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Czynniki wplywajace na dyspersje¢ cen na e-rynkach

Wstep

Wedtug F. Knighta ,,Ludzie generalnie i w okreslonych granicach pragng zacho-
wywac si¢ w sposob ekonomiczny, tak by ich dziatania i organizacja byly raczej
efektywne niz marnotrawne. Fakt ten zashuguje na najsilniejsze podkreslenie, za$
adekwatna definicja nauki ekonomii mogtaby rownie dobrze stwierdza¢ wyraznie, iz
podstawowe znaczenie dyskusji polega na jej odniesieniach do polityki spotecznej, co
do ktorej zaktada sig, iz ma na celu wzrost efektywnosci ekonomicznej i zmniejszenie
marnotrawstwa” (Obloj, 2003, s. 21). To i wiele podobnych stwierdzen dotyczacych
zachowan podmiotéow gospodarczych doprowadzito do przekonania, ze w warun-
kach, gdy na rynku bedzie wielu oferentow, ktdrzy beda sprzedawaé identyczny to-
war, 1 wielu konsumentéw, ktorzy beda dobrze poinformowani o cenach u wszystkich
sprzedawcow, to na rynku musi si¢ ustali¢ jedna cena. W warunkach niskich kosztow
zbierania informacji o parametrach transakcji konsument bedzie zwigkszat zasieg
poszukiwan najtanszego produktu, bedzie nastepowaé rowniez wymiana informacji
miedzy nabywcami, co doprowadzi do wickszej przejrzystosci rynku i zwiekszenia
renty konsumenta.

Rynkiem, ktory miat spelni¢ wspomniane wyzej warunki, mial by¢ Internet.
Poréwnywanie ofert w tradycyjnych sklepach wymaga ich odwiedzenia, wysitku fi-
zycznego, psychicznego oraz ponoszenia kosztow dojazdu. W Internecie koszty te sa
minimalizowane, gdyz strony konkurencyjnych sklepéw oddalone sa o jedno kliknie-
cie. Mozna zwroéci¢ jedynie uwage na to, ze aby korzystac z Internetu, konieczne jest
poniesienie kosztow statych w postaci zakupu sprzetu komputerowego i wykupie-
nia dostepu do Internetu, ale trudno przypisa¢ dang czes¢ tych kosztéw do zakupow
w sieci, gdyz komputer stuzy z reguty rowniez do innych celow: praca, rozrywka,
komunikacja itp. Koszty krancowe poszukiwania korzystniejszych ofert to glownie
jednak koszt alternatywny w postaci utraconego czasu.

Czy faktycznie mozna juz teraz stwierdzi¢, ze handel w Internecie jest rynkiem
zblizonym do konkurencji doskonatej, z licznymi oferentami i klientami, z szybkim
i tanim dostepem do informacji i w efekcie nizszymi i mato zréznicowanymi cenami?
Nizej przedstawiono teoretyczne modele, ktore od dtuzszego czasu budowane sa na
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podstawie powyzszych zalozen oraz wielu empirycznych badan dotyczacych handlu
homogenicznymi dobrami w Internecie.

Modele konkurencji cenowej mi¢dzy oferentami dobr
homogenicznych

Budowa modeli opartych na konkurencji cenowej ma juz dos¢ dtuga historig.
Analizowane byty duopole oraz polipole. Z tych pierwszych nie wypada nie wspo-
mnie¢ o modelu Bertranda, ktory zaktadat m.in., ze w odr6znieniu od konkurencji
ilosciowej (jak w modelu Stackelberga) firmy konkuruja cena. Bertrand zatozyt, ze
firmy nie maja kosztow stalych, koszty krancowe sa identyczne i kazda z firm jest
w stanie zaspokoi¢ caty popyt. W takim modelu firma, ktéra zaproponuje nizsza ceng,
przejmie caty rynek, wiec rownowaga jest w punkcie, gdzie firmy sprzedaja po kosz-
tach krancowych (Kalinowski, 2008, s. 165 i nast.). Model ten jest o tyle malo prak-
tyczny, ze pomija koszty state i zaktada, ze w rownowadze klienci z jakiego$ powodu
podziela si¢ symetrycznie i kazdy oferent przejmie potowe rynku. W rozszerzonym
modelu tego typu, w modelu Edgewortha, firmy maja juz koszty state i nie s3 w stanie
zaspokoi¢ calego popytu, czyli czes¢ klientow, ktora nie kupi u oferenta, ktory zada
nizszej ceny, bedzie zmuszona kupi¢ u drugiego. W zaleznosci od przyjetych zatozen
w modelu Edgewortha ceny ustalajg si¢ na réznych poziomach, czyli nie ma jednej
roéwnowagi.

W pracy S. Forlicza ,,Mikroekonomiczne aspekty przeplywu informacji migdzy
podmiotami rynkowymi” odnalezé mozna jeszcze kilka modeli zaopatrywania si¢
w informacje przez konsumentow. W artykule omowiono tylko te modele, ktore beda
pomocne w zrozumieniu niektoérych wynikéw prac empirycznych. W modelu Stiglera
z 1981 r. konsument nie zna wszystkich ofert, ale zna rozktad prawdopodobienstwa
cen. Nabywca moze wroci¢ do oferenta, ktorego oferte wezesniej poznat i okazala sig
ona najkorzystniejsza. Konsument kupuje tylko jedng sztuke, a koszty zakupu sktada-
ja sie z ceny oraz z kosztow poszukiwan, ktore rosna wraz z liczbg testowanych ofe-
rentow. Tak wigc optymalny zasi¢g poszukiwan w tym modelu zalezy od krancowych
kosztow poszukiwan. Im te beda nizsze, tym wiecej ofert porownywanych przez na-
bywce i nizsze oraz mniej zréznicowane ceny na rynku. Z kolei u Diamonda firmy
s3 nastawione na maksymalizacje zyskow w krotkim okresie, istniejg dodatnie koszty
poszukiwan 1 duza liczba oferentow. Co ciekawe, z modelu tego wynika, ze ustali
si¢ jedna cena na rynku, ale bedzie to cena monopolowa, poniewaz przedsi¢biorstwa
beda liczy¢ na to, ze konsumenci jednak nie bedg mie¢ duzego zasiegu poszukiwan
i w koncu czg$¢ z nich trafi niejako przypadkiem wiasnie do nich. Rownowagowe
rozproszenie cen wystepuje w modelu Burdetta i Judda, a wynik ten przypisuje si¢
réznym informacjom posiadanym przez nabywcow. Model Wilde’a i Schwartza za-
ktada istnienie na rynku dwoch grup nabywcow: o niskich kosztach poszukiwania
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(szoperzy) i o wysokich kosztach poszukiwania. Rozktad cen zalezy od udziatu szo-
perow, jesli jest on dostatecznie duzy, to ustali si¢ jednolita cena i tym razem jest to
cena na poziomie konkurencji doskonatej. Ostatni zaprezentowany model to model
Fishmana i Roba. Podobnie jak w poprzednim modelu istniejg tu dwie grupy konsu-
mentdéw roznigce si¢ kosztami poszukiwan. Jesli nabywcow o niskich kosztach be-
dzie stosunkowo niewielu, to ustali si¢ rOwnowaga asymetryczna, ktora oznacza, ze
cze$¢ firm zdecyduje si¢ na sprzedaz po nizszych cenach (zar6wno tym nabywcom,
ktoérzy maja niskie koszty, jak i tym z wysokimi kosztami poszukiwan), a cze$¢ zde-
cyduje sie tylko na sprzedaz po wyzszych cenach, liczac na to, ze trafi do nich czgs¢
klientow, ktorzy nie maja zbyt wiele czasu na porownywanie ofert.

Cze$¢ z tych modeli pokazuje wiec sytuacje, w ktorej na rynku dobra homoge-
nicznego panuje dyspersja cen, spowodowana glownie stabym poinformowaniem
klientow, a przynajmniej czgéci z nich. Bardziej skomplikowane modele zaktadaja
rowniez mozliwo$¢ reklamowania si¢ sprzedawcow 1 powstanie zjawiska renomy,
m.in. poprzez ponawianie zakupow. W dalszej czgéci pracy przedstawiono wyniki ba-
dan empirycznych, ktore przeprowadzone zostaty na wielu rynkach elektronicznych
w kilku krajach. Ich celem bylo okreslenie wielkosci zjawiska dyspersji (glownie
w odniesieniu do tzw. tradycyjnego rynku) oraz czynnikow majacych na nig wplyw.

Dyspersja cen na rynkach elektronicznych — badania empiryczne

Badania nad dyspersja cen maja juz ponad dwudziestoletnig histori¢. Juz na po-
czatku rozwoju handlu elektronicznego postanowiono sprawdzi¢, jak zachowywac
si¢ bedg oferenci dobr homogenicznych, czy ceny oferowane w sieci bgda nizsze i czy
zroznicowanie cen bedzie nizsze w porownaniu z handlem tradycyjnym. Przeglad
wynikow niektorych z tych badan mozna odnalez¢é w pracy M. Krzesaja.

Wyniki te wyraznie wskazuja, ze dyspersja cen dobr jednorodnych w Internecie
jest, 1 to czesto, wyzsza od dyspersji cen w handlu tradycyjnym. Nizej przedstawiono
najwazniejsze czynniki, ktére zdaniem badaczy mialy najwigkszy wptyw na dysper-
sj¢ cen w Internecie.

e Poinformowanie — zgodnie z modelami teoretycznymi wielu badaczy stwierdza,
ze zroznicowanie cen w Internecie wynika z tego, ze konsumenci sa roéznie poin-
formowani i majg rézne umiej¢tnosci informatyczne. Konsumenci mogg roéznic
sie np. tym, ze jedni przed rozpoczeciem poszukiwan z gory ustalg ilos¢ kupowa-
nej informacji (technika zafiksowanego zakonczenia), a drudzy beda na biezaco
podejmowac decyzje w zaleznosci od obserwowanych postepow (technika dowol-
nego zakonczenia) (Kozielecki, 1969, s. 125).

Wazne jest rowniez to, ze czgsto podaje si¢ w badaniach liczbe internautow w da-

nym kraju, uznajac ich za osoby lepiej poinformowane. Niejako cztowiek uznany

wedtug danych kryteriow za internaute jest juz wedtug niektorych specjalistg od
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wyszukiwania informacji i odpowiedniej ich selekeji. Badania dotyczace umie-
jetnosci informatycznych (np. w Polsce przeprowadzane przez GUS) wyraznie
wskazuja, ze znajomo$¢ odpowiednich aplikacji i ich funkcji nie jest na najwyz-
szym poziomie, wigc nie powinno si¢ utozsamia¢ grupy internautéw z grupa ,,po-
szukiwaczy” niskich cen.

Czesto w pracach nad dyspersja podnoszony jest problem narzedzi zwanych po-
rownywarkami cen. To wiasnie znajomo$¢ zasad dziatania i obshugi porownywa-
rek ma by¢ gwarantem znalezienia najnizszych cen. Rowniez z tym mozna pole-
mizowac, poniewaz porownywarki nie sa jedynym sposobem dotarcia do sklepow
internetowych i niekoniecznie bgda wskazywac najnizsze ceny. Po pierwsze, po-
réwnywarki czgsto sortujg oferty wedtug tzw. ,,czystych” cen, czyli bez kosztow
dostawy. Po drugie, porownywarki majag w swojej bazie tylko cze$¢ obecnych
na rynku sklepow, tak wiec mozliwe jest, ze sklep, ktory nie podpisal umowy
z pordbwnywarkami, ma nizsze od pozostatych ceny. Po trzecie, wedtug niekto-
rych badaczy, wlasciciele porownywarek moga nie by¢ zainteresowani tym, zeby
wskazywac caly czas najnizsze ceny jednego sklepu, poniewaz zmniejszatyby sig
wtedy Iaczne przychody z wszystkich sklepow — porownywarki stosuja wtedy
tzw. zaciemnianie (obfuscation) (Ellison, Ellison, 2009). Jesli kto$ korzysta z wy-
szukiwarki, by dotrze¢ do sklepu internetowego, to otrzyma oczywiscie zupetnie
inny zestaw ofert, ktore przede wszystkim nie beda posortowane wedtug ceny
(Bounie i in., 2009).

Miara dyspersji — wyniki badan r6znig si¢ rowniez w zaleznosci od wykorzy-
stywanej miary dyspersji cen. Wprawdzie najczeSciej mozna spotkaé¢ odchylenie
standardowe, ale mozna tez natrafi¢ na réznic¢ migdzy ceng maksymalng i mini-
malng podzielong przez ceng minimalna (tabela 1). M. Baye natomiast uwaza, ze
miarg dyspersji powinna by¢ réznica miedzy dwoma najnizszymi cenami (Bounie
i in., 2009). W przypadku réznych miar inaczej beda oddziatywaé punkty odda-
lone, ktore maja wplyw na rozstgp, a na miar¢ Baye’a mogg w ogole nie oddzia-
tywa¢. Wazne jest zwrdcenie uwagi na to, jak liczone sa miary, typu odchylenie
standardowe, poniewaz najczgsciej przypisuje si¢ takie same udziaty wszystkim
firmom, ale trudno jednak przyznac¢, ze udzialy sklepow internetowych sa iden-
tyczne.

Ukryte zroznicowanie produktu — badaniom podlegaty dobra, ktore s3 homoge-
niczne, jednak wielu badaczy uznaje, ze cz¢s¢ dyspersji mozna wytlumaczy¢ tym,
ze po dodaniu dodatkowych ustug, takich jak przesytka, wygoda zakupow itp.,
produkty te staja si¢ zroznicowane (Hopkins, 2006). Pan i jego wspotpracownicy
twierdza nawet, ze uwzgledniajac takie czynniki jak cechy sprzedawcy (wygoda
zakupow, informacje o produkcie, wiarygodnos¢ sprzedawcy, obstuga i wysyltka,
reputacja sprzedawcy) oraz cechy rynku (poziom ceny produktu, liczba konku-
rujacych firm, popularnos¢ produktu na rynku), mozna wytlumaczy¢ wigkszosé
zmienno$ci cen w Internecie (Krzesaj, 2010). Podobne rezultaty otrzymali inni
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badacze (Nelson i in., 2003; Luo, Chung, 2010, Civan i in., 2008; Bounie i in.,
2012). Natomiast w innych pracach (Bounie, 2009; Brynjolfsson, Smith, 2000)
nie udato si¢ potwierdzi¢ tezy, ze za dyspersj¢ odpowiada renoma sprzedawcy.
Autoréw nie przekonuje np. argument, ze nabywca kupi produkt w tym skle-
pie, gdzie jest wigcej informacji o produkcie itp. Dlaczego ten klient nie moglby
zebra¢ informacji w jednym miejscu, a nastgpnie przejs¢ do najnizszej oferty?
(Brynjolfsson, Smith, 2000).

Zroznicowanie produktu moze by¢ rowniez efektem dodania pewnych szczego-
6w do homogenicznego dobra — wiele badan nad dyspersjg dotyczyto ksiazek,
wigc jako przyktad mozna tu podaé autograf autora danej pozycji. Zapewne taka
wersja ksigzki bedzie drozsza, wige zeby unikng¢ takich przypadkéw, czes¢ bada-
czy odrzuca np. gorny i dolny percentyl ofert.

W przypadku renomy sprzedawcy bardzo istotne jest to, jaki produkt jest sprzeda-
wany, a konkretnie, jaka jest jego warto$¢. W badaniach Nelsona, Lindsey-Mulkin
oraz Civana odkryto dodatnig zalezno$¢ migdzy ceng a wielkoscia dyspersji.
Mozna to thumaczy¢ na kilka sposobdw. Po pierwsze, produkty drozsze sg kupo-
wane przez osoby bardziej zamozne, ktore maja mniejsza elastyczno$¢ cenowa
i mniej czasu na zakupy, Po drugie, przy produktach wartosciowych bardziej opta-
ca sie przeprowadzenie jakiego$ oszustwa (np. zainkasowanie naleznosci i niewy-
stanie towaru) i czesto tacy oferenci starajg si¢ mocno zanizaé ceny, tak by skusi¢
niektorych bardziej oszczednych klientow do skorzystania z ich ,,promocji”.

Ceny proponowane a sprzedaz — w wigkszosci badan za podstawe przyjeto ceny,
ktore napotkano w porownywarkach internetowych lub na stronach internetowych
sklepow, co przeciez nie oznacza, ze oferenci, ktorzy proponuja wyzsze ceny, fak-
tycznie je otrzymuja. Nalezaloby bada¢ ceny transakcyjne, co jest zdecydowanie
trudniejsze. Takiego zadania podjeli si¢ Bounie, Eang, Sirbu i Waelbroeck, kto-
rzy, badajac transakcj¢ na Amazonie, uznali, Ze jesli oferta nie powrocita w ciggu
dwach dni, to zapewne towar zostat sprzedany (Bounie i in., 2012). Autorzy zdaja
sobie sprawe, ze nie jest to idealne rozwiazanie, poniewaz albo produkt mogh
zostac sprzedany przez oferenta gdzie indziej, albo wystawiony zostat ponownie
tego samego lub nastgpnego dnia. Ceny transakcyjne i liczby produktéw kupione
w jednej transakcji pozwolityby na to, by obliczy¢, jaki wptyw na cene produktu
majg koszty dostawy. W wiekszosci badan przyjmuje si¢, ze nabywca kupuje np.
tylko jedna ksiazke i dolicza si¢ do niej koszty dostawy, a wiadomo, ze koszty
przesyiki nie rosng liniowo z kazda nastepng sztukg produktu.

Regulacje prawne — mozna tu przytoczy¢ chociazby przyktad Francji, gdzie ceny
ksigzek nie moga rozni¢ si¢ od ceny wydawnictwa o wigcej niz 5%. Z oczywi-
stych wzgledow w krajach, gdzie obowiazuje podobne prawo, dyspersja cen moze
by¢ nizsza niz w pozostatych krajach.

Czas i miejsce badania — badania nad dyspersja cen sg przeprowadzane z reguty
na produktach, ktore sa sprzedawane prze Internet od dawna i praktycznie byty
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prekursorami e-handlu. Sa to najczesciej ksigzki, ptyty CD 1 DVD, sprzgt elektro-
niczny. Roznice wystepuja jednak w doborze towarow do badanej probki: raz sg
to listy bestselleréw, raz losowo wybierane pozycje, czasem wybierane sg oferty
tych sklepow, ktorych oferta pojawita si¢ co najmniej w dwoch poréwnywarkach
itp. Nie mozna na pewno stwierdzi¢, ze wyniki takich badan jednoznacznie od-
zwierciedlaja zroznicowanie cen na danym rynku. Przyktadowo w jednym z ba-
dan otrzymano zupehie inng, wyzsza dyspersj¢ dla bestsellerow niz dla losowo
wybranych pozycji (Clay i in., 2001) — jaka jest wigc dyspersja na tym rynku, czy
nalezaloby te wyniki usredni¢ dla dwoch grup, jaki byt system losowania ksigzek
do probki? Wybierajac np. produkty do odpowiedniego badania w Polsce, mozna
wybrac:
— liste najlepiej sprzedajacych si¢ ksigzek w Empiku,
— listg ksigzek, ktore pojawia si¢ w takich porownywarkach jak ceneo, skapiec
1 nokaut,
— liste losowo wybranych ksiazek z r6znych kategorii sprzedawanych na Allegro,
— liste ksigzek naukowych dla danej dziedziny.
Roéwniez dane do porownania nie beda w pelni porownywalne, bo czy powinno
si¢ wzia¢ przykladowe miasto i spojrze¢ na sytuacje zakupu ksigzki np. z punktu
widzenia mieszkanca Warszawy? A co jesli w mniejszym miescie ceny w trady-
cyjnych sklepach r6znig si¢ mniej lub wigcej?
Problem z metodg badan cen znany jest rowniez z tradycyjnego handlu. Portal dla-
handlu.pl przeprowadza od dawna badania cen koszyka wybranych dobr. Badane
sa dyskonty, supermarkety i hipermarkety. Ktopot w tym, ze niedawno portal
przeprowadzit te same badania, ale tym razem bez zapowiedzi. Okazalo sie, ze
niektore sklepy mialy warto$¢ koszyka wyzszg nawet o 20% — po prostu po infor-
macji o badaniu szefowie danych placowek obnizajg ceny tych produktow, ktore
sa w badanym koszyku, po to, by jak najlepiej wypas¢ na tle konkurencji (Sieci
handlowe kantujg...).
Strategie cenowe — dyspersje cen mozna rowniez badac jako efekt prowadzonych
przez sklepy roznych strategii cenowych. Kazdy oferent ma ustalony jakis cel dla
swojego przedsigbiorstwa. Dla jednego bedzie to maksymalizacja zysku w krot-
kim okresie, dla drugiego maksymalizacja przychodu ze sprzedazy, dla innych
za$§ maksymalizacja udziatu w rynku lub po prostu przetrwanie. W zaleznos$ci od
ustalonego celu inna bedzie ustalana cena produktu. Badania w zakresie strategii
cenowych wskazuja, ze wiekszo$¢ firm stosuje tzw. strategie koszt plus, czyli do
wyliczonego przecigtnego kosztu dodawana jest marza. Tylko 19% firm badanych
przez Ruskina-Browna stosowalo inng strategi¢ cenowa (Ruskin-Brown, 2009).
Jesli okazatoby sie, ze firmy sprzedajace w Internecie dziatajg w ten sam sposob,
to réznorodno$¢ cen odpowiadataby réznorodnosci wyliczonych przecigtnych
kosztow catkowitych oraz réznic w planowaniu marz.
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Tabela 1
Wyniki badan nad dyspersja cen w Internecie
Kategoria Liczba Wzgledne | Wspotczynnik
Autorzy , . o . . L.
badan Okres badan | produktow iich badanych | zréznicowanie | zmiennosci
liczba sprzedawcow (w %) (w %)
Clemons,
Hann i Hitt 1997 Bilety lotnicze - Powyzej 28 -
(1998
Luty 1997- o
styczen 1998 Ksigzki (125) 8 - 13,3
Bailey Luty 1997-
(1998) marzec 1997 CD (108) ? ) 17,61
Oprogramowanie
(104) 35 - 7,07
Luty 1998- L
Brynjolfson | V% 199 Ksiazki (20) 8 33 -
e maj 1999
PSmith 908
(2000) maj 1999 CD (20) 8 25 -
Lee Luty 1999- 1y ) stare) 9 31 ;
. . styczen 2000
i Gosain Luty 1999-
2002 -
(2002) styczen 2000 CD (21 nowe) 9 19
Clay i inni Kwiecien Ksiazki (107) 13 2773 )
(2002) 1999 a
Clay,
Krishnan | Sierpien 1999- S
i Wolf | styoze 2000 Ksiazki (399) 32 32-65 12,9-27,7
(2001)
Clay i Tray e
(2001) 2001 Ksiazki (95) 9 23-42 -
Baye,
Morgan, | Listopad 1999 . : . "
Schelten -maj 2001 Elektronika (36) | Srednio 20 57 12,6
(2004)
Baye,
Morgan, | Sierpien 2000- Elektronika «
Schelten | marzec 2001 (1000) 2-40 40 10
(2003)
Scholten s
i Smith 2000 Ksiazki, - - 12,87
elektronika

(2002)
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Autorz Kategoria Liczba Wzgledne | Wspolczynnik
ba daﬁy Okres badan | produktow iich badanych | zréznicowanie | zmiennosci
liczba sprzedawcow (w %) (w %)
Listopad 2000 | Ksiazki (105) 48,9 13,8
Pan
’ D (4 1 18,4
Ratchford CD (43) : . > 8,
: Shankar DVD (96) Srednio 12 43,7 16,7
(2003) Komputery
stacjonarne (105) 34.4 27,1
Listopad 2000 | Laptopy (105) 25,7 13,9
Palmtopy (37) 37,1 14,4
Pan, 0 -
Ratchford programowanic | - . 35,6 25,9
\ Shankar (51) Srednio 12
(2003) Elektronika (66) 31 11,7
Lacznie 8 38,5 11,8
kategorii
Listopad 2001 | Ksiazki (134) 48 16,6
CD (120) 39,3 13,2
DVD (103) 32,29 10,22
Komputery
stacjonarne (107) 15,01 3,46
. Ratphzfggc; Laptopy (96) Srednio 8 17,87 6,11
i inni (2003} Palmtopy (52) 30,26 9,86
Oprogramowanie
(120) 18,95 6,51
Elektronika (94) 22,12 8,22
Lacznie osiem
kategorii (826) 28,7 o8
Luty 2003 Ksiazki (141) 48,9 14,21
CD (108) 51,04 8,79
DVD (110) 43,67 10,31
Komputery
stacjonarne (41) 34,39 7,03
Pa;l 010131'1n1 Laptopy (110) Srednio 9 25,7 7,32
(2003) Palmtopy (49) 37,1 14,13
Oprogramowanie
(100) 35,58 9,22
Elektronika (110) 30,99 10,83
Lacznie osiem
kategorii (769) 288 104

* Obliczone na podstawie réznicy migdzy najmniejsza i najwigksza wartoscia ceny produktu podzielona
przez warto$¢ minimalng ceny produktu.
Zrodto: Krzesaj (2010).
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Podsumowanie

Przedstawiona analiza czynnikow nie wyczerpuje jeszcze listy potencjalnych
zrodet dyspersji cen w Internecie. Wymienione sg tylko te, ktore byty przedmiotem
glownych badan w tym nurcie. Rozbudowania wymaga podejscie do strategii ceno-
wych stosowanych przez sprzedawcow, a przede wszystkim ich reakcji na zmiany
cen przez konkurentéw. Odpowiednie oprogramowanie stosowane przez niektorych
oferentdow na Amazonie pozwala ustali¢ swoje zmiany ceny na podstawie reakcji
konkurentow. Wedtug doniesien prasowych czasem zdarza si¢, Ze cena jednego pro-
duktu od danego oferenta zmienia si¢ kilka razy w ciagu godziny.

Na podstawie powyzszego przegladu literatury dotyczacej dyspersji cen w Internecie
przeprowadzone zostang badania na polskich rynkach elektronicznych. Pozwoli to na
porownanie w skali migdzynarodowej oraz w czasie, gdyz jedna z prob wyjasnienia
duzej dyspersji cen w Internecie dotyczyta jego poczatkowej fazy rozwoju. Rozwoj
handlu elektronicznego i wzrost liczby oferentdw oraz umiejetnosci informatycznych
spoteczenstwa powinny doprowadzi¢ do zmniejszenia zréznicowania cen.
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Streszczenie

Artykul ma na celu przestawienie wynikow badan nad dyspersja cen homoge-
nicznych dobr sprzedawanych w Internecie. Dotychczas uwazano, ze wzrost liczby
sprzedawcow, a przede wszystkim wzrost stopnia poinformowania konsumentow ku-
pujacych w Internecie spowoduja, ze spadnie $redni poziom cen oferowanych dobr
oraz zmniejszy si¢ dyspersja cen. Autor prezentuje szeroki przeglad badan, w kto-
rych probowano po pierwsze sprawdzi¢ empirycznie, czy dyspersja cen jest nizsza
w Internecie, a po drugie starano si¢ wyodrebnic¢ czynniki, ktore mogg mie¢ wplyw na
wspomniang dyspersje. Badania przeprowadzane byly w dos¢ duzym odstepie czasu
i w r6znych krajach, co daje obraz, jak wyniki zmienialy si¢ w czasie i przestrzeni.
Wryniki tych badan czgsto sa sprzeczne ze soba i niezgodne co do kierunku wptywu
poszczegodlnych czynnikow na dyspersje cen w sieci. Artykut ma charakter przegladu
literatury 1 jest wstepem do wlasnych badan nad dyspersja cen w polskich sklepach
internetowych.

Stowa kluczowe: dyspersja cen, e-commerce, rynki elektroniczne.
Kody JEL: D49, D83
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Factors Affecting the Price Dispersion in E-Markets

Summary

The article is aimed at presentation of findings of surveys on dispersion of prices
of homogeneous goods sold on Internet. So far, it has been considered that growth of
the number of salespeople and, first of all, growth of the degree of advising consum-
ers buying on Internet will cause that there will be decreased the average level of
prices of the goods offered and the price dispersion will decline. The author presents
a wide review of surveys in which there were made attempts, first, to verify empiri-
cally whether the price dispersion is lower on Internet, and, second, tried to single out
the factors that might have affected the said dispersion. The surveys were carried out
in a quite big time interval and in different countries, what provides a picture how
the results were changing over time and in space. Those surveys findings are often
conflicting and inconsistent as to the direction of impact of individual factors on the
price dispersion on the net. The article is of the nature of literature review and is an
introduction to own surveys on the price dispersion at Polish Internet shops.
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