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1. Wstep

0Od okoto 30 lat inflacja uznawana jest za zjawisko o jednoznacznie nega-
tywnych konsekwencjach, z ktéorym walka stanowi jedno z gléwnych zadan
politykéw gospodarczych. Poglad taki ugruntowany zostal dzieki badaniom
empirycznym i teoretycznym nad wplywem inflacji na tempo wzrostu gospo-
darczego. Jednym z kanaléw ujemnego oddzialywania wzrostu cen na rozwadj
gospodarczy sg innowacje procesu produkcyjnego — rosnaca wraz z inflacja
wariancja wzglednych cen réznych generacji wyposazenia kapitatowego skla-
nia firmy do odwlekania decyzji o zakupie najnowszych i najbardziej wydaj-
nych débr posSrednich, spowalniajgc w ten spos6b postep techniczny!l. Rownie
waznym zagadnieniem, ktéremu poswiecony jest niniejszy artykut, jest wptyw
inflacji na innowacje produktu.

Innowacja produktu odnosi sie do wprowadzania nowych produktow, przy
czym za produkty nowe nalezy uzna¢ takze produkty zmodernizowane, a wiec
zasadniczo istniejgce juz wczesSniej, ale przeprojektowane, unowocze$nione
lub ulepszone. Immanentng cechg innowacji produktu wydaje sie wiec byé
poprawa jego jakos$ci i to stwierdzenie zostaje przyjete za punkt wyjScia mode-
lu teoretycznego prezentowanego ponizej.

Produkt nowy i zmodernizowany — z definicji — jest dobrem, ktérego cha-
rakterystyki sg nie w pelni rozpoznane i uzytecznos$é¢ osiggana z jego konsum-
pcji, a zatem i popyt, zaleza od oceny jego jakoSci, ktérej konsumenci muszg
dokonaé¢ przed zakupem. Istnieje zatem po stronie konsumentéw niepeina
informacja, pochodzaca z obserwacji charakterystyk dobra, dokonanej przed

Artykul stanowi owoc badan przeprowadzonych w ramach projektu HPSE-CT-1999-00014 fi-
nansowanego przez Komisje Europejska.

! Wplyw inflacji okazuje sie znaczacy, dopiero gdy osiagnie ona pewna wielko$¢ progowa.
Zob. Brzozowski [2000].
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zakupem. Jedng z podstawowych zmiennych, ktére stanowig odzwierciedlenie
prawdziwej jakoSci dobra, jest jego cena.

Teoria opisujagca metody sygnalizowania jakos$ci w §wiecie niedoskonatej
informacji i niepewnosSci rozwinela sie w latach 80., a za jej prekursoréow
uzna¢ mozna Milgroma i Robertsa [1986]. Gtownymi narzedziami stosowanymi
przez firmy zaangazowane w innowacje produktu i pragnace, aby jako$¢ do-
starczanych dobr zostata przez konsumentéw dostrzezona, sg wydatki na rekla-
me oraz wysoka cena produktu. Standardowa argumentacja glosi, ze obok gru-
py konsumentéw znajacych prawdziwag jako$¢ dobra istnieje druga grupa nie-
doinformowanych, ktérzy identyfikuja wysoka cene z wysoka jakoScig, ponie-
waz produkt wyzszej jako$ci wymaga poniesienia wysokich kosztow2. Optymal-
nym postepowaniem firmy produkujacej dobro wysokiej jakosci jest zagdanie
ceny zbyt wysokiej, aby byta ona zyskowna dla firmy produkujacej dobro nis-
kiej jakosci. Taka strategia wysokiej ceny moze odnie$é sukces z dwéch po-
wodow. Po pierwsze, spadek wolumenu sprzedazy jest mniej bolesny w przy-
padku produktu, ktérego wytworzenie wymaga poniesienia wysokich kosztow.
Po drugie, wielko$¢ sprzedazy dobra niskiej jakoSci dla grupy poinformowa-
nych konsumentéw ucierpiataby bardziej niz wielko§é sprzedazy dobra wyso-
kiej jakosSci. Rozumujgc w ten sposob, grupa nieposiadajgcych informacji kon-
sumentow interpretuje wysoka cene jako sygnal wysokiej jakoscis.

Inflacja zaburza dotyczacy jako$ci sygnal zawarty w wysokiej cenie. Wzrost
ogoblnego poziomu cen nie przeklada sie na identyczne wzrosty na wszystkich
rynkach. Inflacja generuje wariancje cen wzglednych i dlatego wysoka realna
cena nowego lub zmodernizowanego dobra moze by¢ tylko w czeSci odzwier-
ciedleniem jego jakoSci, w czeSci za$ moze byé rezultatem wzrostu jego ceny
nominalnej, wyzszego od wzrostu ogélnego poziomu cen. Poniewaz konsumen-
ci znaja tylko stope wzrostu ogolnego poziomu cen, nie znajg za$ inflacji doty-
kajacej innowacje produktu, nie mogg poprawnie ocenié¢ jako$ci nowego dob-
ra i popyt na nie ulega redukcji.

Jednoczes$nie wzrost inflacji prowokuje coraz wiekszg grupe konsumentéw
do zdobycia informacji o wzrostach poziomu cen na wszystkich rynkach,
w obawie przed rosnacym prawdopodobienstwem dokonania zakupu dobra
niskiej jakosSci po wysokiej cenie. W wyniku inflacji udzial w rynku produktéw
nowych i zmodernizowanych poczatkowo spada, by wzrosngé, gdy inflacja jest
wysoka.

Opisany powyzej mechanizm jest w formie sformalizowanej przedstawiony
w rozdziale 2. Rozdzial 3. po$wiecony jest empirycznej weryfikacji wnioskow
plynacych z modelu. Rozdziat 4. zawiera podsumowanie i wnioski.

2 Judd i Riordan [1994] wykazali, ze réznice w kosztach nie sg warunkiem stosowania strategii
wysokiej ceny przez producenta dobra wysokiej jakoSci.
3 Por. Bagwell i Riordan [1991].
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2. Teoretyczna zaleznoS¢ miedzy udzialem w rynku innowacji
produktu a inflacja

Udzial w rynku produktu dotychczas nieznanego konsumentom zalezy od
tego, jak postrzegajg oni jego jako$é. Firma dostarczajaca na rynek innowacji
produktu posiada pewien zas6b informacji o jakos$ci produktu i przekazuje go
zgdajgc wysokiej ceny. Zas6b informacji zawarty w cenie-sygnale obniza sie
wraz z inflacjg, jednak dalszy jej wzrost neutralizuje to negatywne oddziaty-
wanie. Formalizacja takiego toku rozumowania jest przeprowadzona
W niniejszym rozdziale.

2.1. Model podstawowy

Konsumenci maksymalizujg uzyteczno$é, ktora rowna jest réznicy miedzy
jako$cia (znang lub postrzegang) dobra a jego ceng. Kazdy z konsumentow
nabywa jedna jednostke dobra?, a ich catkowitg liczbe normalizuje do jednos-
ci. Calkowita wielko$¢ popytu i wielko$é rynku wynosza wiec 1. W konsekwen-
cji udziat w rynku dobra jest po prostu rowny wielkoS$ci jego sprzedazy.

Cykl zycia produktu ogranicza sie do dwéch okreséw. W pierwszym okresie
dobro jest wprowadzane na rynek jako innowacja produktu i jego jakos$é jest
nieznana. W drugim okresie jako$é¢ tego dobra jest juz znana i jednocze$nie
pojawia sie jego nastepna generacja bedgca nowg innowacjg produktu.
W trzecim okresie dobro, ktérego jako$é byla znana w drugim okresie, zostaje
calkowicie wyparte z rynku, a najnowsza i poprzednia innowacja produktu
zajmuja jej miejsce.

Rozwazmy najpierw zachowanie firmy oferujacej dobro nizszej jakosci gk,
ktére jest konsumentom znane i jest oferowane po cenie pL. Zakladam, ze za-
chowanie firmy oferujgcej dobro o nizszej jakoSci nie ma wplywu na ocene
przez konsumentéw jakosci innowacji produktu. Poniewaz konsumenci mak-
symalizujg roznice miedzy jakoScig g~ a ceng, w kazdej rownowadze optymal-
ng strategig firmy produkujacej dobro niskiej jako$ci jest zadanie ceny pL row-
nej cenie progowej (reservation price) q-. Jesli cena bylaby wyzsza niz g, wiel-
ko$é sprzedazy i zyskoOw wyniostaby zero. Jesli p& < ¢F firma moglaby zwiek-
szy¢ zyski dzieki podwyzce ceny, niezaleznie od tego, co zrobitaby w odpowie-
dzi firma dostarczajaca na rynek innowacje produktu. W konsekwencji

pl = ¢t o))

Konsumeneci nie znaja jakos$ci innowacji produktu i dlatego maksymalizu-
ja réznice miedzy warto$cig oczekiwang jakoSci a ceng nowego dobra. Zakta-
dam, Ze cena progowa (reservation price) innowacji produktu jest zré6znicowa-
na i ma rozklad jednorodny® na przedziale (¢, 1 + gL). Niech q = E[q|p*] ozna-

4 Zalozenie to wydaje sie uzasadnione, wzigwszy pod uwage fakt, ze rozpatrujemy popyt na
jedno dobro, nie za$ globalny popyt konsumenta na wszystkie dobra.
5 Takie zalozenie pozwala uzyska¢ liniowg funkcje popytu.
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cza przekonania konsumentéw dotyczace jakoSci nowego dobra, ktérych na-
bieraja oni po obserwacji jego ceny. Maksymalizacja uzytecznoS$ci generuje
krzywa popytu na dobro nowe lub zmodernizowane, xg, dang przez

et =q+qb-pH @)

pod warunkiem, ze cena pH zawiera sie w przedziale [¢L, g + ¢L].

Firma dostarczajgca dobra wysokiej jakos$ci zachowuje sie jak przywédca
cenowy i ustala swojg cene, przyjmujac pL za wielko$é dang i rowng gL, a wiec
maksymalizuje zysk rowny iloczynowi wielko$ci oczekiwanego popytu (2) oraz
ceny pf. Poniewaz dla uproszezenia zakladam, ze koszty krancowe produkeji
sg réwne zero®, oczekiwana wielko$é zyskoOw wynosi:

NH = (q + g~ - pHpH 3)

Dla ustalenia optymalnej strategii cenowej firmy wprowadzajacej innowa-
cje produktu, niezbedne jest sprecyzowanie mechanizmu ksztaltowania ocze-
kiwan konsumentéw, czyli okre§lenie zalezno$ci miedzy p¥ a q. Zaktadam, ze
q ma rozktad normalny, a oczekiwana warto$¢ tej zmiennej wynosi:

Elq =1 @

a wariancja jest réwna o?.
Firma ma prywatng informacje o jakoS$ci innowacji produktu zawartg
w sygnale s, ktory dostarcza wiedzy o wartosci q:

s=q+y, )

gdzie 1) ~ N[O,cﬁ,], tzn. s jest nieobcigzonym estymatorem q. Posiadanie przez
firme dodatkowej informacji, ktéra zawarta jest w sygnale, moze na przykiad
wynika¢ z ujawniajacych niektore atrybuty dobra laboratoryjnych testow, kto-
rym poddawany jest produkt przed jego pojawieniem sie na rynku. Poniewaz
firma nie moze zna¢ rzeczywistej uzytecznosci dobra, ktére jest nieznane kon-
sumentom, jej wiedza ograniczona jest do sygnatu i nie obejmuje prawdziwej
wartosci q.

Konsumenci wnioskujg o wartosci s na podstawie ceny pH zgodnie z liniowg
regula:

s = ap? (6)
Wtedy oczekiwana warunkowa warto$é q bedzie dana przez:

6 Por. przypis 2.

138



Eldlp"| = 0s + 1 - 0)7 7)
02
q
2

gdzie 0 = 5 -
0g Ty

Po uwzglednieniu formuty ksztaltowania oczekiwan konsumentéw oczeki-
wana wielko§¢ popytu na nowe lub zmodernizowane dobro wynosi:

Ele!| p] = bap™ + (1 - 0)g + ¢" - p" @®)
a wielko§¢ zyskow jest rowna:
" = |oap™ + (1 - 0)q + ¢~ - p"|- p" ©)

Optymalng cene obliczam, rézniczkujgce rownanie (9) wzgledem pH:

n_ (1-0)7+q"
2(1 — 6a)
Wielko$é sprzedazy nowego lub zmodernizowanego produktu i, tym samym,
jego udziat w rynku, ktérego catkowita wielko§é wynosi 1, bedzie przy cenie
(10) réwny:

10)

- L
o 1-0)g+gqg a1

2
Udzial w rynku jest wiec dodatnig funkecjg oczekiwanej bezwarunkowej war-
toSci q i ujemng funkejg wariancji tej zmiennej losowej. Dodatnia zalezno$é
wielkoSci sprzedazy innowacji produktu od parametru ¢~ wynika z faktu, ze
jest on dolng granicg oceny przez konsumentéw jakos$ci nowego dobra. Ponad-
to, wzrost ci oznacza redukcje zasobu informacji zawartej w sygnale i pociaga
za sobg spadek ceny nowego dobra. Poniewaz cena takze staje sie wtedy gor-
szym wskaznikiem jako$ci?, w konsekwencji wielko§¢ sprzedazy wzrasta.

2.2. Udzial w rynku innowacji produktu a inflacja

Inflacja generuje wariancje cen wzglednych. Na gruncie teoretycznym
twierdzenie to jest uzasadniane na dwa sposoby. Pierwsza kategoria modeli
wyjasniajacych zwiagzek miedzy inflacjg a wariancjg cen wzglednych opiera
sie na zalozeniu niedoskonalej informacji. Posiadajace niepelng informacje
podmioty nie potrafia odrézni¢ zmian zagregowanego i relatywnego poziomu
cen. Jak argumentujg Cukierman [1984] i Lucas [1973], podaz dostarczana na
rynek jest wtedy mniej wrazliwa na realne zmiany w popycie. Czynnikiem
decydujgcym o rownowadze stajg sie dostosowania cenowe — wariancja cen
wzrasta, aby zagwarantowaé¢ ré6wnowage podazy i popytu.

7 Konsumenci mniejszg wage przywiazuja do ceny przy ocenie jakoSci i w wiekszym stopniu
kieruja sie oczekiwang wartoScig bezwarunkowa q.
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W drugiej kategorii modeli, jako kluczowe przyjmowane jest zalozenie
o istnieniu kosztéw zmiany cen. W modelach tych postuluje sie, ze firmy muszg
poniesé stale koszty ,zmiany karty dan”, gdy decyduja sie na korekte ceny
produkowanego dobra. Genezy tego podej$cia nalezy poszukiwaé w obserwa-
cji, ze firmy w rzeczywistosci zmieniajg ceny rzadko, ale w znaczacym stopniu,
co zostalo nazwane strategig (S, s). Sheshinski i Weiss [1977] pokazali, ze opty-
malna polityka monopolistycznie konkurencyjnej firmy dziatajacej w warun-
kach stalej inflacji, majacej do czynienia ze stalymi kosztami zmiany ceny,
polega na podnoszeniu ceny, gdy realna cena osigga dolng wartos$é krytyczna,
s. W momencie podniesienia ceny nominalnej, cena realna osigga wysoki po-
ziom S. Wraz ze wzrostem inflacji nastepuje spadek warto$ci s oraz wzrost
wartosci S, tak ze zakres wariancji pomiedzy nominalnymi dostosowaniami
realnych cen wzrastas.

Teoretycznie ujemna zalezno$¢é miedzy dyspersja cen wzglednych a infla-
cja znalazta w ostatnich latach potwierdzenie w badaniach empirycznych
m.in. Clare’a i Thomasa [1993] dla Wielkiej Brytanii oraz Griera i Perry’ego
[1996] dla Stanéw Zjednoczonych?.

Wariancja cen wzglednych oznacza zatem, ze inflacja na wybranym rynku
jest ré6zna od stopy wzrostu ogélnego poziomu cen, co mozna zapisaé jako:

g:’TY*\/E (12)

gdzie przez g oznaczam stope wzrostu ceny innowacji produktu, przez m— sto-
pe wzrostu ogbélnego poziomu cen. Ponadto zakladam, ze = ~ N[O,of]. Przy
takich zatozeniach warto$¢ oczekiwana inflacji na rynku nowego lub zmoder-
nizowanego dobra jest r6wna 1, a wariancja wynosi mf, tzn. ro$nie wraz z in-
flacja.

Nalezy w tym miejscu przypomniec¢, ze cykl zycia produktu ogranicza sie do
dwoéch okresow. Nie istnieje zatem cena produktu nowego i zmodernizowane-
go w poprzednim okresie, gdyz produkt ten wtedy nie istnial. Natomiast w na-
stepnym okresie bedzie on juz produktem o znanej jakos$ci. Dlatego konsu-
menci nie moga obliczyé¢ inflacji na rynku innowacji produktu jako réznicy
w cenie nominalnej w dwéch nastepujacych po sobie okresach. Przez inflacje
g nalezy wiec rozumieé¢ wysoko$¢é nominalnej ceny, ktéra nie wynika z checi
sygnalizowania przez firme jakoS$ci nowego produktu. Innymi stowy, konsu-
menci widzac wysoka cene nominalng, z mniejszg precyzja odrézniajg sygnal-
ny jej charakter od wzrostu wynikajgcego z wyzszej od ogélnej inflacji, ktory
nie musi §wiadczy¢ o wysokiej jakoSci.

8 Wyczerpujacy przeglad modeli teoretycznych oraz wezes$niejszych prac empirycznych
zawarty jest w pracy Driffill, Mizon i Ulph [1990].

9 Pelniejszy przeglad, uwzgledniajacy odmienne rezultaty, znalezé mozna w Brzozowski
[2000].
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Majac Swiadomos$é rosngcej wraz z inflacjg wariancji cen wzglednych, kon-
sumenci modyfikujg metode wnioskowania o jako$Sci nowego dobra na podsta-
wie jego ceny. Realna cena produktu jest obliczana jako iloraz ceny nominal-
nej i deflatora, ktorym moze by¢ jedynie znany przez konsumentéw ogolny po-
ziom cen. Wiedzac, ze tak obliczona cena realna moze w dalszym ciggu nie
uwzglednia¢ inflacji na rynku innowacji produktu, konsumenci uwazajg ja za
gorszy wskaznik jakoSci dobra niz miato to miejsce w §wiecie stabilnych cen.
Zakladam przede wszystkim, ze konsumenci wnioskuja o jakoSci dobra na
podstawie jego ceny realnej, czyli ceny nominalnej podzielonej przez ogdlny
poziom cen, korzystajac z nastepujacej reguly:

s=apl, —(g- )? (13)

gdzie pgal jest zdefiniowana jako iloraz ceny nominalnej pH i ogélnego pozio-
mu cen, a (g — M2 jest wykorzystywang przez konsumentéw miarg zréznicowa-
nia cen wzglednych. Miara ta pokazuje takze, w jakim stopniu pgal traci swoje
wlasciwosci wskaznika jakos$ci nowego lub zmodernizowanego produktu.

W réwnowadze firma dostarczajgca innowacje produktu maksymalizuje
swoje zyski i oblicza optymalng cene, stosujgc deflator wykorzystywany przez
konsumentéw. Konsumenci wnioskuja o sygnale na podstawie ceny zgodnie
z (13), przy czym miara zréznicowania cen wzglednych (g — m?2 jest, po podsta-
wieniu (12) i uznaniu faktu, ze warto$§¢ oczekiwana (g — m wynosi 0, ro6wna
ﬁof. Optymalna strategia cenowa jest opisana przez:

g (1—9)G+qL—mf

= 14
2(1 — 6a) 1
a wielko§¢ sprzedazy i udzial w rynku jest dany przez:
1—0 - L 2
oH - 1-0g+g" —mo; (15)

2

Z por6éwnania rownan (11) i (15) jednoznacznie wynika, ze udziat w rynku
innowacji produktu jest mniejszy w warunkach wystepowania inflacji. Po dru-
gie, udzial ten maleje wraz ze wzrostem inflacji. Spadek ten wynika z niepew-
nosci konsumentoéw, czy — obserwujgc wysoka cene nominalng — maja do czy-
nienia z wysokg ceng realng odzwierciedlajgcg wysoka jako$é, czy tez jest ona
skutkiem inflacji wyzszej od wzrostu ogélnego poziomu cen, ktéra dotkneta
dobro o niskiej w rzeczywistosci jakoSci.

Nalezy sie jednak zastanowié, czy nieznajomo$¢ inflacji na poszczegélnych
rynkach jest zalozeniem stusznym, niezaleznie od poziomu stopy wzrostu cen.
Jesli przyjaé, ze istnieje koszt zbierania informacji o ruchach cen relatyw-
nych, jak rowniez koszt braku tej informacji w postaci problemow z okreSle-
niem jakoSci innowacji produktu, to drugi z wymienionych kosztow ro$nie
wraz ze wzrostem inflacji. Rosngca inflacja podnosi koszty nieznajomos$ci in-
flacji odnoszacej sie do poszczegdlnych dobr, poniewaz wariancja cen relatyw-
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nych rosnie i informacja zawarta w cenie-sygnale staje sie coraz mniej czytel-
na. Przy bardzo wysokiej inflacji ruchy cen relatywnych sa tak silne, ze odroz-
nienie dobra niskiej jakoSci od dobra wysokiej jako$ci staje sie niezwykle
trudne i istnieje ryzyko nabycia dobra o niskiej jakoSci po wygérowanej cenie.
Korzystajagc z wprowadzonej definicji wariancji cen, przy wysokiej inflacji
mogloby sie okazaé, ze warto$¢ wyrazenia (13) jest ujemna.

Przyjmuje zatem zalozenie o stosowaniu przez konsumentéw dwoch typow
strategii w obliczu inflacji. Dla pierwszej grupy konsumentéw koszt zdobywa-
nia informacji o zmianach cen na wszystkich rynkach jest wysoki i poprzestaja
oni na $ledzeniu zmian ogélnego poziomu cen. Dla tych konsumentéw wiel-
kos¢ inflacjil® g jest dana przez (12), popyt jest dany przez (15). Druga grupa
charakteryzuje sie niskimi kosztami zdobywania informacji i zna prawdziwg
realng cene nowego dobra. Grupa ta zglasza popyt opisany przez réwnanie
(11). W rownowadze cena realna deflowana ogélnym wskaznikiem cen bedzie
sie zawiera¢ miedzy warto$Sciami (10) i (14).

W konsekwencji rosnacych kosztow nieznajomosci inflacji na poszczego6l-
nych rynkach, wraz ze wzrostem inflacji ro$nie liczebno$¢ grupy konsumentow
znajacej stope inflacji g i zglaszajacej popyt na dobro nowe i zmodernizowane
zgodnie z (11). Podsumowujac, powinniSmy obserwowa¢ nieliniowy wplyw in-
flacji na udziat w rynku produktéw nowych i zmodernizowanych. Przy niskiej
inflacji konsumenci nie zbierajg informacji o ruchach cen relatywnych
i zmniejszaja swoj popyt na innowacje produktu, poniewaz informacja zawar-
ta w sygnale ulega zakl6ceniu. Dalszy wzrost inflacji zacheca konsumentéw do
zdobycia wiedzy o tym, jaka cze$é wysokiej ceny nominalnej nowego produktu
wynika z jego wysokiej jakos$ci, a jaka z ruchu cen wzglednych. Wtedy popyt na
produkt nowy lub zmodernizowany powinien wzrosngé.

3. Badanie empiryczne

Niniejsza cze$é artykulu poSwiecona jest empirycznej weryfikacji tezy
o nieliniowos$ci wptywu inflacji na udziat w rynku produkté6w nowych lub zmo-
dernizowanych, ktora zostala teoretycznie uzasadniona w poprzednim roz-
dziale.

3.1. Dane

Teza postawiona w rozdziale 2. zostanie zweryfikowana na podstawie da-
nych dotyczacych polskiego przemysiu przetworczego w latach 1995-1999.

Wykorzystane zostaly dane o wielkoSci sprzedazy produktéw nowych i zmo-
dernizowanych w 22 dziatach sekeji , Dziatalno$é produkcyjna” polskiego

10 Grupa ta moze np. §ledzi¢ wzrost kosztu stalego (zatozylem, ze koszt krancowy jest rowny 0)
ponoszonego przez firme produkujacg nowe dobro. Wariancje cen wzglednych débr mozna tiu-
maczy¢ wariancjg kosztow statych. Wiedza o inflacji na poszezegbélnych rynkach bytaby wtedy toz-
sama z wiedza o wariancji kosztéw stalych ponoszonych przy dziatalno$ci na poszczegélnych ryn-
kach.
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przemysiu. Dzial 23., czyli zagospodarowanie odpadow, zostat pominiety, po-
niewaz sprzedaz innowacji produktu stanowita w badanych okresie wielkos$é
rowng badz bliska zeru. Ponadto trudno w tym przypadku zdefiniowaé¢ nowy
lub zmodernizowany produkt. Ogélnie dysponujemy wiec 110 obserwacjami.
Zmienna NM jest stosunkiem sprzedazy produktéw nowych i zmodernizowa-
nych, ktérych produkecje uruchomiono w danym roku, do catkowitej wielkoSci
sprzedazy produktéw w tym samym roku.

Warto zaznaczy¢, ze kwalifikacji sprzedawanych dobr do grupy innowacji
produktu dokonujg same przedsiebiorstwa. Mozliwa jest wiec sytuacja, w kt6-
rej dobro uznane przez producenta za nowe lub zmodernizowane nie jest ta-
kim w oczach konsumentéw, ktérzy na rynku moga korzystaé¢ z oferty konku-
rentow, w tym firm zagranicznych. Dobro nowe lub zmodernizowane w mnie-
maniu producenta dla konsumentéw moze byé produktem o znanej, niskiej
jakosci i skonstruowany model nie ma wtedy zastosowania.

Inflacja jest zdefiniowana jako wzrost wskaznika cen produkeji sprzedanej
w poszezegodlnych dziatach przemystu przetworezego. Stope wzrostu cen i jej
kwadrat oznaczono, odpowiednio, jako INFL i INFLSQ.

Poniewaz ujecie tylko jednej zmiennej w badaniu udziatu w rynku produk-
tow nowych i zmodernizowanych mogloby prowadzi¢ do nieprawdziwych
wynikow, do regresji wprowadzono nastepng zmienng objas$niajaca. Jest nig
zmienna oznaczona jako BERD, bedgca miarg inwestycji w dziatalno$é badaw-
czo-rozwojowg, a dokladniej stanowi stosunek naktadéw wewnetrznych na
B+R w poszezegbélnych dziatach przemystu przetwoérczego do wartosei doda-
nej w tych dziatach.

Wszystkie dane zostaly udostepnione przez Gl6wny Urzad Statystyczny.

3.2. Wyniki estymacji
W podrozdziale tym prezentowane sa wyniki regresji wykorzystujacych
omoéwione powyzej dane. Szacowane bylo ro6wnanie postaci:

NM = oy, + o, - BERD + oy - INFL + o - INFLSQ + p. (16)

Zgodnie z prezentowanym modelem nalezy sie spodziewaé, ze as < 0, ag > 0.
Nalezy takze przypuszczaé, ze a; > 0.

Szacowania dokonano Metodg Najmniejszych Kwadratow, przy uzyciu
technik estymacji danych panelowych. W tabeli 1. podane sg wyniki estymacji
przy zatozeniu, ze wyraz staly ag jest identyczny dla wszystkich dziatow prze-
mystu. W tabeli 2. prezentowane sa rezultaty oszacowan przy zatozeniu wyste-
powania efektéw stalych odmiennych dla kazdego dziatu. Nie podano wyni-
kéw szacunkéw dopuszezajgcych istnienie efektéw losowyeh (random effects),
poniewaz statystyki x2 testu Haussmana (nieprzytoczone) oraz fakt, ze badana
byla cala populacja (czyli wszystkie dzialy przemystu przetwéreczego), przema-
wiajg przeciwko tej metodzie.
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Tabela 1.
Wyniki estymacji r6wnania (16) przy zalozeniu wspolnej wartosSci stalej og. Zmienna objasniana:
NM.

W kolumnach (e¢) oraz (d) podano wyniki estymacji wykorzystujace procedure White’a dla usunie-
cia heteroskedastycznosci.

W kolumnach (b) oraz (d) do zbioru zmiennych objasniajacych dodano dummies dla poszczeg6l-
nych lat.

Statystyki t-Studenta w nawiasach.

* istotno$¢ na poziomie 10%

** jstotno$¢ na poziomie 5%

“** jstotnosé na poziomie 1%

Zrédto: obliczenia wlasne.

Tabela 2.

Wyniki estymacji rownania (16) przy zalozeniu wartosci stalej ag charakterystycznej dla kazdego
dzialu przemystu (efekty stale). Zmienna objasniana: NM.

W kolumnach (c¢) oraz (d) podano wyniki estymacji wykorzystujace procedure White’a dla usunie-
cia heteroskedastycznosci.

W kolumnach (b) oraz (d) do zbioru zmiennych objasniajacych dodano dummies dla poszczeg6l-
nych lat

Test F dla hipotezy, ze efekt staly jest identyczny dla kazdego dzialu przemystu.

Statystyki t-Studenta w nawiasach.

* istotno$¢ na poziomie 10%

** istotno$¢é na poziomie 5%

*** istotnos$¢ na poziomie 1%

Zrédto: obliczenia wiasne.

W obu tabelach kolumny (b) oraz (d) prezentuja wyniki estymacji réwnania
(16) rozszerzonego o zmienne objasniajace w postaci dummies dla czterech
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z pieciu lat!l. W kolumnach (c¢) oraz (d) przytoczono wyniki poprawione ze
wzgledu na heteroskedastycznos$é przy uzyciu metody White’a (White heterosce-
dastic consistent). Wyniki potwierdzaja wnioski ptynace z modelu prezentowa-
nego w rozdziale 2. We wszystkich regresjach znak przy zmiennej INFL jest
ujemny, a przy zmiennej INFLSQ — dodatni. Ponadto wyniki sg w zdecydowa-
nej wiekszosci istotne statystycznie — tylko raz inflacja INFL) jest zmienng
nieistotng nawet na poziomie 10%, wystepuje jednak z oczekiwanym znakiem.
Wprowadzenie dummies do szacowanego rownania ostabia wprawdzie oddzia-
tywanie inflacji i kwadratu inflacji na udzial w rynku innowacji produktu, jed-
nak poza wspomnianym wyjatkiem stopa wzrostu cen pozostaje zmienng istot-
na. Wynika z tego, ze wyniki odnoszace sie do inflacji sag wiarygodne. Wyko-
rzystanie procedury White’a udowadnia, ze istotno$é estymatoréw nie jest
rezultatem problemoéw wynikajacych z heteroskedastycznoSci.

W réwnaniach zakladajgcych istnienie efektéw statych test F wykazuje, ze
nalezy odrzuci¢ hipoteze o rownosci statej ag dla kazdego z dziat6w przemystu
przetworczego. Wprowadzenie tak silnie istotnej zmiennejl2 tylko nieznacznie
obniza wartos¢ statystyk t-Studenta INFL i IFLSQ@ w ré6wnaniach poszerzonych
o dummies i zwieksza jg w pozostatych.

Jedynym zaskakujacym rezultatem jest ujemny znak w Tabeli 2. przy
zmiennej BERD mierzacej intensywno$¢ inwestycji w B+R. Poniewaz dotyczy
to tylko estymacji zakladajgcej istnienie efektéow statych, moze by¢ wynikiem
tego, ze zmienna BERD wykazuje gléwnie zréznicowanie miedzy dzialami,
z malg zmiennoS$cig w czasie.

4. Podsumowanie

Niniejszy artykul stanowi prébe opisania wplywu, jaki moze mieé polityka
makroekonomiczna na udziat w rynku innowacji produktu. Jako zmienng, kto-
ra jest wynikiem zaréwno decyzji w zakresie polityki pienieznej, jak i fiskal-
nej, wybrano inflacje.

W pierwszej czesci pracy zaprezentowano teoretyczny model zaleznosci
miedzy inflacja a udzialem w rynku produktéw nowych lub zmodernizowa-
nych. Model oparty jest na literaturze opisujacej wykorzystanie ceny jako syg-
nalu jako$ci nowego dobra. Inflacja zakléca sygnal zawarty w cenie, jednak
mechanizm prowadzacy do ujemnej zaleznos$ci miedzy sprzedaza innowacji
produktu ulega ostabieniu wraz ze wzrostem inflacji. W konsekwencji model
przewiduje nieliniowy wplyw inflacji na udziat innowacji produktu w rynku:
do pewnego poziomu ujemny, p6zniej zas dodatni.

Powyzsze wnioski poddane sg empirycznej weryfikacji przeprowadzonej
przy wykorzystaniu danych dla 22 dziatéw polskiego przemystu przetwoérczego

11 Jeden rok pominieto ze wzgledu na autokorelacje.
2.0 czym $wiadczy gwaltowny wzrost skorygowanego R2.
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w okresie 1995-1999. Badania ekonometryczne potwierdzaja przewidywany
nieliniowy wplyw inflacji na udziat w rynku innowacji produktu.
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Abstract Newand 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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