiadomosc/Krotki-zywot—mlodych-polskich—firm—3384377.html (dostep: 10.09.2018).

2 Samo pojecie model rozwazane jest w kolejnym rozdziale dotyczacym zachowan konsumentow.

2 Wskazuje sie tu na prace R. Bellman, C. Clark (1957) oraz G. Jones (1960) — za: J. Bis, Innowacyjny model biznesowy — sposdb
na zwiekszenie przewagi konkurencyjnej, , Przedsiebiorczos¢ i Zarzadzanie” 2013, t. XIV, 2. 13, cz. I, s. 54.

% A. Kozmiriski, Zarzqdzanie w warunkach niepewnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 123.

2 Sposrad polskich ksiazek dotyczacych modeli e-biznesu mozna wymienic, np.: C. M. Olszak, E. Ziemba, op. cit.; W. Chmielarz,
Modele efektywnych zastosowari elektronicznego biznesu w sektorach gospodarki polskiej, Wydawnictwo WSEI, Warszawa
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W tabeli ponizej przytoczono kilka definicji modelu biznesowego.

Tabela 1.4. Rézne ujecia terminu ,model biznesowy”

Witek-Hajduk (2008)

Autor (rok) Opis
) Architektura obejmujaca produkt, ustugi i przeptywy informacyjne, zawierajaca opis
Timmers (1998) . it . 7o S i
potencjalnych korzysci dla rdznych aktorow biznesowych; opis Zrddet przychoddw.
. Zawartos¢, struktura i mechanizmy nadzoru nad transakcjami zaprojektowane tak, by
Amit, Zott (2001) B PP . .
kreowac warto$¢ dzieki wykorzystywaniu szans biznesowych.
Lwiezty sposéb prezentowania wspétzaleznego zbioru zmiennych decyzyjnych w obszarze
Morris (2005) nowych przedsiewzie, strategii, architektury i ekonomiki firmy ukierunkowanych na kre-
owanie trwatej przewagi konkurencyjnej na okreslonym rynku.
Olszak, Ziemba (2007) | Sie¢ zaplanowanych dziatar prowadzacych do generowania zysku w organizacji gospodarczej.
System odzwierciedlany w jego komponentach w odniesieniu do materialnych i poznaw-
) czych jego aspektéw. Jego kluczowe elementy obejmuja siec relagji biznesowych, operacji
Tikkanen (2007) ) AT ; oL i .
i proceséw biznesowych, baze zasobéw oraz podejscie do rachunkowosci zarzadczej
i finanséw firmy.
Obejmuje opis wartosci oferowanej przez przedsiebiorstwo grupie lub grupom klientow
Gotebiowski, Dudzik, | wraz z okre$leniem podstawowych zasobdw, procesow (dziatar), a takze relacji ze-
Lewandowska, wnetrznych tego przedsigbiorstwa, stuzacych tworzeniu, oferowaniu oraz dostarczaniu

tej wartosci i zapewniajacych przedsiebiorstwu konkurencyjnos¢ w danej dziedzinie oraz
umozliwiajacych zwiekszanie jego wartosci.

Storback, Nenonen
(2009)

Konfiguracja wspétzaleznych elementéw: zdolnosci, nadzoru i zawartosci, proceséw oraz
zarzadzania nimi w celu wykreowania wspéinej wartosci.

Nogalski (2009)

0Ogdlna koncepcja, ktéra formutuje ramy logiki prowadzenia biznesu i takich jego cech,
jak innowacyjnos¢, konkurencyjnos¢. Obejmuje zatem opis wartosci oferowanej klientom,
podstawowych zasobdw, dziatan oraz relacji z partnerami, ktdre stuza tworzeniu tej
wartosci oraz zapewniaja przedsiebiorstwu konkurencyjnosc.

Teece (2010)

Wyjasnia logike, dane i inne fakty, ktére wspieraja tworzenie propozycji wartosci dla
klienta oraz pozadang strukture przychoddw i kosztéw firmy dostarczajace] tej wartosci.

Duczkowska-Piasecka
(2013)

Wielowatkowe zagadnienie, dajace przedsiebiorstwom szanse wyboru strategicznego,
ksztattowania swojej pozycji strategicznej, budowy strategii i przeprowadzenia zmian
w przedsiebiorstwach.

Irodto: opracowanie wtasne na podstawie S. Sysko-Romariczuk, T. Doligalski, P. Zaborek, Modele biznesowe polskich firm
internetowych — sposab i efektywnos¢ tworzenia wartosci, [w:] 1. Hejduk (red.), Przedsiebiorczos¢ nowych mediow, Oficyna Wydaw-
nicza SGH, Warszawa 2013, 5. 176—177; M. Duczkowska-Piasecka (red.), M. Poniatowska-Jaksch, K. Duczkowska-Matysz,
Model biznesu. Nowe myslenie strategiczne, Difin, Warszawa 2013, s. 123; B. Nogalski, Rozwazania o modelach biznesowych
przedsiebiorstw jako ciekawy poznawczo kierunku badan problematyki zarzqdzania strategicznego, [w:] R. Krupski, Zarzqdzanie
strategiczne. Problemy, kierunki badari, Wydawnictwo WSZiP, Watbrzych 2009, s. 45; J. Bis, op. cit., 5. 56=57.

Jak widac¢ z tabeli 1.4, przedstawiona lista mozliwych definicji
wskazuje na rozne aspekty funkcjonowania przedsiebiorstwa. Wsrod
nich najczesciej zwraca sie uwage na 0golny i catosciowo zaplanowany
proces prowadzacy do osiggania konkretnych wynikéw (zazwyczaj trak-

2007; P. Majewski, Czas na e-biznes, Helion, Gliwice 2007; Wk. Szpringer, Innowacyjne. . .; T. Doligalski (red.), Modele biznesu
w Internecie: teoria i studia przypadkdw polskich firm, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2014.
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towanych w kategoriach zysku). Warto jednak zauwazy¢, ze obok ogol-
nie rozumianego modelu biznesowego wyréznia sie pojecie modelu
biznesu organizacji funkcjonujacych w Internecie. Modele te zazwyczaj
okresla sie modelami biznesu elektronicznego (lub wprost modelami
e-biznesu). W przypadku tej klasy modeli biznesowych mozliwe do
przesledzenia definicje sg juz dos¢ podobne i sprowadzaja sie ogdlnie
do nastepujacej definicji:

Modele e-biznesu okreslajg sposéb osiggania zyskow z dziatalnosci
w Internecie poprzez podmioty funkcjonujgce na rynku elektronicznym?3®.

1.3.1. Relacje e-biznesu

W celu zwieztego zaprezentowania istniejagcych modeli e-biz-
nesowych (i uzytych w nich symboli i pojec), istotnym wydaje sie fakt
zwrdcenia uwagi na to, ze stosunkowo czesto modele e-biznesu myli sie
z relacjami zachodzacymi w ramach gospodarki elektronicznej. Z kolei
te relacje okreslane sg réwniez przez takie terminy, jak modele gospo-
darki elektronicznej®, kategorie e-commerce3?, typy transakcji interneto-
wych33, a w koncu takze jako sektory biznesu w e-gospodarce®. Autor na
réwni z terminem ,relacje e-biznesowe” skfania sie w tej pracy takze do
uzywania pojecia ,sektory gospodarki elektronicznej”. Ogdlna definicja
sektoréw gospodarki elektronicznej moze brzmie¢ nastepujaco:

Sektory gospodarki elektronicznej to podmioty i relacje zachodzace
miedzy nimi na rynku elektronicznym?.

W grupie wspomnianych w powyzszej definicji podmiotéw wyroz-
nia sie ich zazwyczaj nie wiecej niz trzy (oznaczone literami B, C oraz G
lub A3).

Jednakze w szerszym kontekscie wsrdd nich mozna wyréznic kilka,
a czasem nawet kilkanascie podmiotow — podejscie takie jest stosowane

3 Por. np.: S. Wrycza (red.), op. cit., 5. 493; M. toboda, Przedsiebiorczos¢ internetowa — anatomia zjawiska, [w:] M. toboda (red.),
Przedsiebiorczos¢ internetowa, Wydawnictwo UMSC, Lublin 2005, s. 22.

31 Por.: M. NiedZwiedzinski, op. cit., s. 129.

32 Por.. B. Gregor, M. Stawiszyniski, eCommerce, Branta, Bydgoszcz-£6dz 2002, s. 82.

3 Por.; U. Swierczyriska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtu@Iny rynek. Inwestorzy. Przedsiebiorstwa. Klienci, Wydawnictwo UHPJK, Kielce
2008, s. 19-20.

3 Por.. K. Dobosz, Handel elektroniczny, Wydawnictwo PYWSTK, Warszawa 2012, 5. 8-9.

% Por.: S. Wrycza (red.), op. cit., s. 491.

% 0znaczenia uzytych liter zostana objasnione w dalszej czesci punktu.
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w zaleznosci od potrzeb doprecyzowania pewnych konkretnych, specy-
ficznych powigzan?.

Zwiezty przeglad oznaczen zwigzanych z tym zagadnieniem zostat
umieszczony w tabeli 1.5.

Tabela 1.5. Najczesciej definiowane grupy podmiotdw w ramach gospodarki elektronicznej

Podmiot * Opis
B — business Przedsiebiorstwo
C— customer Konsument lub inaczej odbiorca detaliczny
A — administration Jednostka administracji publicznej
G— government Jednostka organdw rzadowych paristwa (czesto utozsamiana z podmiotem typu A)
E - employee Pracownik w przedsighiorstwie
P — public Otoczenie publiczne
F — financial Podmiot zwiazany z rozliczeniami finansowymi

*Dodatkowo warto wspomniec, ze uzywane symbole czasem moga oznacza¢ zupetnie inne podmioty — np. F jako
podmiot Swiadczacy ustugi finansowe, ale i konkretne przedsiebiorstwo (factory).

Irédto: opracowanie wiasne.

Zestawienie konkretnych relacji miedzy podmiotami (inaczej sekto-
rami gospodarki elektronicznej) przedstawiono w tabeli 1.6,

Tabela 1.6. Sektory gospodarki elektronicznej

Sektor Opis

Transakgje sq realizowane miedzy przedsigbiorstwami i dotycza ich obszaréw dziatalnosci.
Kanatami dla tej relacji moze by¢ Internet, ale i np. sie¢ ekstranetowa. W relacji tego typu

B2B (business L A . )
. dostrzega sie pierwsze rozwigzania handlu elektronicznego oparte jeszcze o systemy EDI
to business) . . oI ;
sprzed ery wykorzystania Internetu. Przyktadami rozwiazan B2B sq internetowe platformy
handlu i elektroniczne systemy zaopatrzenia.
Transakgje realizowane sa miedzy przedsiebiorstwem a odbiorcami detalicznymi (koricowy-
mi konsumentami débr). Mamy wiec tu do czynienia z handlem elektronicznymi w postaci
B2C (business detalicznej. Przyktadami rozwiazan B2( s3 najczedciej sklepy internetowe, ustugi finansowe.
to customer) (zasami uzywa sie tu terminu handel elektroniczny detaliczny (e-retailing). Wsréd gtdwnych

probleméw zwigzanych z tym rozwigzaniem wskazuje sie na asymetrie informacji, ktra
moze zniecheca¢ kupujacego.

37 Nalezy zwrdci¢ uwage ze przyjmujac do rozwazan podmioty jak F czy P, mozna stana¢ przed koniecznoscig odpowiedzi na py-
tanie dlaczego nie uwzglednia¢ innych mozliwych do wskazania podmiotow. Podmioty F i P wydaja sie jednak kluczowe. Wska-
zanie podmiotu F ma duze znaczenie z punktu widzenia faktycznego uzupetnienia wtasciwych relacji w e-gospodarce (finanso-
wanie mozliwosci zaistnienia innych relacji). Uwzglednienie P uzasadnione jest chociazby wptywem marketingu na mozliwos¢
tworzenia odpowiednich relagji (reklama produktow ale i mozliwo$ci samopromocji — zarobki zwigzane z prowadzeniem blogéw,
kanatu youtube itp.).

% Na podstawie: S. Wrycza (red.), op. cit., . 491-492; D.T. Dziuba, Ewolugja. . ., s. 73-77; M. NiedZwiedziriski, op. cit., s. 129-137.
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Transakcje sa zawierane miedzy detalistami a przedsiebiorstwem. Typami relacji (2B jest

(2B (customer mozliwos¢ wykorzystywania wolnych mocy obliczeniowych prywatnych komputerdw w celu

to business) realizowania rozproszonych obliczent przedsigbiorcy, aukcje odwrdcone, zakupy zbiorowe,
gdzie klienci wymuszaja nizsza ceng. Model w praktyce niezbyt czesto spotykany.
Transakcje sg zawierane miedzy odbiorcami detalicznymi. Najczesciej mamy tu do czynienia
z aukcjami internetowymi oséb prywatnych, ale takze wspdlnoty wirtualne i wymiana

QC( customer dobr i wiedzy, fora dyskusyjne itd. Podobnie jak w relacjach B2C istnieje powazny problem

to customer) dostrzegania wiarygodnosci stron relacji (szczegdlnie strony oferujacej dobro). Problem jest
tym wiekszy, ze prawo zazwyczaj daje w tym przypadku mniejsze zabezpieczenie podmiotom
kupujacym niz ma to miejsce w relacji B2C*.

OA Relacje przeprowadzane miedzy obywatelami a administracja parfistwowa, np. mozliwos¢

(customer o - I ;

to administration) realizacji spraw urzedowych (w Polsce chociazby rozliczen PIT, skorzystanie z ustug platformy
ePUPA, CEIDG, ZUS, obywatel.gov.pl).

A2C (administration | Relacja, ktora zawiera kontakty jednostek rzadowych i administracji z obywatelem (np.

to customer) ustalanie budzetu obywatelskiego).

B2A (business Rozwiazanie analogiczne do powyzszego, gdzie miejsce obywatela zajmuje przedsiebior-

o stwo. Jako przyktad dziatalnosci mozna tu podac rozliczenia podatkowe, sktadanie ofert
to administration)

w przetargach.

A2B (administration

Relacja okreslajaca rodzaj prowadzenia dziatalnoéci biznesowej polegajaca na wynajmowa-
niu programéw czy ustug komputerowych firmom za posrednictwem Internetu, ale takze

i analogiczne E2B

to business) .
ogtoszenia o przetargach.
B2E (business
to employee) Mozliwos¢ przeprowadzania operacji wewnatrz przedsiebiorstwa z pracownikami.

B2P (business
to public)

To obszar relacji, ktéry obejmuje powiazania miedzy przedsiebiorstwem a jego makrooto-
zeniem (gtdwnie spotecznym). Celem dziatania w tej relacji moze by¢ budowa wizerunku
przedsiebiorstwa, ale takze szeroko rozumiane dziatania marketingowe.

(2P (customer

W tym przypadku zachodza relacje miedzy konsumentem a otoczeniem. Schemat moze by¢
podobny do relacji wezesniejszej, dotyczacej budowania wtasnego wizerunku (np. blogi), ale

i analogiczne (2G

to public) wigzac sie moze z mozliwoscig uzyskiwania realnych zrédet dochodu (wspomniane blogi).
G2C (government
to cunsomer) Komunikacja typu instytucje publiczne — obywatel, czesto tozsame z relacja A2C (czy C2A).

G2B (government
to business)
i analogiczne B2G

W tym przypadku bierze sie pod uwage relacje pomiedzy instytucjami publicznymi a biz-
nesem (a czasem szerzej gospodarka, dlatego czasami nie utozsamiany bezposrednio z A2B
zy B2A).

Relacje, ktdre oferuja petng obstuge operacji finansowych swoich klientéw oraz ustugi

F2B (ﬁn ance dodatkowe z nimi zwigzane: wszelkie ustugi bankowe, brokerskie, ubezpieczeniowe, doradz-
to business) . .

two inwestycyjne.
F2C (finance Relacja, ktdra podobna jest do modelu F2B, z tym ze jest skierowana do klientéw indywidu-
to customer) alnych.

* W przypadku zakupu od firmy istnieje np. mozliwo$¢ zwrotu towaru w ciagu 14 dni od zakupu (Art. 27 Ustawy
z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta, Dz.U. z 2014, poz. 827).

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie S. Wrycza (red.), op. cit., s. 491-492; D.T. Dziuba, Ewolugja. .., s. 7377,
M. NiedZwiedzinski, op. cit., s. 129-137.
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Czesto w celu tatwego przesledzenia relacji przedstawionych

w tabeli 1.6 przytaczany jest odpowiedni schemat (zaprezentowany

w polskiej literaturze przedmiotu pierwotnie przez B. Gregora oraz

M. Stawiszynskiego). Jego zmodyfikowana, kompaktowa forma znajduje
sie na rysunku 1.4.

Pracownik (E)

B2E, E2H (np. portale
intrgnetowe)

A

828 (np. platformy

handlu)
Przedsiebiorstwo F2B (np. ustugi bankowe,
ubezpieczgniowe)
(B)
B2P (np. kreowanie B2A, A28 (np.
wizerginku) rozliczenia,| przetargi) Instytucje

finansowe (F)

) Administracja (A |84C (np. e-sklepy),
Otoczenie (P) lub G 428 (np. aukcje
u ) odwrdcone)

C2A, A2C (np. rozliczenia,

C2p (np. Rreowanie budzet obywatelski)

wizerfinku)

. F2C (np. ustugi bankowe,
Klient (C) ubezpieczeniowe)

C2C (np. aukcje)

Rysunek 1.4. Schemat relacji grup podmiotéw w gospodarce elektronicznej

Ir6dto: opracowanie wtasne na podstawie B. Gregor, M. Stawiszynski, op. cit., s. 82.

Jak wida¢ ze schematu 1.4 w centralnym miejscu relacji znajduja sie
gtéwne podmioty takie, jak klienci, przedsiebiorstwa, ale takze i admini-
stracja publiczna.

1.3.2. Topologia modeli e-biznesu

Rozszerzajgc rozwazania prowadzone w punkcie poprzednim, mozna
stwierdzi¢, ze wybér odpowiedniego modelu e-biznesu ma decydujace
znaczenie dla podmiotu chcgcego prowadzi¢ dziatalno$¢ z wykorzysta-
niem sieci Internet. Co wiecej, daje mozliwosci przeprowadzania analiz
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zachowan konsumentéw. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele
propozycji utworzenia odpowiedniej klasyfikacji modeli e-biznesu. Nie-
ktore z podziatéw stawiaja sobie za cel wskazanie modeli jak najbardziej
szczegbtowych, inne natomiast staraja sie dokonywa¢ pewnej generali-
zacji mozliwych form funkcjonowania organizacji w ramach gospodarki
elektronicznej. Czesto zaktada sie, ze mozliwe podziaty tak naprawde
wynikajg z checi wziecia pod uwage pewnego kryterium. Te wspominane
kryteria moga uwzgledniac nastepujgce elementy:

e rolaInternetu;
e rodzaj dziatalnosci;
e grupa docelowa (konkretne sektory np. B2B).

W przypadku kryterium uwzgledniajacego role Internetu najogél-
niejszy podziat wyréznia®:

e Handel elektroniczny bezposredni (direct e-commerce), w przypadku
ktérego cata transakcja (poczawszy od wyszukiwania produktu,
a skonczywszy na jego ostatecznym odebraniu przez konsumenta)
odbywa sie w formie elektronicznej.

e Handel elektroniczny posredni (indirect e-commerce), w przypadku
ktérego wyszukiwanie, wybor, zakup odbywaja sie w drodze elek-
tronicznej, a dostawa wykonywana jest w sposob tradycyjny.

e Handel elektroniczny hybrydowy (hybryd e-commerce), w przypadku
tego podejscia jeden z elementéw procesu zakupu (niekoniecznie
dostawa jak to miato miejsce powyzej) odbywa sie czasowo w spo-
séb tradycyjny.

W przypadku kryterium ukierunkowanego na prowadzony rodzaj
dziatalnosci gospodarczej mozna wyréznicé*:

e Modele przeniesione. W przypadku tych modeli mamy do czynienia
ze stosunkowo prostym przeniesieniem (ewentualnie rozszerze-
niem) dziatalnosci na rynek wirtualny i korzystaniem z jego zalet
(dostep 24/7, duzy wybdr, szerszy opis towaru, szybka ptatnos¢),
liczac sie co najwyzej z koniecznoscig oczekiwania na dostarczenie
pewnych rodzajow produktéw.

3 WH. Szpringer, Innowacyjne. ... , 5. 43—44.

“O°W. Chmielarz, Systemy... , 5. 19-20.

"Wt Szpringer, Nowe modele e-biznesu, [w:] . Hejduk (red.), Przedsiebiorczos¢ nowych mediéw, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2013, 5. 107.
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e  Modeleinnowacyjne. W tym przypadku mamy do czynienia z zupet-
nie nowymi rodzajami dziatalnosci gospodarczej, ktérej nie mozna
prowadzi¢ w Swiecie rzeczywistym. Chodzi tu o réznego rodzaju sys-
temy wyszukiwania informacji, a ogélnie o sprzedaz specyficznych
débr cyfrowych.
Niemniej jednak najczesciej mozna spotykac klasyfikacje oparte
o konkretne sposoby dziatalnosci. Czesto ten podziat zwigzany jest tez
z grupami docelowymi. Przeglad modeli e-biznesowych w tym przekroju
przedstawiono w tabeli 1.742,

Ze wzgledu na do$¢ obszerny zakres informacji zawartych w ostatniej
tabeli, prébuje sie czesto wymienione modele grupowac ze wzgledu na
pewne istotne kryteria. Jednym z nich jest przypisanie modeli do konkret-
nych sektoréw e-gospodarki (co posrednio uczyniono w ostatniej kolum-
nie tabeli). Inne sposoby grupowania obejmuja np.: rodzaj sprzedawanych
débr, faktyczne posiadanie danego dobra oraz sposéb uzyskiwanego
dochodu. W tabeli 1.8 dokonano podziatu ze wzgledu na wymienione trzy
ostatnie czynniki. W przypadku sprzedawanego dobra wyrézniono dwie
kategorie: ustugi oraz produkty materialne. W przypadku faktycznego po-
siadania dobra uwzgledniono 3 mozliwosci: produkcja wtasna, posrednic-
two oraz zawartos¢ rozumiana jako utworzenie technicznego rozwiazania,
ktore jednak zostaje zapetnione witasciwag trescig przez uzytkownikdéw.
Natomiast w przypadku sposobu uzyskiwania dochodu wskazano na
3 mozliwosci: dochdd uzyskiwany bezposrednio, prowizja od wykonywa-
nych operacji oraz optata subskrypcyjna.

Tabela 1.8. Podziat modeli e-biznesu ze wzgledu na rodzaj dobra, wtasnos¢ oraz dochdd

Rodzaj . .
Model sprzedawanych .Fakty.czne Sposob uzyskiwanego
i posiadanie dobra dochodu
dobr
Brokerzy (posrednicy) Ustugi Produkgja, posrednictwo | Bezposredni, prowizja
. R Bezposredni, prowizja,
Reklamowy Ustugi, produkty Produkgja, posrednictwo optata subskrypcyjna
Pozyskiwanie danych Ustugi Produkcja Bezposredni
Sprzedawcy Ustugi, produkty Produkcja Bezposredni
Afiliacyjny (partnerski) Ustugi, produkty Produkcja Bezposredni

“2 Konstruujac tabele 1.7, wzieto pod uwage autoréw najczesciej cytowanych w literaturze przedmiotu (publikacje angielsko-
i polskojezyczne). Nie oznacza to, ze nie mozna odnalez¢ jeszcze innych podziatéw — niemniej sa one najczesciej jedynie pewna
modyfikacja informacji juz dostepnych.
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Producenta (bezposredni) | Produkty Produkgja Bezposredni
Spofecznosci wirtualnych | Ustugi Produkcja, zawartos¢ Bezposredni, prowizja,

opfata subskrypcyjna
Subskrypcyjny Ustugi Produkcja, zawarto$¢ Prowizja, opfata subskrypcyjna
,Na zadanie” Ustugi Zawartos¢ Opfata subskrypcyjna

Irédto: opracowanie na podstawie G. Abdollahi, U. Leimstoll, op. cit., s. 3.

Przedstawione tabele 1.7 1.8 obrazuja z jednej strony réznorodnos¢
sposobdéw prowadzenia dziatalnosci w handlu elektronicznym, z drugiej
za$ mozna zauwazy¢, ze wieksza czesé prezentowanych modeli czesto
zachodzi na siebie w wielu aspektach funkcjonowania. Czyni to tym trud-
niejszymi rozwazania dokonywane w pracy i zmusza do poczynienia listy
zatozen odnos$nie wskazania i przeanalizowania modelu e-biznesowego,
mozliwe najbardziej dopasowanego do stawianych w pracy wymagan.

1.4. MODEL E-BIZNESU DLA DOBR UZYWANYCH

We wstepie pracy przedstawiono zadania badawcze zmierzajace do
osiggniecia stawianego w pracy celu. Pierwszym z nich byt wybér modelu
biznesowego (e-biznesowego), w ramach ktérego staje sie mozliwa nie
tylko sama sprzedaz débr uzywanych, ale takze identyfikacja szerokiego
zakresu czynnikdw mogacych wptywac na uzyskiwana cene sprzedazy
tych dobr. W celu wskazania (a pézniej opisania) konkretnego e-modelu
spetniajagcego wspomniane zatozenia, sprecyzowano wytyczne, ktére
przedstawione zostaty w tabeli 1.9.

Tabela 1.9. Wytyczne dla wyboru wymaganego w pracy modelu e-biznesowego dla débr uzywanych

Wytyczna dla modelu Opis
Model wspiera handel Model umozliwia sprzedaz dobr uzywanych (moze takze by¢ uzywany dla
dobrami uzywanymi dobr nowych).

Typ sprzedazy detaliczneji swoboda | Model powinien zapewni¢ sprzedaz pojedynczych débr, uwzgledniajac ich
w identyfikacji cech dobra unikalnos¢, przez co istnieje mozliwo$¢ petnej identyfikacji cech dobra.

Model dostepny jest dla dowolnego typu podmiotu (np. osoba fizyczna,

Swoboda udziatu podmiotéw przedsiebiorstwo).

W modelu powinna by¢ zapewniona mozliwos¢ sledzenia ksztattowania sie
Swoboda w dostepie do informacji | ceny. To z kolei powinno by¢ mozliwe do obserwowania w sposob mozliwie
0 ksztattowaniu sie ceny dynamiczny w czasie rzeczywistym. Model nie moze oferowac débr po cenie
odgdrnie ustalonej, chyba Ze istnieje jakas forma negocjowania ceny.

Model umozliwia podmiotom faktyczny wptyw na ksztattujac sie cene,

Wptyw podmiotéw na ceng a nie jedynie obserwacje.

Irédto: opracowanie wiasne.
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Uwzgledniajgc wytyczne tabeli 1.9 i $ledzac typologie modeli e-biz-
nesowych zawartych w tabelach 1.7 i 1.8 mozna stwierdzi¢, ze jedynie
niektore z modeli moga umozliwic¢ $ledzenie procesu ksztattowania sie
cen dla débr uzywanych. Proces eliminacji ré6znych modeli e-bizneso-
wych, nieodpowiadajacych stawianym zatozeniom, mozna rozpocza¢ od
wskazania modeli umozliwiajacych sprzedaz débr uzywanych jako tych
stanowiacych podstawe rozwazan podnoszonych w pracy*:

e Aukcje elektroniczne (B2C, C2Q);
e  Agregatory kupujacych (C2B);

e  Portal ogtoszen drobnych (B2C);
e  Sklep internetowy (B2C).

Z dalszej analizy wykluczy¢ nalezy drugi z wymienionych modeli ze
wzgledu na fakt, ze podmiotem dokonujgcym zakupu jest tu wytgcznie
przedsiebiorstwo. Ostatni model na liscie z zatozenia oferuje dobro
po okreslonej cenie — nie daje wiec mozliwosci ksztattowania sie ceny
w sposéb dynamiczny*. Pozostate dwa modele (aukcyjny, portal ogto-
szeniowy) pozwalajg na w miare swobodne ksztattowanie sie ceny beda-
cej efektem dziatan kupujacych (czyli np. decyzji o ztozeniu propozycji
kupna). Niemniej, model dotyczacy ogtoszern drobnych nie umozliwia
$ledzenia procesu ksztattowania sie sktadnych ofert przez innych za-
interesowanych kupnem dobra (nawet jesli istnieje w nim mozliwos¢
uzgodnienia zmiany ceny wyjsciowej ze sprzedajgcym, np. drogg tele-
foniczna lub poprzez email). W zwiazku z powyzszym do dalszych analiz
prezentowanych w pracy wybrano model aukcji elektronicznych. Wybor
okreslonego modelu stanowit realizacje pierwszego zadnia badawcze-
go postawionego w pracy.

“ (o prawda niektére inne modele moga umozliwi¢ sprzedaz débr uzywanych, ale ich funkcjonowanie w tym aspekcie
jest marginalne.

#“ Choc posrednio —w dtuzszym okresie — model ten mdgthy stanowi¢ podstawe dla analiz zmian ceny — niemniej nie w sposéb
zaktadany w pracy.
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1.4.1. Model aukcyjny

Samo pojecie modelu aukcyjnego zostato wyjasnione w tabeli 1.7,
niemniej w tym miejscu interesujgcym wydaje sie podanie takze definicji
samego serwisu aukcyjnego. Definicja ta moze brzmie¢ nastepujaco:

Serwis aukcyjny to serwis, w ktérym maja miejsce transakcje wyni-
kajace z licytacji débr i ustug oraz sam proces licytacji®.

Samo pojecie aukcji internetowej czesto stwarza problemy interpre-
tacyjne natury prawnej. Najczesciej maja one zwigzek z nastepujacymi
kwestiami“®:

e Jaka (jesli w ogdle) istnieje réznica miedzy aukcja, przetargiem

a licytacja?

e Jak ksztattuje sie zagadnienie mozliwosci odstapienia od umowy?

e Jaka forme powinna posiadac aukcja — ustng czy pisemng, ewentu-
alnie posrednig?

Z punktu widzenia polskiego prawa pojecie aukcji nie podlega $cistej
definicji, cho¢ jest uzywane w réznych aktach prawnych. Najwiecej uwagi
pojeciu aukcji poswiecono w Kodeksie Cywilnym*” oraz w Prawie Zamé6-
wien Publicznych*. W przypadku Kodeksu Cywilnego zastosowanie maja
Art. 701, Art. 702, Art. 704, oraz Art. 705. Wymienione artykuty opisuja, co
nalezy okresli¢ w przypadku ogtoszenia aukcji (czas, miejsce, przedmiot
oraz warunki aukcji, ktére sg niezmienne w trakcje trwania aukcji), zakta-
dajg wigzacy charakter ztozonej oferty w aukcji (do ewentualnej chwili jej
przebicia oferta korzystniejszg), wspominaja takze o mozliwosci zadania
wadium przed przystgpieniem do aukcji. Analizujgc ustawe, mozna za-
uwazy¢, ze pojecie aukgcji i przetargu jest traktowane podobnie, ale nie
réwnowaznie. Istotng réznice stanowi kwestia zaprzestania obowigzywa-
nia ztozonej oferty. W przypadku aukcji oferta ,przestaje wigza¢, gdy inny
uczestnik aukcji (licytant) ztozyt oferte korzystniejsza"*, a w przypadku
przetargu oferta,przestaje wigza¢, gdy zostata wybrana inna oferta albo

S, Wrycza (red.), op. cit., 5. 497.

“ Por.. Wk. Szpringer, Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w Internecie, od e-commerce do e-business, Difin, Warszawa 2005,
s. 116-118.

7 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz.U. 2 1964 r. Nr 16, poz. 93 z péZniejszymi zmianami.

* Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zaméwien publicznych, Dz.U. z 2004 r. Nr 19, poz. 177, z péZniejszymi zmianami.
 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 . Kodeks cywilny, op. cit. Art. 702.
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gdy przetarg zostat zamkniety bez wybrania ktérejkolwiek z ofert”.
Wida¢ natomiast, ze pojecia aukgji i licytacji traktowane sa tozsamo, cho¢
w literaturze spotyka sie zastrzezenie, ze pojecie aukcji pojawia sie na
gruncie prawa cywilnego materialnego, a pojecie licytacji na gruncie
prawa procesowego®l. W przypadku Prawa Zamoéwien Publicznych usta-
wa jest bardziej precyzyjna, gdyz definiuje pojecie aukcji elektronicznej
w sposdb nastepujacy:

Aukcja elektroniczna to tryb udzielenia zamoéwienia, w ktérym za
pomocg formularza umieszczonego na stronie internetowej, umozliwia-
jacego wprowadzenie niezbednych danych w trybie bezposredniego
potaczenia z ta strona, wykonawcy sktadaja kolejne korzystniejsze oferty
(postapienia), podlegajace automatycznej klasyfikacji®2.

W cytowanej Ustawie do pojecia aukcji elektronicznej odnosi sie
caty Oddziat 7 Rozdziatu 3 (od Art. 74 do Art. 81). Podana definicja nie
dotyczy jednak wszystkich podmiotéw, ktére chciatyby sprzedawac
dobra przy wykorzystaniu omawianego modelu biznesowego®.

Przesledzenie pojecia aukcji na gruncie polskiego prawa pozwala
potraktowac¢ postawione na poczatku tego rozdziatu kwestie w spo-
s6b nastepujacy:

e  Popierwsze aukcjailicytacja traktowane sg na zasadzie synonimow,
podczas gdy przetarg jest inng konstrukcja.

e  Oferty sktadne podczas trwania aukcji sg wigzace, a sama aukcja
moze mie¢ dowolna forme prowadzenia (np. ustng czy pisemna),
cho¢ jej warunki powinny by¢ jasno zdefiniowane (mozna zaktada¢,
ze w formie pisemnej).

Przedstawione rozwazania natury prawnej ukazuja, ze samej formie
sprzedazy débr w postaci aukcji Ustawodawca pozostawit spory margines
swobody funkcjonowania. Warto takze zauwazy¢, ze w literaturze polsko-
jezycznej tematowi aukcji poswiecono stosunkowo niewiele opracowan.

50 lbidem, Art. 703.

> ePrawnik.pl, Licytacja, aukcja a przetarg, 19.08.2005, http://e-prawnik.pl/porady-prawne/prawo-cywilne/licytacja-aukcja—
a-przetarg.html (dostep: 12.09.2018).

52 Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamowien publicznych, op. cit., Art. 74.

% Dotycza podmiotéw zobowiazanych do stosowania Ustawy. Warto dodac, ze w formie aukcji elektronicznej mozna nabywac
dobra w cenie do 60 tys. euro.

5 Sposrad nich wymieni¢ nalezy takie pozycje, jak: E. Drabik, Aukcje w teorii i praktyce, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2007;
D.T. Dziuba, Handel aukcyjny. Rynki — metody — technologie, Difin, Warszawa 2008 oraz dwie pozycje P. Kusmierczyka — Aukgje
i przetargi, Wydawnictwo UE, Wroctaw 2010 oraz Efektywnos¢ odwrotnych mechanizméw aukcyjnych i quasi aukcyjnych, Wy-
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Na ich podstawie mozna przyja¢, ze aukcja to ,instytucja rynkowa o jasno
sprecyzowanych regutach, okreslajagcych alokacje doébr i poziom cen
w oparciu o oferty ztozone poprzez uczestnikdw rynku”**. Dodatkowo
w publikacjach tych wskazuje sie na potrzebe odréznienia aukcji od prze-
targu, gdzie ten drugi termin rozumie sie jako ,proces poszukiwania przez
nabywce najlepszego wykonawcy okreslonego kontraktu”s®.

1.4.1.1. Rodzaje aukgcji

Przedstawione wczesniej definicje aukcji s3 ponownie dos¢ ogodlne,
CO z pewnoscia nasuwa przypuszczenie, ze szczegdty funkcjonowania
tego modelu biznesowego mozna i nalezy doprecyzowad. Na podstawie
dostepnej literatury mozna wyroézni¢ wiele mechanizmoéw aukcyjnych®,
ktorych przeglad zamieszczono w tabeli 1.10%.

Przedstawione w powyzszej tabeli rodzaje aukcji (a wtasciwie rodzaje
mechanizméw aukcyjnych) powtarzaja sie, cho¢ nie dostownie, we wszyst-
kich rozpatrywanych opracowaniach. W petni oryginalnych mechanizméw
aukcyjnych jest niewiele, a pozostate wymieniane w tabeli sa modyfikacjami
lub potaczeniami rozwigzan pierwotnych. Z drugiej strony trudno okresli¢
wszystkie mozliwe modyfikacje mechanizméw aukcji, gdyz praktycznie
w dowolnym momencie mozna w rézny sposob potgczy¢ przedstawione
rozwiazania w nowg kombinacje wedtug wtasnego uznania lub potrzeb. Do
unikalnych rodzajow aukcji z pewnos$ciag mozna zaliczy¢ aukcje angielska,
holenderska i aukcje pierwszej ceny. Wydaje sie takze, ze ciekawym i dos¢
unikalnym mechanizmem jest aukcja typu ,wszyscy ptacy”. Sposréd ory-
ginalnych rozwigzan zdecydowanie najwieksza popularnosciag w ramach
handlu elektronicznego ciesza sie aukcje klasyczne (czyli angielskie) oraz
aukcje pierwszej ceny. W przypadku pierwszego rodzaju aukcji przewazaja
one na takich portalach, jak globalny ebay.com, czy rodzimy allegro.pl.
Mozna zatem zatozy¢, ze mechanizm ten powinien podlegac szczegdlnej
analizie w zwiazku z préba modelowania okreslonych zachowan konsu-

dawnictwo UE, Wroctaw 2013. Oczywiscie w wielu monografiach na temat handlu elektronicznego spotkac mozna obszerne
fragmenty dotyczace aukcji internetowych jak, np. B. Gregor, M. Stawiszyniski, op. cit., s. 116—127.

% P.R. McAfee, |. McMillan, Auction and bidding, ,Journal of Economic Literature” 1987, vol. 25, . 701.

% P. Kusmierczyk, Efektywnos¢ odwrotnych mechanizmow aukcyjnych i quasi aukcyjnych, Wydawnictwo UE, Wroctaw 2013, 5. 19.
" Wynika to chociazby z uwagi dotyczacej koniecznosci precyzowania aukgji, ktéra zostata zawarta w przepisach Kodeksu
Cywilnego.

%% Jako podstawa do doboru odpowiednich pozycji w tabeli wybrano publikacje autoréw najczesciej cytowanych w polskoje-
zycznej literaturze przedmiotu.
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menta i ksztattowania sie cen. Aukcje pierwszej ceny - cho¢ popularne
szczegolnie w relacjach B2B - nie mogga stanowi¢ podstawy do dalszych
rozwazan prowadzonych w pracy ze wzgledu na grupe kupujacych, jak
i bardzo ograniczong mozliwos¢ sledzenia reakcji uczestnikédw (w rozwaza-
nym mechanizmie aukcyjnym oferty do samego rozstrzygniecia s tajne).
Watpliwosci budzi réwniez mechanizm aukcji typu ,wszyscy ptaca”’, ktory
pomimo atrakcyjnosci na polu mozliwych do przeprowadzenia analiz, ma
jak na razie zdecydowanie nizsze znaczenie rynkowe (cho¢ nie mozna za-
ktada¢, ze sytuacja ta nie ulegnie zmianie w przysztosci).

1.4.1.2. Kryteria podziatéw aukcji

Wymienione wczes$niej mechanizmy aukcyjne nie stanowig jedyne-
go sposobu porzadkownia aukcji. Na réwni z nimi na probe klasyfikacji
aukcji moga mie¢ wptyw i inne czynniki, sposréd ktérych do najwazniej-
szych mozna zaliczy¢>:

e charakter aktywnosci uzytkownikéw,

e charakter subiektywnej oceny wartosci licytowanego dobra®.

W przypadku pierwszego kryterium, wymienia sie aukcje dyna-
miczne i statyczne. W przypadku aukcji dynamicznych, kolejne oferty,
ewentualnie kolejne poziomy cen pojawiajg sie albo ze wzgledu na upty-
wajacy czas, albo ze wzgledu na podbicie ceny przez oferentéw. Czesto
to witasnie tego typu aukcje mozna spotka¢ w serwisach aukcyjnych
funkcjonujacych w Internecie. W przypadku aukgcji statycznych oferenci
sktadaja oferty w okreslonym czasie. Po jego uptynieciu wybierana jest
oferta najlepsza. Jak wida¢, w przypadku tego podziatu dos¢ tatwo moz-
na zakwalifikowa¢ wczedniej ukazane mechanizmy aukcyjne do jednej
z dwoch rozwazanych grup.

W przypadku subiektywnej oceny wartosci licytowanego dobra
mozna wyrézni¢ aukcje o indywidualnej wycenie (private-value model),
o wycenie wspdlnej (pure-common value model), a w koicu o wspoétzalez-
nej wycenie (general model)%'. W aukcjach o indywidualnej wycenie, kazdy
z biorgcych udziat ocenia wartos¢ licytowanego dobra niezaleznie od
innych oséb. Sytuacja ta jest jednak dos¢ trudna i niewygodna w ana-

% Por.. P. Kusmierczyk, Aukge. .. , s. 16—18; P. Klemperer, op. cit., s. 12-13.
% Obszerng typologie tego typu podziatdw aukgji przedstawit w swojej ksiazce D. T. Dziuba, Handel. . . , s. 24-25.
5 Por.: P. Kusmierczyk, Aukgje. .. , s. 16—18; P. Klemperer, op. cit., 5. 12-13.
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lizie. Biorac pod uwage model o wycenie wspdélnej, mamy do czynienia
z wariantem odwrotnym do poprzednio opisywanego. W tym przypadku
wartos¢ dobra jest obiektywna, a wiec taka sama dla kazdego uczestni-
ka. Problem polega jednak na tym, ze wartos¢ ta nie jest znana i kazdy
z oferentéw musi sam oszacowac jej poziom. W oczywisty sposéb czesto
prowadzi to do przeszacowan wartosci przez oferenta, ktéry zaproponuje
cene najwyzsza - jest to tzw. ,przeklenstwo zwyciezcy” (winner’s curse)®2.
Tak pierwszy, jak i drugi przypadek nalezy raczej do kategorii niezbyt cze-
sto spotykanych. Najczesciej w praktyce mamy do czynienia z aukcjami
0 wspobtzaleznych wycenach, podczas ktérych licytujacy wzajemnie na
siebie wptywaja poprzez swoje wtasne zachowanie. Sytuacja ta stanowi
baze dla przeprowadzania najszerszych, cho¢ jednoczes$nie najtrudniej-
szych analiz. Warto takze zauwazy¢, ze w odréznieniu od podziatu na
aukcje dynamiczne czy statyczne, w tym przypadku nie ma mozliwosci
prostego zakwalifikowania konkretnego mechanizmu aukcyjnego do
ktoérejs z rozwazanych kategorii.

1.4.1.3. Podstawowe sposoby wptywu na proces licytacji na aukcjach

1.4.1.3.1. Programy do automatycznego sktadania ofert w licytacji, w okre
$lonym czasie jej trwania

W procesach licytacji pojawia sie czesto problem programéw typu
,shajper” (sniper-software)®. Program ten w imieniu i na rzecz uzytkownika
sktada oferte kupna dobra w okreslonym czasie i do okreslonego limitu
oferowanej kwoty. Zazwyczaj oferta sktadana jest w ostatnich sekundach
aukcji w celu ograniczenia mozliwej reakcji (ztozenie oferty wyzszej) podej-
mowanej przez innych uzytkownikéw. Stosowanie tego typ narzedzi bywa
zabraniane przez portale aukcyjne z powoddédw formalnych, jak i bizneso-

62 Samo pojecie wywodzi sie z teorii gier, a aukcje w tej teorii s3 mocno zakorzenione (por.: R. Thaler, Anomalies: The Winner’s
Curse, ,Journal of Economic Perspectives” 1988, vol. 2(1), s. 191-202). Rozwazania natury ekonomicznej dotyczace ,przeklen-
stwa zwyciezcy”i oferowanej ceny koricowej poruszane s3 takze w wielu publikacjach dotyczacych aukgji internetowych — por.:
W. Oh, C2C versus B2C: A comparison of the winner’s curse in two types of electronic auctions, ,International Journal of Electronic
Commerce” 2002, vol. 6, i. 4, s. 115-138; U. Malmendier, Y. H. Lee, The Bidder’s Curse, ,American Economic Review” 2011,
vol. 101, 1. 2, 5. 749-787; Y. H. Lee, The Bidder’s Curse, ,American Economic Review” 2011, vol. 101, i. 2, s. 749-787.

% Rozwazania na temat stosowania tzw. snajperdw w aukcjach internetowych (i ich efektywnosci) sg szeroko prowadzone
w literaturze przedmiotu — por.: S. Bose, A. Daripa, Shills and snipes, ,Games and Economic Behavior” 2017, vol. 104,
5. 507-516; M. A. Kamins, A. Noy, Y. Steinhart, D. Mazursky, The Effect of Social Cues on Sniping Behavior in Internet Auctions:
Field Evidence and a Lab Experiment, ,Journal of Interactive Marketing” 2011, vol. 25, i.. 4, 5. 241-250; J. Trevathan, W. Read,
Disarming the bid sniper, ,Journal of Electronic Commerce Research”2011, vol. 12, 1. 3, s. 176—186.
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wych. Powodem formalnym jest przekazywanie osobie trzeciej danych do
logowania (i licytowania) do serwisu — co moze prowadzi¢ do naduzy¢.
Powod biznesowy ma by¢ uzasadniony zniechecaniem sie oséb niekorzy-
stajacych ze ,snajperéw’, ktérzy nie mogac z nimi konkurowad¢, rezygnuja
z ustug portalu. Niemniej, pomimo poczynionych uwag, a nawet wytoczo-
nych spraw sgdowych, stosowanie wymienionego oprogramowania nie zo-
stato zakazane®. Co wiecej, dostepna literatura przedmiotu w tym aspekcie
przedstawia jedynie wzglednga skuteczno$¢ dziatania tych mechanizmow®.

1.4.1.3.2. Rola marketingu w promocji oferty aukcyjnej

Na wysokos¢ ceny koncowej aukcji wptywac moze szeroko rozumia-
na akcja marketingowa. Wsréd sposobdw zwrécenia uwagi potencjalnych
licytujacych na fakt wystawienia oferty, wyréozni¢ mozna szeroka game
podejmowanych czynnosci i stosowanych metod. Wymienione ponizej
0go6lne narzedzia promocji i mierniki ich skutecznosci stosowane sg co
prawda w szerokim wachlarzu modeli e-biznesowych, niemniej czes¢
z informacji dotyczy¢ moze takze modelu aukcyjnego.

Wspomniane narzedzia promocji obejmuja®:

e  wizytdwki - statyczne elementy strony internetowej, zazwyczaj
z umieszczonymi danymi o firmie;

e ogtoszenia drobne - analogiczne do wystepujacych w tradycyj-
nych gazetach;

e mikrowitryny - forma posrednia miedzy banerem a strong WWW;

e rozwijane okna (pop-up) — wymiarami podobne do banerdéw, ale sta-
nowigce osobne okienka, ktére mogg sie zamykac samoistnie lub po
reakcji uzytkownika, nie ingeruja we witasciwa strone www i moga
nie by¢ z nig zwigzane;

e guziki reklamowe (buttons) - mniejsze od banerdéw, umieszczone
zazwyczaj na dole strony;

e tablice reklamowe (interstitials) — interaktywne banery skfaniajace
uzytkownika do podjecia jaki$ dziatan (np. forma gry), a w efekcie kon-
cowym zachecic¢ do klikniecia i przejscia do konkretnego produktu;

8 Por.. Wt. Szpringer, Prowadzenie. . . , 5. 122—125.

% Por.: S. Bose, A. Daripa, op. cit.,, s. 507-516; M. A. Kamins, A. Noy, Y. Steinhart, D. Mazursky, op. cit., s. 241-250;
J. Trevathan, W. Read, op. cit., s. 176-186.

% W, Chmielarz, Systemy. .. , Difin, Warszawa 2007, s. 156—158.
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e intermercials - statyczne lub animowane okna pojawiajace sie
w momencie przechodzenia z jednej strony na drugg i samoistnie
znikajace lub minimalizujace sie;

e okna siostrzane (daughter windows) - analogiczne do poprzedniego
z tym, ze okno z reklamg po chwili nie zamyka sie, ale minimalizuje,
dajac mozliwos¢ w kazdej chwili powrotu do niego przez uzytkownika;

e przerywniki reklamowe - pojawiajgce sie w pewnym momencie
ogladania zawartosci strony, analogiczne do reklamy telewizyjnej;

e banery reklamowe - czes$¢ strony WWW zajeta przez tres¢ rekla-
mow3a. Banery mozna podzieli¢ na nieznikajace, przeskakujace (po
kliknieciu pojawiajg sie w innym miejscu), ptywajace, blednace,
kaskadowe, audio-wizualne, przenikajace.

Mierniki oceny skutecznosci reklamy mozna podzieli¢ na nastepujace®”:

e licznik odston - (ile razy reklama zostata wyswietlona);

e wskaznik wzrostu odwiedzin (VR - visit ratio) - bedacy ilorazem
réznicy liczby odwiedzin w czasie emisji reklamy i liczby odwiedzin
w czasie bez emisji reklamy przez liczbe odwiedzin w czasie bez
emisji reklamy;

e SOV (share of voice) — odzwierciedlajacy stosunek liczby wyswietlen
banera do ogdlnej liczby wyswietleri baneréw na danej stronie;

e CPT (cost per thousand) — miernik kosztu tysigckrotnego wyswietlenia
banera. Stuzy do poréwnania kosztéw uzycia ré6znych baneréw na
ewentualnie réznych stronach WWW;

e CTR (clik-through ratio) — stosunek liczby kliknie¢ reklamy do tacznej
liczby wyswietlen reklamy;

e CPC (cost per click) - miernik ceny, jakg musi zaptaci¢ podmiot zleca-
jacy wyswietlenie reklamy za fakt klikniecia przez klienta reklamy na
stronie;

e wskaznik realizacji odzwierciedlajacy procent oséb, ktére obejrzaty
reklame oraz dokonaty zakupu.

Oferty aukcyjne od chwili rozpoczecia aukcji mozna dodatkowo
promowac wsrdd innych ofert. Najwazniejsze mechanizmy mozna przed-
stawi¢ nastepujaco:

5 W. Chmielarz, Systemy... , s. 164—165.
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*  umieszczanie reklamy konkretnej aukcji na poczatku listy wyszukiwania;

e wstawianie reklamy aukcji losowo w réznych miejscach serwisu
(takze wsréd wynikéw wyszukiwania);

e specjalne wyrdznianie aukcji wsréd innych ofert (stosowanie po-
grubionej czcionki, zmienionej, rzucajacej sie w oczy kolorystyki,
dodawanie specjalnych elementéw graficznych).

1.4.1.3.3. Mechanizmy nieuczciwej konkurencji

Poza wymienionymi wczesniej mechanizmami istnieja metody z po-
graniczainzynierii spotecznej, wptywajgce na podejmowanie okreslonych
zachowan przez konsumentoéw, a skutkujace ustaleniem konkretnej ceny
oferowanej za dane dobro. Omawiane metody sa praktycznie niewykry-
walne, niemniej w zatozeniu autora budowane modele ksztattowania sie
cen powinny pomagac¢ w uwzglednianiu i tego typu zachowan (nawet
jesliich nie beda mogty zidentyfikowa¢ bezposrednio).

Omawiane mechanizmy mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze klasy:
e metody proste (tatwiejsze do identyfikacji);

b metody Zaawansowane.

W przypadku metod prostych wskazywa¢ mozna najczesciej na pod-
bijanie ceny przez znajomych sprzedawcy (ewentualnie przez niego sa-
mego z wykorzystaniem innych kont w serwisie aukcyjnym), opcjonalnie
wycofywanie oferty przed jej zakonczeniem w przypadku podejrzenia
uzyskania niesatysfakcjonujacej ceny (cho¢ oczywiscie istniejg czasem
legalne metody uzyskiwania podobnych celéw, np. poprzez ustalenie
tzw. ceny minimalne;j).

Do metod zaawansowanych mozna zaliczy¢ wiele r6znych nieuczci-
wych dziatan, ktére ograniczone sg tylko inwencja oséb je stosujacych.
Przyktadem takiej metody jest przebicie przez sprzedawce (przy pomocy
innego konta istniejagcego na platformie aukcyjnej) najwyzszej biezacej
oferty. W chwili przebicia sprzedajacy uzyskuje wiedze o tym, jaka naj-
wyzsza kwote moze zaoferowac konkretny kupujacy®. Przed koncem

% Cena minimalna jest to cena, ktéra musi zostac osiagnieta podczas licytacji, aby transakcja byta wigzaca dla obydwu stron
(sam start licytacji zaczyna sie od ceny nizszej niz cena minimalna).

% Najczesciej na portalu aukcyjnym osoba skfadajaca oferte podaje swoja cene maksymalng (nieznang tak sprzedajacemu
jak i innym potencjalnym kupujacym) — niemniej w serwisie pojawia sie cena nizsza, ktdra jedynie przebija ostatnia najwyz-
sz3 oferte.
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aukcji sprzedajacy wycofuje wtasng oferte, ale ponawia ja (przy pomocy
kolejnego konta na platformie aukcyjnej) w wysokosci nie przekraczajace;j
maksimum oferowanego przez innych kupujacych. W efekcie koncowym
kupujacy bedzie musiat zaptaci¢ za dobro swojg maksymalna ceng, a nie
te, jaka uksztattowataby sie w procesie uczciwej licytacji.

1.5. PODSUMOWANIE

W biezacym rozdziale przedstawiono wybrane kwestie dotyczace go-
spodarki elektronicznej. Na wybdr konkretnych kwestii wptyneta potrzeba
wskazania modelu dziatalnosci w Internecie, dzieki ktéremu w najlepszy
sposdb mozliwe staje sie $ledzenie procesu ksztattowania sie ceny doébr
uzywanych. Co wiecej, to ksztattowanie ceny powinno by¢ w wybranym
modelu efektem konkretnych, mozliwych do zaobserwowania zachowan
potencjalnych kupujacych (najlepiej i zachowan sprzedawcy). Dokonany
w rozdziale przeglad literatury, jak i poczynione analizy wykazaty, ze
modelem spetniajagcym w najwiekszym stopniu stawiane przed praca
zatozenia jest model aukcji internetowej (zakoficzone pierwsze zadanie
badawcze). Wspomniany rozdziat jest podstawga do dalszych badan, kté-
rych efekty zostaty zaprezentowane w ostatniej czesci ksigzki.






ROzZDzIAL 2

Zachowania konsumentow wplywajace na mozliwos¢
okreslania ceny débr uzywanych

2.1. WPROWADZENIE

W biezacym rozdziale przedstawiono kluczowe pojecia zwigzane
z zachowaniami konsumentéw. Zaprezentowano definicje pojecia ,kon-
sument”oraz,e-konsument”, a takze kwestie mechanizmoéw podejmowa-
nia decyzji przez konsumenta. Nastepnie opisano gtéwne uwarunko-
wania konsumpcji, ze szczegélnym zwréceniem uwagi na ksztattowanie
sie ceny dobra i istniejgce w rozwaznej kwestii paradoksy lub anomalie.
Tak szeroki opis zmierza do ukazania trudnosci zwigzanych z wielorako-
$cig potencjalnych zachowan podmiotéw, ktére poprzez swoje decyzje
wptywaja na ksztattowanie sie ceny débr uzywanych. W dalszej kolejno-
sci krétko oméwiono samo pojecie dobra, zwtaszcza w kontekscie jego
sprzedazy na rynkach elektronicznych. W obszernej czesci rozdziatu
autor dokonat przegladu dostepnych w literaturze modeli zachowan
konsumentéw, a takze ukazat podstawowe mozliwosci modelowania
ryzyka konsumenta (realizujac tym samym drugie zadanie badawcze
postawione w pracy). W efekcie wskazano gtéwne czynniki mogace
wptywaé na ksztattowanie sie ceny débr uzywanych (trzecie zadanie
badawcze). Na koncu rozdziatu przedstawiony zostat takze autorski,
teoretyczny schemat, obrazujacy kolejnos¢ wptywania okreslonych grup
czynnikdw na ksztattowanie sie ceny koricowej (zaktadanej wartosci)
débr uzywanych (czwarte zadanie badawcze).

2.2. KONSUMENT JAKO PODMIOT RYNKU

2.2.1. Pojecie konsumenta

Termin konsument — w mozliwie ogdlnym rozumieniu tego stowa
- oznacza ,nabywce towaréw lub ustug albo uzytkownika jakichs$ zaso-
boéw lub dobr”t.

' http://sjp.pwn.pl/szukaj/konsument.html (dostep: 01.12.2018).
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Przytoczona definicja jest jednak niejednoznaczna i uwidacznia ko-
niecznos¢ jej doprecyzowania. Zauwazy¢ mozna chociazby, ze pojawiaja
sie w niej dwa dodatkowe pojecia zwigzane z podmiotem podejmowa-
nych dziatan, ktére nie ulegty zdefiniowaniu — nabywca oraz uzytkownik?.
Z pewnoscia na taki stan rzeczy wptywa fakt, ze pojecie konsumenta jest
czesto wielorako rozumiane w zaleznosci od tego, w jakiej dziedzinie
nauki bedzie uzyte. Sposrdd tych najwazniejszych dziedzin nauki mozna
wymienic¢ prawo, psychologie, socjologie, a przede wszystkim ekonomie
(jako najistotniejsze z perspektywy przedstawianej pracy)?.

Definicja konsumenta sformutowana na gruncie nauk prawnych
wydaje sie jedna z najbardziej istotnych, gdyz moze mie¢ decydujace
znaczenie w przypadku sporéw w relacjach biznesowych. Pojecie kon-
sumenta okresla artykut 22 Ustawy Kodeks Cywilny stanowiacy, ze ,za
konsumenta uwaza sie osobe fizycznag dokonujaca z przedsiebiorca
czynnosci prawnej nie zwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscia go-
spodarczg lub zawodowg"“. Jak wida¢, definicja jest z jednej strony dos¢
szeroka — wspominana jest tu kwestia dowolnej czynnosci prawne;j.
Z drugiej za$s strony, definicja jest zawezajgca, poniewaz mamy do czy-
nienia tylko z osobg fizyczng i to w sytuacji dokonywania czynnosci nie
zwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa.
Wspomniane problematyczne sytuacje mogg stanowi¢ potencjalne
zrédto nieporozumien, przyktadowo moga stawia¢ polskich przedsie-
biorcéw w mniej korzystnej sytuacji niz przedsiebiorcéw zagranicznych®
(aspekt ten jednak wykracza poza ramy ninijszej pracy).

Na gruncie nauk zwigzanych z psychologig w przypadku konsumenta
najczesciej wspomina sie o jednostkach, ktére, co prawda podejmuja
decyzje zakupowe, ale czesto robig to w sposéb nie do korica racjonalny
(wspomniec¢ tu mozna o koncepcji ograniczonej racjonalnosci®). Czesto
brane sa tu pod uwage interakcje miedzy swiadomoscia i podswiadomo-
$cia kupujacego. Mimo ze jednostki dokonujace zakupu czesto starajg sie
kierowac¢ swojg wiedzg na temat produktéw marek i sklepdw, to w rzeczy-
wistosci ocena wtasnej wiedzy na ten temat jest wyzsza niz stan faktyczny’.

2 Nie wspomniano takze o pojeciu, np. ustugi czy dobra, co zostanie poruszone w dalszej czesci rozdziatu (punkt 2.3).
3 S. Smyczek, Nowe trendy w zachowaniach konsumentdw na rynkach finansowych, Placet, Warszawa 2012, s. 47-50.
# Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny. Dz.U. z 1964 r. Nr 16, poz. 93 (z péZniejszymi zmianami).

5 Z.Radwaniski, A. Olejniczak, Prawo cywilne — czes¢ ogdlna, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2015, s. 204—207.

8 H. A. Simon, From substantiva to procedural rationalty, Method and appraisal in economics, Cambridge 1976, s. 147.
7 D. Maison, K. Stasiuk, Psychologia konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2014, 5. 22-24.
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W ujeciu socjologicznym wskazuje sie, ze w odniesieniu do konsu-
menta mamy do czynienia z ciggtg zmiennoscia i pewng wzglednoscia.
Konsument staje sie osoba, ktéra charakteryzuje sie wspominang juz
ciggta zmiennoscia pragnien i potrzeb, ktére moga by¢ zrealizowane po-
przez zmieniajace sie dobra i ustugi. Konsument nie moze sie zadowolic¢
tym co posiada, a spoteczenstwo (nacechowane konsumpcyjnoscia) wy-
znacza nowe cele i pragnienia do realizacji® . Konsument tak naprawde
nie musi podejmowac decyzji, gdyz o jego wybér dba cata masa spe-
cjalistow od sprzedazy. Co wiecej, konsumenci sami stajg sie towarem
i muszg udowadniac swoja wartos¢ uzytkowa®, a same dobra nie naleza
do klasy materialnej, ,ale charakteryzujg sie cechami symbolicznymi
- petnymi znaczen spotecznych”,

Z perspektywy nauk ekonomicznych pojecie konsumenta wydaje
sie najszerzej wystepujace, cho¢ czesto jest ono zamiennie stosowane
z takimi terminami jak: uzytkownik, nabywca (kupujacy) czy po prostu
klient. W przypadku pojecia ,nabywca’, zasadnicza réznica w stosunku
do konsumenta, na ktérg zwraca sie uwage w literaturze przedmiotu,
dotyczy faktu, ze nabywca kupuje dobra, ale nie tylko w celu osobi-
stego spozytkowania tych débr!. Natomiast uzytkownik to osoba lub
instytucja'?, ktéra z czegos korzysta. Z kolei termin klient oznacza ,kazdy
podmiot ekonomiczny, ktéry jest lub moze by¢ zainteresowany zakupem
produktu lub ustugi”t?. Z powyzszego wynika konkluzja, ze konsument
taczy cechy nabywcy (cho¢ nabywa dobra dla wtasnych potrzeb ) i uzyt-
kownika, a od klienta odréznia go fakt dokonania czynnosci, a nie jego
potencjalna realizacja. Jeszcze innym terminem wychodzacym z koncep-
cji konsumenta, ale wskazujacym na zmieniajacy sie charakter proceséw
kupna-sprzedazy jest pojecie prosumenta't. W tym przypadku koncepcja
zwyktego konsumenta zaktada jego aktywne zaangazowanie w tworze-
nie (i oczywiscie pdzniejszg konsumpcje) débr i ustug (mamy wiec tu

8 E. Szul, Obrazowanie wspdtczesnego konsumenta — ujecie socjologiczne, ,Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2015,
nr42(2),s.175.

? 1. Bauman, Konsumenci w spofeczeristwie konsumentdw, Wydawnictwo Uniwersytetu ddzkiego, £6dz 2007, s. 20.

10K, Romaniszyn, Konsumuje wiec jestem? Kim wtasnie?, [w:] M. Flis (red.) Etyczny wymiar tozsamosci kulturowej. Studia
zantropologii spofecznej, Wydawnictwo Nomos, Krakdw 2004, s. 153.

" L. Garbarski, Zrozumiec nabywce, PWE, Warszawa 1994, s. 105.

2 http://sjp.pwn.pl/szukaj/u%C5%BCytkownik.html (dostep: 1.12.2018).

M. Janos-Kresto, B. Mrdz (red.), Konsument i konsumpcja we wspdtczesnej gospodarce, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie,
Warszawa 2006, s. 15.

1 R.Wolny, Prosumpcja i prosument na rynku e-ustug, ,Konsumpcja i Rozwé;j” 2013, t. 1, 5. 152.
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do czynienia ze swoistg kalka jezykowa stéw produkcja i konsument).
Zjawisko prosumpcji okreslane jest do$¢ czesto jako taczenie proceséw
produkcji i konsumpcji, praktycznie zacierajac miedzy nimi réznice®>. Ter-
min ten wprowadzit juz na przetomie lat 70. i 80. XX wieku Alvin Toffler?®,

2.2.2. Zachowania konsumenta

Kontynuujac rozwazania dotyczace poje¢ zwigzanych z konsumen-
tem, przechodzimy do terminu ,zachowanie konsumenta”, a szerzej
samego pojecia ,zachowanie”. Najczesciej czyni sie to w kontekscie roz-
wazanh zwigzanych z psychologia. Poprzez termin ,zachowanie” rozumie
sie kazdga, dajaca sie obserwowac reakcje na bodzce z otoczenia lub ogot
reakcji i ustosunkowan organizmu zywego do srodowiska'’. Oczywiscie
w przypadku terminu ,zachowanie konsumenta” bierze sie pod uwage
aspekty ekonomiczne postepowania konsumenta zwigzane z catoscio-
wym zakresem dziatah majacych na celu uzyskanie srodkéw konsumpcji,
ich wykorzystanie oraz ocene trafnosci decyzji®®. Rozbudowana i dos¢
kompleksowa definicja dotyczaca zachowan konsumenta mowi o tym,
ze ,zachowanie konsumenta obejmuje: czynnosci psychiczne i fizyczne
(zachowanie); tacznie z ich motywami i przyczynami; jednostek i (ma-
tych) grup; dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania, utrzymywania
i pozbywania sie wyrobu (cykl konsumpcji); oraz produkcji gospodar-
stwa domowego (zréb to sam); (rzadkich) towaréw i ustug; z sektora
rynkowego, sektora publicznego, oraz sektora gospodarstwa domowe-
go; pozwalajgce konsumentowi funkcjonowac oraz osigga¢ swoje cele
i urzeczywistnia¢ wartosci; a dzieki temu osigga¢ zadowolenie i dobrobyt;
z uwzglednieniem skutkéw krétko- i dtugofalowych; oraz konsekwencji
jednostkowych i spotecznych”*,

Sama historia badan nad zachowaniami konsumentéw jest dos¢
dtuga i mozna w jej okresie wyrdzni¢ odrebne etapy. Zestawienie wspo-
mnianych okreséw zostato zaprezentowane w tabeli 2.1.

15 (z. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, . 145.

16 A Toffler, Trzecia fala, PIW, Warszawa 1985, 5. 311.

"7 http://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/zachowanie.html (dostep: 1.12.2018).

18 E. Kiezel (red.), Zachowania konsumentow — determinanty, racjonalnos¢, Wydawnictwo AE, Katowice 2004, s. 17-18.

¥ @. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowania konsumenta. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2003, s. 24.
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Tabela 2.1. Przeglad okreséw badan nad zachowaniami konsumenta na rynku

Nazwa okresu
ivl\:?;::;?:: Orientacyjne
. ramy Charakterystyka okresu
zachowan czasowe
konsumenta
na rynku
W okresie przednaukowym obserwacje dotyczace konsumpgji ograni-
czaly sie do zauwazania pewnych form nasladownictwa wystepujacych
w procesach nabywczych klasy wyzszej.

Okres przednaukowy | 1899-1940 Badania o charakterze filozoficznym i spoteczno-krytycznym.
Demonstracja konsumpgji jako wyraz pozycji spotecznej (T. Veblen),
nasladownictwo (G. Trade).

W okresie tym zaczeto sie koncentrowac nad wskazywaniem wewnetrz-

Okres badar nad 1940—1964 nych i nieuswiadomionych motywacji konsumentéw. Na etapie tym

motywacja korzystano szczegélnie chetnie z teorii psychoanalizy. Badania nad
motywacja konsumenta (E. Dichter).

Okres badan nad W trzecim etapie badacze zaczeli koncentrowac sie nad pewnymi

zachowaniami Lata 60. XX pojedynczymi kategoriami zwiazanymi z zachowaniami konsumentéw.

ujmowany w ramach o Analizowano zwlaszcza takie aspekty, jak osobowos¢, ryzyko czy
pojedynczych wieku dysonans poznawczy.

kategorii i pojec Osobowosc, dysonans poznawczy, ryzyko (R. A. Brauer).

Na czwartym etapie badaczom udato sie stworzyc kilka bardzo istotnych,
catosciowych teorii dotyczacych szeroko rozumianych zachowan konsu-
mentéw. Dokonano wtedy syntezy juz posiadanej wiedzy i opracowano
znaczace z punktu widzenia naukowego schematy i modele*.

Wsrdd najwazniejszych dokonar nalezy wymieni¢ chronologicznie:

Rok 1965 — ogdlny model zachowan konsumenta przy dokonywaniu

Okres powstawania 19661972 wyboru (A. R. Andreasen);

wielkich teorii Rok 1966 — model uwzgledniajacy cztery obszary z zakresu zachowan
konsumenta: komunikacje masowa, poszukiwanie, wybor, konsumpcje
(F. M. Nicosia);

Rok 1968 — tzw. model EKB (J. F. Engel, D.T. Kollat, R. D. Blackwell);
Rok 1969 — teoria zachowania nabywcy (j.A. Howard, J. N. Shet);

Rok 1972 — pierwsza europejska monografia naukowa na temat zacho-
wan konsumenta (j. F. Hansen) .

W okresie tym skoncentrowano sie na cechach dostepnych mozliwosci

Okres przetwarzania Koniec lat 70 konsumenta, a nie na samych mozliwosciach jako catosci. Zwracano

informadji przez : " | uwage na kategorie poznawcze, a konsumenta traktowano jako

konsumenta XX wieku osobe racjonalna.
Prace takich autoréw, jak: J. Jacoby, M. Fisbein, I. Ajzen, J. R. Bettman.

Okres badar nad Sz6sty okres badawczy przestat koncentrowac sie na aspektach po-

S znawczych, ale przenidst punkt ciezkosci na prébe badania emocji jako
zachowaniami Lata 80. XX ika decvdui dei iU decyzii

ujmowany wieku czynnika decydujacego w PO ejmowaniu decyzji.

g N Prace takich autoréw, jak: M. Fishbein, |. Ajzen, G. Zaltman, R. G. M.

w kategoriach emocji

Pieters, W. F. van Raaij, J. E. Russo, D. Stephens, M. B. Holbrook.
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Okres siédmy obok dostrzegania emocji towarzyszacych procesowi
podejmowania decyzji dos¢ zdecydowanie uwzglednit fakt, ze czesto

marketingowym,
ekonomia zachowan

Okres badar nad konsumentowi nie chodzi tylko o sam fakt posiadania okreslonych
zachowaniami Lata 90. débr, a czasem o sam fakt doswiadczenia okreslonych, hedonistycznych
ujmowany XX wieku. doznan. Starano sie dokonac¢ odpowiedniej typologii konsumentéw.
w kategoriach doznan Prace takich autordw, jak: B. Schmidt, R. Schwer, R. Daneshvary, J. Le-

ight, T. Gebel, R. Rochefort, E. Hirschamn, P. A. Albanese,

G. R. Foxall, A. Erhenberg, R. E. Goldsmith.

Ostatni, 6smy etap, wigze rozwéj badan nad zachowaniem konsumen-
Okres badan nad téw z aspektem marketingu w dziatalnosci gospodarczej. Przedstawiono
zachowaniami 0d lat 90 takze schematy umystowe konsumenta, dokonano kategoryzacji pojec.
ujmowany w podejsciu XX wieku. Irealizowano badania nad postrzeganiem informacji przez konsumenta.

Prace takich autoréw, jak: G. Zaltman, W. F. Raaij, G. Antonides,
P.J. Albanese, G. R. Foxall, A. Erhenberg, Ch. Moorman,
J. M. M. Blomer, H. D. P. Kasper, K. Basu.

* Prezentowane doktadniej w dalszej czesci pracy.

Irédto: opracowanie whasne na podstawie S. Smyczek, |. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin,
Warszawa 2005, s. 66—72; K. Wtodarczyk, Rynkowe zachowania polskich konsumentdw w dobie globalizacji konsumpcji, Wy-
dawnictwo Adam Marszatek, Torui 2013, s. 75-76; G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowania Konsumenta. Podrecznik
akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 25-33.

Kluczowe informacje dotyczace teorii ekonomicznych, majacych naj-
wazniejszy wptyw na analize zachowan konsumentéw, zawarto w tabeli 2.2.

Tabela 2.2. Teorie ekonomiczne a analiza konsumentow

obojetnosci

Nazwa teorii Najwazniejszy Opis
ekonomicznej przedstawiciel(e) P
W ramach teorii zaktada sig, ze konsument podejmuje decyzje ra-
Teoria uzytecznosci H. H. Gossen ¢jonalnie i dazy do maksymalizacji swojej satysfakcji. Generalnym
ograniczaniem staje sie tylko budzet wtasny konsumenta.
W tej teorii konsument z jednej strony posiada wtasne ograni-
. - czenie budzetowe i cenowe dobra, niemniej w ramach istniejacej
Teoria preferengji Vol P ik e sdecydowat si ol e
iwybory ol. Pareto sytuaqji konsument moze zdecydowac sie na wiele rozwigzar,
ale wybiera te, ktdre jest najbardziej dla niego satysfakcjonujace
(najbardziej uzyteczne).
W przypadku tej teorii mozliwosci rdznego wyboru débr kon-
Teoria krzywych Vol. Pareto, sumenta mogg zapewnic taka sama satysfakcje, jednakze, jesli

F.Y. Edgeorth

wybdr lezy na wyzej potozonej krzywej obojetnosci, tym wigksza
uzytecznos¢ jest osiggana.

Teoria preferencji
ujawnionych

P.A. Samuelson

Teoria ta zaktada, ze konsument postepujac racjonalnie dokonuje
nie jednego wyboru sposréd wariantdw mozliwych, ale raczej
jego wewnetrznie zgodny wybér lezy jedynie najblizej wyboru
rzeczywistego.

Teoria psychologicznych
zachowan konsumenta

G. Katony

W przypadku tej teorii zaktada sie, ze konsument dokonuje
ograniczonych racjonalnie wyboréw kierujac sie czynnikami psy-
chicznymi.

Irédta: K. Whodarczyk, op. cit., s. 62—64.
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Zaprezentowane powyzej tabele podkreslaja bardzo szeroki problem
wptywu emocji (bedacej wiodacym aspektem badan juz od przeszto 30 lat)
na okres$lone zachowania konsumenta, a wiec - w efekcie koncowym - na
problem oszacowania wartosci dobra i sama decyzje o rezygnacji badz
zakupie dobra. Kolejny raz mozna wskazac¢ tu na ksztattowanie sie cen
jako wyrazu osobistych doznan klienta, co potwierdzaé¢ moze stosowanie
terminu ceny hedonicznej, zwtaszcza w przypadku débr uzywanych.

2.2.3. Zachowania konsumenta a proces podejmowania decyzji

U podstaw podejmowania decyzji przez konsumenta leza zazwyczaj
okreslone potrzeby. Zgodnie z definicja ,potrzeba” to ,subiektywne od-
czuwanie braku, niezaspokojenie badz pozadanie okreslonych warunkéw
lub rzeczy, ktére z jednej strony sg niezbedne dla cztowieka w celu utrzy-
mania go przy zyciu, z drugiej za$ umozliwiaja mu rozwdj oraz pozwalaja
petni¢ okreslone funkcje w spoteczenstwie. Oznacza to, ze potrzeby sg
jednym z kluczowych determinant dynamizujacych ludzkie dziatanie,
a takze odgrywaja istotna role w zyciu cztowieka funkcjonujgcego w da-
nym $rodowisku i grupie spotecznej”?. Czesto zachowania konsumenta
maja charakter cykliczny. W danym cyklu okreslenie potrzeb wiaze sie
z obserwacja i oceng rynku, ktéra z kolei jest wynikowag wykorzystania
i ewentualnego pozbycia sie juz uzytkowanego dobra. Schemat takiego
cyklu przedstawiona na rysunku 2.1.

2T, Zalega, Konsumpcja. Determinanty. Teorie. Modele., PWE, Warszawa 2012, s. 47.
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Potrzeba
kosnumpcyjna

Obserwacja
rynku w celu
okreslenia
potrzeb

Pozbywanie sie Uzytkowania
dobra dobra

Rysunek 2.1. Charakter cyklicznych zachowan konsumenta na rynku

Irédto: K. Whodarczyk, op. cit., s. 80.

Same zachowania konsumentéw mozna podzieli¢ na dwie podsta-
wowe grupy: zachowania racjonalne i irracjonalne. Szeroki zakres typéw
zachowan konsumentéw przedstawiono na schemacie, ktéry zostat
zilustrowany na rysunku 2.2.

Zachowanie konsumenta

Racjonalne Irracjonalne
cechy: cechy:

- rozwazne - nierozwazne

- przemyslane - nierozsadne

- wewnetrznie spojne - wewnetrznie niespdjne

- zaplanowane

- sesnowne

- wykalkulowane

- zamierzone

- swiadome Zamierzone Niezamierzone

- celowe cechy: cechy:
- Swiadome - przypadkowe
- zaplanowane - impulsywne
- celowe - nieswiadome

Rysunek 2.2. Rodzaje zachowar konsumenta

Irédto: J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentdw — teoria i praktyka, AE w Poznaniu, Poznan
2004, s. 32.
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Na ksztattowanie sie cen wielu débr uzywanych moga mie¢ wptyw
z pewnoscig zachowania irracjonalne i caty szereg czynnikoéw subiektyw-
nych. Mozliwos¢ ich identyfikacji jest ograniczona, lecz w istotny sposéb
wptywa na jakos¢ tworzonych modeli zachowan konsumenta.

2.2.4. Cena i dochéd - uwarunkowania konsumpgji

W poprzednich punktach wskazywano na wiele réznorodnych
aspektéw zachowan konsumenta. Na pierwszy plan wysuwajg sie tu
podstawowe kwestie ekonomiczne, ktére majg dos¢ obiektywny cha-
rakter i w literaturze przedmiotu podlegaja analizie juz od poczatkow
badan nad tym tematem. Sposréd czynnikéw ekonomicznych najcze-
Sciej zwraca sie uwage na cene oraz mozliwosci finansowe konsumenta
(zazwyczaj dochéd). Jakkolwiek wptyw wspomnianych czynnikéw
(zwtaszcza z perspektywy kolejnych okreséw badan nad zachowaniami
konsumentéw, jak i sama natura cen ddébr uzywanych) niekoniecznie
musi by¢ kluczowy, jednakze w klasycznych rozwazaniach zajmuja one
zasadnicze miejsce. Ponizej przedstawiono wptyw dochodu i ceny na
zachowania konsumenta (gdzie jako emanacje zachowan przyjmuje
sie generalnie popyt) przy uzyciu odpowiednich miar elastycznosci.
Nastepnie zwrécono uwage na szeroki wachlarz zachowan typowych
badz anomalii zwigzanych z ceng i dochodem.

2.2.4.1. Wptyw dochodu na popyt

Dla okreslenia wptywu dochodu na zmiany w zachowaniach konsumen-
ta® (badanych w aspekcie zmian popytu) stosuje sie wskaznik (lub wspdt-
czynnik) elastycznosci dochodowej popytu. Jego postad jest nastepujaca:

Wz6r 2.1. Elastyczno$¢ dochodowa popytu
Ap
dzie: =P
9 Epg = /Ad
p - popyt T
d-dochéd

Irédto: opracowanie wasne na podstawie T. Zalega, op. cit., 5. 274.

2 Por.: T. Zalega, op. cit., 5. 274; G. Kus, Decyzje zakupowe konsumentdw a systemy komunikowania, Wydawnictwo Novaeres,
Gdynia 2011, s. 41; G. Swiatowy, Zachowania konsumentdw. Determinanty oraz metody ich poznawania i ksztattowania,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 158—160; M. Kiezel, A. Soczyk-Kolbuch, Analiza rynku, Wydawnictwo GWSH,
Katowice 2002, 5. 67-70.
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Interpretacja wskaznika jest nastepujaca:

0<Epd<1 - popyt nieelastyczny - oznacza, ze popyt reaguje mniej niz
proporcjonalnie na zmiane dochodu, mamy tu do czynienia zazwy-
czaj z dobrami pierwszej potrzeby (gtéwnie zywnos¢);

E .<0 - popyt odwrotnie elastyczny, oznacza, ze wzrost (spadek) do-
chodu powoduje spadek (wzrost) popytu - mamy wiec do czynienia
z dobrami nizszego rzedu;

Epd>1 - 0znacza, ze popyt jest wysoce elastyczny, zazwyczaj ma to
miejsce w przypadku doébr luksusowych, ale i débr konsumpcyjnych
trwatego uzytku;

E,.=0 - oznacza popyt sztywny (doskonale nieelastyczny), czyli
popyt nie reaguje na zmiane dochodu, dotyczy dobr niezbednych
w zyciu codziennym;

Epd:1 - oznacza popyt proporcjonalny, czyli popyt zmienia sie w ta-
kim samym tempie co dochéd.

2.2.4.2. Wptyw ceny na popyt

Dla okreslenia wptywu ceny na zmiany w zachowaniach konsumen-

ta?? (badanych w aspekcie zmian popytu) stosuje sie wskaznik (lub wspét-
czynnik) elastycznosci cenowej popytu. Jego postac jest nastepujaca:

Wz6r 2.2. Elastycznos¢ cenowa popytu

Ap
gdzie: Eep = p/&
p - popyt ¢
(— Ccéna

Irédto: opracowanie wiasne na podstawie T. Zalega, op. cit., s. 272.

Interpretacja wskaznika jest nastepujaca:

|Ecp|> 1 — oznacza popyt elastyczny, gdyz jednostkowy wzrost (spa-
dek) ceny wywotuje wiecej niz jednostkowy wzrost (spadek) popytu
na dane dobro - dotyczy débr wyzszego rzedu;

2 por.: T. Zalega, p. cit., 5. 271-272; G. Kus, op. cit., s. 43; G. Swiatowy, op. cit., s. 161; M. Kiezel, A. Soczyk-Kolbuch, ap. cit.,
s. 4244,
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—1<Ecp<0 - oznacza popyt nieelastyczny, popyt reaguje na ceny
w stopniu mniej niz proporcjonalnym, dotyczy débr pierwszej po-
trzeby;

|Ecp|=1 - oznacza popyt proporcjonalny (jednolity), popyt reaguje
na cene w takim samym stopniu w jakim zmienia sie cena, mozna tu
wskazac¢ produkty wybieralne (np. odziez);

E.,=0 - oznacza popyt sztywny (doskonale nieelastyczny), dla kazdej
ceny wielko$¢ popytu jest stata, dotyczy to dobr niezbednych (np. leki);
|Ecp|—>oo - oznacza popyt doskonale elastyczny, gdzie przy danej

zmianie ceny wielko$¢ popytu przyjmuje dowolne wartosci, zacho-
wanie teoretyczne, dotyczace jedynie konkurencyjnosci doskonatej;

E.>0 - oznacza popyt odwrotnie elastyczny, kiedy to na przyktad
wzrost ceny pocigga wzrost popytu; mamy tu do czynienia z para-
doksami opisanymi w teorii ekonomii (np. dobro Giffena).

2.2.4.3. Zachowania typowe i anomalie

Wsrod zachowan konsumentéw mozna wyrdzni¢ caty zakres pra-

widtowosci badZz anomalii, powigzanych z wczeéniej przedstawionymi
informacjami. Czes¢ z prezentowanych ponizej praw ma podfoze ekono-
miczne, pozostata — czysto psychologiczne (lista zostata przedstawiona
w tabeli 2.3).

Tabela 2.3. Prawidtowosci lub anomalie w zachowaniach konsumenta

Nazwa Opis

Prawa Engla

Prawa te generalnie méwia, Ze wraz ze wzrostem dochoddw ro$nie poziom spozycia i poziom
wydatkéw. W ramach | prawa Engla mozna zauwazy¢, ze co prawda po wzroscie dochodu
rosnie spozycie débr zywnosciowych i niezywno$ciowych, ale szybkos¢ wzrostu spozycia dobr
zywnosciowych jest nieproporcjonalnie mniejsza od samej szybkosci wzrostu dochodu. Mozna
w ramach | prawa zatozy¢ takze (prawo Engla-Schwabego/Wrighta), ze przy wzroscie dochodu
udziat w ogéInych wydatkach na zywnos¢ maleje, w wydatkach na odziez pozostaje bez zmian,
w wydatkach na mieszkania nieznacznie wzrasta, natomiast zdecydowanie wzrastaja wydatki
na dobra luksusowe. W ramach Il prawa Engla przyjmuje sie, ze spozycie débr luksusowych (lub
pojawianie sie oszczednosci) nastepuje, gdy przynajmniej 20% dochodu nie musi by¢ angazowa-
ne w wydatki na dobra podstawowe.

Prawo Ciniego | na inne cele w postepie geometrycznym, z tym, ze kierunek zmian w tym przypadku jest

Prawo to méwi, ze wydatki na zywno$¢ zmieniaja sie w postepie arytmetycznym, a wydatki

odwrotny do kierunku wydatkdw na zywnosc.

Prawo Gossena

Prawo méwi o tym, ze konsument dazy do maksymalizagji uzytecznosci. | prawo Gossena zaktada,
7e przyrost zadowolenia z uzyskiwania kazdej nowej jednostki jest malejacy. Il prawo Gossena
przyjmuje, ze konsument tak organizuje swoje zakupy, aby kraicowa uzytecznos¢ kazdego z débr
w stosunku do ceny byfa sobie réwna.




73

Prawo popytu | Prawo to zaktada, ze popyt na dane dobro wzrasta, kiedy cena dobra spada i na odwrét. Nie ma
Marshalla jednak statych zaleznosci miedzy zmianami cen i popytu.
Paradoks Paradoks ten pokazuje wyjatek od prawa popytu, polegajacy na zaobserwowanym wzroscie
Giffena popytu na dane dobro pierwszej potrzeby w chwili wzrostu jego ceny.
Paradoks Paradoks ten , podobnie jak paradoks Giffena, przedstawia odstepstwo od prawa popytu, kiedy
Veblena wraz ze wzrostem cen na dobra luksusowe wzrasta na nie popyt.
Prawo W przypadku tego prawa mozna zaobserwowac, Ze im wyzsza jest zaspokajana potrzeba, tym
powtarzal- rzadsza jest powtarzalno$¢ popytu i wydatkéw (powtarzalnos¢ zazwyczaj nastepuje w przypadku
nosci popytu dobr pierwszej potrzeby). Oznacza to, Ze im konkretna potrzeba jest nizszego rzedu, tym czesciej
i wydatkéw nabywane jest dobro ja zaspokajajace.

) Prawo méwi o tym, ze zmiana podazy artykutéw o niskiej elastycznosci popytu powoduje
Prawo Kinga L . .

bardziej niz proporcjonalng zmiane w cenach.

- Zjawisko to obrazuje kolejne odstepstwo od prawa popytu, gdyz zaktada, ze spadek ceny powo-
Zjawisko duie spadek k i oczekuia dalszvch spadkow. wi L k
antycypagji uje spadek popytu ( onsumenci oczekuja dalszych spadkow, wiec wstrzymuja sie z za upgm),

atakze, ze wzrost ceny powoduje wzrost popytu (konsumenci obawiaja sie o kolejne podwyzki).
Efekt . _ s . )
spekulacyjny Efekt ten polega na kupowaniu dobra z nadzieja jego pézniejszego odsprzedania z zyskiem.
Paradoks Paradoks ten kolejny raz wskazuje na odstepstwo od prawa popytu, kiedy ceny débr w okresie
sezonowy przedsezonowym rosng i rosnie popyt, natomiast po sezonie ceny spadajg i spada popyt.

W przypadku tego efektu konsumenci oceniaja swéj realny poziom dochodu (ktéry moze sie
Efekt S I ) e

zmieni¢ w zaleznosci od inflacji badz deflacji) i wielkos¢ popytu na dobra oparta jest wtasnie
dochodowy . ) L .

o ten realny poziom dochodu. Dochdd realny determinuje wiec konsumpgje.
Efekt . Efekt ten polega na wzroscie popytu na jedno dobro, ktérego cena relatywnie maleje wzgledem
substytucyjny X : o .

dobra drugiego (zakfadajac substytucyjnos¢ tych dobr).
Marshalla
Efekt Efekt ten jest pewng analogia do efektu wczesniej wspomnianego. Jednak w tym przypadku za-
komplemen- ktada sie, ze spadek ceny na jedno dobro powoduje wzrost popytu na to dobro, ale jednoczesnie

tarny Fishera

wzrasta popyt na drugie dobro (zaktadajac komplementarno$¢ dobr).

W przypadku tego efektu czesto mamy do czynienia nie z czynnikami ekonomicznymi, ale

Efekt snoba psychologiczno-spotecznymi. Konsumenci nabywaja okreslone dobra tylko dlatego, ze nabyli je
konsumenci o wyzszym statucie.
Do czynienia z tym efektem mamy w sytuacji obnizki dochoddw realnych, przy jednoczesnej pré-
Efekt rygla bie utrzymywania dotychczasowego poziomu konsumpcji przez konsumenta (tacznie z sytuacja
wydatkowania wiekszych kwot niz dochéd).
(EjfEkt !‘as'a' Efekt ten ma miejsce, kiedy konsument stara sie dokonywac zakupéw dobr takich, jakie sa
ownictwa

(owczego pedu)

dokonywane przez inne osoby z danego srodowiska (nieche¢ do odrdzniania sie).

Efekt ten jest forma potacznia efektu snoba i efektu nasladownictwa, kiedy konsument nabywa

Efekt sceny dobra tylko dlatego, Ze nabywaja je innii dobro jest tym atrakcyjniejsze, im mniej osob je posiada.
Zachowanie to polega na rezygnacji z nabywania débr luksusowych i ewentualnego nabywania
Efekt kontra . ; e 4 . ) AT
débr tanich w celu albo unikania ostentacji, albo niecheci do wyrézniania sie.
Efekt szoku Efekt ten obserwowany jest w sytuacji, kiedy po zwyzce cen zmniejsza sie popyt, ale tylko
i oswojenia na krétki okres, kiedy to wraca do pierwotnego poziomu.

Efekt pilnosci
potrzeb

Z efektem tym mamy do czynienia, kiedy konsumenci sa tym mniej wrazliwi na ceng, im bardziej
odczuwaja pilnos¢ swej potrzeby.
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Eﬁﬁlnos’ci W przypadku tego efektu konsumenci s3 tym bardziej wrazliwi na cene, im produkt wydaje sie
bardziej unikalny i wyjatkowy.

oferty

Efekt kwasnych | Efekt ten polega na subiektywnie odczuwanym zmniejszaniu sie wartosci dobra, na ktére

winogron uzytkownik nie moze sobie pozwoli¢, np. z powodéw finansowych.

Efekt stodkich | Efekt ten jest przeciwienstwem poprzedniego, kiedy to wartos¢ dobra rosnie w odczuciach

cytryn konsumenta, jesli zostat zmuszony do jego nabycia.

Efekt Mamy do czynienia z takim efektem w sytuagji, kiedy konsument staje sie mniej wrazliwy

zakazanego na cene w chwili uzyskania mozliwosci kupna dobra wczesniej nieosiggalnego (np. z powodu

owocu ograniczonej podazy).

Irédto: opracowanie whasne na podstawie K. Wtodarczyk, op. cit., s. 67-72; K. Mazurek-topacifiska, Zachowania
nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 116—122; E. Kiezel (red.), Rynkowe zachowania kon-
sumenta, Wydawnictwo AE, Katowice 1999, s. 178—180; T. Zalega, op. cit., s. 120-131; M. Kiezel, A. Soczyk-Kolbuch,
op. cit., s. 51-55, 75-76.

Przedstawiona tabela moze mie¢ duze znaczenie w kontekscie
mozliwosci wyjasniania oceny wartosci dobra uzywanego. Sposréd za-
prezentowanych w tabeli efektéw, najistotniejszymi wydajg sie te, ktore
zwigzane s3 z niejednokrotnie juz wspomnianymi emocjami i doznania-
mi potencjalnych kupujacych. Co wiecej, mozna takze zwréci¢ uwage
na duze znaczenie zachowan innych podmiotéw. Najwazniejsze efekty
mogace wptywad na cene obejmujg wiec: efekt snoba, efekt nasladow-
nictwa (owczego pedu), efekt sceny, efekt unikalnosci oferty oraz efekt
zakazanego owocu.

2.2.5. E-konsument

W literaturze bardzo czesto wskazuje sie na koniecznos¢ rozréznie-
nia miedzy tradycyjnym konsumentem a konsumentem ery cyfrowej.
Zasadnicze réznice sprowadzaja sie do wskazania pewnych tendencji
przeciwstawnych. Konsument tradycyjny jest mniej zaangazowany, ce-
chuje go ograniczony dostep do informacji, tendencja do dostosowania
sie do warunkow rynku (ktore nie sadzi, aby mdgt zmienic¢), a w koncu
proste dazenie do zrealizowania podstawowych potrzeb. W odréznieniu
od niego konsument ery cyfrowej (e-konsument) bywa zaangazowany,
potrafi uzyska¢ potrzebne mu informacje, ma pewien wptyw na to co
jest sprzedawane (zachowania prosumenckie), stawia na realizacje wia-
snych pragnien i jakosci wtasnego zycia?. Bardzo czesto réznice miedzy
konsumentem a e-konsumentem mozna zauwazy¢ na réznych etapach

2 A.Matysa-Kaleta, Konsumpcja i zachowania konsumentéw w Polsce w warunkach integragji europejskiej. Wybrane Zagadnienia,
Wydawnictwo AE, Katowice 2003, s.78.
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podejmowania decyzji o zakupie. Zestawienie tych etapéw zaprezento-
wano w tabeli 2.4.

Tabela 2.4. Proces podejmowania decyzji o zakupie przez konsumentow i e-konsumentéw — podobiefstwa i réznice

Elementy.procesu Charakterystyka konsumenta Charakterystyka e-konsumenta
decyzyjnego

odczuwanie — bodzce wewnetrzne (np. pragnienie); | — bodZce wewnetrzne (takie jak u konsumenta);

(uéwiadomie- — bodice  zewnetrzne np.. reklama | — bodZce zewnetrzne (takie jak u konsu-

nie potrzeby) tradycyjna (TV, radio), bezposrednie menta), a dodatkowo: nowoczesne formy
P y dostrzeganie produktu u innych; marketingu elektronicznego;

Identyﬁlkaqa L . S — Zr6dta tradycyjne jak u konsumenta, a do-

SPOSObO.VV. - zrod’ra tra,dycyjne, hajzesie) informa- datkowo: fora dyskusyjne, portale spo-

zaspokajania ¢ja od 0séb bezposrednio znanych, np. fecznoiciowe poréwnywar’ki cen, sklepy

potrzeby (poszuki- rodzina, znajomi, sprzedawcy; ’ !

wanie informacji)

i aukgje internetowe;

Ocena
mozliwosci wyboru
(alternatyw)

— mozliwosci oceny ograniczone i czaso-
chtonny proces uzyskiwania informacji;

— ograniczona mozliwo$¢ wyboru alter-
natywnego produktu (dostepnos¢, kon-
kurencja cenowa, mozliwos¢ dostawy);

— mozliwos¢ fizycznej, bezposredniej
oceny produktu;

zdecydowanie tatwiejszy i szybszy dostep
do informacji;

wiele mozliwosci skorzystania z alternatywy,
szeroka dostepnos¢ podobnych produktow,
konkurencja cenowa, ogélnie dostepne
opinie o produkcie);

ograniczony dostep fizyczny do produktu;

Decyzja o zakupie

— zakup w sklepie tradycyjnymi;

— ograniczone mozliwosci wyboru dogo-
dnej formy ptatnosci;

— teoretyczna wieksza mozliwos¢ anonim-
owego zakupu  (gotéwka, brak
koniecznosci  podawania  informagji
0 miejscu dostawy);

— natychmiastowy dostep do kupione-
go produktu;

zakup w sklepach internetowych, na aukcjach;
zazwyczaj szeroki zakres dostepnych me-
tod ptatnosci;

ograniczona anonimowos¢ podczas zakupu;
dtuzszy czas oczekiwania na dostawe pro-
duktu materialnego;

Odczucia
pozakupowe

— mniejsze ryzyko zwigzane z zakupem
produktu niezgodnego z oczekiwaniem;

— mata mozliwos¢ szerokiego wyrazenia
opinii o zakupie (ograniczony zasieg
oddziatywania tak wyrazonej opinii
(przekaz ustny));

ryzyko zwigzane z zakupem produktu
niezgodnego z oczekiwaniem (ale czesto
mozliwos¢ zwrotu towaru bez podania przy-
ayny);

szeroki zakres wyrazenia opinii o produkcie
zy sprzedawcy (mozliwosci oceny sprze-
dajacego, np. na portalach aukcyjnych, kre-
owanie opinii na forach dyskusyjnych itp.);

Irédto: opracowanie wiasne na podstawie B. Kolny, M. Kucia, A. Stolecka, Produkty i marki w opinii e-konsumenta,
Helion, Gliwice 2011, 5. 17.

Ostatecznie specyfika zakupédw dokonywanych w Internecie zmie-
nia zakres dziatan podejmowanych przez e-konsumenta. Schemat tych
dziatanh przedstawiono na rysunku 2.4.
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i

Odczucie potrzeby
i przeksztalcenie potrzeby
w motyw

¥

Poszukiwanie infromacji
o sposobach zaspokajania
potrzeby

]

+ Obejrzenie reklamy produktu w Internecie, odczytanie
informacji o produkcie udostepnianych w réznych serwisach
internetowych

« Wyszukiwanie i przegladanie ofertw Internecie

]

(

« Analiza dostepnych w Internecie ofertz uwzglednieniem oceny
internautéw wyrazonych na forach i grupach dyskusyjnych

)

Ocena mozliwosci
zaspokojenia
potrzeby

]

« Skonfigurowanie produktu dostosowanego do indywidualnych
potrzeb, ztozenie zamodwienia, dokonanie platnosci przez
Internet

)

Zakup

]

(

« Konsumpcja mozliwa do zrealizowania tak w Swiecie

Konnsumpcja

rzeczywistym, jak i wirtualnym

- Wyrazenie opinii (negatywnej lub pozytywnej) o dokonanym
zakupie, udziat w wirtualnej spotecznosci uzytkownikow
produktu

)

Odczucia
po zakupie

Rysunek 2.4. Dziatania podejmowane przez nabywce w Internecie na poszczegdlnych etapach procesu decyzyjnego

Irédto: opracowanie wiasne na podstawie M. Sobocifiski, Wplyw Internetu na procesy decyzyjne konsumentow,
[w:] A. Dabrowska, I. Ozimek (red.), Konsument w europejskiej przestrzeni, IBRKK, Warszawa 2009, s. 28.

Duze znaczenie w procesach konsumpcji majg procesy globalizacji.
Czynniki wptywajace na zmiany zachowan konsumentéw w skali global-
nej zostaty przedstawione na rysunku 2.5.
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Czynniki o charakterze zewnetrznym:

- procesy globalizacji gospodarki oraz kultury

- procesy integracji

—procesy sprzyjajace mobilnosci konsumentow
- postep technologiczny

—procesy urbanizacyjne

-rozwdj i upowszechnieni sie Internetu

- polityka zrébwnowazonego rozwoju

Czynniki o charakterze wewnetrznym:

-ekonomiczne (np. wzrost zamoznosci)

-demograficzne (np. starzenie sie spoteczenstwa)

—kulturowe (np. zmiana stosunku do ojczyzny, kultury,
tradycji, zmniejszanie réznic kulturowych)

- psychologiczne (zmiana upodoban, osobowosci, stylu
zycia, upodabnianie sie stylow zycia réznych grup
wiekowychi spotecznych, a takze ich indywidualizacja)

L 2

Potrzeby:

-zmiana hierarchii i poziomu potrzeb

Nowa konsumpgja:
-ekologizacja
-serwicyzacja
-dematerializacja

- powstawanie nowych potrzeb
—zmiana sposobu i $rodkéw zaspokajania potrzeb
-zmiana kryteriéw dokonywania wyboréw

L 2

-indywidualizacja
-homogenizacja
-heterogenizacja
-dekonsumpcja
- polityzacja

Intensywne zmiany zachowan konsumentéw:

-upowszechnianie si¢ konsumpcji nowych rodzajéw débr
-zmiana miejsca i sposobu ich konsumowania

-mediatyzacja
$ - wirtualizacja
- prosumpcja

Rysunek 2.5. Czynniki wptywajace na zmiany zachowan konsumentéw w skali globalnej

Irédto: B. Mroz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013, 5. 110.

Same tendencje w zmianach zachowan konsumentéw mozna po-

grupowac takze z punktu widzenia nastepujacych zdarzen*:

Zmiany z podejscia ilosciowego w zakupach do podejscia jakoscio-

[ )
wego majacego zwiekszy¢ odczuwalny poziom zycia. Konsument
pragnie doswiadcza¢ nowych wrazen i doswiadczen.

e Ujawnienia sie postaw krytycznych, zwigzanych z dostrzegalnymi
kryzysami ekonomicznymi.

e  Przejawiania sie indywidualizmu jednostki i checi jego wyrazania,
oczekiwania na niepowtarzalno$¢ i szukanie débr ,skrojonych
na miare”.

e  Pojawiania sie wiekszej ilosci czasu wolnego, co samo w sobie pro-

wadzi do odczucia wyzszego poziomu zycia, a jednoczesnie sktania-
nia sie do jego atrakcyjnego wykorzystania poprzez odpowiednie
nabywanie débr i ustug.

2 Na podstawie: K. Mazurek-topaciiska, op. cit., s. 22—23, 34-35; B. Mrdz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspekty-
wy, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013, 5. 111-112.
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e Zmiany zachodzace w postrzeganiu spotecznej roli kobiet, ktére od-
chodzac od roli gospodyni domowej, chca osiggac sukcesy w innych
dziedzinach zycia.

e Dostrzeganie znaczenia podejscia proekologicznego i prozdrowot-
nego, kultura mtodosci i zdrowia.

e Ekspansje firm na rynku globalnym i nabywania towaréw, takze
przez konsumentdéw z krajéw stabo rozwinietych.

e  Konsumenci staja sie coraz bardziej zaradni, zapobiegliwi i oszczed-
ni, potrafia wykorzystywaé¢ nowe modele sprzedazy (np. portale
aukcyjne) nie tylko do zakupu, ale wymiany czy sprzedazy débr juz
niepotrzebnych, mozliwos¢ tworzenia, przynajmniej tymczasowych,
sieci powigzan konsumenckich (systemy porad, rekomendacji,
wspdlne zakupy).

e Mobilnos¢ konsumentdéw i zwigzane z nig zapotrzebowanie na do-
bra i ustugi.

e  Zjawisko tzw. ,demokratyzacji luksusu”®. Z jednej strony polega
ono na prébie nabywania przez konsumentéw relatywnie tanich
produktow marek uznawanych za luksusowe, z drugiej strony na
tworzeniu przez wytwércow tanszych wersji towarow luksusowych.
Dzieki wspomnianym zabiegom mozliwe staje sie nabywanie doébr
o wysokim uznaniu spotecznym przez osoby ze srednim, a czasem
nawet i niskim dochodzie.

Wymienione powyzej zjawiska w duzej czesci moga stanowi¢ baze
do rozwazan na temat ksztattowania sie cen débr uzywanych. Na wspo-
minanej liscie wyraznie zwrécono uwage na mozliwos¢ wykorzystywania
nowych modeli sprzedazy jako elementu zaradnosci, zapobiegliwosci
i oszczednosci e-konsumentéw. Zakupédw moga dokonywaé podmioty do
tej pory czesto wykluczane ze wzgledu na miejsce zamieszkania. Niezwy-
kle istotnym staje sie zjawisko ,demokratyzacji luksusu”, ktére ksztattuje
game zupetnie nowych dobr wczesniej nieoferowanych w sprzedazy.
Umozliwia ono takze eksperymentowanie ze sprzedaza débr unikalnych
w celu wyszukania potencjalnych nabywcoéw po atrakcyjnej cenie dla
kazdej ze stron transakcji. Kluczowg role zaczynaja odgrywac che¢ reali-
zacji wiasnych pragnien, zachowania hedonistyczne (nawigzanie do ter-

5 Por.. B. Mrdz, op. cit., 5. 150-152.
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minu cen hedonicznych). Co wiecej, wszystko to moze by¢ realizowane
w zakresie globalnym, a konsumentéw taczy czesto spora wiedza o tym,
co chca nabyc¢.

2.3.DOBRA

W poczatkowe] czesci rozdziatu przedstawiono kilka mozliwych
definicji konsumenta. Jednym z pojawiajacych sie watkdéw byto zaspo-
kajanie potrzeb przez tegoz konsumenta. Z kolei potrzeby moga by¢
zaspokajane przy pomocy réznych débr. W ten sposéb mozna dojs¢ do
upraszczajacej konkluzji, ze poprzez samo dobro mozna okresli¢ srodki
stuzace do zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych?. Niemniej, dobra
mozna uszeregowac z uwzglednieniem wielu kryteriéw. Jeden z ogél-
nych podziatéw zostat przedstawiony w tabeli 2.5.

Tabela 2.5. OgdlIne kryteria podziatu débr

Nazwa Opis
kryterium P
Mozna tu wyrézni¢ dobra konsumpcyjne (zaspokajaja one potrzeby konsumentéw w sposob bez-
posredni) oraz dobra produkcyjne (,spozywane” w celach wytwarzania dobr konsumpcyjnych).
Z perspektywy dobr konsumpcyjnych mozna dokonac jeszcze dalszego podziatu:
Kryterium — kryterium funkcjonalnosci. W tym przypadku mozna wyodrebnic dobra o przewadze wartosci
celu uzytkowych oraz dobra o przewadze wartosci symbolicznych.
stosowania — kryterium zastepowalnosci. Mozna tu wyrézni¢ dobra substytucyjne (dobra, ktére wzgledem
siebie posiadaja podobne cechy i zaspokajaja podobne potrzeby, mogq wiec by¢ zamienne),
dobra komplementarne (dobra, ktére maja wzgledem siebie cechy uzupetniajace i posiadanie
jednego z tych dobr powoduje potrzebe posiadania drugiego).
K . Mozna tu wyrézni¢ dobra wolne (dobra naturalne, jak np. woda) oraz dobra ekonomiczne
ryterium towiek doich tania iest ludzka i wystenui
istnienia (wytwar.zane przez cztowieka, wymagana do ich powstania jest praca ludzka i wystepuj zawsze
w ograniczonej ilosci, moga zaspokoic potrzeby tylko w ograniczonym zakresie).
K . Mozna w tym przypadku wyrdzni¢ dobra unikalne (jak sama nazwa wskazuje cechuja sie
ryterium SN g o o
d L. rzadkoscia i niepowtarzalnoscia) oraz dobra masowe (charakteryzuja sie standaryzacjq i powta-
ostepnosci o
rzalnoscig).
W tym przypadku mozna podzieli¢ dobra na materialne, niematerialne i ustugi. Dobra
K . materialne podlegaja zuzyciu, dobra niematerialne stanowia wartosci kulturowe i spoteczne.
ryterium ) . - ;
. .. | Ustugisa czesto traktowane odrebnie ze wzgledu na swoje wyjatkowe cechy (0 czym jest mowa
uzytecznosci AL N I A o
w dalszej czesci pracy), niemniej generalnie stuza one zaspokajaniu potrzeb przez bezposrednie
wykonywanie pracy.

Irédto: opracowanie wiasne na podstawie T. Zalega, op. cit., 5. 64—65.

Dokonujac przegladu informacji zwartych w tabeli, warto zauwazy¢,
ze nie wszystkie dobra beda mogty charakteryzowac sie ceng, ktéra moz-
na nazwac ceng hedoniczna. W przypadku kryterium celu stosowania

%7, Zalega, op. cit., s. 14.



80

ceny hedoniczne dotycza débr konsumpcyjnych. W przypadku kryterium
dostepnosci ceny hedoniczne czesto zwigzane sg z dobrami unikalnymi.
W przypadku kryterium istnienia ceny hedoniczne dotyczg débr ekono-
micznych (oczywiscie pomijajac skrajne sytuacje, kiedy dobro ekonomicz-
ne staje sie, np. dobrem unikalnym). W koncu, w przypadku kryterium
uzytecznosci ceng hedoniczng moga charakteryzowaé sie generalnie
dobra materialne (jednak warto rozwazy¢ mozliwos¢ ksztattowania sie
cen hedonicznych dla ustug, jest to o tyle istotne, gdyz gospodarka wielu
panstw oparta jest w znacznej mierze wtasnie na ustugach).

2.3.1. Ustugi, e-ustugi

Jesli chodzi o samg definicje ustugi, to najczesciej bywa ona okreslo-
na jako czynnos$¢, ktéra zostaje wykonana przez ustugodawce dla konsu-
menta w celu zaspokojenia jego zgtaszanych potrzeb?’. Z ustug wywodza
sie pojecia pokrewne, wérdd ktérych jako najwazniejsze mozna wymienic
nastepujace?®:

e paraustuga - ustuga w branzy tworzacej podsystem ustug infra-
struktury technicznej;

e semiustuga - wszelkie czynnosci zmierzajace do zaspokajania po-
trzeb, ale nie dostrzegane przez odbiorce jako ustuga (akcje typu
Self Social Service);

e  postustuga - ustuga realizowana z pomocg automatéw (zmierzajaca
w strone szerokorozumianej samoobstugi);

e quasiustuga - ustuga wykonywana w celach innych niz zarobkowe
(np. woluntariat).

Na réwni z pojeciem ustugi wyrézni¢ mozna termin e-ustugi, w kté-
rych mamy do czynienia z ,nowym sposobem $wiadczenia ustug, a tym
samym zaspokajania potrzeb przy wykorzystaniu Internetu i innych
urzadzen mobilnych od momentu kontaktowania sie firmy z klientem
(indywidualnym lub instytucjonalnym) w celu przedstawienia oferty,
poprzez zamoéwienie ustugi, Swiadczenie i kontakt po wykonaniu ustugi.
Wirtualna forma swiadczenia ustug pozwala na wiekszg standaryzacje
ustug i moze dotyczy¢ petnej lub fragmentarycznej obstugi e-klientéw

7 [bidem, 5. 15.
% A. Dabrowska, Konsument na rynku ustug w Polsce, Wydawnictwo IBRKIK, Warszawa 2013, s. 10.
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(np. zlecenia swiadczenia, zamoéwienie wizyty, rezerwacja biletu czy
ksiazki w wypozyczalni) w ramach danego rodzaju ustugi i przy uwzgled-
nieniu specyfiki”?.

Ustuga jako pewna forma produktu charakteryzuje sie nastepujacy-
mi cechami3®:
e niematerialno$¢ - ustugi jako bytu nie mozna zobaczy¢ czy dotkna¢,

mozna natomiast doswiadczy¢ efektu jej dziatania. Ustugi z powodu

swej niematerialnosci nie mozna zwréci¢, a jedynie reklamowag;

e nietrwatos¢ - ustugi z powodu swej niematerialno$ci nie mozna
przechowywac¢ ani ,wytwarzac¢” na zapas. Pojawia sie wiec problem
umiejetnego wywazenia podazy z popytem;

e niejednorodnos$¢ - zwigzana z pewng formg niepowtarzalnosci.
Ze wzgledu na fakt, ze ustuge moze wykonywac¢ za kazdym razem
inny podmiot charakteryzujacy sie innymi, cho¢ czesto podobnymi
cechami (np. doswiadczenie, wiedza), nie ma pewnosci uzyskania
doktadnie tego samego;

e nieistnienie poza procesem jejswiadczenia - choc¢jedne ustugimoga
by¢ w ramach umowy konsumowane od razu, a inne po nastapieniu
okreslonego zdarzenia (np. ubezpieczenie mienia), to funkcjonuja
one w ramach okreslonego $wiadczenia.

Dokonujac krotkiej analizy cech ustugi, mozna zauwazy¢, ze pomi-
mo nieczestego kojarzenia ustug z mozliwoscia ksztattowania sie ich cen
w sposéb hedoniczny, tak naprawde moga one swobodnie podlegac
rozwazanym w pracy schematom. Po pierwsze, fakt niematerialnosci
ustugi czesto stwarza problem z oceng jej wartosci. Z kolei jej nietrwa-
tos¢ moze prowadzi¢ do ktopotéw z jej podaza, co wptywa réwniez na
cene. W koncu niejednorodnos¢ ustugi czesto prowadzi do pewnej formy
unikalnosci, co samo w sobie wpisuje sie w schemat cen hedonicznych.

2.3.2. Dobra uzywane - istota i znaczenie w handlu

Definicja oraz krétki opis débr uzywanych przedstawiono juz w ra-
mach wstepu do pracy. Zasadnicza réznica miedzy dobrami uzywanymi
i nowymi sprowadza sie najczesciej do dwéch gtéwnych kwestii. Po
pierwsze, naile naturalny proces zuzycia dobra (czyli czas od kiedy dobra

2 Ibidem, s. 60.
 Ibidem, s. 12-13.
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sq sprzedane po raz pierwszy, az do czasu zniszczenia) powoduje faktycz-
ne zmniejszanie sie jego funkcjonalnosci (czyli mozliwosci wykorzystania
zgodnie z przewidywanym celem). Po drugie, jak proces zuzycia dobra ma
sie do faktu postrzegania go jako czegos$ unikalnego wzgledem innych
débr. Wydaje sie dos¢ naturalne, ze istniejg pewne grupy débr zyskujace
na wartosci z czasem, dzieki swojej, zaktadanej juz na etapie produkgji,
unikalnosci (np. dobra klasyfikowane jako formy dzieta sztuki) i grupy
débr, ktére z czasem na wartosci traca, gdyz z zatozenia sg dobrami pro-
dukowanymimasowo, aich trwatos¢ nie jest lub nie moze by¢ priorytetem
(dobra uzytkowe - np. niemarkowe ubrania, artykuty spozywcze). Jednak
pomimo tego rozréznienia mozna zauwazy¢ przechodzenie konkretnych
débr z jednej do drugiej klasy (np. niemarkowe, czasem nawet mocno
zniszczone ubranie, moze stac¢ sie bardzo pozadane jesli uzytkowata je
znana osoba). Jesli cecha charakteryzujacg dobra jest jego unikalnos¢,
mozna przynajmniej zaktada¢ okreslony kierunek zmiany wartosci dobra
(np. czesto zaktada sie, ze na dzietach sztuki sie nie traci). Nie zmienia to
faktu, ze nawet jesdli dobra uzywanego nie cechuje unikalnos$¢ i ocene
wartosci zazwyczaj cechuja spadki, to i tak przynajmniej przez jakis okres
dobro posiada pewng konkretng wartos$¢t. Jednak nawet jesdli znamy
potencjalny kierunek w zmianie wartosci dobra uzywanego, to trudno
jest okresli¢ jego konkretng cene bedacg miernikiem tejze wartosci.
W przypadku pewnych grup débr istniejg co prawda opisane w litera-
turze mechanizmy szacowania wartosci dobra, ale liczba tych grup jest
dos¢ ograniczona (zazwyczaj s to dzieta sztuki, nieruchomosci, rynek
samochodéw uzywanych). Prezentowana praca ma poméc w rozwigza-
niu tego problemu.

Warto w tym miejscu zastanowic¢ sie, ktére z grup débr sg bardziej
podatne na to, ze obok oferowanych produktéw nowych, znajduja sie
takze uzywane. W literaturze tematu brak generalnie takich zestawien,
w zwigzku z tym autor dokonat przegladu kategorii towaréw portalu
aukcyjnego allegro.pl w celu wskazania procentowego udziatu doébr
uzywanych w catosci ofert sprzedazy. Odpowiednie dane przedstawiono
w tabeli 2.6.

31 Nalezy pamietac, ze czesto — szczegolnie wsrdd bogatszych spoteczeristw — moze okazac sie, ze dobro uzywane stosunkowo
szybko nie stanowi dla nikogo zadnej wartosci, a moze mie¢ nawet wartos¢ ujemna spowodowang potrzeba wymuszanej
prawem utylizacji dobra.



83

Tabela 2.6. Udziat procentowy débr uzywanych danej kategorii we wszystkich ofertach sprzedazy na portalu

allegro.pl
Kategoria sprzedawanych dobr Procent
Antyki i Sztuka 89,6
Bizuteria i Zegarki 4,2
Dla Dzieci 11,0
Dom i Ogréd 1,4
Filmy 26,0
Fotografia 7,0
Gry 36,0
Kolekcje 98,0
Komputery 10,5
Ksiazki i Komiksy 20,9
Motoryzacja 43,0
Muzyka 9,2
0dziez, Obuwie, Dodatki 12,0
Przemyst 8,1
Rekodzieto 0,2
RTViAGD 9,6
Sport i Turystyka 6,0
Telefony i Akcesoria 1,7
Uroda 0,6
Zdrowie 0,6
Srednia dla wszystkich kategorii 19,8

Zrddto: opracowanie wiasne32.

Jak wida¢ z tabeli, potwierdzenie znalazt stosunkowo wysoki (blisko
20%) ogélny udziat débr uzywanych w sprzedazy na portalu allegro.
pl (srednio dla wszystkich kategorii). Obok kategorii, ktére w sposéb
oczywisty koncertuja sie na dobrach uzywanych (Antyki i Sztuka oraz
Kolekcje), duze znaczenie dobra uzywane odgrywaja w kategoriach
Motoryzacja, Gry, Filmy oraz Ksigzki i Komiksy (ponad 20%). Zauwazalne,
cho¢ juz zdecydowanie mniejsze znaczenie dobr uzywanych mozna
zaobserwowac¢ w kategoriach: Dla Dzieci, Komputery, Muzyka oraz RTV
i AGD (blisko 10%). Sprzedaz débr uzywanych jest natomiast praktycznie

32 Wybér kategorii zostat opisany w rozdziale 3 poSwieconym badaniom przeprowadzonym na portalu allegro.pl. Dane s3
uérednione — zliczono liczbe ofert w wybranych losowo momentach czasu na portalu allegro.pl.
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niezauwazalna w takich kategoriach jak: Dom i Ogréd, Telefony i Akce-
soria, Rekodzieto, Uroda oraz Zdrowie - jednakze liczba tych kategorii
stanowi mniejszos$¢ w tacznej liczbie kategorii dostepnych na portalu.

2.4. MODELE ZACHOWAN KONSUMENTA

2.4.1. Rodzaje modeli zachowan konsumenta

Modelowanie zachowan konsumenta jest zagadnieniem skompliko-
wanym i nurtuje badaczy od wielu lat. Co wiecej, samo pojecie modelu
bywa niekiedy réznie interpretowane przez badaczy. Nalezy wiec w tym
miejscu przypomnie¢ podstawowa definicje terminu ,model”. Poprzez
model — w ujeciu nauk ekonomicznych - nalezy rozumie¢ ,uktad zatozen
przyjmowanych w celu utatwienia (lub umozliwienia) rozwigzania danego
problemu badawczego; [...] hipotetyczna konstrukcja myslowa, bedaca
uproszczonym obrazem badanego fragmentu rzeczywistosci, w ktérym
eliminuje sie myslowo cechy, relacje lub inne elementy nieistotne dla
danego celu; modele teoretyczne wprowadza sie do nauki ze wzgledu
na ich przydatnosc przy budowaniu teorii naukowej”3,

W literaturze mozna odnalez¢ wiele modeli, ktére zasadniczo réznia
sie od siebie sposobem dziatania, ztozonoscia, a nawet pozwalaja na
otrzymanie réznych efektéw koncowych. Podstawowq klasyfikacje mo-
deli, w zaleznosci od przyjetego kryterium, zaprezentowano w tabeli 2.7.

Tabela 2.7. Rodzaje modeli zachowan konsumentéw

Kryterium klasyfikacji modeli Typy modeli wedtug
przyjetego kryterium
0 ia¢niani ; — proste
Spos6b wyjasniania postepowania konsumenta | Thozone
i — catosciowe
Struktura procesu decyzyjnego  casthowe
Skala badanego zjawiska - mikro
— makro
i anali : — teoretyczne
Rola przeprowadzonej analizy naukowej -
— empiryczne
Dane empiryczne —ilosciowe
— jakosciowe

 http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/model;3942505.html (dostep: 1.12.2018).



Poziom rozwazan

— niskiego poziomu
— $redniego poziomu
— wysokiego poziomu

Poziom rozwazan

— funkcjonalne
— intelektualne

Horyzont czasowy

— opisowe
— prognostyczne
— normatywne

Zmiany zmiennych w modelu

— statyczne
— dychotomiczne
— dynamiczne

Liczba zmiennych w modelu

— jednoczynnikowe
— wieloczynnikowe

Przewidywany stan na podstawie bodZcw

— deterministyczne
— stochastyczne

Sposob przedstawienia

—stowne

— schematyczne
— sekwencyjne
— matematyczne

Rodzaj zmiennych w modelu

— behawioralne
— statystyczne

Zastosowanie modelu

—o0gdlne
—ad hoc
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Ir6dto: opracowanie wtasne na podstawie K. Wtodarczyk, op. cit., s. 95; S. Smyczek, 1. Sowa, op. cit., s. 121;
L. Rudnicki, Zachowanie konsumenta na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 216; R. Philips, C. Simmons, Understanding
customers, Butterworth Heinemann, Oxford 1997, s. 214.

Przedstawiona tabela ukazuje jak wiele réznorakich modeli staraja-
cych sie wyjasnia¢ postepowanie konsumenta powstato (i wcigz powsta-
je). Nalezy réwniez zauwazy¢, ze zakwalifikowanie danego modelu do
konkretnej grupy nie powoduje, ze nie mozna go wiaczy¢ do innej grupy.
Pomimo tej réznorodnosci zdecydowana wiekszos$¢ modeli zaktada pew-
ny ogdélny schemat w zachowaniu konsumenta. Réznice bardzo czesto
koncertuja sie na sposobie i ztozonosci préb wyjasnienia poszczegdl-
nych sktadowych modelu ogdélnego. Sam model ogélny przedstawiono

na rysunku 2.6.
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Czynniki Czynniki
—
wewnetrzne zewnetrzne

ﬁH ﬁZmiana strategii nabywczej
:I Niezadowolenie

Strategia

Potrzeby — —  Decyzja

nabywcza B
>| Zadowolenie

Redukcja napiecia
(wyciszenie Redukcja napiecia (; kojenie potrzeby):

potrzeby)

Rysunek 2.6. 0gdIny model zachowania konsumenta wraz z ukazaniem procesu ujawniania sie potrzeb

Irédto: S. Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspdtczesny marketing, Wydawnictwo Ut, £6dZ 1994, s. 22.

Prezentowana w dalszej czesci rozdziatu lista przedstawia modele
w hierarchii od najprostszych do najbardziej ztozonych (cho¢ i tu mozna
doszuka¢ sie probleméw klasyfikacyjnych). Przy okazji przedstawiania
poszczegdlnych modeli starano sie zwréci¢ uwage do jakich innych kate-
gorii modeli mozna zaliczy¢ dany model.

2.4.2. Modele proste zachowan konsumenta

Na poczatku przedstawiono modele najprostsze (czesto klasyfiko-
wane po prostu jako tzw. modele proste)®, ktére, jak sama nazwa wska-
zuje, koncertuja sie tylko na wskazaniu i wyjasnieniu najwazniejszych
czynnikdw majacych wptyw na okreslone zachowania konsumentow.

Modele tzw. ,czarnej skrzynki”. Mamy tu do czynienia z grupg mo-
deli, ktére nie analizujg wewnetrznych proceséw, dokonywanych przez
konsumenta podczas podejmowania decyzji. Koncertujg sie na analizie
danych na wejsciu (czynniki wptywajgce na konsumenta) oraz na wyjsciu
(uzyskane efekty dziatan konsumenta). Oczywiscie podejscie takie jest
odpowiednie tylko w tych przypadkach, kiedy zaktada sie, ze procesy
wewnetrzne sg matoistotne.

Najprostszym przyktadem rozwazanego typu jest klasyczny model
bodziec->reakcja. Modele takie sa tatwo identyfikowalne w otaczajacym
nas $wiecie (cho¢ nie zawsze poprawnie odbierane jest, np. to co byto sa-
mym bodzZcem). Przyktadem tego typu schematu moze by¢ powszechnie

3 Przedstawione ponizej modele proste zebrano na podstawie nastepujacych publikacji: S. Smyczek, I. Sowa, op. cit,
s. 121-128; K. Whodarczyk, op. cit., s. 94-95.
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znany eksperyment z psem Pawtowa. Innym przyktadem jest model oto-
czenia decyzyjnego klienta (rysunek 2.7). W tym przypadku rozwazane
jest cate spektrum czynnikéw (bodzcow) wptywajacych na zachowanie
konsumenta. Co wazne, w tym przypadku mozliwa jest sytuacja, ze nie
tylko okreslone czynniki wptywaja na konsumenta, ale i konsument moze
ksztattowac wspomniane elementy otoczenia.

Czynniki
ekonomiczne

Marka

Marketing produktu

Grupy
odniesienia

Dostepnosc
produktow

Czynniki
socjokulturo
we

Rysunek 2.7. Model ,otoczenia decyzyjnego konsumenta”

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie R. Philips, C. Simmons, Understanding customers, Butterworth Heinemann,
Oxford 1997, s. 216.

Kolejnym przedstawianym w literaturze modelem prostym jest
model procesu zakupu Ph. Kotlera (rysunek 2.8). Od prezentowanego
wczesniej modelu rézni sie on tym, ze w sposdb dos¢ ztozony analizuje
czynniki pojawiajace sie na wejsciu (co wptywa na decyzje zakupu) oraz
- co do tej pory byto ukazywane tylko w matym stopniu lub w ogdle
- kanaty przeptywu bodzcéw oraz efekty wyjsciowe.



88

Wejscie Kanaly Wyjscie

-Cena -Reklama + Wybor produktu
« Jakos¢ «Sprzedawcy + Wybor marki
-Dostepnosé - Znajomi + Wybrér dostawcy
«Ustuga «Rodzina «llos¢

-Rodzaj - Doswiadczenie + Czestotliwosé
«Opinie

- Wizerunek

L

/

Rysunek 2.8. Model procesu zakupu Ph. Kotlera
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner
& S-ka, Warszawa 1994, 5. 161.

Modele tzw. ,zmiennych osobowych” s3 generalnie odwréceniem
modelu wspomnianego wczesniej. W tym przypadku badacz prébuje do-
strzec i wyodrebni¢ wewnetrzne procesy, jakie przeprowadza konsument,
podejmujac okreslone decyzje. Podejscie takie dostarcza zupetnie nowej
jakosci w analizie zachowan konsumenta. Odnosnie tego typu modeli moz-
na wyrozni¢ cztery istotne reguty ksztattujgce konkretna posta¢ modelu.

Reguty te (wraz z przyktadami) zostaty zaprezentowane w tabeli 2.8.

Tabela 2.8. Reguty ksztattujace model zmiennych osobowych

Nazwa reguty

Opis

Przyktad

Reguta kompensagji

Konsumenci nabywajac dobra, poréwnuja
wszystkie ich cechy z produktem idealnym
(przynajmniej z punktu widzenia wyobra-
zen os6b podejmujacych decyzje) i zakup
dokonywany jest w drodze kompromisu.

Konsument kupi produkt, ktéry co prawda
nie ma wszystkich cech produktu idealnego,
ale ma ich najwiecej w poréwnaniu do
innych produktdéw.

Reguta progu

Decyzja o zakupie konkretnego dobra moze
zostac porzucona, jesli dobro to charaktery-
zuje sie chocby jedna niepozadang cecha.

Konsument rezygnuje z zakupu produktu,
np. tylko dlatego, ze jedna cecha jest niepo-
z3dana (np. kolor).

Reguta roztacznosci

Dane dobro nabywane jest wytacznie
dlatego, e wyrdznia sie posrod innych débr
jedna pozadana cecha.

Konsument zakupi dany produkt dlatego,
7e wyrdznia sie jedna cecha (takze moze by¢
to kolor).

Reguta wyboru

Konsument dokonuje wyboru na podstawie
Scisle okreslonych cech, pomijajac inne
mato istotne.

Konsument wybiera produkt z punktu
widzenia doktadnie zdefiniowanych cech,
podczas gdy pozostate cechy nie maja zna-
czenia.

Irédto: opracowanie wiasne na podstawie S. Smyczek , I. Sowa, op. cit., s. 125-126; K. Stowikowska, Interdy-
scyplinarnos¢ marketingu na przyktadzie zastosowari psychologii w modelach podejmowania decyzji konsumenckich, Prace
Prawnicze i Ekonomiczne, t. 4, 2006, s. 162.
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Model procesu decyzyjnego. W tego typu modelach przedstawia-

ne i wyjasniane sa kolejne etapy podejmowania decyzji przez konsu-

menta. Dzieki tej wieloetapowosci maja one szerokie mozliwosci zasto-

sowania i ukazuja aktywnos$¢ konsumenta. Modele te moga okazac sie

bardzo przydatne w sytuacjach analiz marketingowych dokonywanych

przez producenta/sprzedawce. Schemat modelu zostat przedstawiony
na rysunku 2.9.

Poszukiwanie Ocena Wybor
Odczucie mozliwosci mozliwosci mozliwosci Dziatanie
potrzeby zaspokojenia zaspokojenia zaspokojeniia (decyzja)
potrzeby potrzeby potrzeby

Rysunek 2.9. Model procesu decyzyjnego konsument

Irédto: K. Przybytowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998,
5. 109.

Model hybrydowy. W modelach tego typu mamy do czynienia
z potaczeniem dwdch modeli wczesniej wspomnianych, czyli nastepuje
wyodrebnienie, szeregowanie i wyjasnienie wewnetrznych proceséw
zwigzanych z podejmowaniem decyzji przez konsumenta.

Przyktadem modelu hybrydowego jest model PV/PPS (postrzegania
wartosci (PV) oraz postrzegania prawdopodobienstwa satysfakcji (PPS)
- model autorstwa C. Rice?®). Zaktada on, ze subiektywnie odczuwana
przez konsumenta satysfakcja zdobra (SU) jest multiplikatywna sktadowa
PV oraz PPS (SU=PV*PPS). Oczywiscie wynika stad, ze sprzedawcy zalezy
na tym, aby konsument oceniat jego produkt jako ten o potencjalnej du-
zej wartosci oraz odczuwat mozliwie najwiekszg satysfakcje. W przypadku
odwrotnym (niskie wartosci obydwu czynnikéw) konsument zazwyczaj
nie podejmuje decyzji o zakupie. W przypadku, kiedy PV jest wysokie,
ale PPS niskie, konsument moze - na zasadzie impulsywnej — dokona¢
zakupu. Na koniec w przypadku, kiedy PV jest niskie, ale PPS wysokie
konsument podejmuje decyzje zakupowe na zasadzie przyzwyczajenia
i pewnej rutyny.

% (. Rice, Understanding customers, Butterworth Heinemann, Oxford 1997, 5. 72
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Postrzegana wartos¢
wysoka
Ryzykowne/ Najbardziej
impulsywne prawdopodobne
Postrzegane nlskie — Postrzegane
prawdopodobieristwo i prawdopodobienistwo
sytysfakcii sytysfakcji
Zwyczajowe/
Odrzucone rutynowe
niska

Rysunek 2.10. Typ decyzji zakupu w $wietle modelu PV/PPS

Irédto: S. Smyczek, 1. Sowa, op. cit., s. 127.

W tabeli 2.9 - poréwnane zostaty proste modele zachowan konsu-
mentow.

Tabela 2.9. Poréwnanie prostych modeli zachowan konsumenta

L Rodzaj modelu

Wyszczegdlnienie : :
Czarna skrzynka | Proces decyzyjny | Zmienne osobowe Hybrydowe

(zy uwzglednia we- .
wnetrzne zmienne? nie tak tak tak
(zy uwzglednia ze- .
wnetrzne zmienne? tak tak nie tak
(zy dobrze wyja- e e o »
$nia zachowania?
vt achowani tak motive o ok
(zy mozna uzywac
do budowy strate- nie tak nie nie
gii marketingowej?
(zy prosty ' '
do zrozumienia? tak tak nie nie

Irédto: S. Smyczek, I. Sowa, op. cit., s. 128.

Dane przedstawione w tabeli sugeruja, ze najlepiej zachowania kon-
sumenta odzwierciedla model procesu decyzyjnego, a zaraz po nim mo-
del hybrydowy (najwiecej ocen pozytywnych w tabeli). Zauwazy¢ jednak
nalezy, ze modele procesu decyzyjnego majg te przewage, ze sg prostsze
do zastosowania i mozna je wykorzysta¢ w strategiach marketingowych
(jednak stabiej potrafia wyjasnia¢ zachowania konsumentow).



91
2.4.3. Modele zlozone zachowan konsumenta

Modele ztozone klasyfikowane sa jako bardziej skomplikowane?®.

Wsréd nich wyréznia sie trzy wielkie grupy?”:

e modele strukturalne, w ktérych przedstawia sie istotne elementy
i zachodzace miedzy nimi relacje, a dzieki temu mozliwe staje sie
przedstawianie konkretnych proceséw prowadzacych do uzyskania
okre$lonych skutkéw postepowania konsumenta;

e modele stochastyczne, w przypadku ktérych przy uzyciu okreslo-
nych metod matematyczno-statystycznych (wykorzystuje sie tu
czesto miare prawdopodobienstwa) mozna dokona¢ préby udzie-
lenia odpowiedzi na pytanie, dlaczego zachowania konsumenta
przyjmuja konkretng postac. W literaturze zaznacza sie, ze w przy-
padku tych modeli badacz ma elementy na wejsciu i na wyjsciu,
natomiast nie moze zbadac¢ proceséw zachodzacych wewnatrz;

e modele symulacyjne, w ich przypadku nastepuje czesto wielokrot-
ne (przeprowadzane w roznych warunkach i z réznymi danymi na
wejsciu) obserwowanie wynikéw dziatania zastosowanej metody
nasladujacej (czyli symulujacej) okreslone zachowanie.

2.4.3.1. Gldwne modele strukturalne

Wsréd modeli strukturalnych najczesciej wymienia sie trzy:
e model Howarda-Shetha;
e model Nicosii;

e model Engela-Blackwella-Kollata.

Model Howarda-Shetha (model uczenia sie konsumenta). Zalicza
sie do klasy ogdélnych, obejmujgcych swym dziataniem catosciowy proces
decyzji zakupowych konsumenta. Opisujgc ten model, nalezy zaznaczyg,
ze jest on jednym z najstarszych. W nim poziom wiedzy konsumenta
(stanowiacy punkt wyjscia przed podjeciem decyzji) zostat opisany w ra-
mach trzech stanéw. W pierwszym zaktada sie, ze konsument ma bardzo
ograniczony poziom wiedzy o potencjalnie nabywanym dobru i w zwigz-
ku z tym musi podejmowac¢ wiele aktywnych dziatan w celu osiggniecia

% Przedstawione modele zebrano na podstawie nastepujacych publikacji: T. Zalega, op. cit., s. 228-250; S. Smyczek,
. Sowa, ap. cit., s. 128—137; L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2012, 5. 24-26.
¥ Podziat ten jest czesto spotykany w literaturze — por.: G. Swiatowy, op. cit., 5. 44-55; S. Smyczek, op. cit., 5. 60.



92

odpowiedniego rezultatu koncowego. Przyjmuje sie, ze w tym przypadku
konsument nie ma przywigzania do okreslonego dobra. W drugim stanie
wiedza konsumenta jest czesciowa, a wiec zakres dziatan jest bardziej
ograniczony niz opisywano to wczesniej. Konsument nie dostrzega
wyraznych réznic miedzy dobrami i w zwigzku z tym nie nastepuje
ujawnienie petnych preferencji. W ostatnim, trzecim stanie, konsument
ma wiedze na temat okreslonego dobra i ewentualnych alternatyw.
W zwigzku z powyzszym dziata rutynowo. Z zaprezentowanego opisu wy-
nika, ze szybko$¢ podejmowania decyzji rosnie od pierwszego stanu do
ostatniego, a ilo$¢ potrzebnych do dokonania zakupu nowych informac;ji
maleje. W omawianym modelu mozna wskaza¢ na cztery podstawowe
grupy zmiennych: wejsciowe, psychologiczne, wyjsciowe i zewnetrzne.
W przypadku zmiennych wejsciowych wystepuja trzy rodzaje bodzcéw
(zrodet informacji) mieszczacych sie w otoczeniu konsumenta. Obejmuja
one: bodzce znaczace (fizyczne cechy i atrybuty produktu), bodzce sym-
boliczne (werbalne i/lub wizualne cechy produktu) oraz bodzce srodo-
wiskowe (rodzina, otaczajace grupy spoteczne). Te trzy grupy bodzcéw
zapewniajg zestaw niezbednych informacji na wejsciu. Przechodzac do
zmiennych psychologicznych, ktére okreslaja wtasciwe dziatania kon-
sumenta w procesie decyzyjnym, nalezy zaznaczy¢, ze sg one dos$¢ abs-
trakcyjne i niedefiniowalne. Wspomniana abstrakcyjnos¢ polega na tym,
ze otrzymane dane z bodzcéw wejsciowych zostaja przez konsumenta
zazwyczaj odczytywane niejasno, a efekt moze by¢ w kazdym przypadku
inny, zalezny od okreslonych doswiadczen konsumenta. Waznym jednak
staje sie fakt, ze zmienne psychologiczne warunkujg proces uczenia
sie poprzez wzajemne liczne interakcje czynnikéw. Przedostania grupa
zmiennych to zmienne wyjsciowe. Mamy tu do czynienia z efektem fi-
nalnym procesu decyzyjnego (zakup dobra badz nie, ewentualnie inne
podjete czynnosci). Ostatnia grupa zmiennych to zmienne zewnetrzne,
ktore nie wywierajg bezposredniego wptywu na proces decyzyjny, lecz
posrednio na niego wptywaja (zaliczy¢ tu mozna chociazby mozliwosci
finansowe konsumenta).

Schemat dziatania w modelu Howard-Shetha zostat zaprezentowany
na rysunku 2.11.
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Model Engela-Blackwella-Kollata. Przedstawiany model zaliczany
jest do najbardziej kompleksowych dotyczacych zachowan konsumen-
téw. W jego przypadku mamy do czynienia z zupetnym rozwigzaniem
problemu podejmowania nowej decyzji o zakupie. Model stara sie
takze wyjasnic relacje zachodzace miedzy sktadowymi samego procesu.
W modelu tym wyrézni¢ mozna cztery czesci: dane wejsciowe, proces
przetwarzania informacji, czynniki wptywajace na proces decyzyjny oraz
sam proces decyzyjny. Dane wejsciowe zasilaja proces przetwarzania in-
formacji.Uzyskane wten sposébinformacje wptywaja pézniej na wtasciwy
proces decyzyjny. Jezeli dane wejsciowe sg niewystarczajace, konsument
musi zatroszczy¢ sie o pozyskanie nowych danych. Przetwarzanie infor-
macji polega na rozpoznaniu danych i ich przetworzeniu (skupienie uwa-
gi, postrzezenie, przyswojenie i zapamietanie). Przetwarzanie informacji
zwigzane jest przez wystanie ich do dwéch rodzajéw pamieci - wrazliwej
(w niej nastepuje konfrontacja informacji z cechami psychicznymi) oraz
nietrwatej (informacje sg przetwarzane w kontekscie uznania ich za
znaczace). Wéréd czynnikéw wptywajacych na proces decyzyjny, nalezy
rozrézni¢ czynniki wewnetrzne i zewnetrzne. Czynniki wewnetrzne obej-
muja m. in. okreslone motywy, styl zycia, wyznawane wartosci, konkretng
osobowos¢. Czynniki zewnetrzne wyptywaja z otoczenia kulturowego,
otaczajacych grup spotecznych oraz otoczenia rodzinnego. Do grupy
elementéw zewnetrznych mozna zaliczy¢ takze czynniki chwilowe, takie
jak np. sytuacja finansowa konsumenta. Kluczowym elementem modelu
jest proces decyzyjny sktadajacy sie z pieciu nastepujacych po sobie faz.
W pierwszej fazie mamy do czynienia z préba rozpoznawania problemu
(jesli konsument widzi niezgodnos¢ stanu faktycznego z zaktadanym).
Druga faza sprowadza sie do poszukiwania informacji dokonywanych na
poczatku w trakcie analizy danych zapamietanych, a dopiero pézZniej na-
stepuje odwotanie do zrédta zewnetrznego. Trzecia z kolei, to faza oceny
zgromadzonych informacji. W jej efekcie nastepuje przejécie do kolejnej,
czyli podjecie decyzji o zakupie lub nie danego dobra. W ostatniej, pigtej
fazie, konsument musi zmierzy¢ sie z okreslonymi skutkami bedacymi
efektem fazy poprzedniej, czyli albo odczuwa satysfakcje, albo niezado-
wolenie. Modelem bardzo zblizonym do analizowanego (jednak mniej
ztozonym) jest model Hansena.

Schemat modelu zachowania konsumenta wedtug Engela-Black-
wella-Kollata przedstawiono na rysunku 2.12.
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Model Nicosii. W modelu tym uwaga jest skoncentrowana gtéwnie
na relacjach miedzy sprzedawcga a konsumentami jego débr. Podstawowe
dziatania sprzedawcy sprowadzaja sie do przekonywania konsumenta
do okreslonych zachowan, a z kolei konsument dziata na sprzedawce
(przejawia wiec zachowania prosumenckie). Stosujgc rozwazne narze-
dzie, badacz moze przesledzi¢ do jakiego stopnia konsument podatny
jest na okreslone bodzce. W opisywanym modelu mamy do czynienia
z procesem decyzyjnym konsumenta rozciggnietym na 4 obszary (pola):

e  obszar zwigzany z postawami i wiedzg konsumenta na rynku;
e  obszar poszukiwan i ocen dokonywanych przez konsumenta;
e  obszar zachowan podczas zakupu;

e  obszar wymiany doswiadczen miedzy sprzedawcg a konsumentem.

W pierwszym obszarze sprzedawcy podejmuja peten zakres dziatan
marketingowych majacych wptywaé na konsumenta (mozna tu wiec
wyrézni¢ podobszar sprzedawcy). Konsument natomiast w obszarze
tym (w tym przypadku mamy podobszar konsumenta) pojawia sie jako
jednostka z okreslonymi postawami i konkretng osobowoscia, co z pew-
noscia rzutuje na to, jak zostanie przez niego odebrany przekaz marke-
tingowy sprzedawcy. W drugim obszarze konsument poszukuje dobra,
ktére powinno zaspokoi¢ jego oczekiwania. Podczas swoich poszukiwan
konsument dokonuje przegladu i oceny débr réznych sprzedawcow,
co rzutuje na akceptacje badz odrzucenie konkretnych analizowanych
débr. W obszarze trzecim mamy do czynienia z zakupem dobra, podczas
ktorego konsument ujawnia swoje preferencje, a tym samym sprzedaw-
ca moze oceni¢ jakos¢ podjetych przez siebie dziatan marketingowych
zastosowanych w celu przekonania konsumenta do zakupu. W czwartym
obszarze nastepuje wymiana doswiadczen miedzy sprzedawca a konsu-
mentem, zwigzanych ze sprzedazg okreslonych débr. Schemat modelu
Nicosii przedstawiono na rysunku 2.13.
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Obszar 4: Zwrot

|

Obszar 1: Od zrédta informacji do postawy konsumenta )
Nastawienie Obszt'-)r 2'.
Poszukiwanie
h Ujawnienie/ Cechy klienta l irozwoj
Cechy |, przekazanie —* (w szczegélnosci Poszukiwanie czynnika/koniec
firmy informacji redyspozycje) i ocena relacji
: precysponyd l (obszar akcji)
Doswiadczenie Motywacja

5 —Taka Obszar 3:
Konsumpcja e;\z/iza:fa(r:e?a, Akt zakupu
T
Zachowanie przy
—

zakupie

Rysunek 2.13. Proces podejmowania decyzji zakupu Nicosii

Irédto: S. Smyczek, I. Sowa, op. cit., s. 134,

Po przedstawieniu trzech najbardziej popularnych modeli mozna do-
kona¢ préby wzajemnego ich poréwnania (analogicznie miato to miejsce
w przypadku modeli prostych). Efekt poréwnania zawarto w tabeli 2.10.

Tabela 2.10. Poréwnanie gtéwnych modeli strukturalnych

Model
Kryterium - -
y Howarda-Shetha | Cn9¢la-Bladuwella Nicosii
Kollata
Zweryfikowany w praktyce zesciowo zesciowo zesciowo

Charakter

Wyjasniajacy, ale moze by¢
uzyty do przewidywania

Wyjasniajacy, ale moze by¢
uzyty do przewidywania

Opisowy, ale moze by¢
uzyty do przewidywania

Zajmujacy sie relacjami

rozwiazywania problemu

pomiedzy konsumentem niejednoznacznie tak tak
a przedsiebiorstwami

Odpowiedni dla ) tak tak tak
nowych zastosowan

Odpowiedni dla

pordwnan niezwigzanych niewfasciwy tak tak
ze soba mozliwosci

Zaktada racjonalnos¢ tak tak nie
konsumenta

Zawiera koncepcje

réznych pozioméw tak w sposob niejasny nie

Rozwaza reakcje
pozakupowe

w sposéb niejasny

tak

w sposéb niejasny

Irédto: S. Smyczek, I. Sowa, op. cit., s. 134.
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Z poroéwnania wynika, ze najwyzsza ocene (uzyskiwang poprzez zli-
czenie odpowiedzi twierdzacych) uzyskat model Engela-Blackwella-Kol-
lata, ktéry jako jedyny dosc¢ jasno przedstawia reakcje pozakupowe i jed-
noczes$nie uwypukla relacje miedzy konsumentami a sprzedawcami.

2.4.3.2. Pozostate modele ztozone

W tej czesci pracy zaprezentowano inne, najbardziej interesujace,
modele, ktére nie zostaty zaliczone do wczeéniej omawianych typéw
(modeli prostych badz ztozonych-strukturalnych)3.

Model Andreasena. Model ten, w przypadku zachowan konsumenta
w procesie decyzyjnym, zaktada najwiekszy wptyw na konsumenta takich
czynnikéw, jak emocje, postawy, doswiadczenie oraz przefiltrowywane
informacje uzyskiwane z zewnatrz modelu (z bardzo duzym zwrdceniem
uwagi na opinie innych kupujacych, a tym samym wykazujac kluczowa
role interakcji konsument-inni kupujacy). W modelu podkresla sie, ze
ztozono$¢ procesu decyzyjnego zalezy w znacznym stopniu od zaanga-
zowania sie konsumenta w sam proces. Schemat modelu przedstawiono
na rysunku 2.14.

Przekonania, normy

i wartosci ,znaczacych Ograniczenia

innych”, postawy wobec
innych produktow

I

Przekonania, odczucia
i dyspozycja

Zrédto informacji
i postaw wobec nich

Filtrowanie informacji

Poszukiwania i wybor

Inni konsumenci
podejmujacy decyzje
wyboru

Rysunek 2.14. Model zachowar konsumenta w ujeciu A. R. Andreasena

Irédto: T. Zalega, op. cit., s. 229.

% Przedstawione modele zebrano na podstawie nastepujacych publikacji: S. Smyczek, I. Sowa, op. cit., s. 137-146;
G. Swiatowy, op. it.; L. Rudnicki, op. cit., s. 16-26; R. Philips, C. Simmons, Understanding customers, Butterworth Heinemann,
Oxford 1997; L. G. Schiffan, L. L. Kanuk, Consumer behavior, Prentice Hall, Now York 1994; H. Arsham, D. F. Dianich, Consu-
mer buying behavior and optimal advertising strategy, ,Computer and Operations Research” 1988, vol. 15; T. Zalega, op. cit.,
s. 228-250; G. Rosa (red.), Konsument na rynku ustug, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2015, s. 56—63; Z. Kedzior, K. Karcz,
Modele zachowari gospodarstwa domowego i przedsiebiorstwa (lata 2000—-2010), Centrum Badan i Ekspertyz AE, Katowice
1998, 5. 150—-168.
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Model podejmowania decyzji w rodzinie Shetha. Koncentruje

sie on na objasnianiu decyzji zakupowych konsumentéw w rodzinie.

Pokazuje, ze wiele decyzji, pozornie indywidualnych, wynika z ustalen

miedzy cztonkami rodziny (niektére decyzje s3 podejmowane po pro-

stu wspdlnie). Bardzo wazng role w rozwazaniach dotyczacych tego

modelu obejmujg czynniki zewnetrzne (uwarunkowania finansowe,

spoteczno-kulturowe) czy cykl zycia rodziny (mtode matzenstwa itd.).
Schemat modelu przedstawiono na rysunku 2.15.

Model Bettmana. W modelu tym proces podejmowania decyzji
przedstawiany jest jako $wiadomie kontrolowane przetwarzanie infor-
macji. Proces jednak nie jest ukazany w sposéb prosty i sekwencyjny,
a konsument ma Swiadomos¢ swych ograniczonych zdolnosci w tym
wzgledzie (np. odbierania, przetwarzania i oceny informacji). Na cato-
sciowy proces decyzyjny, oprécz wspomnianych ograniczen, wptyw maja
takze: sprawnos$¢ funkcjonowania proceséow wewnetrznych odpowie-
dzialnych za regulacje, sprzezenia zwrotne oraz doswiadczenia, a takze
dyspozycyjnos¢. Model zawiera mechanizmy monitorujace otoczenie,
pozyskujgce informacje i kontrolujgce zaktécenia. Schemat funkcjono-
wania modelu zostat przedstawiony na rysunku 2.16.

Na podstawie przedstawionego modelu mozna opracowac sieci
decyzyjne w postaci struktury drzewiastej konczacej sie podjeciem po-
zytywnej lub negatywnej decyzji zwigzanej z nabyciem dobra.
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Model Raaija. Ltaczy on wzajemnymi sprzezeniami zmienne eko-
nomiczne z psychologicznymi uwarunkowaniami konsumenta. Model
wskazuje, ze uwarunkowania osobiste konsumenta wptywajg (wzajem-
nie) na postrzeganie srodowiska ekonomicznego. Z kolei ekonomiczne
postepowanie konsumenta powigzane jest z catym spektrum nieprzewi-
dywalnych lub przewidywalnych sytuacji, w ktérych konsument sie znaj-
duje. Uzyskanie przez konsumenta satysfakcji wptywa bezposrednio na
jego wtasne samopoczucie. Nastepnie srodowisko ekonomiczne zalezy,
ale i oddziatywuje na makro $rodowisko. W korcu ekonomiczne poste-
powanie konsumenta skutkuje okreslonym samopoczuciem, a tacznie
wptywa na wspomniane czynniki ekonomiczne. Schemat funkcjonowa-
nia modelu przedstawiono na rysunku 2.17.

. Postrzeganie otoczenia Ekonomiczne zachowanie )
Osobiste cechy nabywcy . Zdarzenia
ekonomicznego nabywcy
Makrosrodowisko +—¥ Otoczenie ekonomiczne Uzyskana satysfakcja Samopoczucie konsument

Rysunek 2.17. Model postepowania nabywcdéw van Raaija

Irédto: G. Rosa (red.), op. cit., s. 57.

Decyzyjny model zachowania konsumenta Rosaniego. W modelu
tym gtéwna uwaga zwrécona jest na psychologiczny aspekt decyzji
konsumenta. Po wystgpieniu bodzca, konsument na podstawie swoich
cech osobowosciowych, ale takze na podstawie konkretnego nastroju,
podejmuje decyzje o zakupie (badz rezygnacji z zakupu). Po podjeciu
decyzji i jej zrealizowaniu konsument dokonuje analizy uzyskanych
korzysci (badz poniesionych strat) i przyszte decyzje o nabyciu konkret-
nego dobra uzaleznia od wczesniejszych doswiadczenn. Schemat modelu
przedstawiono na rysunku 2.18.
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Osobowos¢

Pozytywna
Bodziec Motywacja | Identyfikacja — Ocena — Zakup —¥ Postrzeganie Zachowanie —¥ Ocena
potrzeby pozakupowa
Negatywna

Postawy

Rezygnacja

Rysunek 2.18. Decyzyjny model zachowan konsumenta Rosaniego

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie T. Zalega, op. cit., s. 234.

Model Millera-Galantera-Pridrama (TOTE). W modelu tym duza
wage przyktada sie do weryfikacji kazdej informacji majacej wptyw na
przyszte decyzje zakupowe. Tylko informacje uznane za warto$ciowe
i prawdziwe sg brane pod uwage w procesie decyzyjnym. Weryfikacja
informacji ma skutkowa¢ rozpoznaniem dobra i skonfrontowaniem go
z dobrami podobnymi istniejacymi na rynku. Schemat modelu zostat
zaprezentowany na rysunku 2.19.

Wejscie — nowa informacja

Faza testu
— analizowanie otrzymanej informacji
Brak zgodnosci Zgodnosc
Faza operacyjna Faza dziatania
—niezgodnos¢ —informacja
informacji zaburza wptywa na dalsze
réwnowage, podjecie decyzji
préba rozwigzania

Negatywn

[

Ocena dziatania

l Pozytywna
Wyjscie
Rysunek 2.19. Model Millera—Galantera—Pridrama (TOTE)

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie T. Zalega, op. cit., 5. 247; G. Swiatowy, op. cit., s. 52.
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Model zachowan konsumenta Petera-Olsona. W przypadku tego
modelu zaktada sie, ze postepowanie konsumenta w procesie decyzyjnym
ma decydujace uwarunkowania zwigzane z odczuwaniem, przemysleniami
i konkretnym dziataniem konsumenta. Na te kluczowe elementy warunku-
jace zachowanie wptywajg okreslone czynniki ptynace z otoczenia. Wniosek
uzyskany z takiego podejscia do problemu sprowadza sie do stwierdzenia,
ze zachowanie konsumenta to proces charakteryzujacy sie duza zmiennoscia
i wieloma interakcjami.Ta duza zmienno$¢ ma wynikac z bardzo réznych poja-
wiajacych sie u jednostki potrzeb. Nalezy takze zauwazy¢, ze przed zakupem
konsument nie tylko gromadzi srodki na zakup, ale poszukuje i filtruje bardzo
duzy zakres informacji mogacych teoretycznie pomoc w zakupie. Wéréd
zrodet informacji w modelu wskazuje sie zwtaszcza na zrédta: wewnetrzne
(doswiadczenie, pamiec), personalne (ptynace z najblizszego otoczenia),
marketingowe (zazwyczaj reklamy), publiczne (raporty, testy konsumenckie),
poznawcze (analiza specjalistycznych Zrédet danych zwigzanych z nabywa-
nym dobrem). Schemat modelu przedstawiono na rysunku 2.20.

Marketing

Zrédta wewnetrzne Materiaty publiczne

Zachowanie kosnumenta

Otoczenie
personalne Zrédta poznawcze
konsumenta

Rysunek 2.20. Podstawowe zatozenia modelu zachowan Petera—0Olsona

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie T. Zalega, op. cit., 5. 247; G. Swiatowy, op. cit., s. 244-246.

Model organizacyjny zachowania konsumenta Mowena. Zatozenia
modelu wynikaja z przyjecia za zrédta zachowan konsumenta jego do-
znania i emocje, a konsumpcje za realizacje pragnien (akt symboliczny).
W modelu przedstawia sie pie¢ zasadniczych elementéw silnie na siebie
oddziatujacych: marketing, procesy wymiany, srodowisko, subiektywne
odczucia, sam proces zakupu. Schemat modelu zaprezentowano na
rysunku 2.21.
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= Oddziatywanie
$rodowiskowe

Marketing

Proces wymiany

Zrédta wymiany Odzialywanie subiektywne

Zakup

Rysunek 2.21. Model organizacyjny zachowania konsumenta J. C. Mowena

Irédto: T. Zalega, op. cit., s. 248.

Model wartosci konsumpcji Shetha-Newmana-Grossa. Model
w zatozeniu ma wyjasniac przyczyny podejmowania okreslonych decyzji
konsumenta na rynku. Model bazuje na trzech centralnych zasadach:

e decyzje konsumenta sg funkcja matej liczby wartosci konsumpcji;

e warto$¢ konsumpcji réznicuje wysitek wktadany w kazda wybra-
ng decyzje;

e model bazuje na okreslonych wartosciach: funkcjonalnej (postrzega-
na jako funkcjonalne, utylitarne lub psychologiczne wykorzystanie
uzytecznosci, otrzymanych dzieki atrybutom wyboru), spotecznej
(ujawnia sie jako rezultat zwigzkéw miedzy specyficzng grupa lub
grupami a wyborem konsumenta), emocjonalnej (uswiadamia uzy-
tecznos¢ nabytego dobra w jego zdolnosci do stymulowania emocji
lub odczu¢ konsumenta), poznawczej (uswiadamia uzytecznos¢,
ktora wynika ze zdolnosci do zaspokojenia ciekawosci, dostarczenia
nowosci) i warunkowej (uSwiadamia, ze wybor jest rezultatem okre-
Slonych sytuacji lub okolicznosci). Schemat modelu przedstawiono
na rysunku 2.22.
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Wartosci Wartosci Wartosci
funkcjonalne zalezne spoteczne

Zachowanie konsumenta

Wartosci Wartosci
emocjonalne poznawcze

Rysunek 2.22. Pie¢ warto$ci wptywajacych na wybor konsumenta

Irédto: opracowanie wiasne na podstawie J. N. Sheth, B. |. Newman, B. L. Gross, Why we buy what we buy: a theory of
consumption values, ,Journal of Business Research” 1991, vol. 22, nr 2, s. 160.

Model triady T. Poiesza. Moze on wyjasnia¢ generalnie wszystkie za-
chowania cztowieka. W modelu tym wychodzi sie z zatozenia, ze wszystkie
zachowania wywodz3a sie z trzech grup czynnikéw: motywacji, zdolnosci
oraz mozliwosci. O ile dwa pierwsze czynniki majg charakter wewnetrzny,
o tyle ostatni z nich, to pewien stan sytuacji rynkowej, mogacej decydo-
wac o ostatecznym podjeciu okreslonej decyzji. Co wiecej, minimalizacja
wptywu jednego z czynnikdw moze zdecydowanie ogranicza¢ dziatanie
konsumenta. Schemat modelu przedstawiono na rysunku 2.23.

Motywacje

Mozliwosci Zdolnosci
Rysunek 2.23. Model triady Poiesza

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie Th. B. C. Poiesz, Gedragsmanagement; waarom mensen zich (niet) gedragen,
Inmerc bv Wormer 1999.
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Model zachowania konsumenta Foxalla. W przedstawianym mo-
delu wyrézniono dwa gtéwne dziatania konsumenta — kupowanie oraz
sama konsumpcje. W efekcie tego majg miejsce cztery grupy zachowan
konsumenta na rynku:
e  rozszerzone zachowania konsumentow i spetnienie dazen;
e osiggniecie przyjemnosci;
e gromadzenie;

e utrzymanie - standardowe zakupy i konsumpcja.

Model charakteryzuje sie dwoma grupami zmiennych modelowych
- zmiennymi zaleznymi (czesto$¢ reakcji konsumenta) oraz niezalez-
nymi (otoczenie konsumenta, tzw. wzmocnienie hedonistyczne, czyli
odwotanie sie do odczuwania przyjemnosci przez konsumenta oraz
tzw. wzmocnienie informacyjne). Schemat modelu przedstawiono na
rysunku 2.24.

Zmienne zalezne Zmienne niezalezne

Wzmocnienie
hedonistyczne

Aktualne okreslone
zachowania

Zachowanie Stymulacja awersyjna

Dotychczasowe
doswiadczenie
konsumenta

Wzmocnienie
informacyjne

Rysunek 2.24. Podstawowe zatozenia modelu Foxalla

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie R. G. Foxall, Consumer Choice As an Evolutionary Process: an Operant Interpreta-
tion of Adopter Behavior, ,Advances in Consumer Research” 1994, vol. 21, s. 314.

Model Dirichleta. Jest on zaliczany do modeli stochastycznych.
Mozna zaobserwowaé¢ w nim zachowania konsumenta indywidualnego
funkcjonujacego na rynkach stabilnych i nie zréznicowanych na seg-
menty. Stabilnos¢ rynku rozumiana jest jako brak zmian w proporcjach
udziatu w rynku poszczegélnych produktéw. Natomiast brak zréznico-
wania na segmenty rozumie sie jako brak dostrzegalnego dedykowania
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poszczegdlnych doébr dla konkretnych konsumentéw. W rozwazanym
modelu wystepuje pie¢ warunkdéw, ktére muszg by¢ spetnione. Zatozenia
te sg nastepujace:

e zmienna nabywcza konsumentéw ma rozktad Poissona;

e wartosci $rednie poszczegdlnych wskaznikéw dla konkretnego
klienta r6znig sie i maja rozktad Gamma;

e zmienna zwigzana z iloscig konkretnych nabywanych débr przez
danego konsumenta jest zgodna z rozktadem wielowymiarowym;

e prawdopodobienstwa dokonania konkretnego wyboru réznych
débr podczas jednorazowego zakupu réznia sie dla réznych konsu-
mentow i mozna je okresli¢ przy pomocy rozktadu wielowymiaro-
wego (rozktadu Dirichleta);

e prawdopodobienstwo zakupu oraz wyboru doébr jest miedzy sobg
niezelazne w catej populacji.

Model zachowan konsumenta Markowa. Podobnie jak poprzedni,
zaliczany jest do klasy modeli stochastycznych. W rozwazanym modelu
przyjmuje sie, ze zachowania konsumentéw to reakcja pseudo-ciagta,
w ktérej w konkretnym czasie mozna zaobserwowac konkretne stany.
Co wiecej, osiggniecie jakiego$ stanu w analizowanym czasie jest tak
naprawde uzaleznione od stanu poprzednio osiggnietego przez konsu-
menta. Biorac wiec pod uwage mozliwe przewidywane decyzje, ktére
moze podja¢ konsument, to konkretna wartos¢ stanu w konkretnym
czasie moze byc¢ wyliczona z funkcji prawdopodobienstwa.

Model zachowan konsumenta Triandisa. Model nalezy do klasy
modeli symulacyjnych. Mozna go opisa¢ za pomocg funkcji prawdopo-
dobienAstwa. Prawdopodobienstwo wystgpienia okreslonego zachowa-
nia jest iloczynem miary aktywizacji konsumenta do dziatania w danym
momencie (P), uwarunkowan hamujacych i wzmagajacych jego dziatania
(F) oraz sumy emocjonalnych i zwyczajowych wzorcéw zachowan (H)
i zamiaru podjecia konkretnego dziatania (l) (czyli: PWZ=P*F*(H-+l)).
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2.4.3.3. Modele ztozone - podsumowanie

Zaznaczy¢ nalezy, ze z praktycznego punktu widzenia w tej grupie
najpopularniejsze sg modele z klasy strukturalnych. Sa one stosunkowo
proste do zastosowania i dajg szybko, mozliwe do uzyskania efekty.
Nastepnie wybor pada na klase modeli stochastycznych, ktére sa trud-
niejsze i bardziej czasochtonne w stosowaniu, ale moga dawac lepsze
wyniki. W kocu wybierane sg modele z klasy symulacyjnych. Ze wzgledu
na koniecznos¢ ewentualnego przeprowadzania wielu symulacji sg one
bardzo czasochtonne, ale czasem jedyne mozliwe do zastosowania (np.
gdy modele stochastyczne sg nieefektywne z powoddw obliczeniowych).

2.5. RYZYKO KONSUMENTA

W przypadku analizy zachowan konsumenta czesto rozwaza sie jesz-
cze jeden aspekt - ryzyko podjecia przez niego niesatysfakcjonujacej de-
cyzji. Co rozumiemy przez to ryzyko i jak je zmierzy¢ - ponownie podlega
réznym interpretacjom. Z punktu widzenia mozliwego dziatania badacza
wiasciwa miarg wydaje sie prawdopodobienstwo poniesienia ryzyka.
Niemniej wiasciwe ujmujac problem, miarg ryzyka jest odpowiednia
kombinacja wielkosci ryzyka i wysokiego prawdopodobienstwa jego
poniesienia — czyli im wieksze ryzyko i im wieksze prawdopodobienstwo
jego wystapienia, tym wieksza nieche¢ konsumenta do podjecia decyzji
nabywczej®. Inne podejscie do definicji ryzyka konsumenta zaktada, ze
ryzyko jest funkcjg zalezng od odczuwalnej niepewnosci oraz mozliwych
konsekwencji dokonania zakupu*.

W literaturze spotyka sie kilka podstawowych kategorii ryzyka, ktére
zostaty przedstawione w tabeli 2.11.

Tabela 2.11. Kategorie ryzyka ponoszone przez konsumenta

Kategoria ryzyka Opis
Ryzyko psychologiczne Ryzyko zwiazane z oceng, czy nabyte dobro dato odpowiednig satysfakcje
(psychological risk) i potwierdzito (lub podniosto) poczucie wtasnej godnosci.
Rvzvko sooteczne Ryzyko zwiazane z obawg konsumenta o ocene otoczenia po dokonanym
(s);c)/{al ”.fk egoloss) zakupie (czy produkt nas nie osmieszy w oczach innych, czy moze podniesie
’ prestiz nabywcy).

% R. A. Bauer, Consumer Behavior as Risk Taking, [w:] R. S. Hancock (red.), Dynamic marketing for a changing world, Proceedings
of the 43" Conference of the American Marketing Association, Chicago 1960, 5. 389—398.

0 T.Tyszka, T. Zaleskiewicz, Racjonalnos¢ decyzji. Pewnosc i ryzyko, PWE, Warszawa 2001, s. 59.

@, Kus, op. cit., . 28.
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Ryzyko jakosci (performance Ryzyko zwiazane z obawg o jako$¢ (a takze funkcjonalno$¢) zakupionego
risk — réwniez ryzyko funkcjonalne) | dobra, najczesciej nieznanej marki.

Ryzyko zwi3zane z oceng, czy proces nabywczy nie trwa niewspdtmiernie
dtugo do spodziewanej korzysci lub czy nabywane dobro nie bedzie nas
zmuszato do czestej naprawy, reklamacji.

Ryzyko utraty nadmiernej
ilosci czasu (time loss)

Ryzyko finansowe Ryzyko zwiazane z niewtasciwg oceng wartosci dobra, np. czy zakup nie
(financial risk, money loss) zmusi nas do dodatkowych wydatkéw (napraw).

Ryzyko bezpieczeristwa
(physical risk, hazard loss — rowniez | Ryzyko zwi3zane z obawg, czy nabywany produkt nie bedzie niebezpieczny.
ryzyko ekonomiczne)

Irédto: opracowanie wiasne na podstawie T. Roselius, Consumer rankings of risk reduction methods, ,Journal of Ma-
krekting” 1971, vol. 35, s. 58; J. Jacoby, L. Kaplan, The components of perceived risk, Purdue University, Paper No. 118,
Lafayette 1972, s. 382; S. Smyczek, op. cit., s. 80-81; L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 2001,
s. 50-53.

Wysokos$¢ ponoszonego ryzyka zwigzanego z procesem decyzyjnym
zakupu débr zaleze¢ moze od wielu czynnikdédw wymienionych w tabeli 2.12.

Tabela 2.12. Czynniki wptywajace na wielko$¢ ryzyka

Czynnik Opis

Posiadana wczesniejsza wiedza
na temat produktu, tak teoretycz-
na jak i praktyczna

Im wiedza jest wieksza, tym ryzyko mniejsze. Podobnie — im mniejsze mozli-
wosci uzyskania informacji na temat dobra, tym wigksze poczucie ryzyka.

Rodzaj nabywanego dobra Im produkt mniej skomplikowany, tym ryzyko staje sie mniejsze.

Cena Pojecie relatywne, ale im cena subiektywnie odczuwana jest jako wigksza, tym
ryzyko wydaje sie wieksze.

Kanat zakupu Ryzyko wydaje sie mniejsze w przypadku zakupu bezposredniego, a wzrasta
w przypadku sprzedazy zdalne;j.

Odbiér spoteczny Im wieksze watpliwosci co do mozliwego negatywnego odbioru zakupu przez

otoczenie, tym ryzyko wzrasta.

Czynnik ten jest bardzo szeroko traktowany — niemniej im osobowos¢ bardziej

0Osobowosc klienta o L PSR . -
wyrazista i cechujaca sie duza pewnoscia siebie, tym odczucie ryzyka mniejsze.

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie G. Kus, op. cit., s. 29-28.

W przypadku préby pomiaru ryzyka ponoszonego przez konsumen-
ta, mozna zastosowac kilka opisywanych w literaturze modeli*?. Modele
te — podobnie zresztg jak modele zachowan konsumentéw — moga dzie-
li¢ sie na kilka grup. Najprostszy podziat okresla modele proste i ztozone.
Wsréd modeli prostych mozna wymieni¢ nastepujace modele.

“2 Opracowano na podstawie: G. Maciejewski, Modele pomiaru konsumenckiego ryzyka — przeglqd koncepdji i zastosowar,
,Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Wydziatowe UE w Katowicach” 2014, nr 195, 5. 106—111.
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Dwusktadnikowy model S. M. Cunninghama. Opiera swoje dziatanie

na dwuwymiarowej koncepcji: niepewnos¢ i negatywne konsekwencje

(pomyst R. A. Bauera). Model mierzony jest na czterostopniowych skalach,

ktore z kolei zostajg sprowadzone do skali trzystopniowej. Skale sa nastep-

nie tgczone poprzez wzajemne przemnazanie i w ten sposéb uzyskuje sie

ryzyko mierzone od 1 do 9. Dostrzeganym problemem tego modelu jest
kwestia, czy faktycznie elementy mnozy¢ przez siebie, czy kumulowac?

Zmodyfikowany model S. M. Cunninghama autorstwa J. P. Petera
i M. J. Ryana. Zaktada on wybranie wariantu z mnozeniem (multiplika-
tywny). Jako potwierdzenie stusznosci tego stanowiska tworcy modelu
wskazywali na teorie prawdopodobienistwa, w ktérej prawdopodobien-
stwa s przemnozone przez wartos¢ pieniezna, by méc okresli¢ wartosc
oczekiwang gier hazardowych. W modelu wskazano na to, Ze znaczenie
strat dla konsumenta moze by¢ bardziej przydatne jako zmienna stuzaca
segmentacji, niz jako sktadnik modelu.

Zmodyfikowany model S. M. Cunninghama autorstwa J. R. Bet-
tmana, a takze J. T. Lanzetta i J. M. Driscoll. Model zakfadat uzycie
wariantu z dodawaniem (addytywnego) jako odpowiedz na nazbyt duze
skomplikowanie procesu decyzyjnego w przypadku stosowania mode-
lu multiplikatywnego.

Model R. N. Stone i F. W. Winter. Przedstawiono w nim trzy koncep-
cje postrzegania ryzyka: R, (ryzyko=oczekiwanie straty), R, (ryzyko=nie-
pewnosc*konsekwencje), R, (ryzyko=niepewnos¢ co do pozytywnych
i negatywnych konsekwencji). Za najbardziej adekwatng do oceny ryzyka
przyjeto koncepcje R1.

Wsréd modeli ztozonych mozna wyrdznié opisane ponizej.

Model G. R. Dowlinga i R. Staelina. Opiera sie na podziale ryzyka za-
proponowanego przez J. R. Bettmana, ktory rozréznit ryzyko wewnetrzne
i doswiadczane. W modelu pierwszym ryzyko nazwano ryzykiem katego-
rii produktu (PCR), a drugie - ryzykiem specyfiki produktu (SR). Catkowite
postrzegalne ryzyko (OPR) stanowi zsumowanie ryzyk obydwu typow
wymienionych wczesniej.

Model B. J. Deeringa i J. Jakoby’ego. Jest on jednym z najbardziej
ztozonych modeli i stanowi odpowiednie zestawienie wynikéw odpo-
wiedzi na 10 podstawowych pytan (P.: Na ile jestes pewny, ze marka
produktu, ktérej dotad nie probowates, bedzie tak samo dobra, jak twoja
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obecna marka? P,: Wiadomo, ze gdy poréwna sie ze soba rézne marki
produktu, nie wszystkie dziataja tak samo dobrze. Jakie wedtug ciebie
niebezpieczenstwo wigze sie z prébowaniem marki produktu, ktérej
nigdy dotad nie uzywates? P_: Jak pewny jeste$ swoich sagdéw na temat
ocenianych przez siebie produktéw? P,: Przy zakupie niekt6érych produk-
téw bardzo istotne jest, by dziataty jak nalezy. Jak wazne jest dla ciebie,
zeby nabyty przez ciebie produkt cie satysfakcjonowat? P.: Inwestycja,
ktérej dokonujesz kupujac dany produkt, obejmuje twdj czas, energie,
jak i pieniadze. Bioragc pod uwage pieniadze, czas i podjety catkowity
wysitek niezbedny, aby kupi¢ dany produkt, okresl, jak duzo w sumie
inwestujesz? P.: Czy wiekszo$¢ nabywcoéw moze zawczasu przewidzie(,
na ile niezawodny bedzie dany produkt przy wielokrotnym uzyciu? P
Czy niemal kazdy przed dokonaniem zakupu moze stwierdzi¢, jak dobre
sq materiaty, z ktérych produkt jest wykonany i jak dobrze sg ze soba
potgczone? P Czy niemal kazdy nabywca potrafi przewidzie¢, jakie zte
skutki wystapia, gdy produkt zawiedzie? P;: Generalnie, czy ten produkt
zdaje sig spetniac twoje oczekiwania? P : Czy jest to oczywiste, dlaczego
ktos taki jak ty pragnie tego produktu?). W modelu uzyskano 3 miary.
Pierwsza z miar CM, (composite measure) stanowita sume odpowiedzi na
2 pierwsze pytania, a wysokie wyniki wskazywa¢ miaty na duzy poziom
dostrzeganego ryzyka. Druga z miar CM, uzyskiwana byta jako wynik
mnozenia odpowiedzi z pytania 3 przez $rednig wynikéw z odpowiedzi
na pytania 4 oraz 5. W efekcie koncowym miano wskaza¢ specyficzne
réznice miedzy badanymi, co do ich zdolnosci oceniania okreslonych
cech. W koricu miara CM, stanowita wynik mnozenia usrednionych wyni-
kéw odpowiedzi z pytah 4 i 5 przez usredniony wynik odpowiedzi z pytan
pozostatych od 6 pytania wtgcznie. Ze wzgledu na swoje skomplikowanie
model nie stat sie zbyt popularny.

S. Cunningham, wspomniany wczesniej przy okazji modeli prostych,
rozwinat teorie wskazujaca na mozliwo$¢ obliczenia wskaznika subiek-
tywnego odczuwania ryzyka (SOR), ktére to jednak obliczenia wymagaja
duzego zaangazowania badawczego w celu odnalezienia odpowiednich
wspotczynnikédw* (wzér 2.3).

“ K. Wojcik, Edukacja konsumenta jako czynnik ksztaftowania jakosci Zycia, ,Monografie i opracowania SGPIS” 1978,
nr70,s.57.
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Wz6r 2.3. Subiektywne odczuwanie ryzyka

n
SORj), = Z Nijk * Zijk

=1

gdzie:

n - liczba typow ryzyka;

j— wskaznik osobowy;

k — wskaznik dotyczacy produktu;

N - subiektywnie odczuwana niepewnos¢;

Z - subiektywnie okre$lona ranga poszczegdlnych typdéw ryzyka.
Irédto: K. Wojcik, ap. cit., s. 165.

Przedstawiony wskaznik SOR zalezy od cech konsumenta, konkret-
nego produktu oraz unikalnych czynnikdéw towarzyszacych konsumen-
towi podczas podejmowania decyzji. Wartos¢ SOR wzrasta w sytuacji,
gdy konsument: nie moze doktadnie zobaczy¢ dobra, dobro ma wysoka
cene, kupowane jest z mysla o jego dtuzszym okresie uzytkowania lub
jest nowoscig, co do ktérej konsument nie ma wyrobionej informacji po-
chodzacej od innych podmiotéw. W przypadku wysokich wartosci SOR
konsument jest bardziej sktonny do przyjmowania nowych informacji
dotyczacych zakupu*.

W literaturze tematu* mozna takze odnalez¢ strategie redukcji ryzy-
ka, ktore towarzyszy zakupowi.

W swoim komentarzu L. Garbarski wskazat, ze na redukcje ryzyka
wptynaé moze poswiecenie odpowiedniej ilosci czasu i konsekwentne
poszukiwanie wiekszej ilosci informacji tak ze zrodet formalnych (np.
raporty), jak i nieformalnych (blogi konsumenckie). Wskazane jest kie-
rowanie sie powszechnym uznaniem dla marki i dokonywaniem zakupu
u renomowanego sprzedawcy (posrednika). Dobra praktyka jest korzy-
stanie z dodatkowych form zabezpieczen w razie nieudanej transakgji
(np. gwarancja otrzymania produktu albo zwrot zaptaconej kwoty, mozli-
wos¢ zwrotu). L. Rudnicki w swoich uwagach zgadza sie w duzym stopniu
z wymienionymi zaleceniami strategii, ale zwraca uwage na poréwnanie

“ @. Kus, op. cit., 5. 20-21.
* G. Maciejewski, Sposoby redukgji ryzyka postrzeganego przez klientow, [w:] J. Harasim, T. Karasnicka (red.), Ekonomia
i Finanse — wspdtczesne problemy badawcze, Centrum Badan i Ekspertyz Akademii Ekonomicznej, Katowice 2008, 5. 228—-229.
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wielu podobnych ofert u wielu sprzedawcéw, mozliwe powierzenie pro-
cesu zakupu osobie bardziej doswiadczonej, kupowanie nieduzej liczby
sztuk danego dobra w jednym miejscu. W zaleceniach sformutowanych
przez T. Roseliusa wskazano na takie dodatkowe sposoby postepowania
jak korzystanie z testéow produktu, przeprowadzanych zwtaszcza przez
uznane instytucje, skorzystanie w pierwszej kolejnosci z bezptatnych
probek, a takze korzystanie z ré6znych kanatéw zakupu.

2.6. SCHEMAT KSZTALTOWANIA SIE CENY DOBR UZYWANYCH

Dokonujac przegladu modeli zachowan konsumentéw dostepnych
w literaturze przedmiotu, nalezy zastanowic sie, jak wskazane w nich za-
tozenia moga by¢ pomocne w modelowaniu na rynkach elektronicznych
cen débr uzywanych.

Sposrod modeli opisowych na poczatku nalezy rozpatrze¢ modele
proste. W ich przypadku, uwaga skupia sie na wskazaniu najwazniejszych
czynnikéw zewnetrznych mogacych wptywac na okreslone zachowanie
konsumenta - i co najwazniejsze - na sam zakup danego dobra po okre-
slonej cenie. Takie podejscie, cho¢ zmuszajgce osobe dokonujaca analizy
do sporych ograniczen, jest zbiezne z faktycznym procesem ksztattowania
sie poziomu ceny débr uzywanych w kontekscie procesu licytacji, gdzie
dostep mozliwy jest tylko do ograniczonej liczby czynnikéw zewnetrz-
nych. Mamy wiec czesto do czynienia z mozliwoscig $ledzenia pewnych
danych na wejsciu i uzyskanej informacji na wyjsciu (cena koncowa). Tak
0go6lne podejscie to nic innego jak klasyczny model ,czarnej skrzynki”.
Oczywiscie poprzez dane na wejsciu mozna rozumie¢ okreslone czynniki
wptywajgce na konsumenta - sam proces licytacji pozwala zidentyfikowac¢
i zaobserwowac okreslone grupy czynnikéw. Wéréd nich mozna wskazac
czynniki ekonomiczne (np. cena wyjsciowa w licytacji), czynniki marke-
tingowe (np. sposdb promocji dobra), czynniki zwigzane z charakterem
produktu (np. dostepnos¢ dobra), a w korfcu czynniki socjokulturowe
(np. kto bierze udziat w licytacji). Wachlarz tych czynnikéw w bardzo
duzym stopniu przypomina prosty model ,otoczenia decyzyjnego konsu-
menta”. Doktadne wyréznienie konkretnych czynnikéw jest niezmiernie
istotne, a umiejetna ich analiza w duzym stopniu wptywa na pewnos¢
uzyskanego efektu koncowego (ceny). Podejscie takie mozna utozsa-
mia¢ z modelem procesu zakupu Ph. Kotlera. Wsréd modeli prostych
wymienionych poprzednio wystepuje jednak wyrazne zwrécenie uwagi
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na istotne wewnetrzne procesy zachodzace w konsumencie. Niestety
proba analizy proceséw wewnetrznych, cho¢ z pewnoscig dajgca wiekszy
wglad w cato$¢ procesu podejmowania decyzji o zakupie, nie wydaje
sie mozliwa do analizowania w procesie licytacji dobra, kiedy brak jest
dostepu do podmiotéw sktadajacych okreslong oferte, a jedynie widzimy
efekt ich dziatania. Niemniej pewne wnioski ptynace z tych modeli moga
stanowi¢ odpowiednia podstawe do okreslania zewnetrznie obserwo-
walnych czynnikéw — mozna wzig¢ tu pod uwage chociazby analizy regut
ksztattujacych zachowanie konsumenta, np. regute roztgcznosci (nabycie
dobra w przypadku, kiedy ma jedna ceche), co ma miejsce w odniesieniu
do modelu ,zmiennych osobowych”.

W przypadku modeli bardziej ztozonych duza grupe stanowia mo-
dele strukturalne. Pod wzgledem wielu analiz sg one bardziej atrakcyjne
w zwigzku z szerokim zakresem uwzglednionych elementow i relacji
zachodzacych miedzy nimi. Niemniej modele te takze trudno bezposred-
nio wykorzysta¢ w zaktadanych warunkach procesu licytacji. Zaliczany
do najbardziej kompleksowych — model Engela-Blackwella—-Kollata - na
wejsciu co prawda uwzglednia szeroki zakres bodzcéw, niemniej przy-
ktada bardzo duza wage do procesu przetwarzania informacji i $ledzenia
procesu decyzyjnego z jasnym uwzglednieniem kryteriéw wyboru
produktu (takich, jak: przekonania, postawy czy intencje). Omawianego
modelu nie mozna wiec bezposrednio stosowa¢ w warunkach licytacji
danego dobra. Co wiecej, w modelach strukturalnych mimo pewnej
mozliwej cyklicznosci podejmowania decyzji, czesto nie uwzglednia sie
ciggtosci procesu otrzymywania informacji z zewnatrz w odniesieniu
do decyzji dotyczacej jednego dobra (sktadanie kolejnych ofert zakupu
dobra). Interesujagcym elementem mogacym sugerowa¢ mozliwosc
uwzglednienia konkretnych czynnikow w przypadku zakupu dobra na
aukcji jest natomiast model Nicosii, w ramach ktérego zwrécono duza
wage na interakcje kupujacy-sprzedajacy, co stanowi¢ moze istotny
czynnik w przypadku ksztattowania sie ceny dobra uzywanego (np. reak-
cja sprzedajacego na okreslone oferty kupujacych).

W przypadku innych ztozonych modeli opisowych, mozna znalez¢
wiele ciekawych konstrukcji wnoszacych, bezposrednio lub posrednio,
cenne wskazoéwki przy tworzeniu modelu ksztattowania sie ceny ddébr
uzywanych w kontekscie aukcji elektronicznej. Pierwszy z rozwazanych
modeli - model Andreasena — sugeruje szeroki wptyw na konsumenta



116
czynnikow zwigzanych z emocjami i postawami. Co prawda, jak to juz
wyraznie podkreslano, czynniki te trudno bezposrednio zaobserwowacd
w zatozonych w pracy warunkach, jednak Andreasen zwrécit — w przypad-
ku emocji - uwage na wzajemne stymulowanie sie kupujacych. Uwaga ta
czyniona jest w kontekscie dzielenia sie opiniami przez kupujacych, jed-
nak mozna przyjac tu i inne interakcje, cho¢by wywieranie swoistej presji
na oferentédw poprzez sam udziat w aukcji wielu chetnych (co oznacza¢
moze np. ze towar jest atrakcyjny) czy np. czas sktadania ofert (np. oferty
sktadne w koncéwce aukcji moga nakrecac spirale decyzji o przebiciu
kontroferenta). Wartym rozwazenia staje sie model Raaija, ktéry, jak w po-
przednim wypadku, trudno bezposrednio zastosowaé w przeprowadzanej
w pracy analizie, ale ktéry w interesujacy sposob wskazuje na wzajemne
sprzezenie zmiennych ekonomicznych z samopoczuciem konsumenta.
Model ten dobrze koresponduje z charakterystyka cen ustalanych dla débr
uzywanych, gdzie trudne do zbadania osobiste cechy nabywcy i czynniki
emocjonalne kreujg pewng rzeczywisto$¢ ekonomiczng. Podobne stanow-
cze podkreslenie nacisku na psychologiczny aspekt podejmowanych przez
konsumenta decyzji mozna zauwazy¢ w modelu Rosaniego, cho¢ w tym
przypadku nie zwrécono uwagi na kwestie oddziatywania na otoczenie
ekonomiczne. Podkreslono w nim jednak impulsywny charakter decyzji
oraz konkretny nastréj, co moze sugerowac¢ uwzglednienie w modelu
ksztattowania sie ceny takich czynnikéw, jak reakcje na nagte zachowania
innych kupujacych, a takze np. pore dnia czy dzien tygodnia (o czym wspo-
minano w modelu Andreasena). Dos¢ podobny wptyw na podejmowane
przez klienta decyzje mozna zaobserwowa¢, analizujgc model Mowena,
w ktérym zrodto reakcji okredlane jest poprzez doznania i emocje kupuja-
cego ale i - co wazniejsze — symboliczny akt realizacji wtasnych pragnien.
Znaczaca grupe modeli zachowan konsumentédw stanowig modele
stochastyczne i symulacyjne. W stochastycznych zaktada sie, ze pewne
czynniki wptywajace na zachowania konsumenta maja okreslony rozktad
prawdopodobienstwa (np. model Dirichleta), a takze osiggniecie pew-
nego stanu w procesie decyzyjnym konsumenta mozna wprost wyliczac
stosujac odpowiednia funkcje (model Markowa). W kierunku modeli
opartych na miarach statycznych czesto podaza sie w przypadku ksztat-
towania sie cen dobr uzywanych, gdzie wptyw pewnego czynnika tylko
z pewnym prawdopodobienstwem decyduje o efekcie koricowym.
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Biorac pod uwage poczynione w tej czesci pracy uwagi (bedacej

podsumowaniem dla drugiego zadania badawczego postawionego

w pracy) mozna spréobowac¢ dokonac¢ pewnego wyodrebnienia czynni-

koéw (trzecie zadanie badawcze pracy) wptywajacych na podejmowang

decyzje przez konsumenta, a tym samym na osiggang cene débr uzywa-
nych w procesie licytacji oraz okreslanie ich wartosci.

Autorski schemat ksztattowania sie ceny débr uzywanych - jako
efekt okreslonych decyzji konsumenta - zostat przedstawiony na rysun-
ku 2.25 (czwarte zadanie badawcze pracy).

Proces licytacji

Blok wejécia Blok oceny Blok decyzji Blok wyjscia
Zastosowanie Ocena otoczenia Ztozenie oferty Ustaleni
narzedzi sta eZ'eb
iéci tosci dobra
wejsciowych - war
I uzywanego
Ocena Kryteria Oczekiwanie /
sprzedawcy wewnetrzne Przegladanie

L Kontroferta

Rysunek 2.25. Schemat ksztattowania sie ceny dobr uzywanych w procesie licytacji dobr

Irédto: opracowanie wiasne.

Na przedstawionym wyzej schemacie wyrézniono blok wejscia,
ktory okresla poczatkowy stan licytacji — tak jak dostrzega go osoba
zainteresowana kupnem dobra. W bloku wejsciowym wyrézniono dwie
podstawowe podgrupy opisane ponizej:

e Zastosowanie narzedzi wejsciowych. Do grupy tej najczesciej moz-
na zaliczy¢ réznorakie sposoby wyrdznienia aukcji sposrod innych.
Sposobdéw tych mozna wymieni¢ dos¢ wiele i sg one wiasciwie
uzaleznione jedynie od inwencji wtascicieli platformy aukcyjnej
oraz sprzedawcy, np. umieszczanie konkretnej aukcji na poczatku
listy wyszukiwania, pogrubienie tytutu aukcji, umieszczanie przy
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aukcji zdjecia towaru. Istotnym staje sie tez okreslanie konkretnej
dtugosci czasu trwania aukcji czy moment jej zakonczenia, mozna
tez odpowiednio manewrowac ceng wyjsciowa.

e  Ocenasprzedawcy. Najczesciej stosowanymi elementami decyduja-
cymi o okresleniu wiarygodnosci sprzedawcy sa: liczba pozytywnych
komentarzy, liczba przeprowadzonych transakgji, staz podmiotu na
portalu aukcyjnym czy charakter konta na portalu aukcyjnym (firma,
osoba fizyczna).

Przechodzac przez blok wejscia potencjalny kupujacy dociera do
faktycznego procesu licytacji. W procesie tym wyrézni¢ mozna blok oce-
ny, jak rowniez wskazac na blok decyzji. W przypadku bloku oceny mozna
wyrdzni¢ ocene otoczenia aukcji. W ramach tej oceny potencjalny oferent
stara sie okresli¢ site i charakter innych kontroferentow, jak réwniez stara
sie dokona¢ przegladu samego procesu licytacji (tj. historii sktadnych
ofert). Wspominane czynnosci mozna doktadniej opisac ponizej:

e  Ocena kontroferentéw sprowadza sie najczesciej do wziecia pod
uwage elementéw analogicznych do tych w przypadku oceny sprze-
dajacego.

e Historia sktadanych ofert najczesciej uwzglednia liste ztozonych
ofert i dostepne tam informacje, czyli faczna ilo$¢ oraz konkretny
czas i wysokos¢ kwotowg oferty. Dodatkowym elementem kwalifi-
kujacym do tej grupy jest liczba przejrzeh poszczegdlnej oferty (np.
krotnos¢ wyswietlenia danej oferty). Czesto jedynie z perspektywy
sprzedajacego sg dostepne jeszcze inne informacje, np. liczba oséb,
ktére obserwuja aukcje.

W ramach bloku oceny konsument zmaga sie z szerokim zakresem
kryteriow wewnetrznych niemozliwych do zaobserwowania w ramach
licytacji (czyli np. emocje, ale i kryteria obiektywne, jak np. ograniczenie
budzetowe). Ocena otoczenia i uwzglednienie kryteriéw wewnetrznych
wzajemnie na siebie wptywaja, decydujac o podjeciu dwoch mozliwych
decyzji: ztozenie oferty badZ oczekiwanie (czyli fakt przejrzenia aukcji, co
mozna zaobserwowac w danych dotyczacych oferty). Po podjeciu decyzji,
konsument moze - ale nie musi - wréci¢ do etapu bloku oceny, co moze by¢
spowodowane pojawieniem sie potencjalnej kontroferty. W innym przypad-
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ku, po zakonczeniu procesu licytacji schemat prowadzi do bloku wyjscia,
czyli okreslenia ceny koncowej, tym samym wartosci dobra uzywanego.

Przedstawiony schemat jest dos¢ ogdlny, niemniej stanowi punkt
wyjscia do budowy konkretnych modeli ksztattowania sie cen débr uzy-
wanych, co przedstawiono w rozdziale 3 pracy.






RozDzIAL 3

Modelowanie ceny débr uzywanych

3.1. WPROWADZENIE

W poprzednim rozdziale zaproponowano ogdlny zestaw czynnikéw
pomocnych w analizie procesu ksztattowania sie ceny débr uzywanych
(trzecie zadanie badawcze pracy). Efektem koncowym rozdziatu dru-
giego byt odpowiedni schemat ksztattowania sie cen dla rozwazanej
kategorii dobr (czwarte zadanie badawcze). Zwrécono takze uwage na
fakt, ze osoba dokonujgca zakupu ma wprawdzie dos¢ ograniczone, ale
realne mozliwosci uzyskiwania informacji przydatnych do przeprowadze-
nia adekwatnych do celu pracy analiz (na podstawie modeli zachowan
konsumenta - drugie zadanie badawcze). Z kolei w rozdziale pierwszym
pracy wskazano, ze modelem e-biznesowym mogacym stanowi¢ naj-
lepsza podstawe do sledzenia ksztattowania sie ceny débr uzywanych
bedzie model aukcyjny (pierwsze zadania badawcze).

W zwigzku z powyzszymi uwagami autor w swojej pracy podjat
probe przeprowadzenia szerokiej analizy procesu dokonywania zaku-
péw na jednym z wazniejszych portali aukcyjnych w Europie Srodkowe;j
i najwazniejszym w Polsce, czyli allegro.pl*. Wybér taki uwzglednia
reakcje klientow generalnie rynku polskiego. Z jednej strony dziatanie
takie nalezy uznac za ograniczajace z punktu widzenia formutowania
wnioskéw (mamy tu do czynienia z badaniem lokalnego rynku, cho¢ na-
lezy zauwazy¢, ze allegro.pl dziata lub dziatato takze w innych krajach?),
z drugiej jednak strony jest korzystne, gdyz w przypadku portali o po-
tencjalnie globalnym zasiegu (np. ebay.com) badanie bytoby wrazliwe
na niejednorodne wzorce kulturowe zachowan albo chociazby na takie
techniczne kwestie, jak roznice stref czasowych (np. w przypadku rynku
lokalnego sg wieksze mozliwosci oszacowania najbardziej preferowanych
godzin zakupu3, podczas gdy w portalu globalnym bytoby to trudne do

' Gemius.pl, E-commerce w Polsce 2018, https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/internauci-zaufali-
e-sklepom-raport—e-commerce-w-polsce-2018—juz-dostepny.html (dostep: 1.12.2018).

2 Lokalizowana wersja allegro dziatata w wielu krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, np. w Ukrainie, Czechach, a nawet Niemczech.
3 Kwestie wptywu wyboru terminu toczenia sie aukcji mozna przesledzi¢, np. w: G. Pang, F. Casalin, S. Papagiannidis, L. Muyl-
dermans, Y. K. Tse, Price determinants for remanufactured electronic products: a case study on eBay UK, ,International Journal of
Production Research”2015, vol. 53, 1. 2, 5. 572-589.
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wykonania ze wzgledu na wspominane réznice czasowe i generalny brak
mozliwosci oceny skad pochodzi dany konsument?).

Przyjecie jako miejsca badan okreslonego portalu aukcyjnego (po-
zwalajacego $ledzi¢ zachowania konsumentéw - jako obiektu badan)
prowokuje takze do rozwazan na temat zakresu informacji, ktére moga
by¢ na tym konkretnym portalu dostepne (kazdy firma, mimo funkcjo-
nowania w ramach okreslonego modelu e-biznesowego, w konkretnych
szczegdtach tego modelu moze przyjmowacd inny sposéb dziatania). Co
wiecej, same portale aukcyjne ewoluowaty na przestrzenilat. O ile zmiany
w wygladzie interfejsu portalu mozna przyja¢ za pewnga naturalng konse-
kwencje zachodzacych przemian w ramach e-handlu (np. wykorzystanie
pojawiajacych sie nowych technologii), o tyle inne kategorie zmiany mo-
gty mie¢ wptyw na sam sposéb podejmowania decyzji wptywajacych na
zakupy realizowane przez konsumentéw. Portal allegro.pl w ciggu wielu
lat dziatalnosci w rézny sposob ksztattowat swoja polityke cennika ustug
(np. odchodzenie od formy darmowej lub pétdarmowej do - w wielu
aspektach - ptatnej), co wiecej, zmieniat sposdb przeprowadzania aukcji
(np. likwidacja aukcji wieloprzedmiotowych czy ograniczanie dostepu
do okreslonych informacji w trakcie trwania aukcji, np. doktadniejsze
dane o wspdtlicytujgcych). W tym miejscu nalezy wiec podkresli¢, ze
w przypadku portali aukcyjnych uzytkownicy moga wykorzysta¢ caty
szereg informacji w celu podejmowania decyzji zakupowych, ale zakres
tych informacji, a tym samym zakres koncowych dziatan, moze zmienia¢
sie w zaleznosci od polityki stosowanej przez portal (np. wspomniane
udostepnienie petnej historii licytacji lub tylko wybranych szczegé6téw),
jak rowniez ze wzgledu na charakter w jakim uczestniczy konsument
w licytacji (czy jest sie sprzedajacym, czy kupujacym).

W zwigzku z powyzej poczynionymi uwagami w pracy starano sie
uwzglednia¢ informacje stale dostepne na portalach aukcyjnych i to
takie, ktére dostepne sg kazdemu uzytkownikowi portalu, niezaleznie od
charakteru jego funkcjonowania w ramach tego portalu (zwykty kupuja-
cy, sprzedajacy, a takze pracownik portalu).

* Informacje zwiagzane z miejscem zamieszkania uczestnika aukgji teoretycznie sg rejestrowane przez portal aukcyjny, ale
po pierwsze, nie dotyczy to wszystkich licytujacych (w portalu mozna miec konto tymczasowe); po drugie, nie zawsze istnieje
mozliwos¢ weryfikacji podanych danych (chociazby ze wzgledu na ograniczenia natury prawnej); po trzecie, dostep do tego
typu danych jest bardzo ograniczony.
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3.2. SPOSOB REALIZACJI BADANIA

Jednym z podstawowych probleméw zwigzanych z realizacjg bada-
nia byta kwestia dostepu do odpowiedniego zakresu danych zrédtowych.
Niezagregowane i kompletne dane nie byty dostepne w zadnych publicz-
nych bazach danych (ptatnych czy bezptatnych)®>. W zwigzku z tym autor
zdecydowat sie utworzy¢ samodzielnie baze danych, zawierajacg informa-
cje o odbywajacych sie aukcjach internetowych w portalu allegro.pl. Caty
mechanizm gromadzenia danych byt rozwigzaniem autorskim. Pierwszym
krokiem stato sie zaprojektowanie i napisanie aplikacji, ktéra przechwy-
tywata, przetwarzata i zapisywata dane o aukcjach odbywajacych sie
w portalu (w czasie rzeczywistym). Od strony technicznej powstaty dwa
oddzielne programy - jeden gromadzacy dane, drugi je przetwarzajace.
Program gromadzacy dane uruchomiony zostat w lutym i dziatat bez
przerw do potowy kwietnia 2015 roku na odpowiednio skonfigurowa-
nym serwerze. Wybrany horyzont czasowy, w ktérym dziatat program,
przypadt na okres zwykty roku kalendarzowego®. W rezultacie badania
uzyskano dane o ponad 2 milionach aukcji. Autor zweryfikowat liczbe
aukcji zapisanych przez program z liczba ofert faktycznie wystawionych
w okresie badania w portalu allegro.pl. Na podstawie danych publikowa-
nych przez grupe Allegro’ mozna zatozy¢, ze w tym czasie wystawiono
okoto 80 milionéw ofert. Zdecydowang wiekszos$¢ stanowity oferty typu
,Kup teraz”, czyli niepodlegajace regutom licytacji. Tylko okoto 10% ofert
z 8 milionéw?® dotyczyto faktycznie aukcji. Niestety trudno okresli¢, ile
z aukcji nie zostato odwotanych czy zmienionych w trakcie formalnego
ich trwania (nie mogty wiec zosta¢ uwzglednione przez program, ale
byty uwzglednione w podawanych informacjach statystycznych portalu).
Na réznice miedzy uzyskana liczba ofert a ich liczba rzeczywista, mogty
mieé wptyw tez pewne problemy synchronizacyjne (opdznienia miedzy

5 Natomiast dane zagregowane dostepne s3 stosunkowo powszechnie, np. w serwisach dotyczacych statystyk sprzedazy débr
— np.: tradewatch.pl, dataradar.net, manubia.pl lub statystyki oferowane przez portal allegro.pl (dostep: 1.12.2018).

6 W zwiazku z tym uniknieto pewnych dziatar nietypowych uzytkownikow zwigzanych, np. z tzw. ,goraczkami zakupéw” okre-
su $wigtecznego czy wyprzedazowego. Autor Swiadomy jest atrakcyjnosci pominietego okresu dla szerokiego kregu odbiorcw,
jednak pozostawit ten aspekt przysztym badaniom. Pewnym problemem przyjetego okresu badania jawita sie takze poten-
qjalna kwestia czynnika sezonowosci, ale nalezy pamietac, ze badanie dotyczyto bardzo ogdlnych kategorii sprzedawanych
produktow i nie dotyczyto zainteresowania konkretnym dobrem, lecz sama reakcjg klienta na wptyw czynnikéw zewnetrznych.
7 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wiecej-transakcji—i-nowych—uzytkownikow-allegro (dostep: 10.10.2017). Nalezy
zauwazyc, ze dokonano pewnych obliczer korekcyjnych, poniewaz okresy — badania i podany w publikagji — nie pokrywaty
sie w petni.

8 Rzeczywiste badania autora wskazywatyby na to, ze aukcje stanowity nawet mniej niz 10% wszystkich ofert.
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odczytem, przetworzeniem i zapisem danych o aukgcji), niemniej, jesli
takowe pojawity sie, to nalezy uzna¢, ze miaty charakter losowy (nawet
jesli jakas aukcja zostat pominieta, to nie nastapito to ze wzgledu na za-
chowanie klienta). Na podstawie powyzszych uwag przyjeto, ze uzyskany
zbior aukcji stanowi odpowiedniag podstawe do przeprowadzenia dal-
szych analiz. Samo badanie miato charakter petny, a uzyskane wyniki sa
reprezentatywne dla rynku polskiego. W trakcie dalszego opracowywania
danych liczba aukcji przydatnych do analiz wyraznie spadata. Zjawisko
miato nastepujace przyczyny: po pierwsze zdecydowana wiekszo$¢ aukgcji
zakonczyta sie bez zadnej oferty kupna; po drugie, czes¢ aukcji byta dos¢
specyficzna (np. pojawiaty sie aukcje zduplikowane); po trzecie filtrowano
i ograniczano aukcje tylko do débr oznaczonych jako uzywane. W efekcie
koncowym do witasciwego opracowania przyjeto doktadng liczbe 18 667
aukcji. Dalsza analiza statystyczna uzyskanych danych byta przeprowa-
dzana z wykorzystaniem dwéch pakietow statystycznych - PS Imago
(bazujacego na IBM SPSS Statistics)® oraz Gretl©.

3.2.1. Metodologia badania

Prébujac dokonywac pewnych uogdlnien w przypadku analizy obiek-
tow heterogenicznych (a takimi sa dobra uzywane sprzedawane na por-
talu aukcyjnego) nalezy zauwazy¢, ze kluczowa role odgrywaja ich pewne,
w miare homogeniczne oceny atrybutéw. Nalezy w tym miejscu zauwazyc,
ze w zwiazku z istotng heterogenicznoscig débr uzywanych, préba tworze-
nia modelu uniwersalnego dla wszystkich débr bedzie zapewne obarczona
duzymi btedami. Préba rozwigzania tak przedstawiajacego sie problemu
jest kategoryzacja débr, co zostato przeprowadzone w dalszej czesci pracy,
gdzie przy tworzeniu modeli oparto sie na 74 kategoriach débr!t. Ogra-
niczajgc heterogenicznos$¢ obiektéw i koncertujac sie na homogenicznej

? http://www.psimagopro.pl/index_pl.html (dostep: 1.12.2018).

0 http://www.kufel.torun.pl/ (dostep: 1.12.2018).

" Aby model w jak najlepszy sposdb odzwierciedlat faktyczne powigzania miedzy zmiennymi, powinien dotyczy¢ ktdrejs
z podkategorii débr, a nie kategorii jako catosci. Takie wnioski nasunety sie w rezultacie wcze$niejszych prac autora prezen-
towanych w dwdch publikacjach. Pierwsza dotyczyta proby tworzenia jednego modelu uniwersalnego (t. Zakonnik, Préba
modelowania cen koricowych w aukgjach internetowych, ,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2016, nr 122, s. 401-409), druga
dotyczyta mozliwosci kategoryzacji débr na portalu aukcyjnym (t. Zakonnik, M. NiedZwiedziriski, P. Czerwonka, R. Zajdel,
Charakterystyka wybranych cech portali aukcyjnych — proba agregacji débr, ,Przedsiebiorczos¢ i Zarzadzanie” 2018, t. XIX, nr 5,
. 1,5.117-134). W pracy autor przyjat zatozenie, ze przyszte modele ksztattowania sie ceny tworzone beda dla pierwszej lub
drugiej podkategorii dobr, a ostateczny wyhdr musi by¢ uzalezniony od kwestii charakterystyki danych — mozliwosci uzyskania
w miare homogenicznych kategorii dobr.
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ocenie szeroko rozumianych atrybutéw, wartos¢ dobra (czesto rozumiana
jako faktyczna cena ptacona za dobro) jest okreslona sumg czastkowa
uzytecznosci poszczegdlnych cech tego dobra. Zazwyczaj w literaturze
przedmiotu dostepne sa modele zastosowane w przypadku débr z zato-
zenia unikalnych (np. handel dzietami sztuki i wyceny nieruchomosci), ale
takze doébr czesto zmieniajacych swojg charakterystyke jakosciowa (np.
sprzet elektroniczny). W celu dokonania analizy bardzo czesto stosuje sie
tzw. hedoniczny model ekonometryczny*2. Model ten tworzony jest przy
uwzglednieniu ceny jako zmiennej objasnianej. Do pionierskich rozwazan
na tym polu zaliczy¢ nalezy opracowania powstate w okresie miedzywo-
jennym. Dotyczyly one analizy cen warzyw (np. w zaleznosci od wielkosci
warzywa F. Waugh?3), cen nawozéw (E. Vail**) czy w koricu cen pojazdéw (np.
w zaleznosci od koloru samochodu?® A. Court)*. Sposréd wspomnianych
publikacji jedynie praca A. Courta uznana zostata w literaturze przedmiotu
za — w pewnej mierze — metodologiczng. Wtasciwy rozwdj i stosowanie
konkretnych modeli stuzacych do okreslenia ceny zawdziecza sie opraco-
waniom z lat 60. XX wieku. Sposréd nich na szczegélng uwage zastuguja
artykuty zwigzane z modelowaniem rynku samochodéw (Z. Griliches'?),
cen komputeréw (Chow®) czy rynku nieruchomosci (w konteksécie wyboru
lokalizacji ze wzgledu na zanieczyszczenie powietrza - Ridker, Henning?®).
Z publikowanych w ostatnich latach, do klasycznych prac z tego zakresu

2 Uzywanie tego typu modeli zalecane jest np. przez NBP (https://www.nbp.pl/home.aspx?f=/publikacje/rynek_nierucho-
mosci/index_pre.html (dostep: 1.12.2018), zalecana przez U. S. Committee on National Statistics (. Triplett, Handbook on
hedonic indexes and quality adjustments in price indexes: special application to information technology products, OECD Science,
Technology and Industry Working Papers 2004). Metoda ta jest stosowana jak gtéwna do wyceny rynku dziet sztuki w Chinach,
A. L. Zhang, Research on Artwork Pricing of China, ,Proceedings of the 2017 International Conference on Economics, Finance and
Statistics (ICEFS 2017)"2017, vol. 26, 5. 494—498).

B F.Vol. Waugh, ,, American Journal of Agricultural Economics” 1928, vol. 10, i. 2, 5. 185—-196.

1 E.Vail, Retail prices of fertilizer materials and mixed fertilizers, , AES Bulletin” 1932, 545, Ithaca, N. Y.: Cornell University.

5 A.T. Court, Hedonic price indexes with automotive examples. In the dynamics of automotive demand, New York General Motors
1939,5.99-117.

16 \W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ jeszcze inne prace, ktore jednak nie zostaty opublikowane w formie naukowej,
dotyczace np. cen bawetny (Taylor 1916) czy cen gruntéw rolnych (Hass 1922) — na podstawie: M. Widtak, Dostosowanie
indekséw cenowych do zmian jakosci. Metoda wyznaczania hedonicznych indeksow cen i mozliwosci ich zastosowania dla rynku
mieszkaniowego, ,Materiaty i studia” 2010, nr 247, s.7.

7. Griliches, Hedonic price indexes for automobiles: An econometric of quality change, National Bureau of Economic Research,
Cambridge 1961, 5. 173—196.

18 @. C. Chow, Technological change and the demand for computers, ,American Economic Review” 1967, s. 1117-1130.

1 R. G. Ridker, J. A. Hening, The determinants of residential property values with special reference to air pollution, ,The Review of
Economics and Statistics” 1967, XLIX2, s. 246-256.
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zalicza sie cykl artykutéw W. E. Diwerta®, prace E. Tripletta? oraz M. Silvera,

S. Heravi?%. Szerokie rozwazania metodologiczne co do mozliwosci stoso-

wania metod hedonicznych w Polsce prowadzit, np. J. Dziechciarz?.
Zainteresowanie stosowaniem metod hedonicznych wzrasta gene-

ralnie z roku na rok, co przedstawiono na wykresie 3.1.
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Rysunek 3.1. Liczba publikacji zwigzana z modelowaniem hedonicznym, zindeksowana w bazie Web of Science na
przestrzeni lat 2001-2018

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie webofknowledge.com (dostep: 20.03.2019).

Na powyzszym wykresie wida¢, ze liczba zindeksowanych publikacji
dotyczaca modelowania hedonicznego cen od poczatku XXI wieku do
roku 2018 wzrosta przeszto 5,5 krotnie. Takze wsrdéd polskich autoréow
temat ten cieszy sie duzym zainteresowaniem, zwtaszcza w kontekscie
dziet sztuki (np. D. Witkowska, A. Lucinska, K. Kompa?¥) i rynku nieru-

2°W. E. Diewert, Hedonic regressions. A consumer theory approach, ,National Bureau of Economic Research” 2003, s. 317
—348 oraz W. E. Diewert, Adjacent period dummy variable hedonic regressions and Bilateral Index Number Theory, ,Annales
D'economie et de statistique” 2006, nr 79/80; a takze: W. E. Diewert, Hedonic imputation versus time dummy hedonic indexes,
,Discussion Paper” 2007, nr 007-07.

2 E. Triplett, op. cit.

2 M. Silver, S. Heravi, The measurement of quality-adjusted price changes, [w:] C. R. Feenstra, M. D. Shapiro (red.), Scanner
data and price indexes, NBER Book Series in Income and Wealth, University of Chicago Press, 2003, s. 277—316 oraz M. Silver,
S. Heravi, The difference between hedonic imputation indexes and time dummy hedonic indexes, ,IMF Working Paper” 2006,
nr06/181.

2 Por.: J. Dziechciarz, Regresja hedoniczna. Préba wskazania obszarow stosowalnosci, [w:] A. Zeliasia (red.), Przestrzenno-cza-
sowe modelowanie i prognozowanie zjawisk gospodarczych, Wydawnictwo AE, Krakéw 2004, s. 163—174; J. Dziechciarz,
Regresja hedoniczna i metoda conjoint measurement jako narzedzia w ksztattowaniu polityki cenowej, Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu” 2005, t. 15, nr 196, 5. 42—55.

2 Por.. cykl publikagji dotyczacych hedonicznych modeli cen w malarstwie: D. Witkowskiej — np. Evaluation of the individual
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chomosci (np. R. Trojanek?, A. Krél i M. Targaszewska?® , E. Tomczyk?,
M. Widtak?8, U. M. Gierattowska i E. Putek-Szelgg?®.

Ogélny model regresji hedonicznej ma postac:

Wzér 3.1. Wzor regresji hedonicznej

K
Cena; = « +Zaj *Zij + &
j=1

gdzie: cena,~ cena i-tego dobra

i- numer kolejnego dobra,i=1,...,n

j— numer kolejnej cechy dobra, j=1,..., k

z,- wartos¢ cechy jdobrai

a,- sita i kierunku dziatania cechy j na dobro

a,— wyraz wolny

¢ - sktadnik losowy modelu
Irédto: opracowanie wtasne na podstawie J. Dziechciarz, Regresja hedoniczna. Préba. .. , s. 164.

Szacowanie parametrow modeli regresji hedonicznej czesto odbywa
sie poprzez zastosowanie Klasycznej Metody Najmniejszych Kwadratow
(KMNK), oczywiscie przy uwzglednieniu wszystkich wymaganych zato-
zen metodologicznych3. Najczesciej w zastosowaniach praktycznych

przyjmuje sie jednoréwnaniowe modele nieliniowe wzgledem cech
dobra - modele log-liniowe. Jego postac zaprezentowano we wzorze 3.2:

hedonic art price indexes for the Polish painters representing the auction market in Poland, ,Transformations in Business &
Economics’, 2016, vol. 15, nr 2 (38), s. 61—77; Hedoniczny indeks cen obrazéw sprzedanych na polskim rynku aukcyjnym w latach
2007-2013, ,Leszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego” 2015, nr 862, s. 515—-527 (wspétautor: A. Luciniska); Hedoniczny
model cen dziet malarzy polskich, ,Roczniki Kolegium Analiz Ekonomicznych”2014, z. 34, 5. 165182 (wspdtautor: K. Kompa).
% R, Trojanek, Teoretyczne i metodyczne aspekty wyznaczania indeksow cen na rynku mieszkaniowym, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu, Poznan 2018.

% A, Krél, M. Targaszewska, Zastosowanie klasyfikacji do wyodrebniania homogenicznych grup débr w modelowaniu hedonicz-
nym, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr XXX, 5. 1-10.

7 . Tomezyk, M. Widtak, op. cit., s. 99-128.

% M. Widtak, op. cit.

2 U. M. Gierattowska, E. Putek-Szelag, Indeksy hedoniczne cen jako sposéb wyznaczania zmian cen na rynku nieruchomosci
mieszkalnych, ,Rynek kapitatowy : skuteczne inwestowanie” 2017, nr 2 (86), s. 423-434.

% Por.. A. Welfe, Ekonometria, PWE, Warszawa 2001, s. 27-30, 62—64.
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Wzér 3.2. Wykorzystywane przeksztatcenie regresji hedonicznej — model log-liniowy

k
In(Cena;) = ay +Z aj *z;; + &

j=1

gdzie: In(cena,) - logarytm naturalny ceny i-tego dobra
i- numer kolejnego dobra,i=1,...,n

j—numer kolejnej cechy dobra, j=1,..., k

z,— wartosc cechy j dobrai

a.- sita i kierunku dziatania cechy j na dobro

a, - wyraz wolny

{- sktadnik losowy modelu

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie J. Dziechciarz, Regresja hedoniczna. Préba. ..., s. 168.

Zastosowanie modeli log-liniowych najczesciej podyktowane jest
problemami ze spetnieniem zatozern odnosnie stosowalnosci metody
KMNK, szczegélnie heteroskedastycznoscig sktadnika losowego3!. Poza
przedstawionym modelem log-liniowym dopuszczane jest stosowanie
wielu innych transformacji (np. transformacje podwdjnie log-liniowe)*
wptywajacych na efektywnos¢, ale i granice stosowalnosci modelu. KMNK,
ktora od strony technicznej zaimplementowana jest w szeregu pakietow
statystycznych, nawet mimo stosowania wspomnianych transformacji
wcigz moze przynosi¢ wynik obarczony znaczacym btedem - obok kwe-
stii heteroskedsatycznosci do najczestszych probleméw zaliczy¢ mozna
ztamanie zatozenia o normalnosci rozktadu reszt modelu. W zwigzku z po-
wyzszym, kryterium normalnosci stanowito warunek doboru odpowied-
niej kategorii lub podkategorii débr, tzn. budowa modelu ksztattowania
sie ceny odbywata sie dla kategorii (albo odpowiednich podkategorii),
dla ktorych mozna byto uzyskaé¢ odpowiedni rozktad reszt. W przypad-
ku niespetnienia zatozenia o homoskedastycznosci czynnika losowego
korzystano z wazonej metody najmniejszych kwadratow (WMNK)33

31 Por.: S. Malpezzi, Hedonic pricing models: a selective and applied review, ,Housing Economics and Public Policy” 2008, s. 72.

32 W. E. Diewert, op. cit., 5. 326—-329.

3 Opisywane dalej w tym punkcie procedury, testy itp. realizowano w programie Gretl lub SPSS w oparciu o pomoc systemowa
i gtdwnie trzy podreczniki: M. Roszkiewicz, Analiza SPSS, Predictive Solutions, Krakow 2011;T. qufo, J. Wywiat, Prognozowanie
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z wykorzystaniem procedury korekty heteroskedastycznosci. Kwestie

normalnosci rozktadu reszt oceniano standardowym testem normalnosci
X2 W przypadku oceny heteroskedastycznosci uzywano testu White'a oraz
Breusch-Pagana. Dodatkowo, analizie poddano odpowiednie wykresy
mogace swiadczyc¢ o problemach w obydwu sprawdzanych zatozeniach
(wykres reszt oraz wykres Q-Q, kwantyl-kwantyl). Oceny wspétliniowo-
$ci dokonano na podstawie procedury VIF. Uzyskany model podlegat
kontroli z punktu widzenia 3 kryteriéw. Pierwszym z nich byta wartos¢
statystyki F méwigca o istotnosci catego modelu (czy model jest istotnie
lepszy niz model jedynie ze statg). Drugim kryterium byt test wzgledem
poprawnosci specyfikacji. W tym celu korzystano z testu RESET. W koricu
trzecie kryterium stanowita warto$¢ skorygowanego wspotczynnika R2
Dodatkowo, kontroli podlegaty wartosci kryteriow informacyjnych Aka-
ike’a oraz Hannana-Quinna. W przypadku kazdej z kategorii débr, co byto
istotne zwtaszcza w przypadku probleméw z potencjalnymi warto$ciami
odstajgcymi, zdecydowano sie na modelowanie takze z wykorzystaniem
estymatoréw odpornych w ramach estymacji kwantylowej. W ramach
metody badawczej wykorzystywano maksymalng dostepng w programie
specyfikacje kwantyli (co 0,1), czyli de facto decyle. W badaniu zazwyczaj
przyjmowano poziom istotnosci a=0,053.

Wybdr i ocena stosowalnos$ci odpowiednich metod w kontekscie
modelowania cen débr uzywanych, stanowi realizacje pigtego zadania
badawczego pracy.

3.3. PODSTAWOWA CHARAKTERYSTYKA UZYSKANYCH DANYCH

3.3.1. Kategorie sprzedawanych débr na portalu

Jak wspomniano juz wczesniej w pracy, do analizy przyjeto 18 667
aukcji. Ze wzgledu na duzg réznorodnos$¢ ofert, poszczegélne aukcje
zostaty pogrupowane przez portal aukcyjny na konkretne kategorie. Ich
lista wraz z odpowiednig charakterystyka (liczba aukcji w danej kategorii
oraz udziatem procentowym) zostata przedstawiona w tabeli 3.1.

za pomocq pakietu SPSS, SPSS Polska, Krakdw 2008; T. Kufel, Ekonometria. Rozwiqzywanie problemdw z wykorzystaniem programu
GRETL, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017.

3 Prawdopodobienistwo testowe p (p-value), ktore otrzymywano w wykorzystywanych programach wspomnianych
w przypisie poprzednim, byto na poziomie 0,05, cho¢ w niektorych przypadkach akceptowano wartos¢ 0,1 (wedtug sugestii
programu Gretl).
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Tabela 3.1. Lista rzeczywistych kategorii dobr sprzedawanych na portalu aukcyjnym wraz z liczebnoscig aukgji
zgromadzonych w badaniu

Kategoria sprzedawanych dobr | Liczebnos¢ | Odsetek
Antyki i Sztuka 757 41
Bizuteria i Zegarki 292 1,6
Dla Dzieci 3546 19,0
Dom i Ogrdd 886 47
Filmy 100 0,5
Fotografia 151 0,8
Gry 281 1,5
Kolekcje 2466 13,2
Komputery 566 3,0
Ksiazki i Komiksy 675 3,6
Motoryzacja 352 1,9
Muzyka 513 2,7
0Odziez, Obuwie, Dodatki 5839 31,3
Przemyst 80 0,4
Rekodzieto 122 0,7
RTViAGD 538 29
Sporti Turystyka 655 35
Telefony i Akcesoria 496 2,7
Uroda 303 1,6
Zdrowie 49 03
Ogotem 18 667 100,0

Zrodto: opracowanie wiasne.

Nalezy doda¢, ze podczas badania portal allegro.pl uwzgledniat
wiecej kategorii gtéwnych, jednak czes¢ z nich (kategorie: Bilety, Nie-
ruchomosci, Delikatesy, Biuro i Reklama, Sprzet estradowy, studyjny
i DJ-ski) albo w ogdle nie zarejestrowata wystawienia dobra w ramach
licytacji (pojawiaty sie za to oferty ,Kup Teraz"), albo wystepowaty jedynie
przypadki jednostkowe. W zwigzku z powyzszym, wspomniane kategorie
nie zostaty uwzglednione w badaniu. Podejscie takie z czasem okazato
sie tym bardziej stuszne, ze w obecnym okresie funkcjonowania serwisu
allegro.pl kategorie te praktycznie zupetnie zostaty zlikwidowane (poza
Nieruchomosciami, w ktorych nie rejestruje sie w ogdle licytacji). Poza
kategoriami gtéwnymi na portalu aukcyjnym wyréznione sg podkatego-
rie, a te z kolei moga ulegac¢ kolejnym podziatom. W przypadku opisu
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kazdej z ofert zgromadzono informacje o wszystkich mozliwych podka-
tegoriach, w ktérych zawierata sie oferta.

3.3.2. Okreslenie zmiennych

W rozdziale drugim przedstawiono teoretyczny model ksztattowa-
nia sie cen débr uzywanych. W modelu tym uwzgledniono kilka réznych
grup czynnikéw. W kontekscie portalu allegro.pl mozna wskaza¢ na
cztery takie grupy prezentowane ponizej:

e W przypadku pierwszej grupy (narzedzia marketingowe wspomaga-
jace sprzedawcow)®, analizowany portal dostarcza pewnych okre-
$lonych narzedzi. Wéréd nich najczestszym jest wyrdznienie aukcji
sposrdd innych (np. umieszczanie na poczatku listy wyszukiwania,
pogrubienie tytutu aukcji, umieszczanie przy aukcji zdjecia towaru,
okreslanie dtugosci czasu trwania aukcji czy chwili zakonczenia).

e W przypadku grupy drugiej (ocena wiarygodnosci sprzedawcy)
najczesciej stosowanymi elementami decydujagcymi o okresleniu
wiarygodnosci sprzedawcy jest liczba pozytywnych komentarzy,
liczba przeprowadzonych transakcji, dlugos¢ funkcjonowania pod-
miotu na portalu aukcyjnym, charakter konta na portalu aukcyjnym
(firma, osoba fizyczna)3®.

e W przypadku trzeciej grupy czynnikdéw (ocena wiarygodnosci ofe-
rentow — potencjalnych kupujacych), sa to elementy analogiczne do
tych wymienionych w grupie poprzedniej*’. Nalezy jednak zauwa-

% Analiza osobnego wptywu tych czynnikéw na wyniki uzyskiwane na aukcjach mozna przenalizowac, np. w: J. Bockstedt,
K. H. Goh, Seller strategies for differentiation in highly competitive online auction markets, ,Journal of Management Information
Systems” 2011, vol. 28, i. 3, 5. 235-267; A. Wojciechowski, P. Warczynski, Effectiveness analysis of promotional features used in
Internet auctions: empirical study, ,New Trends in Databases and Information Systems” 2013, vol. 185, 5. 361-370.

% Wptyw wiarygodnosci sprzedawcy jest stosunkowo czesto rozwazany w literaturze, co wiecej, jest to czynione w roznych
aspektach — por. np.: P. Baranowski, M. Komor, S. Wojcik, Whose feedback matters? Empirical evidence from online auctions,
,Applied Economics Letters” 2018, vol. 25, i. 17, s. 1226-1229; T. T. Ow, B. I. Spaid, C. A. Wood, S. L. Ba, Trust and expe-
rience in online auctions, ,Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce” 2018, vol. 28, i. 4, 5. 294-314;
H. Y. Wang, Pricing used books on Amazon.com: a spatial approach to price dispersion, ,Spatial Economic Analysis” 2018,
vol. 13,i. 1,5.99-117; K. K. W. Ho, B. Yoo, S. Yu, An empirical analysis of factors affecting the bidding competition in an online
auction: a comparison between English and buy-it—now auctions, ,Journal of Electronic Commerce Research” 2015, vol. 16,
i.4,5.329-341; ). Joo, Roles of the buyer’ trust in seller in posted-price model of consumer to consumer e-commerce, ,Journal of
Theoretical and Applied Electronic Commerce Research”2015, vol. 10, i. 3, s. 30—44; R. Drab, L. Mihokova, Does high reputation
level on electronic markets really matter?, ,Political Sciences, Law, Finance, Economics and Tourism” 2014, vol. IV, 5. 217-224;
Z.Yao, X. Xu, Y. C. Shen, The empirical research about the impact of seller reputation on C2C online trading: The case of Taobao,
,Thirteenth Wuhan International Conference on E-Business” 2014, s. 427—-435.

37 Ocena wiarygodnosci wspdtlicytujacych — i wptyw tego aspektu na wynik aukcji — nie jest przedmiotem czestych analiz,
niemniej do ciekawszych prac z tego zakresu zaliczy¢ mozna: Q. C. He, Y. J. Chen, Dynamic pricing of electronic products
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zy¢, ze ze wzgledu na ochrone danych kupujacych, portale aukcyjne
bardzo czesto ograniczaja zakres informacji dostepnych w tej grupie
(szczegolnie do wgladu przez wspdtlicytujacych).

e W przypadku grupy ostatniej (historia procesu licytacji) najczesciej
uwzglednia sie liste z historig ztozonych ofert cenowych i dostepne
tam informacje, tj. tagczna liczbe oraz czas ztozenia i wielkos¢ kwoty
dla poszczegdlnych sprzedawanych débr. Dodatkowym elemen-
tem kwalifikujgcym sie do tej grupy jest liczba przejrzen strony
www z licytowanym dobrem (w odréznieniu od faktycznie ztozonej
oferty). Jedynie z perspektywy sprzedajacego dostepne sg jeszcze
inne informacje, np. liczba osoéb, ktére obserwuja aukcje®.

W ramach tych grup (oraz na podstawie danych zgromadzonych
przez autorski program zapisujacy informacje o aukcjach) zidentyfiko-
wano zestaw konkretnych, ponizej prezentowanych (tabela 3.2), czyn-
nikéw (zmiennych), ktére mogtyby by¢ brane pod uwage w przypadku
tworzenia modeli ksztattowania sie cen débr uzywanych oferowanych na
portalu allegro.pl.

with consumer reviews, ,0mega-International Journal of Management Science” 2018, vol. 80, s. 123—134; C. Feng, S. Fay,
K. Sivakumar, Overbidding in electronic auctions: factors influencing the propensity to overbid and the magnitude of overbidding,
Journal of the Academy of Marketing Science” 2016, vol. 44, i. 2, s. 241-260; G. Kostandini, E. Mykerezi, E. Tanellari, Does buyer
experience pay off? Evidence from ebay, ,Review of Industrial Organization” 2011, vol. 39, i. 3, s. 253-265.

% Ogdlna ocena dynamiki procesu licytacji podlega dyskusji w wielu publikagjach — por.: Q. H. Liu, S. Huang, L. Y. Zhang,
The influence of information cascades on online purchase behaviors of search and experience products, ,Electronic Commerce
Research” 2016, vol. 16, i. 4, s. 553—580; W. Jank, G. Shmueli, S. Zhang, A flexible model for estimating price dynamics in
on-line auctions, ,Journal of the Royal Statistical Society Series (—Applied Statistics” 2010, vol. 59, s. 781-804; C. M. Angst,
R. Agarwal, J. Kuruzovich J., Bid or buy? Individual shopping traits as predictors of strategic exit in on-line auctions, ,International
Journal of Electronic Commerce” 2008, vol. 13, i. 1, 5. 59-84; J. Cypryjanski, A. Grzesiuk, E. Rudawska, Herd behaviour in online
auctions: a case study, ,Proceedings of the 10* European Conference on Information Systems Management” 2006, s. 45-57;
J. U. Podwol, H. S. Schneider, Nonstandard bidder behavior in real-world auctions, ,European Economic Review” 2016, vol. 83,
5. 198-212; Q. Ye, Z. Cheng, B. Fang, Learning from other buyers: The effect of purchase history records in online marketplaces,
,Decision Support Systems” 2013, vol. 56, s. 502-512.

% Analiza wybranych aspektow procesu licytacji rozwazana jest w wybranych publikacjach. W przypadku wptywu liczby
licytujacych na cene por.: P. W. Newberry, The effect of competition on eBay, ,International Journal of Industrial Organization”
2015, vol. 40, s. 107-118; J. H. Gilkeson, K. Reynolds, Determinants of Internet auction success and closing price: An explora-
tory study, ,Psychology & Marketing” 2003, vol. 20, i. 6, 5. 537-566. W przypadku wptywu czasu trwania aukgji na cene por.:
A. Muthitacharoen, S. Tams, The role of auction duration in bidder strategies and auction prices, ,International Journal of Electro-
nic Commerce”2017, vol. 21,i. 1, s. 71-102. W przypadku manewrowania ceng wystawienia dobra w aukgji a ceng koricowa
por.: Q. C. He, Y. ). Chen, op. cit., 5. 123-134.
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Tabela 3.2. Zmienne stosowane w modelach ksztattowania sie cen dobr uzywanych

Lp. | Nazwazmiennej Opis zmienne;j Uwagi
Cena koficowa DIa zmiennej mogta by¢ stosowana transformacja
1 cenaKoncowa - "
uzyskana w aukgji. do logarytmu (przedrostek,,|_").
Cena koficowa na X X mdgt wynosi¢ 1,12 lub 24 godziny. Zmienna
2 cenaNaXPrzed . - mogta by¢ transformowana do logarytmu lub
przed koricem aukgji. " ‘2 P
potegowana (,I_"lub koricowka ,Kwadrat”).
) . Dzien tygodnia, w ktorym Gdzie 1 oznacza poniedziatek, a 7 niedziela
3 dzienWTygodniuTPon konczyta sie aukgja. (tydzier zaczyna sie tu od poniedziatku).
4 | godzinakonca Godzina kofica aukeji. 0d0do 23..Zm|enna m.ogia podlegac transf‘ormacll
na pory dnia (godzKoniecPory, poraAtrakcyjnosc)*.
5 . Liczba gwiazdek sprze- Jedna przyznana gwiazdka przez portal to jedna
gwiazdek . . . )
dajacego. udana transakcja od unikalnego kupujacego.
6 |I05(§W|azdek- Liczba gwiazdek kupujacego. Jedna przyznana gwiazdka przez portal to jedna
Iwyciezcy udana transakgja.
- Liczba licytowan podczas X oznacza, ze liczba licytowan byta zapisywana
! flosclicytowanX trwania aukgji. takze na 1, 12i 24 godziny przed koricem aukgji.
Liczba odwiedzin X oznacza, ze liczba obserwagji byta zapisywana
8 iloscObserwagjiX strony (ile razy strona . T . ] .
.. . takze na 1, 12 24 godziny przed koricem aukgji.
aukdji zostata przejrzana).
Liczba os6b z liczba gwiazdek . . s 1
9 [loscOsob50250X od 50 do 250, ktére licytowa- X oznacza ||(;b¢ rozquanych 050?’ ktdre I|c_yto-
: .xx | Walyna1,12i24 godziny przed koricem aukgji.
fy podczas trwania aukgji**.
Liczba 0séb z liczba gwiazdek . . ST
10 | iloscOsobPowyzej250X | powyzej 250, ktdre licytowa- X oznacza Ilcgbg rozquanych 050?’ kére Ilgyto
. " waty na 1, 12 24 godziny przed koricem aukgj.
ty podczas trwania aukgji.
Liczba osdb z liczba gwiazdek ) . e s
11 | iloscOsobsDo50X ponizej 50, ktdre licytowaty X omnacza “(Z.be rozwgzanych 050[?’ ktdre Ilc'yto—
. . waty na 1,12 24 godziny przed koricem aukgji.
podczas trwania aukgji.
. Kategoria, do ktdrej Stuzyta jedynie do filtrowania danych — definio-
12 | kategoria : . d S oY
nalezafa aukgja. wania przynaleznosci do kategorii débr.
o | (zas, wojakim zostata ztozona . - ] "
13 | najpozniejszalicytacja ostatnia oferta w aukji Zapisywana jako liczba sekund przed koricem aukgji.
14 | MAWCzEshIE)- C;as wjakim zostata ziqzona Zapisywana jako liczba sekund przed koricem aukgji.
szalicytacja pierwsza oferta w aukgji.
15 | nazwaAukgji Tytut aukji. W badaniach nie uwzgledniano tej zmiennej.
Stosunek pozytywnych 100% oznaczato, ze wszystkie komentarze byty
16 | pozytywnych komentarzy do negatywnych | pozytywne — wartos¢ ponizej 100% wskazywata,
dla sprzedajacego. ze cze$¢ komentarzy byta negatywna.
Przyrost ceny . . , .
17 | przyrostCenyX pomiedzy kontrolowanymi § 4m§t%%rtprzyjmowac wartosd - Th_12, 12 24,
odcinkami czasu. -
Przyrost liczby licytujacych ) . , ci
18 | przyrostLicytowanX pomiedzy kontrolowanymi )2( 4m§tga’frtprzyjmowac wartosci - Th_12, 12 24,
odcinkami czasu. -
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19 | punktySrednieOsob_X

Srednia liczba gwiazdek
0s6b licytujacych podczas
trwania aukgji.

X moze oznacza¢ wartosci — 1, 12 i 24 godziny
przed koricem aukgji.

20 | staz

Jak dtugo sprzedajacy
dziata na allegro.pl

Zmienne 0-1

Imi

enne zero-jedynkowe.

Zwiazane z czasem konca aukgji

21 | innelnee

(zy aukcja koriczy sie w porze
innej niz wieczor, w dni
nienalezace do weekendu.

22 | inneWieczor

(zy aukdja koniczy sie
w porze wieczornej, w dni
nienalezace do weekendu.

23 | niedzielalnne

(zy aukdja koriczy
sie w porze innej niz
wieczor, w niedziele.

24 | niedzielaWieczor

(zy aukgja koriczy sie w porze
wieczornej, w niedziele.

25 | piatekWieczor

(zy aukcja koriczy sie w porze
wieczornej, w pigtek.

26 | sobotaWieczor

(zy aukcja koriczy sie w porze
wieczornej, w sobote.

27 | sobotlnne

(zy aukcja koriczy sie w porze
innej niz wieczér, w sobote.

28 | weekendInne

(zy aukgja koriczy sie w porze
innej niz wieczor, w dni
nalezace do weekendu.

29 | weekendWieczor

(zy aukcja koriczy sie
W porze wieczornej, w dni
nalezace do weekendu.

30 | wieczory

(zy aukgja koriczy
sie wieczorem.

31 | promowanie

(zy aukgja jest
promowana (pierwszefstwo
w wyszukiwaniu).

32 | wyréznienie

(zy aukcja jest wyrézniona,
np. dobdr czcionki jest
tatwiej dostrzegalny

na tle konkurencji.

* Opisano to w dalszej czesci rozdziatu (punkt 3.3.2.1).
** Uwzglednienie takich przedziatéw w liczbie przyznanych gwiazdek uzasadniono w dalszej czesci rozdziatu

(punkt 3.3.2.1).

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Pierwotne uwzglednianie w badaniu zmiennych zwigzanych z bez-
posrednimi dziataniami marketingowymi sprzedajacych (zmienne
promowanie oraz wyroéznienie) nasuneto pewne watpliwosci co do ich
faktycznego wykorzystania. Tak jak wspomniano, sprzedawca mogt zde-
cydowac np. o umieszczeniu aukcji w grupie aukcji sponsorowanych. Na
podstawie literatury oczywistym wydaje sie, ze dziatania takie powinny
skutkowad efektywniejszg sprzedazg dobr. Kwestiag do wyjasnienia po-
zostaje jednak to, co przez te efektywnos¢ rozumieé: czy w ogdle fakt
sprzedania towaru (sposroéd wielu podobnych ofert - najkorzystniejsze
dla ofert typu ,Kup teraz”), czy mozliwos¢ osiggniecia takiej, a nie innej
ceny sprzedazy (co bytoby interesujgce w ramach tematu pracy)? W wy-
niku przeprowadzonych dodatkowych analiz okazato sie, ze w przypadku
portalu allegro.pl srednio jedynie niecate 2% ofert zwigzanych z licytacja
byto w jakikolwiek sposdb sponsorowanych®. Ze wzgledu na ten fakt, jak
réwniez powazne problemy w rejestrowaniu konkretnych metod marke-
tingowych stosownych przy aukcji, zmienne te wykluczono z badania.

3.3.2.1. Opis kluczowych zmiennych

3.3.2.1.1.Cena

W zwigzku z faktem, ze kluczowa zmienng w badaniu byta mozliwa
do uzyskania w procesie licytacji cena, istotnym stato sie okreslenie jej
rozktadu, co zaprezentowano w tabeli 3.3.

Tabela 3.3. Charakterystyka zmiennej zaleznej ,cena koficowa”

Statystyki

cenaKoncowa
N 18667
Srednia 63,0779
Btad standardowy $redniej 0,93894
Mediana 21,5000
Dominanta 1,00
Odchylenie standardowe 128,28526
Wariancja 16457,107
Skosnos¢ 4,715
Btad standardowy skosnosci 0,018

“ Jedynie w kategorii débr dotyczacych malarstwa odsetek ten zblizat sie do 5%.
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Kurtoza 27,816

Btad standardowy kurtozy 0,036

Rozstep 1294,00

Minimum 1,00

Maksimum 1295,00

Percentyle 5 1,5000
10 4,0000
15 5,9900
20 8,5000
25 9,9900
30 10,9000
35 14,0000
40 15,9000
45 19,5000
50 21,5000
55 26,0000
60 30,0000
65 36,0000
70 43,0000
75 52,2500
80 70,0000
85 100,0000
90 150,0000
95 276,0000

Zrodto: opracowanie whasne.

Z powyzszej tabeli mozna wysnu¢ kilka podstawowych wnioskéw.
Po pierwsze, rozktad uzyskiwanej ceny nie ma cech rozktadu normalnego
(np. spore réznice miedzy miarami $srednimi, bardzo duza wartos$¢ kurto-
zy). W rozktadzie zdecydowanie dominuja niskie uzyskiwane ceny kon-
cowe (dominantg rozktadu jest 1 zt, a 90% aukcji skonczyto sie w cenie
do 150,00 zt). Jednoczesnie dostrzegany jest potencjalnie niepozadany
wptywu cen skrajnych (zwtaszcza z konca rozktadu). Wspotczynnik zmien-
nosci** osigga bardzo duza wartos$¢ 824%. Z doktadniejszych danych
wynika takze, ze blisko 3,5% aukcji miato tylko jednego licytujacego.

1" Wspétczynnik zmiennosci nie jest liczony przez pakiet SPSS — niemniej jest tatwy do policzenia. W niniejszej pracy byt

rozumiany jako stosunek odchylenia standardowego do $redniej.




137
3.3.2.1.2.Czas

W niektérych analizach stosowanie zmiennej okredlajgcej doktadna
godzine konca aukcji (od 0 do 23) przynosito zbytnie rozproszenie wy-
nikéw, niepozwalajace na uchwycenie istotnych zaleznosci. W zwiagzku
z tym, godziny zakonczenia zostaty pogrupowane w 5 podstawowych
por dnia, zaprezentowanych w tabeli 3.4.

Tabela 3.4. Pory dnia

Lp. Nazwa kategorii ceny (zas
0 Noc 0:00-4:59
1 Rano 5:00-8:59
2 Przedpotudnie i wczesne popotudnie 9:00-13:59
3 Popotudnie 14:00-18:59
4 Wieczor 19:00-23:59

Irédto: opracowanie wiasne*2.

3.3.2.1.3. Kupujacy

Sami kupujacy*® zostali podzielenie na 3 podstawowe grupy: kupu-
jacych poczatkujacych (liczba przyznanych gwiazdek od 0 do 49), kupu-
jacych srednio zaawansowanych, niemniej juz doswiadczonych (liczba
gwiazdek od 50 do 249), w koricu kupujacych o duzym doswiadczeniu,
czesto bedacych w innych aukcjach sprzedawcami. Podziat taki wynikat
z zatozen definiowanych przez sam portal aukcyjny.

3.4. MODELE CEN DOBR UZYWANYCH
SPRZEDAWANYCH NA PORTALU AUKCYJNYM

W catym badaniu - jako uzasadniono to w punkcie 3.2.1. - wyréznio-
no 74 kategorie débr. Tak wiec zastosowany podziat byt szerszy niz pod-
stawowy podziat prezentowany przez portal aukcyjny. W zdecydowanej
wiekszosci przypadkéw przyjmowang do analizy grupe débr stanowity
odpowiednie podkategorie na portalu aukcyjnym. Ze wzgledu na duza
liczbe uzyskanych modeli, w dalszej czesci rozdziatu zaprezentowano

“ Prezentowany podziat jest dos¢ umowy. Sam podziat dnia wprowadzali juz Grecy i Rzymianie, podczas gdy, np. w srednio-
wieczu istniaty pierwotnie trzy, a péZniej siedem godzin kanonicznych dnia: Matutina, Prima, Tertia, Sexta, Nona, Vespera,
Completorium (L. Zajdler, Dzigje zegara, Wydawnictwo Wiedza Powszechna, Warszawa 1977, s. 123—127, 183 i 190). Wprowa-
dzony podziat nawiazuje do wyzej wymienionych.

“ Nalezy pamietac, ze gwiazdki przyznawano za kazda operacje (dokonana jako sprzedajacy, jak i kupujacy). Niemniej
w niniejszym badaniu, rozwazane zmienne dotycza 0s6b sktadajacych konkretna oferte w licytacji.
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wyniki* dla wybranych 10 kategorii dobr. Modele dla pozostatych kate-
gorii zostaty przedstawione w Zatgczniku nr 1.

Ponizej zaprezentowany opis jest odpowiednio uproszczony (tylko
model KMNK i/lub WMNK). W przypadku regresji kwantylowej - jesli
dostrzezono zauwazalne réznice - zaprezentowano wykresy kwanty-
lowej sekwencji T dla konkretnych zmiennych niezaleznych w modelu.
W kazdym z przypadkéw, jako zmienna zalezna wystepowat logarytm
ceny koncowej (I_cenaKoncowa). Sama posta¢ modelu byta zgodna ze
wzorem 3.2. zawartym w puncie 3.2.1. pracy, gdzie za parametr a, wsta-
wiana jest stata const, parametry a, to wspotczynniki, a z; to konkretne
zmienne (wszystkie zmienne pobrane z pierwszych tabel kazdego wyka-
zu dla kazdej kategorii débr).

3.4.1. Dla Dzieci - Odziez - Bielizna

W przypadku grupy,Dla Dzieci - Odziez — Bielizna” wystapity proble-
my zwigzane z heteroskedastycznosciag. W zwigzku z powyzszym, zasto-
sowano model liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa
wykazata réznice w oszacowaniu skrajnych wartosci skrajnych kwantyli
dla 3 zmiennych.

Wykaz 3.1. Wyniki estymacji z korekta

) . btad .
wspotczynnik standardowy t-Studenta wartosc p
const 1,288824 0,073001 17,65482 3,27E-45
iloscLicytowanNa24Godziny | —-0,16789 0,038853 -4,32125 2,28E-05
iloscOsobPowyzej250_24 | 0,156198 0,047638 3,278847 0,001198
|_cenaNa24hPrzed 0,435891 0,035236 12,37054 1,70E-27
iloscObserwacji24 0,00853 0,000992 8,599962 1,07E-15
Suma kwadratéw reszt 733,6359 Eeigistandardowy 1,752029
Wsp. determ. R? 0,540786 Skorygowany R? | 0,533101
Wartos¢ p
F(4,239) 70,3637 dla testu F 2,68E-39

“ W prezentowanych modelach przyjeto (dla odpowiednich zmiennych) okreslony punkt w czasie przed koricem aukgji
— konkretnie 24 godziny przed zakoficzeniem licytacji (zebrane dane umozliwiaty dos¢ swobodne ustawienie tego punktu, cho¢
w bazie danych zapisano tylko wybrane punkty — koniec aukgji; 1 godzina, 12 godzin, 24 godziny przed koricem aukcji). Wybor
24 godzin podyktowany byt celami praktycznymi (model powinien by¢ wykorzystywany podczas trwania aukcji) — wynikat
takze z opinii ekspertéw (badania K. Porebski i autora pracy pt.: Analiza wptywu okreslonych czynnikdw na decyzje zakupowe
polskich e-konsumentéw — badania ekspertéw (w druku).
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Test normalnosci rozktadu reszt Test specyfikacji RESET
df 2 2/237
Statystyka testu 1,845877 1,853799
warto$¢ p 0,39735 0,158905

Irédto: opracowanie wtasne, n=244.

Wspolczynnik dia iloscLicytowanNa24Godziny Wspélczynnik dia iloscObserwacji24
0,016

T T T T
Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
0,05 Estymator KMNK z 95% przedziatem ufnosci ——

0,014

-005 0012 /\\
001
o \\/—/_‘
) 0,008
-0.25 /\\
7 e 0,006

0,004

-04 0,002

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnoéci ——
-0,45 . . . . Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——

0 0,2 04 0,6 08 1
tau
tau

Wykaz 3.2. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie whasne.

Zmiennos$¢ ceny — oceniong poprzez skorygowang wartos¢ R? — wy-
jasniono w 53%.

3.4.2. Dom i Ogréd - Wyposazenie - Posciel, koce

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia, dlatego zastosowano model liniowy z korekta.
Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6znice w oszacowaniu
skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.

Wykaz 3.3. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 1,569716 0,171201 9,168854 1,84E-14
najwezesniej- 4,29E-07 1,57€-07 2,732779 0,00759
szalicytacja
godzinaKonca 0,035745 0,007041 5,076765 2,12E-06
|_cenaNa24hPrzed | 0,220409 0,034672 6,35697 8,88F-09
iloscObserwacji24 | 0,004465 0,000691 6,4647 5,49E-09
iloscOsobPowy- 0,078933 0,035124 2,247247 0,027125
7ej250_24
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Suma kwadratéw reszt 343,7811 Btad standardowy reszt 1,976513
Wsp. determ. R? 0,687108 Skorygowany R? 0,66933
F(5, 88) 38,64946 Wartos¢ p dla testu F 8,30E-21
Test normalnosci rozktadu reszt Test specyfikacji RESET
df 2 2/86
Statystyka testu 4,4327 1,952882
wartos¢ p 0,109006 0,148105
Zrodto: opracowanie wiasne, n=94.
4e-007 \//, o:uz
i it T e e e —

tau
Wspolczynnik dia |_cenaNa24hPrzed

1 0 02 04 06
tau

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci

Wykaz 3.4. Wyniki estymacji kwantylowej

Zrodto: opracowanie wiasne.

Uzyskany model w okoto 67% objasniat zmiennos$¢ ceny.

3.4.3. Gry

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6zni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.



Wykaz 3.5. Wyniki estymacji z korekta
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wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,153663 0,090082 23,90784 3,33E-69
|_cenaNa24hPrzed | 0,434132 0,034516 12,57768 5,52E-29
ilosc0s0b50250_24 | 0,166792 0,027844 5,990178 6,52E-09
llosclicytowan- —-0,05563 0,019547 ~2,84614 0,004757
Na24Godziny
lloscObserwa- 3,29E-06 6,24£-07 5,266828 2,80E-07
gji24Kwadrat
Suma kwadratow reszt 122,717 Btad standardowy reszt 2,016883
Wsp. determ. R? 0,672528 Skorygowany R? 0,667782
F(4, 276) 141,705 Wartos¢ p dla testu F 1,16E-65

Test normalnosci rozktadu reszt Test specyfikacji RESET
df 2 2/274
Statystyka testu 4,109382 2,770506
warto$¢ p 0,128132 0,064386

Irédto: opracowanie wtasne, n=281.

Wspélczynrik dia |_cenaNa24hPrzed

Wspélczynnik dia losc0sobs0250_24

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnoci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnoéci ——

Stymator KMNK 2 95% przedzialem

06

015
05
04 0iL
03 0,05

o1 Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
E: ufhogci

0 02 04 06 08 1 0 02 04 06
ta tau
Wpiczynnik dia loscObserwacjékwadrat
1,2¢-005

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

1e-005
8e-006

6e-006

4e-006

2006

0

0 02 04 06 08 1

Wykaz 3.6. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wasne.

08 1

Model w okoto 67% objasniat zmiennos$¢ ceny koncowe;.
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3.4.4. Kolekcje - Medale i Odznaczenia

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujace wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 3 zmiennych.

Wykaz 3.7. Wyniki estymacji KMNK

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 1,886195 0,222954 8,460018 1,07E-10
'h'l‘;szf}é‘g;;":;" ~0,31869 0,127884 ~2,49199 0,016637
|_cenaNa24hPrzed | 0,428523 0,128006 3,347674 0,001702
iloscObserwacji24 0,019445 0,003735 5,205521 5,15E-06
wieczory —0,7433 0,297835 —-2,49569 0,016487
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 2,741352 Odch. stand. zm. zaleznej | 1,243882
Suma kwadratéw reszt 36,89146 Btad standardowy reszt 0,926251
Wsp. determ. R? 0,492694 Skorygowany R? 0,445503
F(4,43) 10,44038 Wartos¢ p dla testu F 5,34E-06

Test normalnosci Test White’a na Test specyfikacji RESET

rozktadu reszt heteroskedastycznos¢
df 2 13 2/41
Statystyka testu 0,63409 14,7071 0,077387
wartos¢ p 0,728298 0,325992 0,925667

Irédto: opracowanie wtasne, n=48.

Wispélczynni da iloscObserwacii2é

Estymator kwant

Estymator kwantylowy 295%

Estymator KN

¥ 2 95% p
K2 95% przedzialem uf
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Wsplczynnik dia wieczory

Estymator kwantylowy 2 95% przedziale
Estymator KNNK 2 95% przedziale

Wykaz 3.8. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Model objasniat zmiennos¢ ceny w 45%.
3.4.5. Kolekcje - Pamiatki PRL-u

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym, zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli tylko 1 zmiennej.

Wykaz 3.9. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,389071 0,118315 20,19253 9,18E-36
ilosc0sob50250_24 | 0,744419 0,05219 14,26372 3,84E-25
Suma kwadratow reszt 466,8759 Btad standardowy reszt 2,240574
Wsp. determ. R? 0,686292 Skorygowany R? 0,682919
F(1,93) 203,4538 Wartos¢ p dla testu F 3,84E-25

Test normalnosci rozktadu reszt Test specyfikacji RESET
df 2 2/91
Statystyka testu 2,735788 0,221717
wartos¢ p 0,254643 0,801574

Irédto: opracowanie wiasne, n=95.



Wspélczynnik dia ilosc0sobs0250_24

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——

Wykaz 3.10. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Uzyskana warto$¢ R? oznaczata, ze zmiennos¢ ceny koricowej zostata

objasniona w okoto 68%.

3.4.6. Komputery - Laptopy

W analizowanej grupie wystgpity problemy zwigzane z heteroske-
dastycznoscig. W zwigzku z powyzszym zastosowano model liniowy
z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata réznice
w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.

Wykaz 3.11. Wyniki estymacji z korekta

wspoétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 5,018563 0,157285 31,90739 1,53E-51
najwezesniey- —~6,36E-07 2,05E-07 -3,09881 0,002577
szalicytacja
|_cenaNa24hPrzed | 0,244057 0,03267 7,47044 4,48E-11
ilosc0s0b50250_24 | 0,091024 0,030955 2,940521 0,004144
iloscOsobPowy- ~0,07875 0,039535 -1,99201 0,049335
7ej250_24
Suma kwadratow reszt 313,3625 Btad standardowy reszt 1,845566
Wsp. determ. R? 0,576979 Skorygowany R? 0,558586
F(4,92) 31,37077 Wartos¢ p dla testu F 1,79E-16

Test normalnosci rozktadu reszt Test specyfikacji RESET
df 2 2/90
Statystyka testu 1,51239 0,564464
wartos¢ p 0,469449 0,570665

Irédto: opracowanie wtasne, n=97.




Wspoiczynnik da najwczesniejszalicytacja

Wspdiczynnk dia |_cenaNa2shPrzed
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Wspkczynnik dia loscOsob50250_24

20007

-2e:007

~4e:007

-66:007

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem
Estymator KMNK z 95% przedzialem

/\\ 025

-8e:007

“10:006

-1,26:006

-1,4€-006

~1,66-006

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——

\

=

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

-1,86-006
0

Wykaz 3.12. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie whasne.

02 04 06 08 1
tau

Model w ponad potowie (~56%) objasniat zmiennos¢ ceny koncowe;j.

3.4.7. Ksiazki - Literatura Piekna i Faktu

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 5 zmiennych.

Wykaz 3.13. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 1,515522 0,084883 17,85435 1,47E-43
|_cenaNa24hPrzed | 0,629286 0,046156 13,63393 1,63E-30
ilosc0sobD050_24 | 0,573982 0,089455 6,416437 9,56E-10
ilosc0s0h50250_24 | 0,389416 0,060672 6,41836 9,46E-10
iloscOsobPowy-

2625024 0,731721 0,136689 5,35319 2,32E-07
floscLicytowanNa- | 4c7g 0,067951 ~6,66474 242610
24Godziny
Suma kwadratéw reszt 552,1987 Btad standardowy reszt 1,645253
Wsp. determ. R? 0,549435 Skorygowany R? 0,538392
F(5,204) 49,75301 Wartos¢ p dla testu F 1,57E-33

Test normalnosci rozktadu reszt Test specyfikacji RESET
df 2 2/202
Statystyka testu 2,647449 0,614209
wartos¢ p 0,266142 0,54207

Irédto: opracowanie wtasne, n=210.



Wspbiczynnik dia |_cenaNa24hPrzed

Wspdiczynnik dia iloscOsobDos0_24

12 T T T 12
Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufnosci ——
" Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——
1
1
09 08
08
05
07 \
04
06
05 02
04
0
" Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——
02 . -0,2 L
0 02 04 06 08 1 0 08 1
tau
Wspéiczynnik dia iloscOsobPowyzej250_24 Wspéiczynnik dla iloscLicytowanNa24Godziny
14 01 T v T
Estymator kwantylowy z 95% przedziafem ufnosci ——
- 0 Estymator KMNK z 95% przedziafem ufnosci ——
1 -0,1
-02
08 e
\\/ —~ 03
0,6
-0,4
04
08 /\\/
02
-06
0
07
-02
Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci —— -08
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——
0,4 . 0,9
0 02 04 06 08 1 0 08 1
tau
Wspdlczynnik dia iloscOsobS0250_24
09
08
07

06 /\\\

05

04 \
03

02
01
Y Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnodci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——
i . : S )
0 02 04 06 08 1

tau

Wykaz 3.14. Wyniki estymacji kwantylowej

Zrodto: opracowanie wiasne.

Model w ponad potowie (~54%) objasniat zmiennos¢ ceny koncowej.

3.4.8. Ksigzki - Naukowe i Popularnonaukowe

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6zni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 4 zmiennych.
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Wykaz 3.15. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 1,573232 0,112366 14,00092 3,32E-28
iloscLicytowan-
Na24Godziny -0,86306 0,13362 -6,45907 1,70E-09
|_cenaNa24hPrzed | 0,625397 0,075383 8,296251 9,02E-14
iloscObserwacji24 | 0,015345 0,002752 5,575661 1,27E-07
iloscOsobD050_24 | 0,683994 0,149118 4,586929 1,00E-05
HloscOsobPowy- | ¢ 85403, 0,264565 3,114667 0,00224
zej250_24
Suma kwadratéw reszt 383,8857 Btad standardowy reszt 1,673943
Wsp. determ. R? 0,447907 Skorygowany R? 0,427758
F(5,137) 22,22934 Wartos¢ p dla testu F 2,87E-16

Test normalnosci rozktadu reszt Test specyfikacji RESET

df 2 2/135
Statystyka testu 0,329922 1,384081
wartos¢ p 0,847927 0,254086

Ir6dto: opracowanie wtasne, n=143.

Wspélczynnik dla loscLicytowanNa24Godziny

Wspdlczynnik dia |_cenaNa2éhPrzed

Estymator kwantylowy z 95% przedziaem ufnosci —— Estymator kantylowy 2 95% przedzialem unosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci —— id Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——
15 ,
16
1
14
05
1,2
0 1
05 \ 08
0,6
4
04 \
15
0,2
2 0 L L i s
0 2 o4 s 0%, t 0 02 04 06 08 1
Wspsiczynnik dia loscOsobDoS0_24 Wspélczynrik dia loscObsenwacj2é
3 T 0,05
Estymator kwantylowy z 95% przedzifem ufnosci —— Estymator kwantylowy z 95% przedzislem ufnogci ——
2 Estymator KMNK 2 95% przedziaem ufnosci —— - Estymator KMNK  95% przedzizlem fnosci ——
2 0,03
15
0,02 //\_.
1
/\/\\ 0,01 _/\/
05
7 == .
0
-0,01
05
0,02
4
-0,03
“45
2 0,04
25 L L -0,05
0 02 04 06 08 1 o 02 L 06 08 :

Wykaz 3.16. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie wiasne.
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Uzyskany model w stosunkowo niewielkim stopniu objasniat zmien-

nos¢ ceny koncowej — w okoto 43%.

3.4.9. Porcelana

W przypadku grupy ,Porcelana” wystapity problemy zwigzane z hete-
roskedastycznoscia. W zwiagzku z powyzszym zastosowano model liniowy
z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata réznice w oszaco-
waniu dla dwéch pierwszej wartosci kwantyla - jednak tyko dla 1 zmiennej.

Wykaz 3.17. Wyniki estymacji z korekt

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosé p
const 3,796418 0,306242 12,39679 6,34E-21
|_cenaNa24hPrzed | 0,348551 0,041471 8,404709 7,42E-13
iloscObserwacji24 0,00443 0,000629 7,04392 4,14E-10
dzienWTygo- ~0,25322 0,051691 —~4,89872 4,42E-06
dniuTPon
inneWieczor —-0,83816 0,199655 —4,19801 6,48E-05
lloscOsobPowy- | 17484 0,049362 3,541969 0,000641
7ej250_24
Suma kwadratow reszt 465,4914 Btad standardowy reszt 2,31311
Wsp. determ. R? 0,812217 Skorygowany R? 0,801425
F(5, 87) 75,26028 Wartos¢ p dla testu F 4,21E-30

Test normalnosci rozktadu reszt Test specyfikacji RESET
df 2 2/85
Statystyka testu 2,900138 0,022873
wartos¢ p 0,234554 0,977392

Irédto: opracowanie wtasne, n=93.

Wspéiczynnik dia |_cenaNa24hPrzed

Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufnosci —+—
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——

a; s

0 0,2 04

Wykaz 3.18. Wyniki estymacji kwantylowej

0,6 08
tau

Irédto: opracowanie wiasne.
Model dobrze objasniat zmiennos¢ ceny. Czynit to w ponad 80%.




3.4.10. Rekodzieto
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W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujace wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 3 zmiennych.

Wykaz 3.19. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 1,590396 0,113535 14,00799 8,87E-27
u"“L“yt"Wa"' —0,18402 0,07004 ~2,62734 0,009758

a24Godziny
sobotaWieczor 1,247194 0,605738 2,058967 0,041717
|_cenaNa24hPrzed | 0,207367 0,081595 2541421 0,012348
iloscObserwacji24 | 0,01321 0,002037 6,485319 2,21E-09
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 2,278916 0dch. stand. zm. zaleznej | 1,058493
Suma kwadratow reszt 81,27533 Btad standardowy reszt 0,833463
Wsp. determ. R? 0,400489 Skorygowany R? 0,379993
F(4,117) 19,53977 Wartos¢ p dla testu F 2,45E-12
Test normalnosci Test White'a na Test specyfikacji RESET
rozktadu reszt heteroskedastycznos¢
df 2 n 2/115
Statystyka testu 3,349016 8,380878 1,25465
wartosé p 0,1874 0,678834 0,289049

Irédto: opracowanie wtasne, n=122.

WspSiczynnik dia ioscObserwaciiz4

Wspéiczynnik dia ilosclicytowanNa24Godziny

0,025 T T T
Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——




Wspdiczynnik dia |_cenaNa2¢hPrzed

Estymator kwantylowy z 95% przedzi
Estymator KMNK z 95% przedzi

Wykaz 3.20. Wyniki estymacji kwantylowej

Zrodto: opracowanie wiasne.

Model cechowat sie jedna ze stabszych mozliwosci objasniania
zmiennosci ceny koncowej — czynit tak jedynie w okoto 38%.

3.5. OCENA WPLYWU OKRESLONYCH CHARAKTERYSTYK
NA CENE KONCOWA DOBR UZYWANYCH

3.5.1. Ocena wynikéw uzyskanych w estymacji KMNK/WMNK

W 74 przedstawionych modelach (nie liczac estymacji kwantylowej)
dotyczacych ksztattowania sie ceny débr uzywanych w wyrdéznionych ka-
tegoriach wystapito tgcznie 312 zmiennych - co daje $rednio 4,2 zmien-
ne na model. Z kolei srednia arytmetyczna warto$¢ wspoétczynnika R?
wyniosta 0,69, a wiec $rednio okoto 69% zmiennosci ceny korncowej byto
wyttumaczone przez zmienne niezalezne zastosowane w modelu. Suge-
ruje to, ze wybrana metoda stosunkowo dobrze pozwalata wyttumaczy¢
zmienno$¢ badanej zmiennej. Co wiecej, ewentualne uwzglednienie
miar Srednich (np. mediana i dominanta) wskazuje na to, ze wspominana
wczesniej wartos¢ R? jest dos¢ typowaq przy zastosowaniu takiego spo-
sobu postepowania. W tych przypadkach kiedy byto to mozliwe, wyli-
czono takze wspotczynnik zmiennosci (iloraz odchylenia standardowego
i sSredniej) - Srednio dla modeli wynosit on okoto 35%. Te wspomniane
miary sugerowaty, ze w ujeciu srednim modele oparte na KMNK, WMNK
skuteczne sq w okoto 65-70%.

Przechodzac do oceny wptywu poszczegélnych zmiennych na
ksztattowanie sie cen kohcowych doébr uzywanych, nalezy zapozna¢
sie z tabela 3.5, w ktérej przedstawiono, jak czesto wystepowata dana
zmienna w modelach podstawowych (MNK) zaprezentowanych w pracy.
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Tabela 3.5. Wystepowanie zmiennych w modelach

Zmienna I'ic;,eyt:;;fgl‘: ::f:;:l:;icehr;na Odsetek
iloscObserwacji24*** 69 22,12
|_cenaNa24hPrzed 67 21,47
iloscLicytowanNa24Godziny** 34 10,90
iloscOsobPowyzej250_24 28 8,97
ilosc0sob50250_24 26 833
godzinaKonca* 18 5,77
iloscOsobDo50_24 16 5,13
najwezesniejszalicytacja 13 4,17
dzienWTygodniu1Pon 12 3,85
innelnee 4 1,28
niedzielalnne 4 1,28
niedzielaWieczor 3 0,96
sobotaWieczor 3 0,96
gwiazdek 2 0,64
piatekWieczor 2 0,64
pozytywnych 2 0,64
sobotlnne 2 0,64
weekendlnne 2 0,64
weekendWieczor 2 0,64
inneWieczor 1 0,32
poraAtracyjnosc 1 0,32
wieczory 1 0,32

*tacznie ze zmienng godzKoniecPory
** facznie ze zmienna iloscLicytNa24GKwadrat oraz | _iloscLicytowanNa24Godziny_z0
*** facznie ze zmienng iloscObserwacji24Kwadrat, | _iloscObserwacji24 oraz |_iloscObserwacji24Kwadrat

Irédto: opracowanie wiasne.

Jak wynika z tabeli, z ksztattowaniem ceny koncowej débr uzy-
wanych najczesciej zwigzana jest liczba osdb, ktére odwiedzity aukcje.
Oczywistym wydaje sie, ze fakt odwiedzin aukcji danego dobra (zmienna
iloscObserwacji24) bezposrednio nie zwieksza ceny, ale jest emanacja
zainteresowania potencjalnych kupujacych. Co wiecej, takze zmienna
moéwigca o liczbie licytowan (iloscLicytowanNa24Godziny), a wiec
o faktycznym zaangazowaniu sie potencjalnych kupujacych w proces
zakupu, ma dos$¢ istotne znaczenie. Pod wzgledem analizowanego
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znaczenia wspomniane dwie zmienne rozdziela zmienna ,kontrolna’
(I_cenaNa24hPrzed), ktéra pozwala skorygowaé oczekiwania cenowe.
W nastepnej kolejnosci mozna zaobserwowac jak waznym jest poziom
doswiadczenia w licytacji. Dostrzec mozna, ze osoby z najwiekszym, po-
zytywnym doswiadczeniem (zmienna iloscOsobPowyzej250_24) maja tu
najwiekszy wptyw na oczekiwang cene koricowa. W mniejszym stopniu
wptywaja tu inne grupy licytujacych. W dalszej kolejnosci w tabeli 3.5
wystepuja zmienne wskazujgce na odpowiednio dobrany moment wy-
boru konca aukcji (zmienne godzinaKonca oraz dzienWTygodniu1Pon).
Takze dtugos$¢ trwania aukcji (a wtasciwie moment ztozenia pierwszej
oferty w aukcji — zmienna najwczesniejszalicytacja) pojawiata sie jako
istotna zmienna w kilkunastu modelach. W koncu nalezy zauwazy¢, co
byto bardzo zaskakujace, stosunkowo mate znaczenie jakosci oceny
sprzedajgcego. Dwie zmienne (gwiazdek oraz pozytywnych) uwidoczni-
ty sie tylko w kilku modelach. W modelach pojawiaty sie takze — cho¢
niezbyt czesto - zmienne zerojedynkowe korygujagce model wzgledem
wybieranego czasu konca aukgji.

i

W tabeli ponizej (3.6) zaprezentowano grupy zmiennych* wptywa-
jacych na cene koncowa.

Tabela 3.6. Wystepowanie konkretnych grup zmiennych w modelach

Grupa zmiennych Liczebnos¢ (|Ie_razy grupa zmiennych Odsetek
wystapita w modelach)

Imienne zwigzane z czynno$ciami podejmowanymi 103 3301
przez kupujacych w trakcie trwania aukgji !
Zmienne zwiazane z do$wiadczeniem kupujacych 70 22,44
Imienne zwi3zane z czasem korica 68 2179
lub poczatku licytagji !
Imienna korygujaca ceng (cena na okreslony 67 2147
moment w czasie przed koricem aukgji) ’
Imienne zwigzane z doswiadczeniem sprzedajacych 4 1,28

Irédto: opracowanie whasne.

W przypadku powyzszej tabeli wida¢ wyraznie, ze najwazniejsze
znaczenie posiada grupa czynnikdw zwigzana z zachowaniem potencjal-
nych kupujacych podczas licytacji (iloscObserwacji24, iloscLicytowan-
Na24Godziny). Trzy kolejne grupy cechujg sie podobnym znaczeniem.

% 0g6Iny opis grup byt przedstawiony w punkcie 3.3.2, niemniej w tabeli ujeto zmienng korygujaca — wyfaczono zmienne
zwiazane z promocja (niewystepujace), wydzielono czynniki zwiazane z czasem (koniec aukcji, poczatek licytowan).
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Kolejny raz wskazano zaskakujaco niskie znaczenie oceny sprzedajacego.
Prawdopodobnie jest to wynikiem tego, ze wiekszos¢ aukcji konczy sie
jednak uzyskaniem wzglednie niskiej ceny, a wiec ewentualne ryzyko
poniesienia straty przez kupujacego nie ma bardzo duzego znaczenia.
By¢ moze istotne jest tu takze zaufanie do posrednika transakcji (samego
portalu aukcyjnego), ktéry zapewnia o gwarancji bezpieczennstwa trans-
akcji (czyli pokrycia ewentualnych strat poniesionych przez kupujacego).
Sama identyfikacja konkretnych czynnikow (lub nawet grup czyn-
nikéw) jest bardzo wazna w kontekscie ksztattowania sie ceny koncowe;j
konkretnego dobra uzywanego. Jednak rownie istotnym wydaje sie cha-
rakter wptywu czynnika na zmienng - czy czynnik jest stymulantg, czy
moze destymulantg ceny. Podstawe do tak przeprowadzanej analizy daje
modyfikacja tabeli 3.5 przy uwzglednieniu kierunku wptywu zmiennej na
cene (wyniki zawarto w tabeli 3.7).

Tabela 3.7 Kierunek wptywu zmiennych na cene uzywanych débr w modelach

Zmienna jako stymulanta Zmienna jako destymulanta
Zmienna/Grupa Liczebnos¢ Liczebnos¢
Zmiennych (ile razy zmienna Odsetek (ile razy zmienna Odsetek
wystapita wystapita
w modelach) w modelach)
opiniaOSprzedawcy* 3 75,0 1 25,0
o | » |
iloscObserwacji24 58 89,2 7 10,8
|_cenaNa24hPrzed 67 100,0 0 0,0
ey | n |
iloscOsobDo50_24 13 81,3 3 18,8
ilosc0s0h50250_24 26 100,0 0 0,0
';;%‘nggi‘)wy 2 92,9 2 7,1
weekendyWieczor** 7 70,0 3 30,0
otz 2 :
innelnne 3 75,0 1 25,0
InneWieczor 0 0,0 1 100,0
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gf}'ﬁ'}\ggzg“ 7 583 5 417
godzinaKonca 8 444 10 55,6

* fcznie zmienne: pozytywnych oraz gwiazdek.
** facznie zmienne: niedzielaWieczor, piatekWieczor, sobotaWieczor, weekendWieczor.
*** facznie zmienne: niedzielalnne, sobotinne, weekendlnne.

Irédto: opracowanie wiasne.

Analizujac tabele 3.7, w kilku przypadkach mozna intuicyjnie zauwa-
zy¢ zgodne kierunki wptywu ksztattowania sie zmiennej na cene koncowa.
Ma to miejsce w przypadku zmiennych dotyczacych opinii o sprzedawcy
(tacznie opiniaOSprzedawcy) — im lepsza (im wiecej pozytywnych ko-
mentarzy o sprzedawcy), tym uzyskiwana cena ma szanse by¢ wyzsza.
Podobnie dzieje sie w przypadku liczby oséb, ktére obserwowaty aukcje
(iloscObserwacji24) podczas jej trwania — im wieksza liczba obserwuja-
cych, tym wyzsza cena. Takze w przypadku zmiennej kontrolnej ceny na
24 godziny przed jej kohcem (I_cenaNa24hPrzed) wptyw jest analogiczny.
Ciekawy, aczkolwiek niezgodny z intuicja, efekt mozna zaobserwowac
w przypadku liczby o0séb, ktére czynnie uczestnicza w licytacji (iloscLicy-
towanNa24Godziny). W tym przypadku wieksza liczba licytujacych rzutu-
je na mniejsza uzyskiwang cene koricowa w aukcji®. Sytuacja ta jest tym
bardziej nietypowa uwzgledniajac fakt, ze liczba oséb biorgcych udziat
w licytacji (zmienne o nazwie zaczynajacej sie od przedrostka iloscOsob),
w podziale na posiadane doswiadczenia na portalu aukcyjnym (liczba
pozytywnych komentarzy), stymuluje cene. W najmniejszym stopniu
zjawisko to wystepuje w przypadku, gdy w aukcji bierze udziat wiekszos¢
0s6b o matym doswiadczeniu. Ten sam kierunek wptywu co zmienna
dotyczaca liczby czynnych uczestnikéw aukcji, wykazuje zmienna ozna-
czajaca czas ztozenia pierwszej oferty w aukcji (najwczesniejszalicyta-
cja) - im wczesniej to nastepuje, tym osiggana cena jest mniejsza. Jest
to takze wynik, ktory raczej nie potwierdza pierwotnych przypuszczen.
Pewne trudnosci w ocenie kierunku wptywu zmiennej na cene kocowa
sprawiaja zmienne zwigzane z dniem konca licytacji czy godzing konca
(dzienWTygodniu1Pon, godzinaKonca). Pomocne w interpretacji staja sie
tu zmienne zerojedynkowe (niedzielaWieczor, piatekWieczor, sobotaWie-
czor, weekendWieczor, niedzielalnne, sobotlnne, weekendlnne, innelnne,

“ (o ciekawe, w literaturze przedmiotu mozna znale#¢ badania sugerujace taki wptyw zmiennej (badanie prowadzone byto
jednak tylko na wybranej kategorii dobr — zob.: P. W. Newberry, op. cit., s. 107-118).
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InneWieczor), jakkolwiek nie byty one jednak zbyt czesto stosowane
w modelach. Niemniej ich analiza ujawnia ciekawe zaleznosci - na uzy-
skiwanie wyzszych cen koricowych wptywaja licytacje koriczace sie w dni
weekendowe wieczorem i odwrotnie — w dni robocze poza wieczorami#,

3.5.2. Ocena wynikow uzyskanych w estymacji kwantylowej

Uwzgledniajac zastosowanie estymacji kwantylowej w przypadku
191 zmiennych (na wspomniane 312, a wiec w okoto 61% przypadkach),
otrzymano istotnie rozne wyniki od tych uzyskiwanych metodg KMNK lub
WMNK. Sugeruje to wptyw wartosci skrajnych na mozliwos¢ skutecznej es-
tymacji ceny. Niemniej, zauwazane réznice byty obserwowane zazwyczaj
w przypadku skrajnych wartosci kwantyli (np. dla decyli rzedu pierwszego
i ostatniego). Sugeruje to potencjalne niebezpieczenstwo przy szacowa-
niu ceny koncowej débr osiggajacych skrajne wartosci. Wydaje sie pewng
staboscia stosowanie przedstawianych modeli klasy MNK, zwazywszy na
0g6lng charakterystyke osigganych cen na portalu aukcyjnym - sugeruje
to koniecznos¢ realizacji széstego zadania badawczego®.

Dokonujac przegladu faktycznie uzyskanych rézni¢ miedzy es-
tymacja KMNK/WMNK a estymacjg kwantylowg dla poszczegdlnych
czynnikéw wptywajacych na cene, autor dokonat pewnych dodatkowych
obliczen. Dotyczyty one sprawdzenia, na ktérych kwantylach (a wtasciwie
decylach) poszczegélnych zmiennych dochodzi do przeszacowania lub
niedoszacowania uzyskiwanych parametréw stojacych przy zmienne;j.
Odpowiednie zbiorcze wyniki umieszczono w tabeli 3.8.

7 Sytuacje te potwierdzajg badania ekspertow przeprowadzone przez K. Porebskiego i autora pracy pt.: Analiza wplywu
okreslonych czynnikéw na decyzje zakupowe polskich e-konsumentéw — badania ekspertéw (w druku).

8 Uwaga ta musi by¢ uwzgledniana zwtaszcza w praktycznych probach wykorzystywania otrzymanych modeli — patrz punkt
3.6 pracy.
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Tabela 3.8. Poréwnanie estymacji kwantylowej zmiennych w modelach wzgledem estymacji KMNK (WMNK)*°

L, L. Czestos¢ Czestos¢ Czestos¢
(zestos¢ (zestos¢ . . . . . .
Wystepowania Wystepowania niedoszacowan | niedoszacowan | niedoszacowan
y : , lub lub lub
. kwantyli kwantyli . , ,
Zmienna/ i . .| przeszacowan przeszacowan przeszacowan
zniedoszacowanymi | z przeszacowanymi
Grupa L L w przypadku w przypadku w przypadku
X warto$ciami wartosciami . R .
Zmiennych ) ) kwantyli kwantyli kwantyli
parametrow parametrow niskiego rzedu wysokiego ozostatych
w KMNK# w KMNK# 90 12¢ y 9 P , 4
0,1;0,2) rzedu (0,8;0,9) | rzedow (0,3-0,7)
(w %) (w %)
(w %) (w %) (w %)
|_cena-
Na24hPrzed 8 2 62 20 18
floscObser- 47 53 49 39 12
wagji
najwezesniey- 20 80 60 40 0
szalicytacja
iloscLicy-
towan** 68 32 61 26 13
iloscosobPo-
Wyzej250_24 14 86 33 52 14
iloscOsob-
D050 24 17 83 42 50 8
iloscO-
s0b50250_24 2% 76 4l o °
drienWTygo- 53 47 40 27 3
dniu1Pon
OpiniaOSprze- 67 33 33 3 33
dawcy
godzinaKon-
pa 67 33 47 47 7
pory**¥*# 56 44 44 39 17

# tacznie kwantyli niedoszacowanych i przeszacowanych w KMNK wzgledem estymacji kwantylowej
* facznie zmienne: iloscObserwacji24Kwadrat oraz iloscObserwacji24

** tacznie zmienne: iloscLicytowanNa24GKwadrat oraz iloscLicytowanNa24Godziny

**¥* kacznie zmienne: pozytywnych oraz gwiazdek

**** f3cznie zmienne: godzinyKoncaPora oraz godzinyKonca

**x%* tacznie zmienne: weekendlnne, niedzielalnne, wieczory, sobotaWieczor, sobotalnne

Irédto: opracowanie wiasne.

Analizujac wyniki przedstawione w tabeli 3.8 (zwfaszcza ostatnie
trzy kolumny), mozna zauwazy¢, ze przypadki przeszacowan lub niedo-
szacowan parametréw stojacych przy zmiennych wptywajacych na cene
dotyczg decyli skrajnych rzedéw (pierwszych lub ostatnich dwdch).
W innych przypadkach nie przekraczajg kilku lub kilkunastu procent. Sy-
tuacja ta nie dotyczy jedynie zmiennych zwigzanych z dniem tygodnia

W drugiej kolumnie tabeli wskazano jak czesto zmienna w modelu byta niedoszacowana (wynikato to z analiz kwantylowej
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(dzienWTygodniulPon) czy opinig o sprzedajacym (taczona zmienna
opiniaOSprzedawcy), tutaj takiej regularnosci nie zaobserwowano.
Ogodlnie jednak mozna zatozy¢, ze modele estymowane z wykorzysta-
niem KMNK (lub WMNK), jesli nie dotyczg przypadkéw skrajnych, daja
stosunkowo podobne wyniki do tych uzyskiwanych przy pomocy re-
gresji kwantylowej. Przechodzac do kierunku niezgodnosci oszacowan
parametréw czynnikow w obydwu metodach estymacji, dos¢ wyraznie
wida¢ przeszacowywanie (niemniej, jak juz wspominano, jedynie dla
wybranych kwantyli) w przypadku czynnikéw zwigzanych z liczba licy-
tujacych z odpowiednia liczbg pozytywnych komentarzy (zmienne: ilo-
scosobPowyzej250_24, iloscOsobDo50_24, iloscOsob50250_24), a takze
liczbg oséb, ktére obserwowaty licytacje (iloscObserwacji). Dzieje sie
tak rowniez w przypadku czasu ztozenia najwczes$niejszej oferty (naj-
wczesniejszalicytacja). W odniesieniu do pozostatych analizowanych
czynnikdw mamy do czynienia z niedoszacowaniem (w najmniejszym
stopniu dzieje sie to w przypadku zmiennych pory, dzienWTygodniu-
1Pon). Z kolei w wiekszym stopniu dzieje sie tak w przypadku zmien-
nych opiniaOSprzedawcy, godzinaKonca. Co ciekawe, ogdlna liczba
licytujacych takze zwiagzana jest z niedoszacowaniami (iloscLicytowan).
Natomiast najwyzszymi niedoszacowaniami charakteryzuje sie zmienna
korygujaca cene (I_cenaNa24hPrzed).

3.6. USPRAWNIENIA MODELU KSZTALTOWANIA SIE CENY
DOBR UZYWANYCH

3.6.1. Zalozenia budowy systemu informatycznego

Uzyskane w pracy modele w dos$¢ naturalny sposéb sktaniaja do proé-
by ich wykorzystania w rzeczywistych warunkach prowadzenia licytacji na
portalu aukcyjnym. Niestety, w celu przewidywania ceny koricowej dobra
uzywanego (a tym samym okresleniu jego wartosci), uczestnik aukcji musi
wyszuka¢ kategorie, do ktérej nalezy dobro i skorzysta¢ z okreslonego
hedonicznego modelu cen. Dziatanie takie jest dos¢ ucigzliwe i nieefek-
tywne. Z pomocg moze przyjs¢ w tej sytuacji propozycja systemu, ktéry
oferowane modele hedoniczne (oparte o KMNK, WMNK, a takze estymacji

sekwendji T— stwierdzano niezgodnosci estymacji MNK z estymacja kwantylowa na przynajmniej jednym z kwantyli). Kolumna
trzecia byfa tworzona analogicznie do drugiej z tym, ze dotyczyta przeszacowan. Wartosci drugiej i trzeciej kolumny sumuja
sie do 100%. Kolumna czwarta wskazywata jak czesto niedoszacowania lub przeszacowania dotyczyty informacji zwiazanych
z kwantylami niskiego rzedu (analogicznie dla piatej i széstej kolumny). Kolumny 4, 5 i 6 facznie sumuja sie takze do 100%.
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kwantylowej) zaimplementuje w systemie informatycznym zapewniaja-
cym szybkos¢ dziatania i przyjazny interfejs uzytkownika (stanowi¢ to
bedzie realizacje sz6stego zadania badawczego postawionego w pracy).
Budowa odpowiedniego systemu informatycznego powinna wspo-
magac kupujacych w ocenie mozliwej do uzyskania ceny koicowej, a tym
samym pozwalaé nie przeszacowac (lub odwrotnie - nie doszacowac)
wysokosci sktadanej oferty. System informatyczny, ktéry pozwataby na
stawianie akceptowalnych prognoz od strony klienta pozwolitby, oczy-
wiscie z odpowiednim marginesem btedu, ograniczy¢ efekt tzw. ,klgtwy
zwyciezcy” (czyli podania ceny nazbyt wysokiej, ktéra przebija inne
oferty, ale jest nieadekwatna do rzeczywistej wartosci dobra)°. Nato-
miast od strony sprzedajgcego system pozwalatby efektywnie zarzadza¢
wystawiang oferta (np. ocena bilansu kosztow aukcji i potencjalnych
zyskow), a takze okresla¢ tzw. estymacje wartosci koicowej®:, co stanowi
powszechnga praktyke w wielu uznanych domach aukcyjnych?2,

Proponowany w pracy system wykorzystuje modele przedstawione
w pracy, a wiec szacuje cene koncowa na 24 godziny przed koncem
trwania aukcji, co czesto w przypadku aukcji stacjonarnych jest ostatnim
mozliwym momentem ztozenia oferty droga pocztowa lub telefoniczna
(w przypadku braku mozliwosci uczestniczenia oferenta w aukcji bezpo-
srednio). Odpowiednie wersje systemu mozna zaprojektowac, uwzgled-
niajac rézne miejsca odbywania sie aukcji (system autora uwzglednia
jedynie portal allegro.pl).

Zaproponowany przez autora system zostat napisany przy wyko-
rzystaniu jezyka C# w srodowisku programistycznym Microsoft Visual
Studio 2015.

3.6.2. Dane wejsciowe

Na wejsciu system oczekuje od uzytkownika wskazania albo hiperta-
cza do strony aukcji, albo podania numeru aukcji. Wpisanie jednej warto-
$ci blokuje mozliwo$¢ wprowadzenia drugiej. Zrzut interfejsu programu
przedstawiono na rysunku 3.2.

50 Wspominano o tym w punkcie 1.4.1.2.

51 Chodzi o przedziat spodziewanej do uzyskania ceny koricowej.

52 Przyktadowo domy aukcyjne Sotheby http://www.sothebys.com, czy Christies http://www.christies.com/ (dostep:
1.12.2018).
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hittp://allegro. pl/banknot-1-2-marki-polskiej-191 Sm&bﬂmm’

Rysunek 3.2. Program — wprowadzanie danych

Irédto: opracowanie wiasne.

Po wczytaniu danych program zaproponuje kategorie na podstawie
ustawien z portalu aukcyjnego. Zaproponowanga kategorie mozna zmie-
ni¢. Jesli program nie wyszuka odpowiedniej kategorii (np. nastapi jakas
zmiana w serwisie aukcyjnym), zapyta o nig uzytkownika. Sytuacje te
przedstawiono na rysunku 3.3.

= Wczytywanie danych

Rysunek 3.3. Program — wybér kategorii

Irodto: opracowanie wiasne.
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Ponizej (rysunek 3.4) pokazano mozliwo$¢ zmiany kategorii.

=lofx
Numizmatyka [~
Europa

Polska do 1945
Polska po 1945
Pamigtki PRLu
Komputery
Laptopy
Podzespoly Bazowe
Pocztéwki ~

ZatwierdZ l

Rysunek 3.4. Program — korekta kategorii

Irédto: opracowanie wiasne.

W okienku podsumowania (rysunek 3.5) widoczne sa parametry
zwigzane z aukcja.

[ Podsumowanie aukcji 5 .-Jg.lll
Tytut aukcii: Banknot 1/2 MARKI POLSKIEJ-1916-GENERAL-BILETOW
Adres aukcii: |http 1. html
Numer aukcii |720[
Aktualna cena: 32,00 PLN r Historia licytacii

d..r

D..1
C.4
Czas korica 21:40:00 05.03.2018 m..2

Czas do zakoriczenia: 32:05:11

llo$é wyswietleri: 19
llosé ofert: 4

Sprzedajacy: sonia_001  982%

Rysunek 3.5. Program — podsumowanie danych

Irédto: opracowanie wiasne.
3.6.3. Okno gtéwne programu

Po wprowadzeniu wymaganych przez system danych w programie,
wyswietla sie lista sledzonych aukcji. W kazdym przypadku pokazuja sie
najwazniejsze parametry (do poprzedniego okienka mozna w dowolnej
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chwili wréci¢, aby obejrze¢ wszystkie szczegodty). Dodatkowo otrzy-
mujemy prognoze ceny koncowej (z informacja o jej aktualnosci oraz
przedziale w jakim cena moze sie znalez¢), tak jak przedstawiono to na
rysunku 3.6.

(=14
Pik  Opcje  Pomoc
. Przedziat
Przewidywana
N . cenana Coy e Czasdo Aktualna Czas do
| azwa aukcii chuile koricowej na whasciwe] G (e Czas ko
bie2aca chwilg prognozy
Banknot 1/2 MA... 32:05.05

Tlosé sledzonych aukji : 1

Rysunek 3.6. Program — przeglad danych

Irédto: opracowanie wiasne.

Po przesledzeniu danych dotyczacych aukcji mozna ustawié przypo-
mnienie wysytane drogg elektroniczng (e-mail) o aukgji.

3.6.4. Uwagi koncowe

Program przewidziano takze jako system typu,snajper”. Po wybraniu
aukcji mozna w zatozeniu podac czas do ztozenia propozycji (bazujac na
wtasnorecznie podanej sumie lub pozostawiajac to programowi - trzeba
jedynie ustali¢ gérny limit). Jednak takie dziatanie programu wigze sie
z podaniem danych koniecznych do logowania sie na portalu aukcyjnym
(a program nie uwzglednia silnego zabezpieczenia przy przechowywa-
niu haset). Oczywiscie w takiej sytuacji program musi dziata¢ 24 godziny
na dobe.






Zakonczenie

Celem pracy byto opracowanie i przetestowanie ztozonego mo-
delu, ktéry umozliwia szacowanie ceny débr uzywanych, oferowanych
w sprzedazy na rynku elektronicznym.

Do osiagniecia tak postawionego w pracy celu prowadzito szes¢
zadan badawczych bedacych pochodng postawionych w pracy pytan
badawczych. W pracy okreslono takze pie¢ celéw czastkowych.

Autor w pierwszej cze$¢ pracy — na podstawie badan literaturowych
- dokonat wyboru najbardziej przydatnego modelu e-biznesowego,
ktéry spetniatby postawione zatozenia (realizacja pierwszego zadania
badawczego). Sposrdéd szerokiej klasy funkcjonujagcych w ramach han-
dlu elektronicznego modeli, wybér padt na model aukcji internetowej.
Wybrany model zapewnia najlepszga, sposrdd innych modeli, mozliwos¢
$ledzenia (teoretycznie w czasie rzeczywistym) sposobu ksztattowania
sie ceny koncowej dobra uzywanego. Co wiecej, w wybranym modelu
podmioty w nim wystepujace (sprzedajacy i potencjalni kupujacy) maja
swobode dziatania przejawiajaca sie nie tylko mozliwoscig ztozenia
oferty (oczywiscie dotyczy kupujacych), ale na biezaco $ledzenia de-
cyzji innych i podejmowania stosownych dziatan. Wartym zwrdcenia
uwagi jest fakt istnienia jedynie niewielkich barier przy przechodzeniu
od roli kupujacego do sprzedajgcego. Nie istnieja tez prawie zadne
bariery (praktycznie jedynie natury prawnej) w wyborze przedmiotu
handlu i w poziomie osigganej ceny. Pozytywnej oceny wybranego
modelu e-biznesowego nie zmienito wskazanie wad takich, jak np.
mozliwosci nieprzewidywanego wptywania na proces licytacji, np. uzy-
cie programéw typu ,snajper” (pierwsze pytanie badawcze). Realizacja
pierwszego z zadan badawczych oznaczata tez dotarcie do pierwszego
z celéw teoretyczno-poznawczych postawionych w pracy (Identyfi-
kacja srodowiska (modelu biznesowego) umozliwiajagcego szacowanie
cen débr uzywanych).

Kolejne z zadan badawczych dotyczyto analizy zachowan konsu-
mentéw. Takze w tym przypadku w pracy dokonano odpowiedniego
przegladu literatury zwigzanej z decyzjami podejmowanymi przez kon-
sumentéw. Szczegblng uwage zwrécono na modele zachowan, dzieki
ktorym wychwycono szeroki zakres grup czynnikéw wptywajacych
na wybory podejmowane przez konsumentéw. Stanowito to realizacje
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drugiego z zadan badawczych postawionych w pracy, a jednoczesnie
oznaczato dotarcie do drugiego z celéw teoretyczno-poznawczych
(identyfikacja wybranych zachowan kupujacych i sprzedajacych, mo-
gacych wptywad na cene débr uzywanych) (drugie pytanie badawcze).
Dopiero jednak poczyniony w dalszej czesci pracy szeroki przeglad
zachowan konsumentéw w powigzaniu z okreslonym modelem e-biz-
nesowym miat wskazac¢ na najwazniejsze czynniki, umozliwiajace uzy-
skanie istotnych informacji o mozliwosci ksztattowania sie ceny débr
uzywanych. Identyfikacja tych czynnikow byta kluczowa dla budowania
modeli ksztattowania sie cen débr uzywanych w ramach modelu aukcyj-
nego. Identyfikacja, jak rowniez kategoryzacja odpowiednich czynni-
kow stanowita realizacje trzeciego z zadan badawczych pracy, a takze
umozliwita dotarcie do trzeciego z celéw teoretyczno-poznawczych
postawionych w pracy (identyfikacja konkretnych czynnikéw wptywa-
jacych na cene débr uzywanych i ocena ich istotnosci w analizowanym
procesie) (trzecie pytanie badawcze).

Przed podjeciem decyzji o wyborze, zastosowaniu i ocenie odpowied-
nich metod pozwalajacych szacowac cene koncowa dobra uzywanego wy-
stawionego na aukcji, waznym okazata sie realizacja czwartego zadania
badawczego. Zadaniem tym byto przedstawienie autorskiego schematu
ksztattowania sie cen débr uzywanych podczas licytacji. Stanowit on baze
dla wspomnianego wyboru odpowiednich modeli obliczeniowych.

W dalszej czesci pracy wykorzystano model ekonometryczny oparty
o Metode Najmniejszych Kwadratéw (z odpowiednimi modyfikacjami,
np. korektg heteroskedastycznosci). Wyniki uzyskiwane dzieki r6znym
specyfikacjom modeli klasy KMNK/WMNK skonfrontowano nastepnie
z metodami estymacji odpornej (estymacja kwantylowa) (czwarte py-
tanie badawcze). Dobdr i wykorzystanie okreslonych modeli stanowito
realizacje pigtego zadania badawczego, a jednoczesnie prowadzito do
kolejnego z postawionych celéw czastkowych pracy — tym razem celu
metodologicznego (modele ksztattowania sie cen débr uzywanych).
W ramach realizowanych prac, jako zmienne stosowanych modeli wy-
korzystano wczesniej zidentyfikowane czynniki, a takze zastosowano
odpowiednig kategoryzacje dobr (w celu niwelowania naturalnej roz-
norodnosci débr uzywanych oferowanych w sprzedazy). W efekcie kon-
cowym uzyskano 74 modele ksztatltowania sie cen débr uzywanych,
uzytecznych w zastosowaniu do kategorii débr uzywanych, co stanowi
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unikalng wartos¢ pracy. Obok mozliwosci efektywnego wykorzystywania
modeli w szacowaniu ceny koncowej, w sposéb unikalny wskazano na
znaczenie poszczego6lnych czynnikéw na ksztattowanie sie cen doébr
uzywanych, zwtaszcza w kontekscie ogélnego kierunku wptywu czynni-
kéw na cene (czy czynnik petni role stymulanty czy destymulanty ceny).
Uzyskane wyniki poréwnano z fragmentarycznymi wynikami innych
badan, przy czym wskazano na wystepujace podobienstwa i réznice.

Ze wzgledu na potencjalng niewygode w uzyciu az 74 réznych mo-
deli przedstawionych w pracy, zrealizowano szdste, ostatnie zadanie
badawcze majace w zatozeniu usprawni¢ wykorzystanie stosowanych
metod. Jako propozycje realizacji tak postawionego zadania, przedsta-
wiono autorski system informatyczny wspomagajacy potencjalnych
uzytkownikéw w wykorzystywaniu przedstawionych wczesniej modeli.
System, poza wieloma dodatkowymi funkcjonalnosciami, umozliwi¢
miat prognozowanie ceny wskazanego przez uzytkowania dobra uzy-
wanego. Budowa systemu o wspomnianych zatozeniach pozwalata do-
trze¢ do ostatniego z celéw czastkowych pracy (cel praktyczny), czyli
mozliwosci ustalania (i przewidywania) ceny korncowej dobra wzgledem
wybranych parametréw.

Najwazniejsze wyniki uzyskane na podstawie przeprowadzonych
w pracy badan mozna podzieli¢, jak czesto sie to czyni, na dwie gtéwne
grupy: wyniki wnoszace wktad do rozwoju teorii oraz wyniki wykorzy-
stywane w praktyce.

W przypadku teorii, autor za najwazniejsze wyniki uznaje te, ktére
dotycza rozwazan natury ksztattowania sie ceny débr uzywanych (uzna-
wanej, przynajmniej dla wielu grup débr, za bardzo trudne do okreslenia).
Autor starat sie wykaza¢, ze w warunkach transparentnosci informacji,
witasciwej dla rynku elektronicznego, mozna okredla¢, w jaki sposéb
ksztattuja sie rozwazane ceny (gtéwny problem badawczy pracy). W celu
poznania ceny dobra uzywanego mozna od strony metodologicznej
zastosowac przyjetg w literaturze regresje hedoniczng opartg o KMNK.
Niestety, metoda ta w klasycznym ujeciu (ewentualnie z odpowiednimi
transformacjami postaci funkcji), stosunkowo czesto daje wyniki ob-
cigzone pewnym btedem. Na poprawe uzyskiwanych wynikow wptywa
stosowanie metod pochodnych, jak np. WMNK. W pracy wskazano takze
na konieczno$¢ czestego uwzgledniania wartosci skrajnych. Zatozenie
to powoduje, ze nalezy stosowac takze inne metody, jak np. estymacja
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kwantylowa. Niemniej, wykorzystywanie wytgcznie metod ekonome-
trycznych, pomimo uzyskiwania w efekcie koncowym poprawnych
formalnie wynikéw, bywa ucigzliwe w stosowaniu. Odpowiedzig na tak
postawiony problem byto przedstawianie w pracy odpowiedniej propo-
zycji autorskiego systemu informatycznego, grupujacego rézne metody
dla réznych kategorii débr. Obok rozwazan natury metodologicznej
w pracy wskazano odpowiedni zbiér czynnikéw wptywajacych na cene
débr uzywanych. Zbior grup czynnikow byt efektem analiz modeli za-
chowan konsumentéw (w pracy przedstawiono takze autorski schemat
ksztattowania sie ceny). Poza samym faktem identyfikacji wspomnianych
czynnikéw, bardzo waznym byto wskazanie charakteru ich wptywu na
osiggang cene. Wptyw ten bywat czasem zaskakujacy (np. wieksza liczba
licytujacych wptywa na mniejszg oczekiwang cene koncowg). W koncu
nalezy wspomniec o przeanalizowaniu szerokiego zestawu modeli e-biz-
nesowych i wskazaniu modelu najlepszego z perspektywy okreslania
ceny débr uzywanych.

Z punktu widzenia praktyki, najwazniejszym uzyskanym efektem
byta budowa wspomnianego systemu informatycznego, ktéry w okre-
Slonym przedziale szacowat cene koncowa dobra uzywanego. System
ten dedykowany jest gtéwnie dla kupujacych, ale stanowi¢ moze takze
przydatne narzedzie dla analiz wykonywanych przez osoby oferujace
dobra do sprzedazy.

W trakcie pisania niniejszej pracy autor skonfrontowat sie z wieloma
interesujagcymi problemami badawczymi, ktérych rozwigzanie moze
stanowi¢ kolejny wktad do rozwoju zaréwno teorii, jak i praktyki zwia-
zanych z dobrami uzywanymi. Najwazniejsze pytania, ktére pojawity sie
w trakcie pracy:

n

e (Czy wybdr innego modelu e-biznesowego (np. opcja ,kup teraz
zamiast licytacji) moze stanowi¢ odpowiednie zrédto pozyskiwania
nowej wiedzy na temat mozliwosci sprzedazy débr uzywanych
w kontekscie zachowan konsumentéw (np. model zerojedynkowy
okreslajgcy dokonanie zakupu lub rezygnacje z zakupu)?

e Jak stosowanie innego modelu e-biznesowego wptywa na skutecz-
nos¢ sprzedazy débr uzywanych (np. czy mozliwe jest testowanie,
jaka cene mozna uzyskac ustalajac odgornie rézne ceny wyjsciowe,
w jaki sposéb moze wptywaé to na czas od momentu wystawienia
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oferty do znalezienia potencjalnego klienta; w jaki sposéb postepo-
wanie takie moze prowadzi¢ do przeszacowywania lub niedoszaco-
wania wartosci dobra uzywanego)?

e W jaki sposob wytgczanie poszczegdlnych czynnikéw z modelu be-
dzie wptywato na btad w szacowaniu ceny (istotne w przypadku, kie-
dy np. portal aukcyjny ograniczy dostep do okreslonych informacji)?

Postawione wybrane pytania wskazuja na to, ze rozwazania co do
charakteru débr uzywanych sg tematem, ktéry nie jest wyczerpany i po-
winien by¢ wcigz badany.






Zatacznik

Zaprezentowany opis modeli jest odpowiednio uproszczony (tylko
model KMNK i/lub WMNK). W przypadku regresji kwantylowej, jesli do-
strzezono zauwazalne réznice, zaprezentowano wykresy kwantylowej se-
kwencji T dla konkretnych zmiennych niezaleznych w modelu. W kazdym
z przypadkéw, jako zmienna zalezna wystepowat logarytm ceny kohcowej
(I_cenaKoncowa). Sama posta¢ modelu byta zgodna ze wzorem 3.2 zawar-
tym w punkcie 3.2.1 pracy, gdzie za parametr a, wstawiana jest stata const,
parametrya,to wspotczynniki, az; tokonkretnezmienne (wartoscipobrane
zpierwszych tabel kazdego wykazu dla kazdej kategorii débr). Jako zasade
przyjeto poziom istotnosci a=0,05, jednak w nielicznych przypadkach za
akceptowalny poziom uznawano wartos¢ 0,1 lub 0,01 (konwencje taka w
przypadku istotnos$ci zmiennych sugerowato stosowane oprogramownie
np. Gretl). W zataczniku zrezygnowano z prezentowania wszystkich uzy-
tych w pracy testéw kontrolnych, ktére (w ramach uzytego oprogramo-
wania) byty dostepne w odzielnych tabelach.

1. Antyki

W przypadku grupy ,Antyki” satysfakcjonujgce wyniki dostarczyta
estymacja KMNK. Ntomiast przeprowadzona regresja kwantylowa nie
dostarczyta statystycznie réznych wynikow.

Wykaz Z1. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,68150801 0,080491363 33,314233 8,77E-117
iloscObserwacji24 0,00990461 0,000891583 11,109006 3,90E-25
|_cenaNa24hPrzed | 0,16267642 0,030718258 5,2957569 1,97E-07
NAJWCZESNIE)- -6,65E-07 1,68E-07 -3,9549688 9,07E-05
szalicytacja
iloscObserwa-

Gi2akwadrat -8,12E-06 1,17E-06 -6,9223243 1,81E-11
weekendWieczor -0,3166572 0,112429256 -2,8165015 0,005099
lloscOsobPowy- 14 47816206 0,038402781 2,0353231 0,042485
zej250_24

Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,79350017 0dch. stand. zm. zaleznej | 1,3016837
Suma kwadratéw reszt 285,602396 Btad standardowy reszt 0,85032

Wsp. determ. R? 0,58174044 Skorygowany R? 0,5732694
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testF 68,6737051

wartosé p 4,53E-70

Irédto: opracowanie wtasne, n=404.

Model w okoto 57% objasniat zmiennos¢ uzyskiwanej ceny konco-
wej. Wspotczynnik zmiennosci dla ceny kohcowej wynidst 34%.
2. Antykwariat

W przypadku grupy ,Antykwariat” satysfakcjonujace wyniki data
estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa nie dostarczyta
statystycznie réznych rezultatow.

Wykaz Z2. Wyniki estymacji KMNK

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 1,19029 0,484704 2,455706 0,015786
gé‘ifﬂmg"' -0,09712 0,055475 -1,75074 0,083057
godzinaKonca -0,03833 0,013643 -2,80946 0,00597
|_iloscObserwacji24 | 0,853078 0,120732 7,065901 2,18E-10
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,245786 Odch. stand. zm. zaleznej | 1,299386
Suma kwadratdw reszt 110,9318 Btad standardowy reszt 1,053242
Wsp. determ. R? 0,362115 Skorygowany R? 0,342978
testF 18,92269
p-wartos¢ 8,49E-10

Irédto: opracowanie whasne, n=104.

Niestety model objasnia zmiennos$¢ ceny korncowej jedynie w 34%.
Lepiej wypadt wspdtczynnik zmiennosci dla ceny kohcowej i wynidst 40%.

3. Bizuteria damska
W przypadku grupy ,Bizuteria damska” satysfakcjonujace wyniki
przyniosta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa
wykazata réznice w oszacowaniu jedynie skrajnych wartosci kwantyli
czterech zmiennych.
Wykaz Z3. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta warto$¢ p
const 1,85914 0,095837 19,39891 8,04E-37
NajWCZESNIC)- -9,44E-07 2,52-07 -3,74739 0,00024
szalicytacja




171

iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,13185 0,044465 -2,96513 0,003433
godzinaKonca -0,04071 0,009524 -4,27457 3,09E-05
|_cenaNa24hPrzed | 0,40476 0,048405 8,361955 1,61E-14
iloscOsobPowy-

2625024 0,117281 0,06296 1,862793 0,064112
|_iloscObserwa- | o 34564 0,035532 12,3011 1,85E-25
¢ji24Kwadrat

Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,283859 0Odch. stand. zm. zaleznej | 1,433178
Suma kwadratow reszt 119,3296 Btad standardowy reszt 0,81196

Wsp. determ. R? 0,689325 Skorygowany R? 0,679026

test F 66,93372

p-wartos¢ 2,30E-43

Irédto: opracowanie wtasne, n=188.

Wispdiczynnik dia najwczesniejszalicytacja

58007

‘Wspdiczynnik dla godzinakonca

0

5-007

18006

“1,50:006

20-006

Estymator kwantylowy 2 95% przedialem

ufnoé
Estymator KMAK 2 95% przadziaiem ufnoé

ci
ci

“2,50-006
0

tau

Wspdlczynnk dia |_ioscObserwaci24kwadrat

¥ 2 95% praedzilen uinosci ——
295% przedzizlem ufnosci ——

Estymator kwantylowy z 95% przedziden uinoici ——
Estymator KMAK 2 95% preedzislem ufhodci ——

/\/\/\

Wykaz Z4. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie whasne.

Pierwszy raz model w ponad 80% objasniat zmiennos¢ ceny (81%).
Wspdtczynnik zmiennosci byt mniej satysfakcjonujacy — wynidst 43%.

4, Dla Dzieci — Odziez — Bluzki(y)

W przypadku grupy ,Dla Dzieci — Odziez - Bluzki(y)” wystapity
problemy zwigzane z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym
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zastosowano model liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwan-
tylowa wykazata réznice w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli
dwodch zmiennych - jedynie w przypadku zmiennej |I_cenaNa24hPrzed
zaobserwowano réznice dla 1i 3 kwantyla.

Wykaz Z5. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 1,831666 0,038835 47,16497 1,87E-191
|_cenaNa24hPrzed | 0,19616 0,021542 9,105873 1,76E-18
iloscObserwacji24 0,005749 0,00043 13,36182 2,76E-35
'Z'gjszcsogngWy 0,067742 0,02527 2,680779 0,007575
Suma kwadratdw reszt 2051,6 Btad standardowy reszt 1,971194
Wsp. determ. R? 0,931781 Skorygowany R? 0,931135
testF 1442,348
p-wartos¢ 4,15E-305

Irédto: opracowanie wtasne, n=534.

Wspiczynnik di |_cenaha2shPrzed

Wspdiczynk da loscObseac2d

Wepdlczynnic dla doscOsobPowy26j250_24

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufhosci ——
Estymator KNMNK 2 95% przedzilem ufnotci —— 0,000

./\/\/

Est ntylowy 2 95% przedzialem unasci

cymater kwantyi —_
Estymater KMIK Z 95% przedzialem ufhosci ——

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem Ufnoéci ——
Estymtor KMNK 2 95% przedzialem uhosci ——

Wykaz Z6. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

02 04 06 08
tau

Model objasniat zmiennos$¢ ceny w bardzo dobry stopniu — w ponad
93%. Wspotczynnika zmiennosci nie obliczano.

5. Dla Dzieci — Odziez — Komplety

W przypadku grupy ,Dla Dzieci — Odziez - Komplety” satysfakcjo-
nujgce wyniki przyniosta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja
kwantylowa wykazata r6znice w oszacowaniu wartosci 1 zmiennej i to
jedynie dla ostatniego kwantyla.
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wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,426922 0,171856 14,12187 4,04E-24
gf]iiiqmg"' 0,046686 0,035142 1,328503 0,187527
iloscObserwacji24 0,005434 0,000921 5,900709 6,98E-08
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 2,950849 0dch. stand. zm. zaleznej | 0,866888
Suma kwadratdéw reszt 28,07373 Btad standardowy reszt 0,571348
Wsp. determ. R? 0,580256 Skorygowany R? 0,565614
testF 39,62893
p-wartos¢ 3,52E-16

Zrédto: opracowanie wiasne, n=90.

Wspiczynnik dia iloscObserwac)24

0,009

0,008
0,007

0,006

—

Estymator kwantylowy z 95% przedziaiem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

0,005

0,004

0,003

0,002

0,001

0,001
0

Wykaz Z8. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wasne.

Zmiennos$¢ ceny byta objasniona w okoto 57%. Wspétczynnik zmien-

nosci wynidst niepetne 30%.

6. Dla Dzieci — Odziez — Kurtki

W przypadku grupy ,Dla Dzieci - Odziez - Kurtki” zadowalajace wy-
niki dostarczyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa
wykazata réznice jedynie w oszacowaniu wartosci 1 zmiennej ale dla
3 ostatnich kwantyli.

Wykaz 29. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,540404 0,057302 44,33358 3,71E-120
iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,05333 0,028564 -1,86704 0,063071
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|_cenaNa24hPrzed | 0,118042 0,033918 3,480204 0,000591
iloscObserwacji24 | 0,004737 0,000609 7,7766 1,97E-13
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,012773 0Odch. stand. zm. zaleznej | 0,737234
Suma kwadratow reszt 85,08271 Bfad standardowy reszt 0,584549
Wsp. determ. R? 0,381258 Skorygowany R? 0,371318

test F 38,35737

p-wartos¢ 5,35E-25

Irédto: opracowanie wtasne, n=254.

Wspblczynnik dla doscObserwacji24
0,008

Estymator kwantylowy z 95% przedzislem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci

0,007

0,006

0,005 \/\

0,004
0,003

0,002

0,001
0

Wykaz 210. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Niestety zmiennos$¢ ceny w modelu byta objasniana jedynie w 37%,
co stanowito jeden z gorszych wynikéw. Lepiej wypadt wspdétczynnik

zmiennosci — wynidst 24%.

7. Dla Dzieci — Odziez — Spodnie

W przypadku grupy,Dla Dzieci - odziez - spodnie” wystapity proble-
my zwiagzane z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym zastoso-
wano model liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa co
prawda wykazata réznice, ale jedynie w przypadku oszacowania wartosci

dla 2 pierwszych kwantyli jednej zmienne;j.

Wykaz Z11. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta warto$¢ p
const 2,082447 0,049161 42,35976 1,53E-138
iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,05876 0,023105 -2,54311 0,011424
|_cenaNa24hPrzed | 0,141738 0,030747 4,60989 5,69E-06
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iloscOsobDo50_24 | -0,22076 0,087146 -2,53325 0,011745
iloscObserwacji24 0,00814 0,000907 8,972092 1,92E-17
Suma kwadratéw reszt 1500,28 Btad standardowy reszt 2,088367

Wsp. determ. R? 0,996449 Skorygowany R? 0,996388
testF 16090,48

p-wartos¢ 0

Irédto: opracowanie wtasne, n=351.

Wspdlczynnik da |_cenaNa2ehPrzed

Estymator
Estyr

owantylowy 2 95% praedziaiem ufnoéci ——
mator KMAK 2 95% przedzialem ufnoéci ——

Wykaz Z12. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Uzyskany model cechowat sie bardzo wysoka wartoscig wspétczynnika
R? (99%), co oznaczato, ze praktycznie w catosci objasniat zmiennos¢ ceny
koncowej dobr w tej grupie. Wspdtczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

8. Dla Dzieci — Odziez — Sukienki

W przypadku grupy ,Dla Dzieci — Odziez - Sukienki” satysfakcjo-
nujgce wyniki dostarczyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja
kwantylowa wykazata réznice w oszacowaniu wartosci 2 zmiennych.

Wykaz Z13. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,157337 0,051727 41,70646 7,45E-115
|_cenaNa24hPrzed | 0,108833 0,027816 3,912551 0,000118
iloscObserwacji24 0,005825 0,00054 10,7848 1,57E-22
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 2,632429 0dch. stand. zm. zaleznej | 0,759577
Suma kwadratow reszt 75,36724 Btad standardowy reszt 0,547967
Wsp. determ. R? 0,485714 Skorygowany R? 0,479567
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test F 79,01842
5,06E-36

Irédto: opracowanie wtasne, n=255.

p-warto$¢

Wspdiczynnik da |_cenana2shPrzed Wspbiczynnik da loscObserwaci24

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufo$ci ——

0,003 Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedziatem ufnodci ——

0 0.2 04 06 08 1 0 0.2 04 06 08 1
tau tau

Wykaz Z14. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Zmiennos$¢ ceny zostata objasniona jednak w niecatych 50%. Wsp6t-
czynnik zmiennosci uzyskat wartos$ci okoto 29%.

9. Dla Dzieci — Odziez — Sweterki
W przypadku grupy ,Dla Dzieci - Odziez - Sweterki” wystapity
problemy zwigzane z heteroskedastycznoscig. W zwigzku z powyzszym
zastosowano model liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwan-
tylowa wykazata réznice w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli
2 zmiennych.

Wykaz Z15. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos$¢ p
const 1,85914 0,095837 19,39891 8,04E-37
najwczesniej- -8,60E-07 1,69E-07 -5,07779 1,62-06
szalicytacja
iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,14139 0,044675 -3,16478 0,002021
|_cenaNa24hPrzed | 0,401639 0,046817 8,578866 8,20E-14
iloscObserwacji24 0,010477 0,001344 7,795921 4,46E-12
Suma kwadratéw reszt 472,9338 Btad standardowy reszt 2,102366
Wsp. determ. R? 0,968852 Skorygowany R? 0,967397
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test F 665,6505
p-wartos¢ 7,28E-79

Irédto: opracowanie wtasne, n=113.

Wspdiczynnik dla |_cenala2éhPrzed Wspiczynrik dla doscObserwacjid

0,016

T
Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% praedzialem ufnosci ——

0,014

0,012
06
05 0,01
4
o, \—‘ 0,008

Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedziadem ufnosci ——

Wykaz 216. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne

W tym przypadku model praktycznie w catosci objasniat zmiennos¢
ceny koncowej (R? wyniosto blisko 97%). Wspotczynnik zmiennosci nie
byt obliczany.

10. Dla Dzieci — Odziez — Zestawy

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z tym zastosowano model liniowy
z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata jednak spora
réznice w oszacowaniu przynajmniej jednej zmiennej.

Wykaz Z17. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,94284 0,104714 28,10361 3,14E-69
|_cenaNa24hPrzed | 0,414898 0,029617 14,00885 531E-31
iloscObserwa-
jiakwadrat 8,70E-07 1,74E-07 4,994763 1,34E-06
Suma kwadratéw reszt 618,5985 Btad standardowy reszt 1,813951
Wsp. determ. R? 0,983244 Skorygowany R? 0,982976
testF 3677,198
p-wartos¢ 1,29E-166

Irédto: opracowanie wtasne, n=192.



Wspdlczynnik dia |_cenaha24hPrzed

95% przedzislem ufnodci ——
Estymator KMNK z 95% przedziatem ufnoscih ——

Estymator kwantylowy 2

tu

Wykaz Z18. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

26006

1,56:006

16006

Se-007

“5e-007
0

Wspélczynnik dia oscObsenwacj2ekwadrat

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMAK 2 95% przedzialem ufnodci

L)

0z 04 06
tau

08 1

Ponownie model cechowat sie bardzo dobrg jakoscia, gdyz w 98%
objasniat zmiennos¢ ceny koncowej. Wspétczynnik zmiennosci nie

byt obliczany.

11. Dla Dzieci

— Zabawki

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym, zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6zni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyla az dla 5 zmiennych.

Wykaz Z19. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosé p
const 2,672132 0,111318 24,0044 5,63E-81
|_cenaNa24hPrzed | 0,252134 0,024967 10,09869 1,26E-21
godzinaKonca -0,02416 0,005436 -4,44471 1,13E-05
flosclicytNaz4G- |y 554 0,001482 -3,64301 0,000303
Kwadrat
dzienWTygo- 0,025475 0,013937 1827811 0,068282
dniu1Pon
iloscOsobDo50_24 | 0,229296 0,02484 9,230853 1,30E-18
ilosc0sob50250_24 | 0,1496 0,023819 6,280771 8,37E-10
lloscOsobPowy- 0,158319 0,036035 4393484 141E-05
7ej250_24
Suma kwadratéw reszt 1493,302 Btad standardowy reszt 1,8789
Wsp. determ. R? 0,86166 Skorygowany R? 0,858716
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testF 292,7418

p-wartos¢ 1,49E-175

Irodto: opracowanie whasne, n=433.

Wspdicaynnk da |_cenaNa2shPraed

Wspdiczynnk da losclicytha24Gkwadrat

Wspdiczynk da bosc050bDa50_24

06 0,01 035
Estymator knantylowy z 95% przedzialem uinosci —— Estymator kwantylowy 2 9% przedzidlem ulnodci ——
. Estymator KMNK 2 95% przeciialem uinosci —— Estymator KMNK 2 95% pzeczidlem ufnosci —— @
05 0,005
025 M
045
02
04 0
035 e
03 5
0,005 "
025
005
02 o
015 ]
Estymator kwantylowy Z 95% przedzialem ufnoéci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——
%° -0,015 : 0,05
o 02 o4 05 o L 0 02 04 06 08 1 o 02 04 05 08 1
tau - tay

Wspdiczynnk da loscOsobs0250_24

03
- 05t
02
015 —_
S 015
01 01
0os
045
of
o
005 -
Estymator kwantylowy 2 95% predziaen ufnosci —— Estymator kwantylowy 2 95% praedzidkem ufhodci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzalem ufnodci —— Estymator KMIK 2 95% praedziaem ufnodc: ——
0,05 i 01

Wykaz 220. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Uzyskany model objasniat zmiennos¢ ceny w okoto 86%. Wspdtczyn-
nik zmiennosci nie byt obliczany.

12. Dom i Ogrod — Narzedzia

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwigzku z tym zastosowano model linio-
wy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata réznice
w oszacowaniu dla jednej zmiennej - niemniej az dla potowy kwantyli.

Wykaz Z21. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,845662 0,154994 18,35985 3,69E-38
|_cenaNa24hPrzed | 0,443979 0,034476 12,87777 4,37E-25
lloscObserwa- -9,49E-07 2,56E-07 -3,70497 0,00031
gji2dKwadrat
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iloscObserwacji24 0,002527 0,000526 4,805903 4,13E-06
najwezeshiey- -6,56E-07 2,44E-07 -2,68976 0,008074
szalicytagja

Suma kwadratow reszt 426,3454 Btad standardowy reszt 1,797189

Wsp. determ. R? 0,883326 Skorygowany R? 0,878023

test F 166,5596

p-wartos¢ 4,70E-59

Irédto: opracowanie whasne, n=139.

Wspéiczynnik dia |_cs

enala2shPrzed

Estymator kwantylowy 2 95% przedziaiem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedziatem ufnosci ——

Wykaz 222. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Uzyskany model w 88% objasniat zmiennos¢ ceny koricowej. Wspot-
czynnik zmiennosci nie byt obliczany.

13. Dom i Ogréd — Wyposazenie — Oswietlenie

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujace wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 2 zmiennych, cho¢ dos¢ znaczna jedynie

dla 2 pierwszych kwantyli.

Wykaz 223. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta warto$¢ p
const 1,135622 0,222994 5,092615 2,39E-06
|_cenaNa24hPrzed | 0,169239 0,068574 2,467975 0,015777
iloscObserwacji24 0,019849 0,002918 6,803466 1,86E-09
'C'J‘I’;Z%\f:m -2,87E-05 7,33£-06 391328 0,000193
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Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,0461 0dch. stand. zm. zaleznej | 1,218826
Suma kwadratéw reszt 47,35582 Btad standardowy reszt 0,779183
Wsp. determ. R? 0,606446 Skorygowany R? 0,591309
testF 40,06456
p-wartos¢ 8,96E-16

Irédto: opracowanie wiasne, n=82.

Wspélczynnik dia iloscObserwacjize Wepdiczynnik dia loscObserwacj24kwadrat

0,05 26005 -
Estymator kwantylowy z $5% przedzalem Ufnodc: —— Estymator kwantylowy 2 95% przedrialem Uinosel ——
o Estymator KMNK 2 95% przadzialem ufnosci —— Estymator KMNK 2 95¢% przedzialem ufnosci ——
! al
0,04
26005 |- /\’4‘\"\\
0,035
P 46005
0025 6e-005 -
0,02
-8e-005 - /
0,015
-0,0001
0,01
0,005 -0,00012
3 02 04 05 08 1 0 02 04 05 08 1

Wykaz 224. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie wiasne.

Dla przedstawianego modelu zmienno$¢ ceny objasniona zostata
w 59%. Wspodtczynnik zmiennosci wyniést 40%.

14. Dom i Ogrod — Wyposazenie— Wystréj okien
W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujgce wyniki dostar-

czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa nie wyka-
zata réznic w oszacowaniu wartosci zmiennych.

Wykaz 225. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy | t-Studenta wartosé p
const 1,626408 0,150791 10,78587 9,44E-19
iloscObserwacji24 | 0,014792 0,002234 6,621022 1,51E-09
iloscObserwacji- | -2,72E-05 6,35E-06 -4,27848 4,14E-05
24Kwadrat
|_cenaNa24hPrzed | 0,15137 0,056821 2,664001 0,008928
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 2,765929 0dch. stand. zm. zaleznej | 0,847837
Suma kwadratow reszt 39,61356 Btad standardowy reszt 0,611321
Wsp. determ. R? 0,503526 Skorygowany R? 0,480107
test F 21,50112
p-wartos¢ 8,42E-15

Irédto: opracowanie wtasne, n=112.
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Uzyskana wartos¢ R? byta dos¢ niewielka, ale i tak oznaczata, ze
model w blisko 50% objasniat zmiennos¢ ceny koncowej. W stosunku
do innych modeli nie najgorzej wypadt wspdétczynnik zmiennosci, ktéry
wyniést okoto 31%.

15. Film

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym zastosowano mo-
del liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci dla kwantyli 2 zmiennych i to w dos¢
nieregularnym obszarze.

Wykaz 226. Wyniki estymacji z korekta

wspoétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 1,857808 0,151532 12,26018 2,35E-21
g‘;mg‘:;'c‘;ael -1,21E-06 5,12E-07 -2,36591 0,019996
|_cenaNa24hPrzed | 0,450915 0,083929 5,372562 5,42E-07
iloscObserwacji24 0,011962 0,002327 5,141339 1,44E-06
Suma kwadratéw reszt 87,25464 Btad standardowy reszt 0,953364
Wsp. determ. R? 0,427187 Skorygowany R? 0,409287
testF 23,86469
p-wartos¢ 1,27E-11

Irédto: opracowanie wtasne, n=100.

Wspélczynnk dia |_cenaNa2éhPrzed Wspdlczynnk dia iloscObserwaci2
11

0,018

Estymator kwantylowy 2 95% przedziafem ufnosci ——
n Estymator KM 2 95% przedzizrem ufnosci —— o

0,014

0,012

07+
06 F 0,01 /
05t 0,008

4t
¥ 0,006
03n

0,004 /

02+
01F Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedziafem ufnoSCi ——

0 02 04 06 08 1

" ta

Wykaz 227. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie whasne.

Uzyskany model jednak tylko w niewiele ponad 40% objasniat
zmiennos$¢ ceny koncowej w analizowanej grupie débr. Wspdtczynnik
zmiennosci nie byt obliczany.



16. Fotografia
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W tej grupie rowniez wystapity problemy zwigzane z heteroskeda-
stycznoscig. W zwigzku z powyzszym zastosowano model liniowy z ko-
rekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata niewielkie réznice
w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.

Wykaz 228. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 3,225181 0,162055 19,90172 1,48E-43
godzinaKonca 0,018825 0,008112 2,320703 0,021678
|_cenaNa24hPrzed | 0,295842 0,035634 8,302306 6,10E-14
iloscObserwacji24 | 0,002043 0,000433 4,713545 5,60E-06
Suma kwadratow reszt 459,2481 Btad standardowy reszt 1,767523
Wsp. determ. R? 0,664113 Skorygowany R? 0,657258
test F 96,88239
p-wartos¢ 1,19E-34

Irédto: opracowanie wtasne, n=151.

Wispiiczynnk dia godzinakonca

Estymator kwantylow
Estymator KNNK

WepBlczynrik dia |_cenaNa2ehPrzed

Wspdiczynnik dla doscObserwaci2d

0,003

0,001

0 W\/\

Estymator kwantylowy 2 95% przedzidlem uftosci ——
Estymator KK z 95% przedziaiem ufnosc: ——

wantylowy 2

Wykaz 729. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

-0,001
)

02 04 06 08 1

tau

Model w okoto 66% objasniat zmiennos¢ ceny koncowej. Wspot-
czynnik zmiennosci nie byt obliczany.

17. Kolekcje — Filatelistyka — Europa

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. Zastosowano model liniowy z korekta. Prze-
prowadzona regresja kwantylowa wykazata réznice w oszacowaniu
wartosci kwantyli az dla 6 zmiennych.
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Wykaz Z30. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos$¢ p
const 0,629742 0,118454 5,316334 3,74E-07
|_cenaNa24hPrzed | 0,859506 0,029469 29,16616 6,38E-64
ilosc0s0b50250_24 | 0,433122 0,096711 4,478501 1,47E-05
iloscOsobPowy-

2625024 0,573943 0,105573 5,436431 2,14E-07
dzienWTygo- -0,06719 0,020204 -3,32578 0,001107
dniu1Pon

flosclicytNazdG- | 1959, 0,014894 -6,91024 1,27€-10
Kwadrat

iloscObserwacji24 0,009727 0,00254 3,829043 0,000188
Suma kwadratow reszt 390,5896 Btad standardowy reszt 1,608318

Wsp. determ. R? 0,988943 Skorygowany R? 0,98843

test F 1929,298

p-warto$¢ 3,03E-144

Zrodto: opracowanie wiasne, n=159.

Wspsiczynnk da |_censha2¢hPraed Wspokczymnik da dosc0sobs0250_24 Wspdiczynik dia loscOsobPowyzej250_24
1 12 12
11
09 1
1
09 4
08 4 08
08 4
o7 1 07 4 osf
05 4
05 4 04
05
4 4
s g W 0zt
Estymator kwantylowy 2 95% przedzidlem ufnoéci —s— 031 ioior kmantylowy 2 95% pezecrisem il 1 Estymator kantylowy 2 95% przedzalem ftosci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufhosci —— ‘ Estymator KMNK 2 955% przedzidiem ufnoéci —— Estymator KMMK 2 95% praedzialem ufnosci ——
04 02 U
0 02 04 05 08 1 a 02 oA W a i 0 0.2 04 06 08 1
tau il tay
Wsphczynnk & deienWTygodniuLPon Wspdlczynrik da losclicytNa24Ghwadeat Wspbiczynnik da loscObsenwacj24
005 ] 003

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci —— Estymator kwantylowy z 95°% przedzialem ufnodci —— Estymator kwantylowy z 95% przedzialem uinodci ——
Estymator KMNK 2 955% przedzialem ufnodci —— Est Estymat =

ymator KMNK 2 95°% przedzilem uffodc ——

stymator KMNK 2 95% przedzialem ufnodci

Wykaz Z31. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie whasne.

Uzyskany model cechowat sie bardzo dobrym objasnieniem zmien-
nosci ceny koncowej (az blisko 99%). Wspdtczynnik zmiennosci nie
byt liczony.




18. Kolekcje - Filatelistyka — Polska

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujace wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 1 zmiennej.

Wykaz Z32. Wyniki estymacji KMNK
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wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 1,239908 0,118404 10,47187 1,73E-20
iloscObserwacji24 0,022244 0,003195 6,96263 5,50E-11
lloscOsobPowy- 0,164793 0,07575 2,175486 0,030848
zej250_24
niedzielaWieczor -1,12258 0,502365 -2,23459 0,026628
lloscObserwa- -2,85E-05 6,84E-06 -4,17102 4,64E-05
¢ji24Kwadrat
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 2,277226 0dch. stand. zm. zaleznej | 1,553586
Suma kwadratow reszt 228,0827 Btad standardowy reszt 1,104398
Wsp. determ. R? 0,507824 Skorygowany R? 0,494664
test F 38,58906
p-wartos¢ 4.17E-27

Irédto: opracowanie wtasne, n=193.

Wspdiczynnik dia loscOsobPowy2ej250_24

Estymator kwantylowy 2 95% przediislem ufnodci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

(] 02 04 06

tau

08

1

Wykaz Z33. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Uzyskana wartos¢ wspoétczynnika R? byta niezbyt duza - model
objasniat zmiennos$¢ ceny jedynie w niecatych 50%. W przypadku tego
modelu Zle wypadt wspdtczynnik zmiennosci wynoszacy az 68%.

19. Kolekcje - Filatelistyka — Tematyczne

W tej grupy dobre wyniki dostarczyta estymacja KMNK. Przeprowadzona
regresja kwantylowa wykazata réznice w oszacowaniu wartosci 4 zmiennych.
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Wykaz Z34. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 0,936224 0,113950 8,216 2,61E-012
iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,372794 0,159961 -2,331 0,0222
|_cenaNa24hPrzed | 0,394190 0,199798 1,973 0,0519
iloscObserwacji24 | 0,0108767 0,00414596 2,623 0,0104
iloscOsobD050_24 | 0,914408 0,482572 1,895 0,0616
ilosc0s0b50250_24 | 0,540370 0,120010 4,503 2,20E-05
iloscOsobPowy-

2625024 0,392675 0,225637 1,740 0,0856
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 1,417274 0Odch. stand. zm. zaleznej | 1,024584
Suma kwadratow reszt 48,02243 Bfad standardowy reszt 0,765271
Wsp. determ. R? 0,486005 Skorygowany R? 0,442127
testF 11,07638

p-wartos¢ 8,89E-10

Irédto: opracowanie wtasne, n=90.

o 02 04

o
Wispdczyrnk di losc0sb00S0_28

wu
Wsptiaynnikda doscOsobS0280_2¢

Wykaz Z35. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie wiasne.
Niestety zmiennos$¢ ceny zostata objasniona przez model jedynie

w 44%. Podobnie jak w poprzednim modelu Zle wypadt wspétczynnik
zmiennos$ci wynoszacy az 72%.



20. Kolekcje -

Militaria
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W tej grupie wystapity problemy zwigzane z heteroskedastyczno-
$cia. W zwigzku z powyzszym zastosowano model liniowy z korekta.
Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6znice w oszacowaniu
skrajnych wartosci kwantyli 2 zmiennych.

Wykaz Z36. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,808987 0,109531 25,64566 1,27E-66
|_cenaNa24hPrzed | 0,388685 0,036175 10,74446 9,66E-22
lloscOsobPowy- 1 534716 0,036484 6,323682 1,51E-09
zej250_24
iloscObserwa-
jiakwadrat 1,17E-06 1,43E-07 8,159327 3,06E-14
llosclicytNazdG- | 41336 0,002822 -4,6639 5,52E-06
Kwadrat
iloscOsobD050_24 | 0,137542 0,038339 3,587568 0,000415
ilosc0s0b50250_24 | 0,244745 0,05033 4,862817 2,27E-06
najwczesniej- -5,38E-07 1,51E-07 -3,57007 0,000442
szalicytacja
Suma kwadratow reszt 765,6084 Btad standardowy reszt 1,909386
Wsp. determ. R? 0,85305 Skorygowany R? 0,848152
test 174,1509
p-wartos¢ 8,54E-84

Irédto: opracowanie whasne, n=218.

Wispiczynnik dla |_cenaNazehPrzed

Wapsaynik dla loscObsermaciiodadrat

Estymator

vantyloury 2 95% prasdzialem uinode ——
Estymator KNNK 2 95% praedzialem uinodci ——

5e-006

o008

36006

20006

Estymator knantylowy 2 95% praediiolem uingdc ——
Estymator KNNK 2 95% preedzilem ufnosc ——

16006

Wykaz Z37. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

10006
0
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Uzyskana wartos¢ R? byta stosunkowa wysoka — model w blisko
85% objasniat zmiennos¢ ceny koricowej. Wspdtczynnik zmiennosci nie

byt obliczany.

21. Kolekcje — Modelarstwo

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwigzku z tym zastosowano model linio-
wy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata réznice
w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 4 zmiennych.

Wykaz Z38. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,364588 0,145228 16,28191 2,31E-37
godzinaKonca -0,02139 0,006592 -3,2454 0,001396
iloscObserwacji24 0,01756 0,001438 12,21484 1,90E-25
iloscOsobDo50_24 | -0,26743 0,061181 -4,37111 2,07E-05
L'J?;Z?(S;:éxi -1,86E-05 2,66E-06 -6,08382 5,21E-11
Suma kwadratéw reszt 669,4744 Btad standardowy reszt 1,917924
Wsp. determ. R? 0,894551 Skorygowany R? 0,891654
testF 308,7915
p-warto$¢ 7,06E-87

Irédto: opracowanie wiasne, n=188.

Wspbiczynnik da godznakonea
0024

Estymator kwantylowy 2 95% przedzalem ufnoéci ——
Estymator KMIK 2 95% przedzisem ufhosci ——
002

002

]
0,018

-002
0,016

004
0,014

-0,06 0,012

WspSiczynnik da foscObsenwacj2d

N

Estymator kwantylowy 2 95% praedziaiem ufnose ——
Estymator KMNK z 95% praedzialem ufnosci ——

02 04
tau

0,6 08 1




Wspdiczynnk d ioscOsobDos0_24

Wspéiczynni dia foscObserwacj24Kwadrat

Estymator kwantylowy  95% przedzialem ufnodci ——

0,00001

02 Estymator KMNK 2 95% przedziziem ufnoéci —— |

1 000001

-0,00002

+0,00002

1 -0,00003

Estymator kwantylowy 7 95% przedzialem ufnasci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnogci ——

Wykaz Z39. Wyniki estymacji kwantylowej

Irodto: opracowanie wiasne.

-0,00003
0
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Model bardzo dobrze objasniat zmiennos$¢ ceny koncowej débr
z analizowanej kategorii — czynit to w blisko 90%. Wspdtczynnik zmien-
nosci nie byt obliczany.

22, Kolekcje — Numizmatyka - Europa

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia, dlatego zastosowano model liniowy z korekta.
Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6znice w oszacowaniu
skrajnych wartosci kwantyli 4 zmiennych.

Wykaz Z40. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 0,976242 0,1305 7,480798 9,47E-11
HloscOsobPowy- | g 159806 0,040463 3,207988 0,00194
zej250_24
niedzielaWieczor 1,343597 0,511838 2,625042 0,010422
|_cenaNa24hPrzed | 0,633016 0,055043 11,50047 1,80E-18
gwiazdek 0,002375 0,000925 2,568815 0,012113
lloscObserwa- 7,65E-06 2,74E-06 2,788388 0,006652
¢ji24Kwadrat
Suma kwadratéw reszt 169,3723 Btad standardowy reszt 1,473581
Wsp. determ. R? 0,808924 Skorygowany R? 0,796676
testF 66,0431
p-wartos¢ 1,31E-26

Irédto: opracowanie wtasne, n=84.



Wpdiczynnk da loscOsobPoY28j250_24 Wspdiczynk dia |_cenaa2eorzed
04 .
Estymator kwantylowy z 95% przedriaiem ufnosci ——
. Estymator KMNK 2 95% przedziziem ufnasci ——
0,3
o3t
03
o8t
0,2
07
02
o6t
0,1 ==
05 ~
01
0,08 o
0 03
Estymatar knantylowy 2 95% przedzialem ufnose ——
Estymator KMNK 2 95% przedziakem ufnosci ——
0,05 02
0 0.2 04 06 08 1 o 02 04 06 08 1
tau
Vispdiczyneik da doscObserwac)24kwadsat Wspdtcayrmk dls guiazdek
26-005 0,006

Estymator kwantylowy 2 95% przadziaiem ufnodel ——
1,86-008 Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnogci ——

1,6¢-005 /

1,4¢-005 004
1,26005
— 0,003
8e-006
0,002 |-
6006
4e-006 0,001
26-008
0

0

Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnodci

20-006 z - 0,001
0 02 04 06 08 1 ] 032 04 0,6 08 1

Wykaz Z41. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie wiasne.

Uzyskany model w blisko 80% objasniat zmiennos¢ ceny koncowe;j.
Wspotczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

23. Kolekcje — Numizmatyka - Polska do 1945

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwiagzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6zni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.

Wykaz Z42. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosé p
const 2,48406 0212111 11,7114 3,61E-21
'h'l‘;;%‘g’;;":;" -0,23652 0,042508 -5,56413 1,82E-07
godzinaKonca -0,02158 0,012677 41,7024 0,091455
|_cenaNa24hPrzed | 0,561175 0,047213 11,88591 143E-21
iloscObserwacji24 | 0,002843 0,001123 2,531968 0,012728
ilosc0sobDo50_24 | 0,202009 0,070088 2,882198 0,004735
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ilosc0s0b50250_24 | 0,20739 0,047266 4,387766 2,60E-05
lloscOsobPowy- 0,186012 0,040602 4,581367 1,21E-05
zej250_24
Suma kwadratow reszt 401,8896 Btad standardowy reszt 1,894281
Wsp. determ. R? 0,727511 Skorygowany R? 0,710481
test F 42,71803
p-wartos¢ 8,38E-29
Irédto: opracowanie whasne, n=120.

\/\_\

Estymator kwantylowy 2 95% pezedzide uffodci ——
Estymator KMIK 2 95% przedzialem ufnodci ——

Esty

A

mator kwantylowy z 95
Estymator KMNK 2 955% praedzalem ufnoéci ——

-

] 02 04

tau

Wykaz Z43. Wyniki estymacji kwantylowej

06

08

Irédto: opracowanie wiasne.

02 04

tu

06 08

Estymator kwantylowy 2 05% przedz
stymator KNK 2 95%

1 0 02

04

Wspdtczynnik R? modelu zaktadat, ze zmiennos$¢ ceny koncowej zo-
stata objasniona w okoto 71%. Wspotczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

24, Kolekcje — Numizmatyka - Polska po 1945

Réwniez w tej grupie wystapity problemy zwigzane z heteroske-
dastycznosciag. W zwigzku z powyzszym zastosowano model liniowy
z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata réznice
w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 4 zmiennych.

Wykaz Z44. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik | bfad standardowy t-Studenta wartosc p
const 1,357671 0,130479 10,40527 4,09E-21
|_cenaNa24hPrzed | 0,629084 0,028513 22,06287 2,76E-59
lloscOsobPowy- 1 769 0,016855 4526331 9,52E-06
zej250_24
iloscOsobDo50_24 | 0,127981 0,036033 3,551812 0,000462
ilosc0s0b50250_24 | 0,102384 0,019023 5,382127 1,77€-07
dzienWTygo- 0,023893 0,014868 1,607013 0,109389
dniu1Pon
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Suma kwadratéw reszt 655,2547 Btad standardowy reszt 1,666284
Wsp. determ. R? 0,795306 Skorygowany R? 0,790102
test F 152,8237
p-warto$¢ 2,33E-78

Irédto: opracowanie wiasne, n=243.

Wspsiczynnik da |_cenaNa24nPreed Wspiczynrik dia doscOsobPOwY26250_24

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——

Estymator kuantylowy 2 95% prredzialem ufnodci ——
Estymator KMNK 7 95% przedzialem ufnodci ——

o 02 04 0.6 08 1 o 0,2 04 06 08 1
tau tau
Wpdiczynrik da iosc0seboos0_24 Wispdicaynnk d ioscOsobS0250_24

05 025
04 02
03 0,15
0.2 =1 0,1
01 /—\ﬁ 1 oo
o 1 o

Estymator kwantylowy 2 95% praedzialem Ufnosci —— Estymator kwantylowy 2 955% przedziem ufnodci ——

G Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci —— Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnoéci ——

0,05 -

] 02 04 06 08 1 0 02 04 06 08 1
tau tay

Wykaz Z45. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Model w okoto 80% objasniat zmiennos¢ ceny kohcowej. Wspot-
czynnik zmiennosci nie byt obliczany.

25. Kolekcje — Pieniadz Papierowy

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.

Wykaz Z46. Wyniki estymacji z korekta

wspoétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 1,788513 0,121624 14,70521 1,37E-29
|_cenaNa24hPrzed | 0,505197 0,075879 6,657888 6,80E-10
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lloscOsobPowy- | 3¢g88 0,059602 6,189146 7,10E-09
zej250_24

lloscObserwa- 1,68E-05 7,4E-06 2,321605 0,021786
gji2dKwadrat

iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,13202 0,056665 -2,3298 0,021334
Suma kwadratow reszt 400,4338 Btad standardowy reszt 1,74172

Wsp. determ. R? 0,666266 Skorygowany R? 0,656153

test F 65,88107

p-wartos¢ 1,58E-30

Irédto: opracowanie whasne, n=137.

Wispolczynnik dia |_cenaNazéherzed

Estymator kwantylowy  95% przedzialem ufnoéci —+—
Estymator KNNK z 955% przedzialem ufnosci —— |

Wpéiczynnk dia loscOsobPowyzej250_24
Se-005

4,5¢:005

40005,

3,5€-005

3e-005

2,5-005

20005
1,56-005

1e-005

52006

o
Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnoéci ——

Wykaz Z47. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

-5e-008
0.2 04 06 08 1 L
™

Model w okoto 66% objasniat zmiennos¢ ceny koncowej. Wspot-
czynnik zmiennosci nie byt obliczany.

26. Kolekcje — Pocztowki

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.

Wykaz Z48. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik | bfad standardowy t-Studenta wartosc p
const 0,922562 0,138971 6,638529 5,27E-10
ilosclicytowan- -0,39605 0,104094 -3,80474 0,000205
Na24Godziny
niedzielalnne 0,414057 0,149212 2,774947 0,006214
innelnee 0,197571 0,118581 1,666121 0,097749
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godzinaKonca 0,024044 0,008109 2,96522 0,003513
|_cenaNa24hPrzed | 0,576483 0,058205 9,904309 3,74E-18
iloscObserwacji24 0,019023 0,003434 5,539399 1,30E-07
ilosc0sob50250_24 | 0,600031 0,186954 3,209506 0,001622
najwezesnie) -4,14E-07 2,07E-07 -2,00221 0,047041
szalicytagja

Suma kwadratdw reszt 457,1496 Btad standardowy reszt 1,734233

Wsp. determ. R? 0,638806 Skorygowany R? 0,619796
testF 33,60338

p-wartos¢ 5,15E-30

Irédto: opracowanie wtasne, n=161.

- . - .

Wykaz Z49. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Uzyskany model w okoto 62% objasniat zmiennos¢ ceny koncowej.
Wspodtczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

27. Komputery — Podzespoty Bazowe

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 2 zmiennych.

Wykaz Z50. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta warto$¢ p
const 2,354074 0,205776 11,43996 2,34E-18
|_cenaNa24hPrzed | 0,395525 0,05386 7,343646 1,74E-10
iloscObserwacji24 0,002697 0,000558 4,837419 6,49E-06
Suma kwadratow reszt 252,1971 Bfad standardowy reszt 1,798137
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Wsp. determ. R? 0,640857 Skorygowany R? 0,631648
testF 69,59176
p-wartos¢ 4,52E-18

Irédto: opracowanie wtasne, n=81.

Wspéiczynnic dia |_cenaNa24hPrzed

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnodci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufodci ——

0,007

WspGiczynk dia doscObsenwacj24

0,006

0,005

0,003

0,002

0,001 /

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnodci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

Wykaz Z51. Wyniki estymacji kwantylowej

06 08

Irédto: opracowanie wiasne.

04 06 08
tau

Model w okoto 63% objasniat zmiennos¢ ceny koncowej. Wspot-
czynnik zmiennosci nie byt obliczany.

28. Ksiazki — Czasopisma

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwiagzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci dla kwantyli ale az dla 6 zmiennych.

Wykaz Z52. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
lloscLicytowaANa- | 45,5 0,059724 7,539028 1,39E-10
24godzinach
sobotaWieczor -0,75072 0,185181 -4,05397 0,00013
niedzielalnne -1,55073 0,331471 -4,67834 1,39E-05
sobotlnne -2,04407 0,189759 -10,7719 1,99E-16
dzienWTygo- 0,271408 0,031316 8,666681 1,21E-12
dniu1Pon
|_cenaNa24hPrzed | 0,808628 0,052291 15,46408 4,10E-24
iloscOsobPowy-

2625024 -0,34803 0,068359 -5,09127 2,94E-06
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Suma kwadratéw reszt 162,5345 Btad standardowy reszt 1,534788
Niecentrowany R-kwadr. | 0,961142 Centrowany R? 0,97983
testF 213,3385
p-wartos¢ 1,57E-45

Irédto: opracowanie wasne, n=77.

1
[ e syt vantyony 2 95% prasdrilen s —— Gt Loty 6K prcden Wi Estymator kwantylowy 2 95% przedziskem ufnodei ——
- tymator KMIK 2 95% przedzialem ufnodcs —— tymator KMAK 2 95% przedzialem ufnosci —— Estymator KMNK z 95% przedziorem ufnodci ——
ot
3 ol
osf
02
| 05t
o7t
04
ost =i
| 0.6
osf 8l
| 0.8
04t
i 2f
03t
a5l 1 25t
01 B 3
) 02 04 06 08 1 o 02 04 06 08 0 02 04 05 08 1
ta u
Wspiczyrrik da sobotinne Wspdlezynoik dla daienWTygodrautPon Wspdlczymk da |_cenahia2éhPrzed
& 09 16
- Eatymatorkrantowy 1 $5% paadishem vodd —— Estymator kwantylowy  95% przedziahem ufnodci —— Estymator kwantylony 2 95% przedziatem ufnoici ——
tymator KMNK 2 95% przedzialem fodci —— 68 Estymator KNNK 2 95% przedzidem ufhosci —— Estymator KMNK 2 95% przedzidtem ufnoici ——
i 14
o7
06 12
2
05 1
3 04
08
03
-4
i = \/
01
s 04
0
6 01 02
0 0.2 04 05 08 1 0 02 04 08 08 ) L " LU L L

Wykaz Z53. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Model jako jeden z nielicznych nie posiadat wyrazu wolnego. Uzy-
skana centrowana wartos¢ R? byta dos¢ wysoka — blisko 98%. Wspétczyn-
nik zmiennosci nie byt obliczany.

29. Ksiazki -

Poradniki i Albumy

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujgce wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 5 zmiennych.

Wykaz 254. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosé p
const 1,56321 0,282774 5,528133 7,14E-07
ilosclicytowan- -0,76892 0,207767 -3,70087 0,000464
Na24Godziny
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gf]iii'}mg"' -0,18776 0,095211 41,972 0,053148
|_cenaNa24hPrzed | 0,625124 0,133269 4,690696 1,58E-05
iloscObserwacji24 0,013319 0,003809 3,496993 0,000884
ilosc0s0b50250_24 | 0,49884 0,154167 3,23571 0,001962
L';Sz‘?gfgzwy 0,666313 0,298813 2,229868 0,029447
poraAtracyjnosc 0,375661 0,174351 2,15462 0,035149
Sredn. aryt. zm. zaleinej | 2,139707 0Odch. stand. zm. zaleznej | 1,272286
Suma kwadratow reszt 51,2159 Btad standardowy reszt 0,9163

Wsp. determ. R? 0,534707 Skorygowany R? 0,481313
testF 10,01431

p-wartos¢ 2,92E-08

Irédto: opracowanie wtasne, n=69.

Wispolczynnk dia doscLicytowanNa24Godziny

WspSiczynnik da |_cenaNa2éhPrzed

Wspdiczynnic da doscObserwacj24

Estymater kwantylony 2 95% przedzalen uftosci ——

Estymator KK 2 95% przedzialem ufnosci —— i
. 1
\ 09

02 \

Wspiczynni dia l5c0s0b50250_24

00
0,015

001
0,005
0

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzitem ufnoéci —— Ry

JERAN

/

Estyr antylowy 2 95% przedzialem ufnodci ——

mator kow
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——

02 04 o8 08 1
tau

Wpélczynaik dia poradtracyjnosc

02 04 06 08 1
tay

0,9 12
Estymator kwantylowy z 95% przedzidlem ufnosci —+—
0.8 Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnoéci ——
- 1
07
08
0.6
05
0,5
04 \/\« 04
0.3 02
0,2
o
01
0.2
J Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnoéci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnodci —— _—
0,1
0 02 04 06 08 ° 02 " o6 o8

tau

Wykaz Z55. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wasne.

Zmiennos$¢ ceny koncowej zostata objasniona przez model w okoto
48%. Wspodtczynnik zmiennosci wynidst 59%, co niestety nie stanowi

dobrego wyniku.
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30. Malarstwo
W przypadku grupy ,Malarstwo” satysfakcjonujace wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Co prawda przeprowadzona regresja kwantylowa
wykazata réznice w oszacowaniu wspotczynnika dla az 3 zmiennych,
jednak jedynie w przypadku pierwszego z kwantyli.

Wykaz Z56. Wyniki estymacji KMNK

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 3,02863 0,173275 17,47879 1,21E-25
|_cenaNa24hPrzed | 0,23531 0,044859 5,245512 2,00E-06
'C'J‘I’;f&s;:(;‘r”g -2,23E-06 5,01E-07 -4,45989 3,52E-05
weekendInne 0,593727 0,353401 1,68004 0,097982
iloscObserwacji24 0,004484 0,00074 6,059537 8,83E-08
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 4,526585 0Odch. stand. zm. zaleznej | 1,360005
Suma kwadratéw reszt 26,65331 Btad standardowy reszt 0,655662
Wsp. determ. R? 0,784922 Skorygowany R? 0,767577
testF 45,25359
p-wartos¢ 1,98E-19

Zrodto: opracowanie wiasne, n=68.

Wspdicaynnk da |_cenaa2étPrzed

Wpdzymk da oscObsenwaci2dkwadiat

Wspdczymik da oscObsernaci2d

Estymator kwantylowy 2 95% przedzidem ufnoéci ——
Estymator KWK 2 95% proeden ufoici — |

Estymate kvantyony 295% paedaden ulnoici ——
Estynator KN 265% paedaiden ufnoici —

Estymatorkvantybony 2 95% peedaidem uinoéci ——
Estymator KWK 2 95% preedue nodci —

0 02 04 08 08 1

Wykaz Z57. Wyniki estymacji kwantylowej
Zrodto: opracowanie wiasne.

Model objasniat zmiennos$¢ ceny w okoto 77%. Wspotczynnik zmien-
nosci dla ceny koncowej wynidst 30%.

31. Motoryzacja — Czesci do Motocykli

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujgce wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa nie wyka-
zata réznic w oszacowaniu wartosci zmiennych.



Wykaz 258. Wyniki estymacji KMNK
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wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 4,691557 0,262399 17,87948 2,37E-33
godzinaKonca -0,07922 0,016759 -4,72694 7,25E-06
|_cenaNa24hPrzed | 0,113667 0,065431 1,737202 0,085341
weekendWieczor 0,765544 0,336737 2,273419 0,025076
L'J?;Z?(af:(;xi 2,35E-06 1,14E-06 2,054137 0,042495
L‘Zamg‘:;g'? 733607 3,30-07 2,21957 0,02864
iloscOsobD050_24 | 0,410161 0,13805 2,971102 0,003693
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,826743 0dch. stand. zm. zaleznej | 1,30871
Suma kwadratow reszt 118,7518 Btad standardowy reszt 1,073746
Wsp. determ. R? 0,363898 Skorygowany R? 0,326844
testF 9,820625
p-wartos¢ 1,51E-08

Irédto: opracowanie wtasne, n=110.

Uzyskany model niestety cechowat sie stosunkowo niska wartoscia
R? - zmiennos¢ ceny koricowej zostata objasniona jedynie w okoto 33%.
Lepsza wartos$¢ uzyskat wspdtczynnik zmiennosci wynoszacy 34%.

32. Motoryzacja — Czesci do Samochodow

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 5 zmiennych.

Wykaz Z59. Wyniki estymacji z korekta

wspdtczynnik | blad standardowy t-Studenta wartodé p
const 2,75849 0,23178 11,90133 3,58E-23
najczeshicy- -5,04E-07 1,86E-07 -2,71632 0,00741
szalicytacja
iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,09143 0,036703 -2,49115 0,013868
|_cenaNa24hPrzed | 0,51926 0,039959 12,99478 4,90E-26
iloscObserwacji24 0,003018 0,00066 4,573479 1,03E-05
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B‘S‘Q't)‘?’;;i‘ig'e 0,002474 0,000617 4,009495 9,73E-05
godzinaKonca -0,02258 0,009506 -2,3752 0,018857
Suma kwadratéw reszt 489,2886 Btad standardowy reszt 1,843322

Wsp. determ. R? 0,943365 Skorygowany R? 0,940612
testF 342,659

p-wartos¢ 2,03E-86

Irédto: opracowanie wiasne, n=152.

WspSiczynnik dla najwezesriejszalicytacia
42-007 01

Wspdiczynnik dia dosclicytowanNa24Godziny

Wspolczymik da |_cenaNazéhPrzed

Estymator kwantylowy 2 95% przedzioem unodci —— Estymator kwantylowy 2 95% preedzialem ufnodci —— Estymator kwantylowy 2 95% przedzioem ufnosci ——
20007 Estymator KMIK 2 95% przedzalem Uinoscs —— o Estymator KNP 2 95% preadiialem uinoc 5 Estymator KMNK 2 95% prredzisiem uftodei ——
08
0 o
20007 07
0.05
40007 | 08
01
60007 05
0,15
se-007 | 04
02
1e-006 | 03
0.8
120006 | 02
1,48-006 - ‘0 0.1
~1,60-006 035 0
0 02 o, 06 08 1 o 02 04 06 08 1 0 02 04 06 08
tu L tau
Wspbiczynnk @3 loscObserwacj2s Wspélczynmik da punktySrednseOsob_24_z0
0,008 0,007
0,007 0,006
a8 0,005
0,005
0,004 e
0,004
0,003
0,003
0,002
0,002
0,001
0,001 1
Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci —— Estymator kewantylowy z 95% preedrisiem ufnosei ——
Estymator KMNK z 95% przecziaiem ufnosci —— Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnodci ——
0 o s
0 02 04 06 08 1 0 02 04 06 08 1

tan

Wykaz Z60. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

tau

Model az w 94% objasnit zmiennos¢ ceny koncowej w analizowanej
grupie débr. Wspdétczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

33. Muzyka - Plyty Kompaktowe

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.




Wykaz Z61. Wyniki estymacji z korekta
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wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 1,94483 0,097613 19,92391 2,18E-53
|_cenaNa24hPrzed | 0,333184 0,03285 10,14261 1,91E-20
punktySrednie- :

Osob._ 2470 0,001772 0,000355 4,987955 1,15E-06
floscObserwa- 3,30-05 5 41-06 6,106897 3,90€-09
¢ji24Kwadrat
llosclicytNazdG- | 4 49906 0,004022 22,2543 0,02517
Kwadrat
innelnee -0,16504 0,070852 -2,32936 0,020644
Suma kwadratow reszt 790,3962 Btad standardowy reszt 1,78524
Wsp. determ. R? 0,504135 Skorygowany R? 0,494138
test F 50,42724
p-wartos¢ 6,41E-36

Irédto: opracowanie wiasne, n=254.
& /

Wykaz Z62. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

8e-005
76005

[ Estymator kwantylowy z 95% przedziaem ufnosci ——

o005
se-005
a0
2e-005

2e-005

16-005
Estymator KNNK 7 95% przedzidem ufnosc ——

02 04 08 08 1
tau

Zmiennos$¢ ceny koncowej zostata objasniona w okoto 50%. Wsp6t-
czynnik zmiennosci nie byt obliczany.

34. Muzyka — Ptyty Winylowe

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 2 zmiennych.
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Wykaz Z63. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik | btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,266481 0,076183 29,75031 1,65E-76
floscObserwa- 3,61E-06 8,86E-07 4,070532 6,68E-05
gji24Kwadrat
lloscOsobPowy- 1 556468 0,055911 4,587063 7,80E-06
7ej250_24
NajWezesnie)- -4,82E-07 2,23E-07 -2,16514 0,031526
szalicytacja
|_cenaNa24hPrzed | 0,411065 0,034908 11,77573 8,23E-25
niedzielalnne -0,36956 0,46255 -1,79897 0,042522
Suma kwadratow reszt 1083,425 Btad standardowy reszt 2,293326
Wsp. determ. R? 0,562685 Skorygowany R? 0,55207
test F 53,01117
p-warto$¢ 3,43E-35

Irédto: opracowanie wiasne, n=212.

Wspéiczynnik dla doscObserwac24kwadrat Wspbiczynnk dia |_cenaNa2shPrzed

2,5¢-005 0.9
Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci —— Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 7 95% przedzialem ufnosci —— Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnoci ——

2-005
1,5¢-005 4 06
16-005

5e-006 1 03 \

0

-56-006 o
0 i

Wykaz Z64. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Model w 55% objasnit zmiennos¢ uzyskiwanej ceny koncowej.
Wspotczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

35. Obuwie (dla dzieci)

W przypadku grupy ,Obuwie (dla dzieci)” satysfakcjonujgce wyniki
dostarczyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa
wykazata réznice w oszacowaniu wartosci 1 zmiennej dla dwéch pierw-
szych kwantyli.



Wykaz Z65. Wyniki estymacji KMNK
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wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 2,441283 0,059581 40,97388 8,03E-126
'h'l‘;ﬁggg;‘f]’;" -0,11252 0,036534 -3,07979 0,002261
|_cenaNa24hPrzed | 0,160244 0,032603 4,915036 1,45E-06
iloscObserwacji24 0,006215 0,000708 8,781827 1,19E-16
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 2,902514 0dch. stand. zm. zaleznej | 0,943267
Suma kwadratéw reszt 127,4797 Btad standardowy reszt 0,647566
Wsp. determ. R? 0,536325 Skorygowany R? 0,528699
testF 70,32638
p-wartos¢ 1,04E-48

Irédto: opracowanie wtasne, n=310.

WspSiczynnik da |_cenaNa2ahbrzed

Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

Wykaz Z66. Wyniki estymacji kwantylowej

Irodto: opracowanie wiasne.

Zmiennos$¢ ceny w modelu byta wyjasniona tylko w okoto 53%.
Wspdtczynnik zmiennosci wynidst 33%.

36. 0dziez Obuwie Dodatki — Bielizna Damska

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 2 zmiennych.

Wykaz Z67. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik | bfad standardowy t-Studenta wartosc p
const 2,134315 0,070806 30,14324 1,54E-96
godzinaKonca 0,017406 0,004531 3,841799 0,000147




204

|_cenaNa24hPrzed | 0,184103 0,021772 8,455842 9,24E-16
ilosc0s0b50250_24 | 0,114994 0,013975 8,228644 4,51E-15
lloscOsobPowy- 0,124242 0,015633 7,947578 3,09E-14
7ej250_24

Suma kwadratow reszt 1171,861 Btad standardowy reszt 1,890171

Wsp. determ. R? 0,955926 Skorygowany R? 0,955255

test F 1422,821

p-wartos¢ 6,60E-220

Irédto: opracowanie wiasne, n=334.

Wspbicaynnik da |_cenaNa2ehbrasd

Wspdiczynnik dia doscOsob50250_24

Estymator kwantylowy 2 95% przedrialem fnoéci ——
05 Estymator KMNK 2 95% przedziatem ufnosci ——

Wykaz 268. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Estymator kantylowy z 95% przedzialem ufnosc ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——

W analizowanym przypadku model w bardzo dobry sposéb objasniat
zmiennos$¢ ceny koncowej — az w okoto 95%. Wspotczynnik zmiennosci
nie byt obliczany.

37. 0dziez Obuwie Dodatki — Ciaza Macierzynstwo

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujgce wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 3 zmiennych.

Wykaz 269. Wyniki estymacji KMNK

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos$¢ p
const 2,784138 0,106768 26,07648 1,51E-44
iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,15272 0,082736 -1,84586 0,068094
niedzielalnne -0,60887 0,264256 -2,30411 0,023443
|_cenaNa24hPrzed | 0,299268 0,063002 4,750139 7,37E-06
iloscObserwa-

Gji24Kwadrat 2,15E-06 4,40E-07 4,879937 4,38E-06
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Sredn. aryt. zm. zaleinej | 3,042681 0dch. stand. zm. zaleznej | 1,020294

Suma kwadratow reszt 51,64645 Btad standardowy reszt 0,74521

Wsp. determ. R? 0,488532 Skorygowany R? 0,466534

testF 22,20743

p-wartos¢ 6.84E-13

Irédto: opracowanie wtasne, n=98.

- Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnodci —— . Estymator kwantylowy 2 35:4 rzedzialem ufnodci : = E“”;?:;;::::;::::ﬁ gé: ::i::ﬁ:: :::Z: :
i \/ A 7 / / o4

Wykaz 270. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wasne.

Uzyskana wartos¢ wspoétczynnika R? wskazywata, ze model objasnia
zmienno$¢ ceny w niecatej potowie (47%). Wspotczynnik zmiennosci
osiggnat dos¢ przecietna - jak na analizowane modele — warto$¢ 34%.

38. 0dziez, Obuwie, Dodatki — Galanteria i dodatki

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwiagzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 4 zmiennych.

Wykaz Z71. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,278641 0,080511 28,30212 1,06E-89
|_cenaNa24hPrzed | 0,375215 0,033146 11,32014 2,88E-25
flosclicytowan- -0,06215 0,021082 -2,94793 0,003431
Na24Godziny
lloscOsobPowy- 1 555618 0,06069 4211861 3,28-05
zej250_24 ! ! ! !
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lloscObserwa- 4,74E-06 8,98E-07 5,280296 2,37E-07
gji24Kwadrat

sobotlnne -0,39016 0,202357 -1,9281 0,054714
Suma kwadratéw reszt 1148,79 Btad standardowy reszt 1,88009

Wsp. determ. R? 0,97539 Skorygowany R? 0,97486

testF 1840,134

p-wartos¢ 3,52E-25

Irédto: opracowanie wiasne, n=333.

Wspéiczynnik dia |_cenaNa24hPrzed

Wspdiczynnik dia losclicytowanNa24Godziny

Estymator kwantylowy 2 95% przedzistem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% praedzialem ufnosci ——

Estymator kwantylowy 2 95% przedzidiem uinosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

—

=

0 02 04 06 0.8
au
Wspdlczynnik dia lloscObserwacy24Kwadrat
1,2¢-005

Estymator kwantylowy  95% przedzislem ufnoéci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosa ——

16-005

8e-006

6e-006

4e-006

26-006

0

-20-006
0

Wykaz Z72. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Model w bardzo dobry sposéb objasniat zmiennos¢ ceny koricowej
- czynit to na poziomie 97%. Wspotczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

02 04 06 08

ta

Wspticzynnk dia sobotinne

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnodci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

39. 0dziez, Obuwie, Dodatki — Obuwie — Damskie

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznosciag. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6zni-

ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 2 zmiennych.




Wykaz 273. Wyniki estymacji z korekta
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wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 3,134309 0,049068 63,87684 2,64E-269
niedzielaWieczor 0,54833 0,249474 2,197944 0,028336
piatekWieczor 0,285929 0,153778 1,859362 0,063467
|_cenaNa24hPrzed | 0,177204 0,019106 9,274842 3,21E-19
ilosc0sob50250_24 | 0,081708 0,016584 4,926855 1,08E-06
'C'J‘I’;fl?(af:g‘r”ﬁ 1,58E-06 2,83£-07 5,599011 3,20E-08
Suma kwadratow reszt 1742,453 Btad standardowy reszt 1,706986
Wsp. determ. R? 0,878659 Skorygowany R? 0,877441
testF 721,7071
p-wartos¢ 4,59E-270

Irddto: opracowanie wiasne, n=605.

Wspiczynnik dia |_cenaNazshprzed

Wspbiczynnik dia doscOsobS0250_24

Estymator kwantylowy 2 95% przedzistem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzislem ufnodci ——

Wykaz Z74. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie whasne.

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnodci ——

W przypadku analizowanego modelu uzyskano wysoka wartosé
wspodtczynnika R? — model w blisko 88% objasniat zmiennos¢ ceny kon-
cowej. Wspoétczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

40. Odziez, Obuwie, Dodatki — Obuwie — Meskie
W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujace wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 2 zmiennych.
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Wykaz Z75. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 4,016493 0,089785 44,73443 6,96E-88
g‘;a"[vlg';’;'c‘;:’ -7,82E-07 1,94-07 -4,03895 8,59E-05
iloscObserwacji24 0,002283 0,00042 5,438249 2,17E-07
|_cenaNa24hPrzed | 0,082314 0,030381 2,709365 0,007537
Sredn. aryt. zm. zaleinej | 4,256332 0Odch. stand. zm. zaleznej | 0,791199
Suma kwadratéw reszt 51,83492 Btad standardowy reszt 0,591807
Wsp. determ. R? 0,455238 Skorygowany R? 0,440515
testF 30,91956

p-wartos¢ 1,05E-18

Irédto: opracowanie wiasne, n=153.

Wspdiczynnk dia loscObserwaci2 Wspéicayrnk dia najwcesrejszalicytacia

0,006
¥ " Estymator kwantylowy 2 95% pr ialem ufnosci
Estymator kwantylowy 7 95% prredriskem ufosci —— "
Estymator KWK  96% przedeisiem uloodc —— Estymator KNI 2 95°% praadzalem uosci ——

1e-006 | —
0,002

0,001 -1,50-006

2e-006
0 02 04 06 08 1

-0,001
[} 02 04 06 08 1

Wykaz Z76. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie wiasne.

Model w 44% objasniat zmiennos¢ ceny kohcowej w tej kategorii
débr. Wspdtczynnik zmiennosci uzyskat za to dos¢ dobra wartos¢ — 19%.

41. 0dziez, Obuwie, Dodatki — 0dziez damska — Bluzki

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 4 zmiennych.

Wykaz Z77. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos$é p
const 2,266154 0,03557 63,70991 2,38E-265
|_cenaNa24hPrzed | 0,222482 0,018194 12,22805 8,85E-31




209

iloscObserwacji24 0,001996 0,000368 5,428236 8,35E-08
punktysrednie- | 4973 0,00027 3,438976 0,000625
Osob_24 20

ilosc0sob50250_24 | 0,067453 0,022163 3,043453 0,002444
Suma kwadratéw reszt 2895,631 Btad standardowy reszt 2,224814

Wsp. determ. R? 0,949334 Skorygowany R 0,948814
testF 1826,856

p-wartos¢ 0

Irédto: opracowanie wtasne, n=592.

Wspbiczynnik dla |_cenaNa2shPrzed

Wspdiczynnik dla loscObsenwacjiz4

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
0,55 - Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnodch ——

tau
Wspéiczynnik dla punktySrecnieOscb_24_20

0,004

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——

0,0035 Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnodci ——
0,003
0,0025
0,002
0,0015
0,001
0,0005
0
0,0005

-0,001 . g 1
[} 02 04 06 08

tau

Wykaz Z78. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie whasne.

W przypadku tego modelu

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ulnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedziziem ufnosci ——

/

————

0 0,2 04 0,6 08
tau
Wspélczynnik dia iloscOsobS0250_24

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnogci

uzyskano bardzo wysoka wartosc

wspodtczynnika R? — model w 95% objasniat zmiennos¢ ceny koncowe;.
Wspotczynnik zmiennosci nie byt obliczony.

42, 0dziez, Obuwie, Dodatki — 0dziez damska - Bluzy

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznosciag. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
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liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli jedynie jednej zmienne;.

Wykaz 279. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosé p
const 2,825522 0,136734 20,66432 3,49E-40
gﬁiﬁﬂ\ggzg"' -0,07034 0,029664 -2,37128 0,019419
|_cenaNa24hPrzed | 0,193096 0,034546 5,589488 1,60E-07
iloscOsobDo50_24 | 0,118564 0,024596 4,820453 4,50E-06
ilosc0s0b50250_24 | 0,137466 0,033449 4,109752 7,53E-05
Suma kwadratéw reszt 329,8911 Btad standardowy reszt 1,708622
Wsp. determ. R? 0,886574 Skorygowany R? 0,881556
test F 176,6497
p-warto$¢ 1,08E-51

Irédto: opracowanie wiasne, n=119.

Wspéiczynnk dia |_cenaNa24hPrzed

T T T
Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufnodci ——
Estymator KMNK z 95% przedziatem ufnoscl ——

Wykaz 280. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie wiasne.

Model w 88% objasniat zmiennos¢ ceny koncowej. Wspodtczynnik
zmiennosci nie byt obliczany.

43. 0dziez, Obuwie, Dodatki — 0dziez damska — Koszule

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujace wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 2 zmiennych.
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Wykaz Z81. Wyniki estymacji KMNK

wspotczynnik | bfad standardowy t-Studenta wartosc p
const 2,419288 0,078214 30,93159 7,29E-58
|_cenaNa24hPrzed | 0,205944 0,03761 5,4758 2,56E-07
iloscObserwacji24 | 0,001998 0,000377 5,302409 5,53E-07
'Z'é’fz‘ggfg?’wy 0,14037 0,059041 2377511 0,019065
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 2,942454 0dch. stand. zm. zaleznej | 1,062913
Suma kwadratow reszt 37,10357 Btad standardowy reszt 0,56556
Wsp. determ. R? 0,728584 Skorygowany R? 0,716885
testF 62,27771
p-wartos¢ 3,05E-31

Irédto: opracowanie wtasne, n=122.

Wspdiczynrik da |_cenaNa2ébPrzed Wspticzynni dia doscObsenwacji24

Estymator kwantylowy 7 95
Estymator KMNK 2 95%

05k \\ 1 0,002 /
! /
03F & <4

0,001

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem unodci ——
Estymator KMHK 2 95% przedzialem ufnodci ——

o 02 04 06 08 1 0 02 04 06 08 1
tay tau

Wykaz Z82. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Model w stosunkowo wysokim stopniu objasniat zmiennos$¢ ceny
koncowej (w 71%). Wspdtczynnik zmiennosci byt na przecietnym pozio-
mie w badaniu - okoto 36%.

44, 0dziez, Obuwie, Dodatki — Odziez damska — Marynarki i zakiety

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 2 zmiennych.

Wykaz Z83. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,602724 0,13442 19,36264 1,95E-39
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|_cenaNa24hPrzed | 0,273784 0,045418 6,028068 1,73E-08
iloscObserwacji24 | 0,002202 0,000469 4,69407 6,92E-06
Suma kwadratéw reszt 459,7391 Btad standardowy reszt 1,917788
Wsp. determ. R? 0,430156 Skorygowany R? 0,421038

test F 47,17905

p-wartos¢ 5,43E-16

Irédto: opracowanie wiasne, n=128.

Wspiczynnik dia |_cenaNazehPrzed

Wspehezyneik da foscObserwacy24

Estymater kwantylowy 2 95% przedziaiem ufnose
08 Estymator KMNK z 95% przedziate

——

0,006

0,004

0,003

0,002

0,001

Estymator kw

\

2 95% praedzisiem unoici

antylowy
Estymator KMNK z 95% przedzialem uinosci ——

Wykaz Z84. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

o 02

04 06 08 1
tau

Model niestety w dos¢ stabym stopniu objasniat zmiennos¢ ceny kon-
cowej — czynit to w okoto 42%. Wspétczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

45. 0dziez, Obuwie, Dodatki — Odziez damska — Okrycia wierzchnie

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6zni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 4 zmiennych.

Wykaz Z85. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 3,257393 0,062332 52,25903 2,53E-153
|_cenaNa24hPrzed | 0,127383 0,027768 4,587422 6,59E-06
iloscObserwacji24 | 0,00085 0,000203 4,194295 3,60E-05
HloscOsobPowy- | 155586 0,030571 4,009839 7,66E-05
7ej250_24
ilosc0sobD050_24 | 0,062295 0,026309 2,367807 0,018524
Suma kwadratéw reszt 1105,028 Btad standardowy reszt 1,91286
Wsp. determ. R? 0,99978 Skorygowany R? 0,999775
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testF 2283854

p-wartos¢ 0

Irédto: opracowanie wtasne, n=309.

Wspbiczynnik dia |_cenaNa2shPrzed

Wspélczynnik da doscObserwach24

Wykaz Z86. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wasne.

. = 0,004 v
Estymator kwantylowy £ 95% przedzisien ufncici —— Estymator kwantylowy 2 95% przeczislem ufnoéci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci —— 0,0035 Estymator KMNK 2 95% preedziem ufnosci ——
0,003
D25 0,0025
02 0,002
0,0015
015
0,001
0,0005 /
[
0,0005
0,001
0,0015
L] 0,2 04 06 08 02 04 0.6 08
tau tau
Wepbiczynnik da loscOsobPowyzej250_2¢ R A
= T 04
Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci —+— ud
i Extymator ‘:m: iy :ﬂmwm iz Estymator kwantylowy z 95% pr2edzalem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——
03
_\\ 02
01
X 01
0
[} \
0,1
-02
0 02 04 06 08 o
0 02 04 06 08

Uzyskana warto$¢ wspotczynnika R? byta jedna z najwyzszych
w catym badaniu - model teoretycznie w 99,9% objasniat zmiennos¢
uzyskiwanej ceny koncowej. Wspdtczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

46. 0dziez, Obuwie, Dodatki — Odziez damska - Spodnie

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli jedynie 1 zmienne;j.

Wykaz Z87. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik

btad standardowy t-Studenta

wartosé p

const 2,400223

0,06228 38,53891

2,53E-102
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gwiazdek 0,000137 3,59E-05 3,824464 0,000169
ilosc0sob50250_24 | 0,177177 0,02797 6,334516 1,24E-09
|_cenaNa24hPrzed | 0,22361 0,029722 7,523406 1,19E-12
Suma kwadratow reszt 719,6122 Btad standardowy reszt 1,768827

Wsp. determ. R? 0,890869 Skorygowany R? 0,888497

test F 375,5115

p-wartos¢ 1,84E-108

Irédto: opracowanie whasne, n=236.

Wspdlczynnik dia iloscOsobS0250_24

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem unosci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem unosci ——

Wykaz Z88. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Model w wysokim stopniu objasniat zmiennos¢ ceny korcowej
- w blisko 89%. Wspotczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

47. 0dziez, Obuwie, Dodatki — Odziez damska — Spodnice i spodniczki

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.

Wykaz 289. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosé p
|_cenaNa24hPrzed | 0,17048 0,039548 4,310684 8,04E-05
gf}iii'}\l’,vgzgw 0,124734 0,036779 3,391426 0,0014
iloscObserwacji24 0,009492 0,001672 5,676872 7,78E-07
pozytywnych 0,014929 0,002524 5914427 3,39E-07
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Suma kwadratéw reszt 146,6269 Btad standardowy reszt 1,747778
Niecentrowany R-kwadr. | 0,613447 Centrowany R? 0,982892
testF 19,04361
p-wartos¢ 1,95E-09

Irédto: opracowanie wiasne, n=52.

‘Wspticzynnik dia |_cenaazéhPrzed

Estymator kwantylowy  95% przedziatem ufnasci ——
Estymator KNNK 2 95% przedzilem ufhosci ——

Wykaz Z90. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Wspblczynnk da doseObserwacj24

Wspdiczynrik da pozytywnych

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnoéci ——

tylowy 2 955% praedrislem ufnosci —i—

Model w wysokim stopniu (R ponad 98%) objasniat zmiennos$¢ ceny
koncowej. Wspdtczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

48. 0dziez, Obuwie, Dodatki — 0dziez damska — Sukienki

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 5 zmiennych.

Wykaz Z91. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartosc p
const 2,630076 0,032424 81,1528 0
|_cenaNa24hPrzed | 0,147551 0,015092 9,776894 4,96E-21
iloscObserwaji24 | 0,002443 0,000309 7,914569 1,22E-14
iloscOsobD050_24 | -0,06454 0,015674 -4,11741 4,38E-05
ilosc0s0b50250_24 | 0,055373 0,013828 4,004272 7,01E-05
ngszcsoosftz)zowy 0,062045 0,01982 3,130485 0,001831
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Suma kwadratéw reszt 2408,636 Btad standardowy reszt 2,015386
Wsp. determ. R? 0,726585 Skorygowany R? 0,723357
testF 225123

p-warto$¢ 2,18E-162

Irédto: opracowanie wiasne, n=601.

Wepblczynrik da |_cenaa2ihPrzed Wispéicaynik di doscObserwacjidd Wspélczynnik dia loscOsobD0S0_24

Estymator kwantylowy 7 95% praadziziem ufnosci ——
Esymator MK £ 5% peredude

ufnodei ——

Estymator kwantylowy  95%
Estymator KNNK 2 951

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem
Emmm oK 2 95% prasdalem foeici ——

Wpoiczynnik da iosc0sob50250_24 Wepdiczynnik da ioscOsobPowyzej250_24

Esymatar e 2 ok s fnosci ——
Estymator nmnqsnumemle ok —

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnoéci ——

Wykaz 292. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie whasne.

Uzyskana wartos¢ R? wskazywata na to, ze model w okoto 72% objasniat
zmiennos¢ ceny konncowej. Wspodtczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

49. 0dziez, Obuwie, Dodatki —

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli jedynie 1 zmiennej.

Odziez damska — Swetry

Wykaz 293. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartosé p
const 6,778348 0,191123 35,46589 1,88E-55
|_cenaNa24hPrzed | 0,247607 0,031488 7,863552 6,92E-12
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ilosc0s0b50250_24 | 0,092546 0,027394 3,378259 0,001071
lloscObserwa- 137605 2,80€-06 4,906454 3,99E-06
gji24Kwadrat

pozytywnych -0,04327 0,002674 -16,1776 1,20E-28
Suma kwadratow reszt 316,4329 Btad standardowy reszt 1,854586
Wsp. determ. R? 0,953775 Skorygowany R? 0,951263

test F 379,6545

p-wartos¢ 8,75E-60

Irédto: opracowanie wtasne, n=98.

Wspoiczynrik da loscOS0bS0250_24

Estymator kwantylowy z 95% przedzislem fnodci ——
Estymator KMNK 2 955% przedzilem ufnosei ——

tau

Wykaz Z94. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Model az w 95% objasnit zmiennos¢ ceny koncowej. Wspotczynnik

zmiennosci nie byt obliczany.

50. 0dziez, Obuwie, Dodatki — 0dziez damska — Tuniki

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujgce wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata

réznice w oszacowaniu wartosci 4 zmiennych.

Wykaz Z95. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 1,932861 0,103534 18,66877 9,10E-45
|_cenaNa24hPrzed | 0,114596 0,032949 3,477956 0,000627
godzKoniecPory 0,157976 0,032811 4,814705 3,01E-06
llosc0sob50250_24 | 0,116722 0,029659 3,935453 0,000117
'C'J‘I’;Z?(af:g‘gi 4,32E-06 1,40E-06 3,082011 0,002363
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Sredn. aryt. zm. zalenej | 2,607266 0Odch. stand. zm. zaleznej | 0,88215
Suma kwadratéw reszt 58,89834 Btad standardowy reszt 0,55824
Wsp. determ. R? 0,611864 Skorygowany R 0,599542
testF 49,6571

p-wartos¢ 2,52E-36

Irédto: opracowanie wtasne, n=196.

Wspdiczynnik dla |_cenaNa2éhPrzed

Wspdiczynnik dia godzKoniecPory

Estymator kwantylowy 2 95% przedziaem ufnodci —— Estymator kwantylowy 2 95% przedziakem ufosci ——
- Estymator KMNK 2 95% przedziafem ufnoéci —— Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnoéci ——
o 03
06
0,28
05
02
04
03 015
~———
02 o1 /
01
0,05
0
[}
01
02 0,05
[} 02 04 08 08 o 02 04 0.6 08
tau tau
Wpdiczynnk dia loscOsebs0250 Wspéiczynnk da loscObserwacy24Kwadrat
0,25 1,86-005
Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
1,6-005 Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufhodci ——
0.2
1,46-005
0,15
1,2¢-005
0,1 1¢-005
82-006
0,05
66-006
. 42:006
-0,05 26006
0
0.1
Estymator kwantylowy z 5% przedzialem ufnofci —— 26-006
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——
0,15
0 02 04 05 08 e

Wykaz 296. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie whasne.

Wartos¢ R? nie byta bardzo wysoka — model w okoto 60% objasniat
zmienno$¢ ceny koncowej. Srednig wartosé¢ wzgledem innych modeli

uzyskat wspotczynnik zmiennosci - 34%.

51. 0dziez, Obuwie, Dodatki — Odziez i bielizna meska - Bluzy

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujace wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata

réznice w oszacowaniu wartosci 2 zmiennych.




Wykaz Z97. Wyniki estymacji KMNK
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wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 3,067545 0,080761 37,98282 1,50E-63
sobotaWieczor 0,560889 0,233014 2,407109 0,017808
|_cenaNa24hPrzed | 0,196619 0,026835 7,327085 4,85E-11
iloscOsobD050_24 | 0,101704 0,028029 3,628468 0,00044
ilosc0s0b50250_24 | 0,094202 0,027475 3,428606 0,000865
ngszcggfgzowy 0,243927 0,054201 4,500446 1,75E-05
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,852071 0dch. stand. zm. zaleznej | 0,847529
Suma kwadratéw reszt 25,89005 Btad standardowy reszt 0,494212
Wsp. determ. R? 0,681034 Skorygowany R? 0,65997
test F 32,33191
p-wartos¢ 1,30E-23

Irédto: opracowanie wtasne, n=114.

Wspdiczynak dia |_cenaazdhPrzed

wspdiczynaik dia loscOsob$0250_24

Estymator kwantylowy 2 95% przedzizlem ufnogci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnodci ——
Estymator KMAK 2 95% przedualem ufnodcl ——

Wykaz 298. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Model w okoto 66% objasniat zmiennos¢ ceny koncowej. Wspot-
czynnik zmiennosci charakteryzowat sie stosunkowo dobrg wartoscia na
poziomie okoto 22%.

52. 0dziez, Obuwie, Dodatki — Odziez i bielizna meska — Koszule

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujgce wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci jedynie 1 zmiennej.
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Wykaz 299. Wyniki estymacji KMNK

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos$¢ p
const 2,28244 0,156779 14,55837 7,54E-29
|_cenaNa24hPrzed | 0,144873 0,035583 4,071448 8,16E-05
iloscObserwacji24 0,003766 0,000935 4,028634 9,60E-05
ilosc0s0b50250_24 | 0,089123 0,049947 1,784363 0,076752
innelnee 0,283532 0,111934 2,533037 0,012525
godzKoniecPory 0,109351 0,044781 2,441882 0,015988
Sredn. aryt. zm. zaleinej | 3,218729 Odch. stand. zm. zaleznej | 0,839424
Suma kwadratéw reszt 37,82306 Btad standardowy reszt 0,545728
Wsp. determ. R? 0,59942 Skorygowany R? 0,577341
testF 27,14863
p-warto$¢ 1,74E-22

Irédto: opracowanie wtasne, n=135.

WspSlczynrik dia |_cenaNa2ehPrzed

Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufnoéci ——
Estymator KMNK z 95% przedziatem ufnosci ——

Wykaz Z100. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie wiasne.

Model w dos¢ umiarkowanym stopniu (okoto 58%) objasniat zmien-
nos¢ ceny kohcowej. Wspdtczynnik zmiennosci przyjat wartosé 26%.

53. 0dziez, Obuwie, Dodatki — Odziez i bielizna meska — Okrycia wierzchnie

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli jedynie jednej zmiennej.
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Wykaz Z101. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy | t-Studenta wartos¢ p
const 1,724491 0,381717 4,51772 1,51E-05
|_cenaNa24hPrzed | 0,290324 0,037901 7,659981 6,13E-12
gf]iii';mg"' 0,096056 0,039216 2,449402 0,015804
innelnee 0,643214 0,202998 3,168567 0,001959
godzKoniecPory 0,365634 0,073178 4,996519 2,08E-06
Suma kwadratéw reszt 472,3499 Btad standardowy reszt 2,017915
Wsp. determ. R? 0,939 Skorygowany R? 0,93637
testF 357,1267
p-wartos¢ 1,11E-68

Irédto: opracowanie wtasne, n=122.

Wspdiczynnik da |_cenaNa2dhrzed

Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufnosci ——
05 Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnodci ——

0 02 04 06 08 1
tau

Wykaz Z102. Wyniki estymacji kwantylowej

Irodto: opracowanie wiasne.

Model bardzo dobrze (w okoto 94%) objasniat zmiennos¢ ceny
koncowej w analizowanej grupie débr. Wspdétczynnik zmiennosci nie
byt obliczany.

54, 0dziez, Obuwie, Dodatki — Odziez i bielizna meska - Spodnie

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujace wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 2 zmiennych.

Wykaz Z103. Wyniki estymacji KMNK

wspotczynnik | bfad standardowy t-Studenta wartosc p
const 2,939248 0,162273 18,11296 4,63E-39
dzienWTygo- 0,047779 0,026832 1,780659 0,077062
dniu1Pon




|_cenaNa24hPrzed | 0,160634 0,034129 4,706668 5,82E-06
iloscObserwacji24 | 0,002897 0,000668 4,333747 2,72E-05
ilosc0s0b50250_24 | 0,110454 0,050893 2,170317 0,031611
godzKoniecPory -0,10205 0,04277 -2,38597 0,018325
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,439439 0Odch. stand. zm. zaleznej | 0,873063
Suma kwadratow reszt 60,01002 Btad standardowy reszt 0,643321

Wsp. determ. R? 0,478618 Skorygowany R? 0,457044
testF 22,18452

p-wartos¢ 2,01E-18

Irédto: opracowanie wtasne, n=152.

Wepdiczynnik i dzienWTygodniutPon

Estymator kwantylowy z 95% przedzidlem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

Wspoicaynnk dla godzKoniecPory

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnogci —s—
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufiosci ——

Wykaz Z104. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wasne.

W przypadku uzyskanego modelu zmiennos$¢ ceny korncowej zostata
objasniona w dos¢ niewielkim stopniu — w okoto 46%. Lepszg wartosc
uzyskat wspoétczynnik zmiennosci - 25%.

55. 0dziez, Obuwie, Dodatki — Odziez i bielizna meska — T-Shirty

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujgce wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata

réznice w oszacowaniu wartosci jedynie jednej zmienne;j.

Wykaz 2105. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,794053 0,141515 19,74388 1,43E-35
godzKoniecPory -0,09179 0,043218 -2,12393 0,036246
|_cenaNa24hPrzed | 0,183699 0,039572 4,642107 1,09E-05
iloscObserwacji24 | 0,004745 0,001052 4,50897 1,84E-05
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Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,10171 0dch. stand. zm. zaleznej | 0,804754
Suma kwadratéw reszt 32,45501 Btad standardowy reszt 0,58144
Wsp. determ. R? 0,498864 Skorygowany R? 0,477984
testF 23,89123

p-wartos¢ 9,88E-14

Irédto: opracowanie wiasne, n=101.

Wspoiczynnik dla |_cenahia2shPrzed

Estymator kwantylowy z 95% przedzislem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% przedziatem ufnoéci ——

Wykaz Z106. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Takze w przypadku tej grupy zmiennos¢ ceny koncowej zostata
objasniona w niecatej potowie — w okoto 48%. Bardzo podobnie jak
w przypadku modelu poprzedniego, wspdtczynnik zmiennosci przyjat

wartos¢ 26%.

56. Przemyst

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 5 zmiennych.

Wykaz Z107. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,66635 0,180529 14,76968 1,26E-23
ug;‘ié%yégm;" -0,27782 0,065045 -4,27118 5,78E-05
|_cenaNa24hPrzed | 0,539673 0,052759 10,22893 9,63E-16
ilosc0sobD050_24 | 0,255882 0,078533 3,258281 0,001703
ilosc0s0b50250_24 | 0,29946 0,056936 5,259594 1,39E-06
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Suma kwadratéw reszt 255,8798 Btad standardowy reszt 1,872219
Wsp. determ. R? 0,791633 Skorygowany R? 0,777361
testF 55,46862
p-wartos¢ 1,70E-23

Zrodto: opracowanie wiasne, n=80.

Wepczynnk i doscLicytowsnNa24Godziny Wpslczynek da medzielainne Wapsiczynnik da |_cenala2shPrzed
03 v 6 1
Estynator kwantylowy 7 95% przeczialem uinosci —— Estymator kwantylowy 7 95% przedziaem ufhosci ——
i Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci —— - Estymator KMNK 2 95% praedzialem ufhosci ——
& s
o1 \ 08
4
o 07
3
01 08

2
02 (5
1
03 04
03

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMAK 7 95% przedzialem ufnosci ——

06 2 3
o 02 04 06 08 [y 02 04 06 X 1 ° 02 04 06 08
tau
Wspbiczynnk dia loscOsobD0S0_24 Wispbiczynnk dia doscOsobS0250_24
06 06
05 05
04 04
03 03
02 02
01 o1
o o
01 01
02 02
Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci —— Estymator kwantylowy 2 95% przedzisiem ufnodci ——
Estymator KMAK z 95% przedzialem ufosci —— Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosci ——

0 02 04 06 08 1 [ 0.2 04 06 08 1

Wykaz Z108. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie wiasne.

Zmiennos$¢ ceny koncowej zostata objasniona w okoto 78%. Wspo6t-
czynnik zmiennosci nie byt obliczany.

57.RTVi AGD - AGD drobne

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 3 zmiennych.

Wykaz 2109. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos$é p
const 2,84393 0,135127 21,04634 7,46E-44
iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,08142 0,033701 -2,41585 0,017078
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|_cenaNa24hPrzed | 0,346714 0,045879 7,557222 6,33E-12
iloscObserwacji24 0,003817 0,0005 7,640435 4,05E-12
Suma kwadratow reszt 419,4291 Btad standardowy reszt 1,789343

Wsp. determ. R? 0,648486 Skorygowany R 0,640437
testF 80,55803

p-wartos¢ 1,35E-29

Irédto: opracowanie wtasne, n=135.

Wspdiczynnik dia losclicytowania24Godziny

Wspoiczynnk dia |_cenaNa2éhPrzed

Wspiczyneik da oscObserwacj24

Estymator kwantylowy z 9
Estymator KMNK z 9

5% przedzialem ufnosci ——
5% przedzizlom ufnoéc

Estymator knantylowy  95% przedzalem ufnosci ——
Estymator KNNK 2 95% przedzifem ufnosci ——

Estymator kwantylowy 2 95%
Estym:

dridlem ufnodei ——
ator KMNK 2 95°% przedzialem ufnosci ——

Wykaz 2110. Wyniki estymacji kwantylowej
Ir6dto: opracowanie wasne.

Model w okoto 64% objasniat zmiennos$¢ ceny koncowej. Wspot-
czynnik zmiennosci nie byt obliczany.

58. RTV i AGD - Sprzet audio dla domu

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 1 zmiennej.

Wykaz Z111. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 3,023747 0,187231 16,14986 2,26E-29
|_cenaNa24hPrzed | 0,380748 0,047886 7,951173 3,22E-12
floscObserwa- 1,07E-06 3,09E-07 3,468361 0,00078
¢ji24Kwadrat
Suma kwadratow reszt 287,5452 Btad standardowy reszt 1,712932
Wsp. determ. R? 0,979926 Skorygowany R? 0,97931
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testF 1594,62
p-wartos¢ 5,32E-83

Zrodto: opracowanie wiasne, n=102.

Wspéiczynnik dia |_cenaNa24hPrzed

Estymator kwantylowy 2 95% przedzislem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufodci ——

Wykaz Z112. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie whasne.

Model bardzo dobrze objasniat zmiennos¢ ceny koncowej - az
w okoto 98%. Wspdtczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

59. Sport i Turystyka — Kolekcje

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujgce wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata
réznice w oszacowaniu wartosci 2 zmiennych.

Wykaz Z113. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos$é p
const 1,500279 0,111828 13,4159 1,67E-21
iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,28051 0,134491 -2,08574 0,04045
|_cenaNa24hPrzed | 0,471387 0,130781 3,604392 0,000564
iloscObserwacji24 0,002543 0,000804 3,163312 0,002263
ilosc0s0b50250_24 | 0,359256 0,167833 2,140552 0,035605
floscOsobPowy- 1 743¢18 0243738 2,8876 0,005087
7ej250_24

piatekWieczor 1,4441 0,781019 1,848993 0,068453
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 1,930675 0Odch. stand. zm. zaleznej | 0,98462

Suma kwadratow reszt 44,19138 Btad standardowy reszt 0,772775

Wsp. determ. R? 0,430216 Skorygowany R? 0,384017
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tetst F

9,312285

p-wartos¢

1,34E-07

Irédto: opracowanie wasne, n=81.

Wspdiczynrik dia |_cenaNa2éhPrzed

Wspdlczynnik dia loscObserwac)i24

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzialem ufnosci ——

Estymator kwantylowy z 95% przedziate
zia

Estymator KMNK z 95% przedzialer

Wykaz Z114. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wasne.

Model uzyskany byt jednym z gorszych — zmiennos$¢ ceny koricowej
byta wyjasniania jedynie w okoto 38%. Wspotczynnik zmiennosci takze
nie uzyskat najlepszej wartosci (51%).

60. Sport i Turystyka — Sporty zimowe

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwigzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 2 zmiennych.

Wykaz Z115. Wyniki estymacji z korekta

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 1,378223 0,257087 5,360926 2,68E-07
weekendInne -0,42213 0,107134 -3,94024 0,000119
|_iloscObserwacji24 | 0,668035 0,040669 16,42596 7,50E-37
Suma kwadratow reszt 673,1026 Btad standardowy reszt 1,995709
Wsp. determ. R? 0,978441 Skorygowany R? 0,978058
testF 2556,615
p-wartos¢ 1,60E-140

Irédto: opracowanie wtasne, n=173.



Wspdiczynnik dia weekendinne Wspoiczynnik dla |_loscObserwacj24

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnoéci ——
Estymator KMNK 7 95% przedzislem ufnosci ——

04
1
02

Estymator kwantylowy 2 95% przedziaem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedzidlem ufnosci ——

Wykaz Z116. Wyniki estymacji kwantylowej
Irédto: opracowanie wiasne.

Analizowany model bardzo dobrze objasniat zmiennos$¢ ceny konco-
wej — czynit tak w okoto 98%. Wspo6tczynnik zmiennosci nie byt obliczany.

61. Telefony i Akcesoria — Telefony komdrkowe

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscig. W zwiazku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata r6zni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli jedynie jednej zmienne;.

Wykaz Z117. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
|_iloscObserwacji24 | 0,846362 0,015832 53,4598 9,98E-189
I_iloscLicytowan-

Na24Godziny_ 70 0,284959 0,059206 4,813037 2,08E-06
wieczory -0,16744 0,088419 -1,89366 5,90E-02
Suma kwadratéw reszt 1260,275 Btad standardowy reszt 1,73846
Niecentrowany R-kwadr. | 0,710948 Centrowany R? 0,819883

test F 205,129

p-wartos¢ 5,64E-110

Irédto: opracowanie wiasne, n=422.




Wspéiczynni da L ioscLicy towanhia24Godziny_20

Estymator kwantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK z 95% praedzisem ufnosci ——

Wykaz Z118. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wasne.
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Uzyskany model nie uwzgledniat wyrazu wolnego — w zwigzku z tym
uzyto centrowanej wartosci R?, ktora wynosita okoto 82%. Wspotczynnik

zmiennosci nie byt obliczany.

62. Uroda

W przypadku analizowanej grupy wystapity problemy zwigzane
z heteroskedastycznoscia. W zwiagzku z powyzszym zastosowano model
liniowy z korekta. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata rézni-
ce w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyli 4 zmiennych.

Wykaz Z119. Wyniki estymacji z korekta

wspotczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,31417 0,115043 20,11577 2,19E-57
|_cenaNa24hPrzed | 0,453117 0,037457 12,09707 1,17E-27
ilosc0s0b50250_24 | 0,193568 0,027396 7,065632 1,14E-11
lloscObserwa- 4,82E-06 1,88E-06 2,565207 0,010803
¢ji24Kwadrat
iloscLicytowan-

Na24Godziny -0,11387 0,02978 -3,82362 0,00016
godzKoniecPory 0,049158 0,030988 1,586343 0,113726
Suma kwadratow reszt 986,27 Btad standardowy reszt 1,822299

Wsp. determ. R? 0,538823 Skorygowany R? 0,531059
testF 69,40091

p-wartos¢ 6,68E-48

Irédto: opracowanie wtasne, n=303.
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11 - T r
Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufnosci ——
1t Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnosc ——
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0,05
L Estymator kwantylowy z 95% przedzislem ufnodci ——

. . . Estymator KNNK 7 95% przedialem ufnosci ——
0 ! :
o g, i o8 L :] 0 02 04 06 08 1
tau
Wepdiczynnik dla loscObserwaci24kwadrat Wspticaynnik da doscLicytowanNa24Godziny

1,66-005 0,05 : :

Estymator kantylowy z 95% przedzialem ufnosci ——
1,4e-005 o Estymator KMNK z 95% przedaialem ufnosci ——
1.26-005

0,05
1e-005
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8e-006
015
6e-006 /4
-0.2
de-006
025
2¢-006
5 -03
Estymator kwantylowy z 95% przedzialem unoéci ——
Estymator KMNK z 95% przedzialem ufnodci ——
~2e-006 . I 0,35
0 02 04 06 08 1 0 02 04 06 08 1

Wykaz Z120. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie whasne.

Uzyskana wartos¢ R? byta stosunkowo nieduza - model w okoto
53% objasniat zmiennos$¢ ceny kohcowej. Wspotczynnik zmiennosci nie

byt obliczany.

63. Zdrowie

W przypadku analizowanej grupy satysfakcjonujgce wyniki dostar-
czyta estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata

réznice w oszacowaniu wartosci 3 zmiennych.

Wykaz Z121. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 2,843497 0,304787 9,320447 4,37E-12
ilosclicytowan- -0,30889 0,121725 -2,53762 0,014694
Na24Godziny
|_cenaNa24hPrzed | 0,460351 0,130491 3,527832 0,000978
iloscObserwacji24 | 0,006056 0,00275 2,202295 0,03281
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Sredn. aryt. zm. zaleznej | 3,457995 0dch. stand. zm. zaleznej | 1,511913
Suma kwadratéw reszt 77,5309 Btad standardowy reszt 1,312596
Wsp. determ. R? 0,29339 Skorygowany R? 0,246283
testF 6,228117

p-wartos¢ 0,001249
Irédto: opracowanie wtasne, n=49.

. T R = | ]

: - A

0,004
o002}

Estyr

mater kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 7 95% przedzialem U0sCl ——

Wykaz Z122. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

02 04 06 08 1
tay

Uzyskany model miat najmniejsza wartos¢ R? sposrdéd wszystkich
uzyskanych modeli - niestety zmiennos¢ ceny koricowej dla analizowanej
kategorii dobr bytfa jedynie na poziomie 25%. Co ciekawe, wspoétczynnik
zmiennosci nie byt — w poréwnaniu do innych modeli - na bardzo ztym
poziomie - wynidst 44%.

64. Zegarki

W przypadku grupy ,Zegarki” satysfakcjonujgce wyniki dostarczyta
estymacja KMNK. Przeprowadzona regresja kwantylowa wykazata réz-
nice praktycznie jedynie w oszacowaniu skrajnych wartosci kwantyla
dwodch zmiennych.

Wykaz 2123. Wyniki estymacji KMNK

wspétczynnik btad standardowy t-Studenta wartos¢ p
const 3,704534 0,256241 14,4572 2,18E-24
u"“L“yt"Wa"' -0,15709 0,059494 -2,64048 0,009889

a24Godziny
godzinaKonca -0,0475 0,015708 -3,02431 0,003316
|_cenaNa24hPrzed | 0,472186 0,073491 6,425064 7,84E-09
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iloscObserwacji24 | 0,00274 0,000778 3,521291 0,000701
iloscOsobD050_24 | 0,121257 0,061979 1,956421 0,053778
Sredn. aryt. zm. zaleznej | 4,517 Odch. stand. zm. zaleznej | 1,461734
Suma kwadratow reszt 73,763 Btad standardowy reszt 0,942715

Wsp. determ. R? 0,607699 Skorygowany R? 0,584067
testF 25,71448

p-wartos¢ 1,39E-15

Irédto: opracowanie wtasne, n=89.

Wspbiczynnik dla godzinakonca

Estymator kwantylowy 2 95% przedzialem ufnosci ——
Estymator KMNK 2 95% przedziabem ufnodci ——

Wsplczynnik dia |_cenaNazshPrzed

Estymator kwantylowy z 95% przedziatem ufn
Estymator KMNK 7 95% predzialem ufnosci

H

I

tau

Wykaz Z124. Wyniki estymacji kwantylowej

Irédto: opracowanie wiasne.

Zmiennos¢ ceny zostata wyjasniona tylko w 58%. Wspotczynnik

zmiennosci wynidst 32%.



Abstract

Used goods are goods that have already been possessed by someone
and are re-sold - often not in the state as they were at the time of being
put up for original sale. The importance of trade in used goods has defi-
nitely increased as soon as the considered goods entered the electronic
market. The electronic market has ensured, among others, huge number
of buyers and sellers, ease of comparison and access to the history of pri-
ce formation, as well as the possibility of at least partial automation of the
purchase-sale process. The issue that is inseparably linked to the trade in
used goods is the determination of their value. It is important to adopt an
appropriate measure of this value. Therefore, the research problem was
formulated: how does the transparency of information, appropriate for
the electronic market, translate into the price formation of used goods?

In the literature on the subject, proposals of models for estimat-
ing the price of used goods are available. However, there is a specific
research gap - the proposals presented have a basic limitation - they
relate to a specific (sometimes quite arbitrary) group of goods (often
groups of similar goods, sometimes a specific selected good). In connec-
tion with the above, the main purpose of the work was to develop and
test a complex model that allows estimating the price of used goods
offered for sale on the electronic market.

The author, in the first part of the work, selected the most use-
ful e-business model. Among the wide class of models functioning
in e-commerce, the choice fell on the online auction model. Another
of the tasks carried out at work concerned the analysis of consumer
behavior. Particular attention was given to consumer behavior models
that captured a wide range of groups of factors influencing consumer
choices. The review of consumer behavior, in conjunction with a specific
e-business model, pointed out the most important factors giving the
opportunity to obtain relevant information about the price of the used
goods. The identification of these factors was crucial for building mod-
els of price formation of used goods in the online auction model. In the
further part of the work an econometric model based on the method
of ordinary least squares (with modifications) was used. The results
obtained thanks to various specifications of the ordinary least squares



234

class models were then confronted with the methods of robust estima-
tion (quantile estimation). As part of the tasks performed, the previously
identified factors were used as variables of the applied models, and ap-
propriate categorization of goods was applied (in order to eliminate the
natural variety of used goods offered for sale). As a result, 74 models
of prices of used goods were obtained. In addition to the possibility of
effective use of models in estimating the final price, the work indicated
the importance of particular factors on the formation of prices of used
goods (especially in the context of the direction of overall impact on the
price). Due to the discomfort in using as many as 74 different models,
the original IT system supporting potential users was presented. The
system, along with many additional functionalities, made it possible to
forecast the price of a used good indicated by user.

The most important results obtained on the basis of conducted
research in the study can be divided into two main groups: results con-
tributing to the development of theory and results used on the side of
the practice.

In the case of contributing to the development of theory, the author
considered the most important conclusions regarding the nature of the
price of the used goods. The author tried to show that in the conditions
of transparency of information, appropriate for the electronic market, we
can determine how the prices of used goods are being shaped (the main
research problem of work). In order to obtain knowledge about the price
of a used good, we can use the hedonic regression method. The work
pointed to the necessity of frequent taking into account extreme values in
the calculations. This assumption makes it necessary to use other methods,
such as quantile estimation. However, using only econometric methods
- despite obtaining, ultimately, formally correct results - can be cumber-
some to apply. In order to solve this problem, the author proposed devel-
oping an IT system that groups various methods for different categories of
goods. In addition to the methodological considerations, the work identi-
fied an appropriate set of factors affecting the price of used goods. The
set of groups of factors was the effect of analyzes of consumer behavior
models. Apart from the fact that these factors were identified, it was very
important to indicate the nature of their impact on the price achieved. The
work also analyzed a wide set of e-business models and indicated the best
model from the point of view of determining the price of used goods.
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From the point of view of the practice, the most important result

obtained was the development of the mentioned IT system. This system

- in the specified range - estimated the final price of the used good. This

system is dedicated mainly to buyers, but it can also be a useful tool for
analyzes performed by people offering goods for sale.
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