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1. Wstêp
Od oko³o 30 lat inflacja uznawana jest za zjawisko o jednoznacznie nega-

tywnych konsekwencjach, z którym walka stanowi jedno z g³ównych zadañ
polityków gospodarczych. Pogl¹d taki ugruntowany zosta³ dziêki badaniom
empirycznym i teoretycznym nad wp³ywem inflacji na tempo wzrostu gospo-
darczego. Jednym z kana³ów ujemnego oddzia³ywania wzrostu cen na rozwój
gospodarczy s¹ innowacje procesu produkcyjnego — rosn¹ca wraz z inflacj¹
wariancja wzglêdnych cen ró¿nych generacji wyposa¿enia kapita³owego sk³a-
nia firmy do odwlekania decyzji o zakupie najnowszych i najbardziej wydaj-
nych dóbr poœrednich, spowalniaj¹c w ten sposób postêp techniczny1. Równie
wa¿nym zagadnieniem, któremu poœwiêcony jest niniejszy artyku³, jest wp³yw
inflacji na innowacje produktu.

Innowacja produktu odnosi siê do wprowadzania nowych produktów, przy
czym za produkty nowe nale¿y uznaæ tak¿e produkty zmodernizowane, a wiêc
zasadniczo istniej¹ce ju¿ wczeœniej, ale przeprojektowane, unowoczeœnione
lub ulepszone. Immanentn¹ cech¹ innowacji produktu wydaje siê wiêc byæ
poprawa jego jakoœci i to stwierdzenie zostaje przyjête za punkt wyjœcia mode-
lu teoretycznego prezentowanego poni¿ej.

Produkt nowy i zmodernizowany — z definicji — jest dobrem, którego cha-
rakterystyki s¹ nie w pe³ni rozpoznane i u¿ytecznoœæ osi¹gana z jego konsum-
pcji, a zatem i popyt, zale¿¹ od oceny jego jakoœci, której konsumenci musz¹
dokonaæ przed zakupem. Istnieje zatem po stronie konsumentów niepe³na
informacja, pochodz¹ca z obserwacji charakterystyk dobra, dokonanej przed

Artyku³ stanowi owoc badañ przeprowadzonych w ramach projektu HPSE-CT–1999–00014 fi-
nansowanego przez Komisjê Europejsk¹.

1 Wp³yw inflacji okazuje siê znacz¹cy, dopiero gdy osi¹gnie ona pewn¹ wielkoœæ progow¹.
Zob. Brzozowski [2000].
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zakupem. Jedn¹ z podstawowych zmiennych, które stanowi¹ odzwierciedlenie
prawdziwej jakoœci dobra, jest jego cena.

Teoria opisuj¹ca metody sygnalizowania jakoœci w œwiecie niedoskona³ej
informacji i niepewnoœci rozwinê³a siê w latach 80., a za jej prekursorów
uznaæ mo¿na Milgroma i Robertsa [1986]. G³ównymi narzêdziami stosowanymi
przez firmy zaanga¿owane w innowacje produktu i pragn¹ce, aby jakoœæ do-
starczanych dóbr zosta³a przez konsumentów dostrze¿ona, s¹ wydatki na rekla-
mê oraz wysoka cena produktu. Standardowa argumentacja g³osi, ¿e obok gru-
py konsumentów znaj¹cych prawdziw¹ jakoœæ dobra istnieje druga grupa nie-
doinformowanych, którzy identyfikuj¹ wysok¹ cenê z wysok¹ jakoœci¹, ponie-
wa¿ produkt wy¿szej jakoœci wymaga poniesienia wysokich kosztów2. Optymal-
nym postêpowaniem firmy produkuj¹cej dobro wysokiej jakoœci jest ¿¹danie
ceny zbyt wysokiej, aby by³a ona zyskowna dla firmy produkuj¹cej dobro nis-
kiej jakoœci. Taka strategia wysokiej ceny mo¿e odnieœæ sukces z dwóch po-
wodów. Po pierwsze, spadek wolumenu sprzeda¿y jest mniej bolesny w przy-
padku produktu, którego wytworzenie wymaga poniesienia wysokich kosztów.
Po drugie, wielkoœæ sprzeda¿y dobra niskiej jakoœci dla grupy poinformowa-
nych konsumentów ucierpia³aby bardziej ni¿ wielkoœæ sprzeda¿y dobra wyso-
kiej jakoœci. Rozumuj¹c w ten sposób, grupa nieposiadaj¹cych informacji kon-
sumentów interpretuje wysok¹ cenê jako sygna³ wysokiej jakoœci3.

Inflacja zaburza dotycz¹cy jakoœci sygna³ zawarty w wysokiej cenie. Wzrost
ogólnego poziomu cen nie przek³ada siê na identyczne wzrosty na wszystkich
rynkach. Inflacja generuje wariancjê cen wzglêdnych i dlatego wysoka realna
cena nowego lub zmodernizowanego dobra mo¿e byæ tylko w czêœci odzwier-
ciedleniem jego jakoœci, w czêœci zaœ mo¿e byæ rezultatem wzrostu jego ceny
nominalnej, wy¿szego od wzrostu ogólnego poziomu cen. Poniewa¿ konsumen-
ci znaj¹ tylko stopê wzrostu ogólnego poziomu cen, nie znaj¹ zaœ inflacji doty-
kaj¹cej innowacjê produktu, nie mog¹ poprawnie oceniæ jakoœci nowego dob-
ra i popyt na nie ulega redukcji.

Jednoczeœnie wzrost inflacji prowokuje coraz wiêksz¹ grupê konsumentów
do zdobycia informacji o wzrostach poziomu cen na wszystkich rynkach,
w obawie przed rosn¹cym prawdopodobieñstwem dokonania zakupu dobra
niskiej jakoœci po wysokiej cenie. W wyniku inflacji udzia³ w rynku produktów
nowych i zmodernizowanych pocz¹tkowo spada, by wzrosn¹æ, gdy inflacja jest
wysoka.

Opisany powy¿ej mechanizm jest w formie sformalizowanej przedstawiony
w rozdziale 2. Rozdzia³ 3. poœwiêcony jest empirycznej weryfikacji wniosków
p³yn¹cych z modelu. Rozdzia³ 4. zawiera podsumowanie i wnioski.

2 Judd i Riordan [1994] wykazali, ¿e ró¿nice w kosztach nie s¹ warunkiem stosowania strategii
wysokiej ceny przez producenta dobra wysokiej jakoœci.

3 Por. Bagwell i Riordan [1991].
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2. Teoretyczna zale¿noœæ miêdzy udzia³em w rynku innowacji
produktu a inflacj¹

Udzia³ w rynku produktu dotychczas nieznanego konsumentom zale¿y od
tego, jak postrzegaj¹ oni jego jakoœæ. Firma dostarczaj¹ca na rynek innowacji
produktu posiada pewien zasób informacji o jakoœci produktu i przekazuje go
¿¹daj¹c wysokiej ceny. Zasób informacji zawarty w cenie-sygnale obni¿a siê
wraz z inflacj¹, jednak dalszy jej wzrost neutralizuje to negatywne oddzia³y-
wanie. Formalizacja takiego toku rozumowania jest przeprowadzona
w niniejszym rozdziale.

2.1. Model podstawowy
Konsumenci maksymalizuj¹ u¿ytecznoœæ, która równa jest ró¿nicy miêdzy

jakoœci¹ (znan¹ lub postrzegan¹) dobra a jego cen¹. Ka¿dy z konsumentów
nabywa jedn¹ jednostkê dobra4, a ich ca³kowit¹ liczbê normalizujê do jednoœ-
ci. Ca³kowita wielkoœæ popytu i wielkoœæ rynku wynosz¹ wiêc 1. W konsekwen-
cji udzia³ w rynku dobra jest po prostu równy wielkoœci jego sprzeda¿y.

Cykl ¿ycia produktu ogranicza siê do dwóch okresów. W pierwszym okresie
dobro jest wprowadzane na rynek jako innowacja produktu i jego jakoœæ jest
nieznana. W drugim okresie jakoœæ tego dobra jest ju¿ znana i jednoczeœnie
pojawia siê jego nastêpna generacja bêd¹ca now¹ innowacj¹ produktu.
W trzecim okresie dobro, którego jakoœæ by³a znana w drugim okresie, zostaje
ca³kowicie wyparte z rynku, a najnowsza i poprzednia innowacja produktu
zajmuj¹ jej miejsce.

Rozwa¿my najpierw zachowanie firmy oferuj¹cej dobro ni¿szej jakoœci qL,
które jest konsumentom znane i jest oferowane po cenie pL. Zak³adam, ¿e za-
chowanie firmy oferuj¹cej dobro o ni¿szej jakoœci nie ma wp³ywu na ocenê
przez konsumentów jakoœci innowacji produktu. Poniewa¿ konsumenci mak-
symalizuj¹ ró¿nicê miêdzy jakoœci¹ qL a cen¹, w ka¿dej równowadze optymal-
n¹ strategi¹ firmy produkuj¹cej dobro niskiej jakoœci jest ¿¹danie ceny pL rów-
nej cenie progowej (reservation price) qL. Jeœli cena by³aby wy¿sza ni¿ qL, wiel-
koœæ sprzeda¿y i zysków wynios³aby zero. Jeœli pL < qL firma mog³aby zwiêk-
szyæ zyski dziêki podwy¿ce ceny, niezale¿nie od tego, co zrobi³aby w odpowie-
dzi firma dostarczaj¹ca na rynek innowacjê produktu. W konsekwencji

pL = qL (1)

Konsumenci nie znaj¹ jakoœci innowacji produktu i dlatego maksymalizu-
j¹ ró¿nicê miêdzy wartoœci¹ oczekiwan¹ jakoœci a cen¹ nowego dobra. Zak³a-
dam, ¿e cena progowa (reservation price) innowacji produktu jest zró¿nicowa-
na i ma rozk³ad jednorodny5 na przedziale (qL, 1 + qL). Niech q = E[q|pH] ozna-

4 Za³o¿enie to wydaje siê uzasadnione, wzi¹wszy pod uwagê fakt, ¿e rozpatrujemy popyt na
jedno dobro, nie zaœ globalny popyt konsumenta na wszystkie dobra.

5 Takie za³o¿enie pozwala uzyskaæ liniow¹ funkcjê popytu.
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cza przekonania konsumentów dotycz¹ce jakoœci nowego dobra, których na-
bieraj¹ oni po obserwacji jego ceny. Maksymalizacja u¿ytecznoœci generuje
krzyw¹ popytu na dobro nowe lub zmodernizowane, xH, dan¹ przez

xH = q + qL – pH (2)

pod warunkiem, ¿e cena pH zawiera siê w przedziale [qL, q + qL].
Firma dostarczaj¹ca dobra wysokiej jakoœci zachowuje siê jak przywódca

cenowy i ustala swoj¹ cenê, przyjmuj¹c pL za wielkoœæ dan¹ i równ¹ qL, a wiêc
maksymalizuje zysk równy iloczynowi wielkoœci oczekiwanego popytu (2) oraz
ceny pH. Poniewa¿ dla uproszczenia zak³adam, ¿e koszty krañcowe produkcji
s¹ równe zero6, oczekiwana wielkoœæ zysków wynosi:

ΠH = (q + qL – pH)pH (3)

Dla ustalenia optymalnej strategii cenowej firmy wprowadzaj¹cej innowa-
cjê produktu, niezbêdne jest sprecyzowanie mechanizmu kszta³towania ocze-
kiwañ konsumentów, czyli okreœlenie zale¿noœci miêdzy pH a q. Zak³adam, ¿e
q ma rozk³ad normalny, a oczekiwana wartoœæ tej zmiennej wynosi:

(4)

a wariancja jest równa
Firma ma prywatn¹ informacjê o jakoœci  innowacji produktu  zawart¹

w sygnale s, który dostarcza wiedzy o wartoœci q:

s = q +ψ, (5)

gdzie tzn. s jest nieobci¹¿onym estymatorem q. Posiadanie przez
firmê dodatkowej informacji, która zawarta jest w sygnale, mo¿e na przyk³ad
wynikaæ z ujawniaj¹cych niektóre atrybuty dobra laboratoryjnych testów, któ-
rym poddawany jest produkt przed jego pojawieniem siê na rynku. Poniewa¿
firma nie mo¿e znaæ rzeczywistej u¿ytecznoœci dobra, które jest nieznane kon-
sumentom, jej wiedza ograniczona jest do sygna³u i nie obejmuje prawdziwej
wartoœci q.

Konsumenci wnioskuj¹ o wartoœci s na podstawie ceny pH zgodnie z liniow¹
regu³¹:

s = apH (6)

Wtedy oczekiwana warunkowa wartoœæ q bêdzie dana przez:

E q q�

�q
2.

� ��~ [ , ],N 0 2

6 Por. przypis 2.
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7)

gdzie

Po uwzglêdnieniu formu³y kszta³towania oczekiwañ konsumentów oczeki-
wana wielkoœæ popytu na nowe lub zmodernizowane dobro wynosi:

(8)

a wielkoœæ zysków jest równa:

(9)

Optymaln¹ cenê obliczam, ró¿niczkuj¹c równanie (9) wzglêdem pH:

(10)

Wielkoœæ sprzeda¿y nowego lub zmodernizowanego produktu i, tym samym,
jego udzia³ w rynku, którego ca³kowita wielkoœæ wynosi 1, bêdzie przy cenie
(10) równy:

(11)

Udzia³ w rynku jest wiêc dodatni¹ funkcj¹ oczekiwanej bezwarunkowej war-
toœci q i ujemn¹ funkcj¹ wariancji tej zmiennej losowej. Dodatnia zale¿noœæ
wielkoœci sprzeda¿y innowacji produktu od parametru qL wynika z faktu, ¿e
jest on doln¹ granic¹ oceny przez konsumentów jakoœci nowego dobra. Ponad-
to, wzrost oznacza redukcjê zasobu informacji zawartej w sygnale i poci¹ga
za sob¹ spadek ceny nowego dobra. Poniewa¿ cena tak¿e staje siê wtedy gor-
szym wskaŸnikiem jakoœci7, w konsekwencji wielkoœæ sprzeda¿y wzrasta.

2.2. Udzia³ w rynku innowacji produktu a inflacja
Inflacja generuje  wariancjê cen  wzglêdnych.  Na gruncie teoretycznym

twierdzenie to jest uzasadniane na dwa sposoby. Pierwsza kategoria modeli
wyjaœniaj¹cych zwi¹zek miêdzy inflacj¹ a wariancj¹ cen wzglêdnych opiera
siê na za³o¿eniu niedoskona³ej informacji. Posiadaj¹ce niepe³n¹ informacjê
podmioty nie potrafi¹ odró¿niæ zmian zagregowanego i relatywnego poziomu
cen. Jak argumentuj¹ Cukierman [1984] i Lucas [1973], poda¿ dostarczana na
rynek jest wtedy mniej wra¿liwa na realne zmiany w popycie. Czynnikiem
decyduj¹cym o równowadze staj¹ siê dostosowania cenowe — wariancja cen
wzrasta, aby zagwarantowaæ równowagê poda¿y i popytu.

E q p s qH| � � �� �1a f
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7 Konsumenci mniejsz¹ wagê przywi¹zuj¹ do ceny przy ocenie jakoœci i w wiêkszym stopniu
kieruj¹ siê oczekiwan¹ wartoœci¹ bezwarunkow¹ q.
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W drugiej kategorii modeli, jako kluczowe przyjmowane jest za³o¿enie
o istnieniu kosztów zmiany cen. W modelach tych postuluje siê, ¿e firmy musz¹
ponieœæ sta³e koszty „zmiany karty dañ”, gdy decyduj¹ siê na korektê ceny
produkowanego dobra. Genezy tego podejœcia nale¿y poszukiwaæ w obserwa-
cji, ¿e firmy w rzeczywistoœci zmieniaj¹ ceny rzadko, ale w znacz¹cym stopniu,
co zosta³o nazwane strategi¹ (S, s). Sheshinski i Weiss [1977] pokazali, ¿e opty-
malna polityka monopolistycznie konkurencyjnej firmy dzia³aj¹cej w warun-
kach sta³ej inflacji, maj¹cej do czynienia ze sta³ymi kosztami zmiany ceny,
polega na podnoszeniu ceny, gdy realna cena osi¹ga doln¹ wartoœæ krytyczn¹,
s. W momencie podniesienia ceny nominalnej, cena realna osi¹ga wysoki po-
ziom S. Wraz ze wzrostem inflacji nastêpuje spadek wartoœci s oraz wzrost
wartoœci S, tak ¿e zakres wariancji pomiêdzy nominalnymi dostosowaniami
realnych cen wzrasta8.

Teoretycznie ujemna zale¿noœæ miêdzy dyspersj¹ cen wzglêdnych a infla-
cj¹ znalaz³a w ostatnich latach potwierdzenie w badaniach empirycznych
m.in. Clare’a i Thomasa [1993] dla Wielkiej Brytanii oraz Griera i Perry’ego
[1996] dla Stanów Zjednoczonych9.

Wariancja cen wzglêdnych oznacza zatem, ¿e inflacja na wybranym rynku
jest ró¿na od stopy wzrostu ogólnego poziomu cen, co mo¿na zapisaæ jako:

(12)

gdzie przez g oznaczam stopê wzrostu ceny innowacji produktu, przez π— sto-
pê wzrostu ogólnego poziomu cen. Ponadto zak³adam, ¿e Przy
takich za³o¿eniach wartoœæ oczekiwana inflacji na rynku nowego lub zmoder-
nizowanego dobra jest równa π, a wariancja wynosi tzn. roœnie wraz z in-
flacj¹.

Nale¿y w tym miejscu przypomnieæ, ¿e cykl ¿ycia produktu ogranicza siê do
dwóch okresów. Nie istnieje zatem cena produktu nowego i zmodernizowane-
go w poprzednim okresie, gdy¿ produkt ten wtedy nie istnia³. Natomiast w na-
stêpnym okresie bêdzie on ju¿ produktem o znanej jakoœci. Dlatego konsu-
menci nie mog¹ obliczyæ inflacji na rynku innowacji produktu jako ró¿nicy
w cenie nominalnej w dwóch nastêpuj¹cych po sobie okresach. Przez inflacjê
g nale¿y wiêc rozumieæ wysokoœæ nominalnej ceny, która nie wynika z chêci
sygnalizowania przez firmê jakoœci nowego produktu. Innymi s³owy, konsu-
menci widz¹c wysok¹ cenê nominaln¹, z mniejsz¹ precyzj¹ odró¿niaj¹ sygnal-
ny jej charakter od wzrostu wynikaj¹cego z wy¿szej od ogólnej inflacji, który
nie musi œwiadczyæ o wysokiej jakoœci.

g � �	 	



 �
~ [ , ].N 0 2

	�

2,

8 Wyczerpuj¹cy przegl¹d modeli teoretycznych oraz wczeœniejszych prac empirycznych
zawarty jest w pracy Driffill, Mizon i Ulph [1990].

9 Pe³niejszy przegl¹d, uwzglêdniaj¹cy  odmienne rezultaty, znaleŸæ  mo¿na w  Brzozowski
[2000].
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Maj¹c œwiadomoœæ rosn¹cej wraz z inflacj¹ wariancji cen wzglêdnych, kon-
sumenci modyfikuj¹ metodê wnioskowania o jakoœci nowego dobra na podsta-
wie jego ceny. Realna cena produktu jest obliczana jako iloraz ceny nominal-
nej i deflatora, którym mo¿e byæ jedynie znany przez konsumentów ogólny po-
ziom cen. Wiedz¹c, ¿e tak obliczona cena realna mo¿e w dalszym ci¹gu nie
uwzglêdniaæ inflacji na rynku innowacji produktu, konsumenci uwa¿aj¹ j¹ za
gorszy wskaŸnik jakoœci dobra ni¿ mia³o to miejsce w œwiecie stabilnych cen.
Zak³adam przede wszystkim, ¿e konsumenci wnioskuj¹ o jakoœci dobra na
podstawie jego ceny realnej, czyli ceny nominalnej podzielonej przez ogólny
poziom cen, korzystaj¹c z nastêpuj¹cej regu³y:

(13)

gdzie jest zdefiniowana jako iloraz ceny nominalnej pH i ogólnego pozio-
mu cen, a (g – π)2 jest wykorzystywan¹ przez konsumentów miar¹ zró¿nicowa-
nia cen wzglêdnych. Miara ta pokazuje tak¿e, w jakim stopniu traci swoje
w³aœciwoœci wskaŸnika jakoœci nowego lub zmodernizowanego produktu.

W równowadze firma dostarczaj¹ca innowacjê produktu maksymalizuje
swoje zyski i oblicza optymaln¹ cenê, stosuj¹c deflator wykorzystywany przez
konsumentów. Konsumenci wnioskuj¹ o sygnale na podstawie ceny zgodnie
z (13), przy czym miara zró¿nicowania cen wzglêdnych (g – π)2 jest, po podsta-
wieniu (12) i uznaniu faktu, ¿e wartoœæ oczekiwana (g – π) wynosi 0, równa

Optymalna strategia cenowa jest opisana przez:

(14)

a wielkoœæ sprzeda¿y i udzia³ w rynku jest dany przez:

(15)

Z porównania równañ (11) i (15) jednoznacznie wynika, ¿e udzia³ w rynku
innowacji produktu jest mniejszy w warunkach wystêpowania inflacji. Po dru-
gie, udzia³ ten maleje wraz ze wzrostem inflacji. Spadek ten wynika z niepew-
noœci konsumentów, czy — obserwuj¹c wysok¹ cenê nominaln¹ — maj¹ do czy-
nienia z wysok¹ cen¹ realn¹ odzwierciedlaj¹c¹ wysok¹ jakoœæ, czy te¿ jest ona
skutkiem inflacji wy¿szej od wzrostu ogólnego poziomu cen, która dotknê³a
dobro o niskiej w rzeczywistoœci jakoœci.

Nale¿y siê jednak zastanowiæ, czy nieznajomoœæ inflacji na poszczególnych
rynkach jest za³o¿eniem s³usznym, niezale¿nie od poziomu stopy wzrostu cen.
Jeœli przyj¹æ, ¿e istnieje koszt zbierania informacji o ruchach cen relatyw-
nych, jak równie¿ koszt braku tej informacji w postaci problemów z okreœle-
niem jakoœci innowacji produktu, to drugi z wymienionych kosztów roœnie
wraz ze wzrostem inflacji. Rosn¹ca inflacja podnosi koszty nieznajomoœci in-
flacji odnosz¹cej siê do poszczególnych dóbr, poniewa¿ wariancja cen relatyw-
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nych roœnie i informacja zawarta w cenie-sygnale staje siê coraz mniej czytel-
na. Przy bardzo wysokiej inflacji ruchy cen relatywnych s¹ tak silne, ¿e odró¿-
nienie dobra niskiej jakoœci od dobra wysokiej jakoœci staje siê niezwykle
trudne i istnieje ryzyko nabycia dobra o niskiej jakoœci po wygórowanej cenie.
Korzystaj¹c z wprowadzonej definicji wariancji cen, przy wysokiej inflacji
mog³oby siê okazaæ, ¿e wartoœæ wyra¿enia (13) jest ujemna.

Przyjmujê zatem za³o¿enie o stosowaniu przez konsumentów dwóch typów
strategii w obliczu inflacji. Dla pierwszej grupy konsumentów koszt zdobywa-
nia informacji o zmianach cen na wszystkich rynkach jest wysoki i poprzestaj¹
oni na œledzeniu zmian ogólnego poziomu cen. Dla tych konsumentów wiel-
koœæ inflacji10 g jest dana przez (12), popyt jest dany przez (15). Druga grupa
charakteryzuje siê niskimi kosztami zdobywania informacji i zna prawdziw¹
realn¹ cenê nowego dobra. Grupa ta zg³asza popyt opisany przez równanie
(11). W równowadze cena realna deflowana ogólnym wskaŸnikiem cen bêdzie
siê zawieraæ miêdzy wartoœciami (10) i (14).

W konsekwencji rosn¹cych kosztów nieznajomoœci inflacji na poszczegól-
nych rynkach, wraz ze wzrostem inflacji roœnie liczebnoœæ grupy konsumentów
znaj¹cej stopê inflacji g i zg³aszaj¹cej popyt na dobro nowe i zmodernizowane
zgodnie z (11). Podsumowuj¹c, powinniœmy obserwowaæ nieliniowy wp³yw in-
flacji na udzia³ w rynku produktów nowych i zmodernizowanych. Przy niskiej
inflacji konsumenci nie zbieraj¹ informacji o ruchach cen relatywnych
i zmniejszaj¹ swój popyt na innowacjê produktu, poniewa¿ informacja zawar-
ta w sygnale ulega zak³óceniu. Dalszy wzrost inflacji zachêca konsumentów do
zdobycia wiedzy o tym, jaka czêœæ wysokiej ceny nominalnej nowego produktu
wynika z jego wysokiej jakoœci, a jaka z ruchu cen wzglêdnych. Wtedy popyt na
produkt nowy lub zmodernizowany powinien wzrosn¹æ.

3. Badanie empiryczne
Niniejsza czêœæ artyku³u  poœwiêcona jest empirycznej weryfikacji tezy

o nieliniowoœci wp³ywu inflacji na udzia³ w rynku produktów nowych lub zmo-
dernizowanych, która zosta³a teoretycznie uzasadniona w poprzednim roz-
dziale.

3.1. Dane
Teza postawiona w rozdziale 2. zostanie zweryfikowana na podstawie da-

nych dotycz¹cych polskiego przemys³u przetwórczego w latach 1995–1999.
Wykorzystane zosta³y dane o wielkoœci sprzeda¿y produktów nowych i zmo-

dernizowanych w 22 dzia³ach  sekcji „Dzia³alnoœæ  produkcyjna” polskiego

10 Grupa ta mo¿e np. œledziæ wzrost kosztu sta³ego (za³o¿y³em, ¿e koszt krañcowy jest równy 0)
ponoszonego przez firmê produkuj¹c¹ nowe dobro. Wariancjê cen wzglêdnych dóbr mo¿na t³u-
maczyæ wariancj¹ kosztów sta³ych. Wiedza o inflacji na poszczególnych rynkach by³aby wtedy to¿-
sama z wiedz¹ o wariancji kosztów sta³ych ponoszonych przy dzia³alnoœci na poszczególnych ryn-
kach.
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przemys³u. Dzia³ 23., czyli zagospodarowanie odpadów, zosta³ pominiêty, po-
niewa¿ sprzeda¿ innowacji produktu stanowi³a w badanych okresie wielkoœæ
równ¹ b¹dŸ blisk¹ zeru. Ponadto trudno w tym przypadku zdefiniowaæ nowy
lub zmodernizowany produkt. Ogólnie dysponujemy wiêc 110 obserwacjami.
Zmienna NM jest stosunkiem sprzeda¿y produktów nowych i zmodernizowa-
nych, których produkcjê uruchomiono w danym roku, do ca³kowitej wielkoœci
sprzeda¿y produktów w tym samym roku.

Warto zaznaczyæ, ¿e kwalifikacji sprzedawanych dóbr do grupy innowacji
produktu dokonuj¹ same przedsiêbiorstwa. Mo¿liwa jest wiêc sytuacja, w któ-
rej dobro uznane przez producenta za nowe lub zmodernizowane nie jest ta-
kim w oczach konsumentów, którzy na rynku mog¹ korzystaæ z oferty konku-
rentów, w tym firm zagranicznych. Dobro nowe lub zmodernizowane w mnie-
maniu producenta dla konsumentów mo¿e byæ produktem o znanej, niskiej
jakoœci i skonstruowany model nie ma wtedy zastosowania.

Inflacja jest zdefiniowana jako wzrost wskaŸnika cen produkcji sprzedanej
w poszczególnych dzia³ach przemys³u przetwórczego. Stopê wzrostu cen i jej
kwadrat oznaczono, odpowiednio, jako INFL i INFLSQ.

Poniewa¿ ujêcie tylko jednej zmiennej w badaniu udzia³u w rynku produk-
tów nowych i zmodernizowanych mog³oby prowadziæ do nieprawdziwych
wyników, do regresji wprowadzono nastêpn¹ zmienn¹ objaœniaj¹c¹. Jest ni¹
zmienna oznaczona jako BERD, bêd¹ca miar¹ inwestycji w dzia³alnoœæ badaw-
czo-rozwojow¹, a dok³adniej stanowi stosunek nak³adów wewnêtrznych na
B+R w poszczególnych dzia³ach przemys³u przetwórczego do wartoœci doda-
nej w tych dzia³ach.

Wszystkie dane zosta³y udostêpnione przez G³ówny Urz¹d Statystyczny.

3.2. Wyniki estymacji
W podrozdziale tym prezentowane s¹ wyniki regresji wykorzystuj¹cych

omówione powy¿ej dane. Szacowane by³o równanie postaci:

(16)

Zgodnie z prezentowanym modelem nale¿y siê spodziewaæ, ¿e α2 < 0, α3 > 0.
Nale¿y tak¿e przypuszczaæ, ¿e α1 > 0.

Szacowania dokonano Metod¹ Najmniejszych Kwadratów, przy u¿yciu
technik estymacji danych panelowych. W tabeli 1. podane s¹ wyniki estymacji
przy za³o¿eniu, ¿e wyraz sta³y a0 jest identyczny dla wszystkich dzia³ów prze-
mys³u. W tabeli 2. prezentowane s¹ rezultaty oszacowañ przy za³o¿eniu wystê-
powania efektów sta³ych odmiennych dla ka¿dego dzia³u. Nie podano wyni-
ków szacunków dopuszczaj¹cych istnienie efektów losowych (random effects),
poniewa¿ statystyki χ2 testu Haussmana (nieprzytoczone) oraz fakt, ¿e badana
by³a ca³a populacja (czyli wszystkie dzia³y przemys³u przetwórczego), przema-
wiaj¹ przeciwko tej metodzie.

NM BERD INFL INFLSQ� � � � � � � ��� � � � �0 1 2 3
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Tabela 1.
Wyniki estymacji równania (16) przy za³o¿eniu wspólnej wartoœci sta³ej α0. Zmienna objaœniana:
NM.

W kolumnach (c) oraz (d) podano wyniki estymacji wykorzystuj¹ce procedurê White’a dla usuniê-
cia heteroskedastycznoœci.
W kolumnach (b) oraz (d) do zbioru zmiennych objaœniaj¹cych dodano dummies dla poszczegól-
nych lat.
Statystyki t-Studenta w nawiasach.
* istotnoœæ na poziomie 10%
** istotnoœæ na poziomie 5%
*** istotnoœæ na poziomie 1%
Uród³o: obliczenia w³asne.

Tabela 2.
Wyniki estymacji równania (16) przy za³o¿eniu wartoœci sta³ej α0 charakterystycznej dla ka¿dego
dzia³u przemys³u (efekty sta³e). Zmienna objaœniana: NM.

W kolumnach (c) oraz (d) podano wyniki estymacji wykorzystuj¹ce procedurê White’a dla usuniê-
cia heteroskedastycznoœci.
W kolumnach (b) oraz (d) do zbioru zmiennych objaœniaj¹cych dodano dummies dla poszczegól-
nych lat
Test F dla hipotezy, ¿e efekt sta³y jest identyczny dla ka¿dego dzia³u przemys³u.
Statystyki t-Studenta w nawiasach.
* istotnoœæ na poziomie 10%
** istotnoœæ na poziomie 5%
*** istotnoœæ na poziomie 1%
Uród³o: obliczenia w³asne.

W obu tabelach kolumny (b) oraz (d) prezentuj¹ wyniki estymacji równania
(16) rozszerzonego o zmienne objaœniaj¹ce w postaci dummies dla czterech

Zmienna objaœniaj¹ca (a) (b) (c) (d)
BERD 2,27224*** 2,30272*** 2,27224*** 2,30272***

(4,40365) (4,39667) (4,30474) (4,34443)

INFL –2,67543*** –2,450044*** –2,67543** –2,45044*

(–2,86666) (–2,42566) (–2,18852) (–1,60845)

INFLSQ 1,10693*** 1,03332*** 1,10693** 1,03332**

(2,86007) (2,52415) (2,2718) (1,78957)

Skorygowane R2 0,181426 0,164448 0,181426 0,164448

Zmienna objaœniaj¹ca (a) (b) (c) (d)
BERD –3,89448*** –3,83675*** –3,89448** –3,83675**

(–3,04344) (–2,95106) (–2,2807) (–2,09193)

INFL –3,16712*** –2,11398** –3,16712*** –2,11398

(–3,24808) (–1,77295) (–2,87184) (–1,20289)

INFLSQ 1,28752*** 0,909226** 1,28752*** 0,909226*

(3,20386) (1,94064) (2,88321) (1,37787)

Skorygowane R2 0,465811 0,468981 0,465811 0,468981

Test F 3,6872*** 3,7582*** 3,6872*** 3,7582***
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z piêciu lat11. W kolumnach (c) oraz (d) przytoczono wyniki poprawione ze
wzglêdu na heteroskedastycznoœæ przy u¿yciu metody White’a (White heterosce-
dastic consistent). Wyniki potwierdzaj¹ wnioski p³yn¹ce z modelu prezentowa-
nego w rozdziale 2. We wszystkich regresjach znak przy zmiennej INFL jest
ujemny, a przy zmiennej INFLSQ — dodatni. Ponadto wyniki s¹ w zdecydowa-
nej wiêkszoœci istotne statystycznie — tylko raz inflacja (INFL) jest zmienn¹
nieistotn¹ nawet na poziomie 10%, wystêpuje jednak z oczekiwanym znakiem.
Wprowadzenie dummies do szacowanego równania os³abia wprawdzie oddzia-
³ywanie inflacji i kwadratu inflacji na udzia³ w rynku innowacji produktu, jed-
nak poza wspomnianym wyj¹tkiem stopa wzrostu cen pozostaje zmienn¹ istot-
n¹. Wynika z tego, ¿e wyniki odnosz¹ce siê do inflacji s¹ wiarygodne. Wyko-
rzystanie procedury White’a udowadnia, ¿e istotnoœæ estymatorów nie jest
rezultatem problemów wynikaj¹cych z heteroskedastycznoœci.

W równaniach zak³adaj¹cych istnienie efektów sta³ych test F wykazuje, ¿e
nale¿y odrzuciæ hipotezê o równoœci sta³ej a0 dla ka¿dego z dzia³ów przemys³u
przetwórczego. Wprowadzenie tak silnie istotnej zmiennej12 tylko nieznacznie
obni¿a wartoœæ statystyk t-Studenta INFL i IFLSQ w równaniach poszerzonych
o dummies i zwiêksza j¹ w pozosta³ych.

Jedynym zaskakuj¹cym rezultatem jest ujemny znak w Tabeli 2. przy
zmiennej BERD mierz¹cej intensywnoœæ inwestycji w B+R. Poniewa¿ dotyczy
to tylko estymacji zak³adaj¹cej istnienie efektów sta³ych, mo¿e byæ wynikiem
tego, ¿e zmienna BERD wykazuje g³ównie zró¿nicowanie miêdzy dzia³ami,
z ma³¹ zmiennoœci¹ w czasie.

4. Podsumowanie
Niniejszy artyku³ stanowi próbê opisania wp³ywu, jaki mo¿e mieæ polityka

makroekonomiczna na udzia³ w rynku innowacji produktu. Jako zmienn¹, któ-
ra jest wynikiem zarówno decyzji w zakresie polityki pieniê¿nej, jak i fiskal-
nej, wybrano inflacjê.

W pierwszej czêœci pracy zaprezentowano teoretyczny model zale¿noœci
miêdzy inflacj¹ a udzia³em w rynku produktów nowych lub zmodernizowa-
nych. Model oparty jest na literaturze opisuj¹cej wykorzystanie ceny jako syg-
na³u jakoœci nowego dobra. Inflacja zak³óca sygna³ zawarty w cenie, jednak
mechanizm prowadz¹cy do ujemnej zale¿noœci miêdzy sprzeda¿¹ innowacji
produktu ulega os³abieniu wraz ze wzrostem inflacji. W konsekwencji model
przewiduje nieliniowy wp³yw inflacji na udzia³ innowacji produktu w rynku:
do pewnego poziomu ujemny, póŸniej zaœ dodatni.

Powy¿sze wnioski poddane s¹ empirycznej weryfikacji przeprowadzonej
przy wykorzystaniu danych dla 22 dzia³ów polskiego przemys³u przetwórczego

11 Jeden rok pominiêto ze wzglêdu na autokorelacjê.
12 O czym œwiadczy gwa³towny wzrost skorygowanego R2.
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w okresie 1995–1999. Badania ekonometryczne potwierdzaj¹ przewidywany
nieliniowy wp³yw inflacji na udzia³ w rynku innowacji produktu.
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A b s t r a c t New and modernized products and inflation

The purpose of the article is to investigate, both from the theoretical and empiri-
cal side, the influence of inflation upon the share in the market of new and
modernized products. For this purpose a theoretical model was constructed ex-
posing the meaning of the product’s price to signal its quality. Inflation causes
the variability of relative prices and reduces the stock of information conveyed
by the mediation of the price-signal. Together with the growth of inflation the
consumers are willing to bear the higher costs of collecting information about
the motions of relative prices and correctly read the information contained in
the high price signalling quality. As a result the sales of new and modernized
products is lower in conditions of low inflation, but increases when inflation is
high—we observe nonlinearity of the dependence between the share in the mar-
ket of product innovation and the rate of price increase. Conclusions from the
theoretical model find confirmation in empirical research carried out with the
use of data for Poland covering 22 sections of the processing industry during the
period 1995–1999.
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