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1. Wstep

W artykule tym opisano wyniki eksperymentéw laboratoryjnych przeprowa-
dzonych w dniach 6-7 grudnia 2003 r. na grupie pracownikéw naukowych Akade-
mii Ekonomicznej we Wroctawiu. Eksperymenty dotyczyly ksztattowania sig sytu-
acji na rynku pewnego dobra, o ktorego uzytecznosci decydowala jakos¢, w duzej
mierze nieznana nabywcom. Tym samym symulowane byfo funkcjonowanie rynku
o ograniczonej informacji na temat wlasnosci produktu i badane bylo zachowanie
podmiotéw zmuszonych do dzialania w tego typu warunkach. W sytuacjach takich
mozliwe jest obserwowanie bardzo réznych zachowan strategicznych oferentéw,
ktorzy moga albo wykorzystywa¢ sytuacj¢ braku petnej informacji po stronie na-
bywcow, albo tez probowacé kreowaé wizerunek firmy uczciwie wytwarzajacej
dobra o wysokiej jakosci. Celem publikacji jest opis teoretyczny mozliwych stra-
tegii 1 form ewolucji tego typu rynkéw.

Rzecz oczywista, proba, na ktorej przeprowadzono eksperymenty, zlozona z
pracownikoéw zajmujacych si¢ na co dzien nauczaniem ekonomii, nie moze byé w
zaden spos6b uznana za reprezentatywna, stad na otrzymane wyniki patrze¢ nalezy
ostroznie i nie $pieszy¢ si¢ z wyciaganiem jednoznacznych wnioskéw dotyczacych
funkcjonowania podmiotéw ekonomicznych, znajdujacych sie¢ w analogicznej
sytuacji. Niemniej jednak pewne zaobserwowane prawidtowosci wydaja si¢ warte
rozwazenia i dalszych analiz. Pogl¢bione eksperymenty na bazie opisanej w tym
artykule gry ekonomicznej moga dostarczy¢ teoretycznej wiedzy na temat zacho-
wania rynkdw o ograniczonej przejrzystosci i strategii postgpowania konkuruja-
cych na nich podmiotéw.
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2. Zasady gry

Uczestnikom gry przydzielane sa na poczatku role nabywcéw i oferentéw na
rynku i wreczane sa im instrukcje gry zwiazane z ich rola'. W eksperymencie ry-
nek ten okreslony zostal jako rynek asfaltu; oferentami byli producenci asfaltu, a
nabywcami przedsigbiorstwa wykorzystujace asfalt w robotach drogowych. Asfalt
oferowany przez producentdéw mogl by¢ wysokiej albo niskiej jakosci, przy czym
bardziej preferowany przez nabywcdow byl oczywiscie asfalt o wysokiej jakosci.
Gra skladata sie z kilku rund; w kazdej z rund producenci zgtaszali swoja oferte, a
nabywcy dokonywali zakupu, maksymalnie po 3 jednostki asfaltu, albo wszystkie
od jednego oferenta, albo po troch¢ od kazdego z oferentow.

Najistotniejszym elementem gry bylo to, ze jakos¢ asfaltu nie byla bezpo-
srednio obserwowalna dla nabywcdw, i to nie tylko przed dokonaniem zakupu,
ale réwniez zasadniczo po jego dokonaniu. Mimo ze jako$¢ nie byla znana,
wplywata wprost na zyski osiagane przez nabywcdw, jednak informacja o tym
docierata do nich z duzym opdznieniem. W przeprowadzonym eksperymencie
ujawniana byla dopiero na zakonczenie gry. Wyjasnienie tej sytuacji bylo naste-
pujace: nabywcy wykorzystywali zakupiony asfalt do budowy drog. Jakos¢ as-
faltu nie przekladala si¢ natychmiast na jakos¢ drogi, ujawniata si¢ jednak po
pewnym czasie, poniewaz drogi zrobione ze zlego jakosciowo asfaltu stosunko-
wo szybko ulegaly zniszczeniu i wymagaty remontéw, dokonywanych na koszt
wykonawcy tej drogi. Stad niska jakos¢ asfaltu przekladata si¢ w dtuzszym okre-
sie na nizsze zyski — w informacjach dla nabywcow podawano, jaki zysk osiagna
oni z drogi wykonanej z jednostki jakosciowo dobrego, a jaki z jednostki jako-
sciowo ztego asfaltu. Informacje te nie byly natomiast wprost ujawniane produ-
centom asfaltu, wiedzieli oni, ze asfalt o wysokiej jakosci jest wyzej ceniony
przez wykonawcow drog, nie znali jednak konkretnej wartosci jednostki asfaltu
dla nabywcow. W wyniku opisanego mechanizmu na rynku asfaltu wystgpowata
wyrazna asymetria informacji odnosnie do jakosci oferowanych débr. Jednak
nabywcy dysponowali pewnymi narzedziami umozliwiajacymi im uzyskanie
czgsciowe)j informacji o jakosci dobra, o czym za chwile.

Na poczatku kazdej z rund producenci zglaszali swoja ofert¢. Podejmowali
oni w niej decyzj¢ o cenie oferowanego przez siebie produktu, jego jakosci oraz
publicznej deklaracji odnosnie do jego jakosci. Deklaracja dotyczaca jakosci byla
sygnatem dla nabywcow, mogla jednak zawieraé falszywa informacje, tzn. oferent
mogt zdecydowaé o produkcji dobra o niskiej jakosci, a zadeklarowaé je jako
dobro o wysokiej jakosci. W danej rundzie oferta nie mogla si¢ zmieniac,
tj. wszystkie sprzedane jednostki asfaltu musialy charakteryzowaé si¢ taka sama
ceng i jakoscia, jednak w kolejnych rundach producent mégt dowolnie zmieniaé
swoja oferte.

! Pelna tres¢ instrukeji wreczonej kazdej ze stron zawarto w zalaczniku.
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Choc, jak zostalo wspomniane, nabywcy nie obserwowali wprost jakosci dobra
i nie mieli zadnej mozliwosci oceny jego jakosci przed dokonaniem zakupu, to
jednak istnialo narz¢dzie, dzigki ktoremu mogli bezblednie oceni¢ tg¢ jakos¢ po
dokonaniu zakupu. Mogli oni mianowicie zleci¢ badania probki zakupionego as-
faltu. Badania takie jednak byly ptatne i nie dawaly zadnej gwarancji jakosci na
przysztos¢, oferent, od ktérego dany nabywca nabyt czynnik produkcji, mégt bo-
wiem w kolejnych rundach dowolnie zmienia¢ jego jakosé. Niemniej jednak na-
rzedzie to pozwalalo oceni¢ uczciwos$é oferenta w poprzednich rundach, dzigki
czemu bylo czynnikiem mobilizujacym dla oferentéw. Producenci asfaltu nie
otrzymywali, co prawda, informacji o tym, czy ktokolwiek zlecal badania ich pro-
duktu, byli jednak $wiadomi, ze nabywcy dysponuja taka opcja, i ze w przypadku
wykrycia nieuczciwosci moga przez to straci¢ klienta.

Drugim narze¢dziem, ktore dostarczato nabywcom pewnej informacji o uczciwo-
sci oferentow, byly publikowane pod koniec kazdej rundy informacje o udziatach
rynkowych kazdego z oferentéw. Podobnie jak badania jakosci produktu narzedzie to
nie bylo doskonale, poniewaz na zmiany udziatéw oferentéw wplywaé mogty nie
tylko uczciwos$¢ danego oferenta, lecz przede wszystkim zmiany cen na rynku czy
losowe zmiany oferentéw dokonywane przez nabywcow. Jednak wyniki te mogly
rowniez czgsciowo dostarczaé¢ nabywcom informacji o rzeczywistej jakosci wyrobu
produkowanego przez danego oferenta. Malejace udzialy jednego z producentéw
(nieuzasadnione zmianami cen) mogly by¢ bowiem sygnatem, ze probki asfaltu tego
oferenta zostaly sprawdzone przez innych nabywcéw, ktorzy, przekonawszy sig, ze
oferent ten jest nieuczciwy, zrezygnowali z zakupu jego wyrobu”.

Konkurencja migdzy producentami asfaltu miata z jednej strony charakter wal-
ki o dobra renomg¢ wsréd nabywcow, z drugiej jednak — oferenci ci mogli réwniez
prowadzi¢ konkurencj¢ cenowa. Kazdy z producentow dazyl do maksymalizacji
zysku, starajac si¢ sprzeda¢ jak najwigksza ilos¢ asfaltu (producenci nie mieli zad-
nych ograniczen produkcyjnych i wytwarzali w kazdej rundzie taka ilos¢ wyrobu,
na jakg otrzymali zlecenie) po jak najkorzystniejszej dla siebie cenie. Walczac o
nabywce, oferenci musieli jednak oczywiscie zwracac tez uwage na koszt wytwo-
rzenia jednostki asfaltu, ktory byl wyzszy dla asfaltu o wyzszej jakosci. Informacje
o kosztach wytworzenia nie byly ujawniane nabywcom, ktérzy mieli jedynie swia-
domos¢, ze wytworzenie asfaltu o wysokiej jakosci kosztuje wigcej, co stwarza
oferentom pokuse oszukiwania na jakosci.

3. Teoretyczne przewidywania przebiegu gry

Decyzje podejmowane w grze przez oferentéw dotyczyly ceny produkowanego
wyrobu i jego jakosci oraz tego, jaka jakos¢ zadeklarowaé. Nabywcy podejmowali

? Wyniki badan zleconych przez nabywcéw nie byly w normalny sposéb ujawniane innym na-
bywcom, jedynie spadajace udzialy rynkowe mogly by¢ sygnalem, ze z oferta jego jest cof nie tak.
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natomiast decyzj¢, od kogo kupowaé czynnik produkcji oraz czy czynnik ten
sprawdzaé. Opis teoretyczny zachowania podmiotéw jest dos¢ zlozony, trzeba
bowiem uwzgledni¢, ze kazdy z podmiotow mial do rozstrzygnig¢cia dylemat. W
wypadku oferentow byt to dylemat, czy produkowaé uczciwie, czyli w zgodzie z
deklaracjami, liczac na dlugoterminowe korzysci z dobrej renomy, czy nieuczci-
wie, liczac na dodatkowe krotkookresowe zyski. W wypadku nabywcow podsta-
wowym dylematem byla decyzja o tym, czy zlecaé platne badania dotyczace jako-
$ci dobra, zwigkszajac stan swojej wiedzy o oferentach, czy tez na badania te sig
nie decydowac, podejmujac zarazem wigksze ryzyko. Rozstrzygniecie tych dyle-
matéw nie bylo tatwe, poniewaz kazdy z podmiotow dziatal w stanie niepeinej
informacji i rozwiazanie postawionych probleméw zalezalo w duzej mierze od
stanu jego wiedzy, oczekiwan odnosnie do zachowania innych podmiotéw, podej-
$cia do ryzyka itd. Nim przejdziemy do dokladniejszej analizy teoretycznej opisa-
nej gry, przeanalizujmy to, jakie rozwigzanie uksztaltowatoby si¢ w dwoch skraj-
nych wariantach tej gry, tj. w razie pelnej wiedzy i zerowej wiedzy.

W wypadku pelnej wiedzy jakos¢ produkowanych przez oferentéw doébr by-
faby w pelni obserwowalna. W tej sytuacji deklaracje producentéw, informacje
o udziatach czy testowanie jakosci produktu bylyby catkowicie zbgdne, ponie-
waz kazdy z nabywcow bylby doskonale zorientowany co do jakosci produktdéw
oferowanych przez kazdego z producentéw. Nabywcy kupowaliby zawsze calosé¢
asfaltu od tego oferenta (wszyscy od tego samego), w wypadku ktérego osiagana
nadwyzka, liczona jako warto$¢ asfaltu minus cena, bylaby najwigksza. Inni
producenci, chcac przekonaé do siebie nabywcoéw, musieliby obnizaé¢ ceny. Po-
niewaz obnizenie ceny, nawet minimalnie ponizej ceny konkurentéw, pozwala-
toby przejaé caly popyt, stad oferenci obnizaliby konsekwentnie ceny tak dlugo,
jak byloby to mozliwe, czyli do poziomu kosztoéw. W rezultacie ceny asfaltu
zaréwno o niskiej, jak i o wysokiej jakosci spadlyby do poziomu o jeden grosz
wigkszego od poziomu kosztow, a wszyscy oferenci osiagaliby praktycznie ze-
rowy zysk. Producenci drog nabywaliby ten rodzaj asfaltu, ktérego uzycie mak-
symalizowatoby ich zysk. W wypadku parametréw uzytych w przeprowadzo-
nych eksperymentach bylby to kazdorazowo asfalt o wysokiej jakosci. Jak tatwo
zauwazyé, w tej sytuacji rynek zachowywalby si¢ jak oligopol Bertranda®, kon-
kurencja cenowa zbilaby cene do poziomu kosztéw, a calos¢ nadwyzki zostataby
przejeta przez nabywcow.

W razie zerowej wiedzy jako$¢é oferowanego asfaltu bytaby catkowicie nieob-
serwowalna i nabywcy nie dysponowaliby zadnymi narz¢dziami, pozwalajacymi
uzyska¢ jakakolwiek wiedze na jej temat. W tej sytuacji nabywcy nie mieliby
oczywiscie Zadnych podstaw, by wierzy¢, ze producenci oferuja im czynnik o wy-
sokiej jakosci i zadne deklaracje (nawet z zalozenia szczere) nie moglyby tego

3 Patrz np. D.M. Kreps, A Course in Microeconomic Theory, Princeton University Press,
Princeton 1990, s. 330-335.
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zmieni¢, poniewaz oferenci nie dysponowaliby zadnymi narzedziami, pozwalaja-
cymi na zasygnalizowanie nabywcom, ze produkowany przez nich produkt jest
wysokiej jakosci. Poniewaz nabywcy traktowaliby kazda oferte, tak jakby doty-
czyta dobra o niskiej jakosci, oferenci wlasnie takie dobra zmuszeni byliby produ-
kowaé*. Trzeba wiec stwierdzié, ze mimo iz przypadek zerowej wiedzy
nabywcow zdaje si¢ dotyka¢ wiasnie ich, w istocie dotyka on obie strony row-
nomiernie, a sytuacja zerowej wiedzy oznacza w konsekwencji sytuacje petnej
wiedzy o niskiej jakosci czynnika’. Dalsza analiza przebiega juz w tym momen-
cie analogicznie, jak powyzej. Wszyscy producenci, wytwarzajac wyréb o nis-
kiej jakosci i chcac zdobyé nabywcéw, musieliby systematycznie obnizaé ceny,
co zgodnie z rozumowaniem przedstawionym wczesniej spowodowatoby w kon-
sekwencji, ze cena dobra spadlaby do poziomu kosztow. Cato$¢ nadwyzki po-
nownie przejg¢ta bylaby przez nabywcow, cho¢ w tym wypadku mogtaby byé ona
nizsza’.

Z rozumowania tu przeprowadzonego wynika, ze konkurujacy ze soba produ-
cenci, dazac do maksymalizacji zysku, bez wzgledu na to czy dziataliby w warun-
kach braku jakiejkolwiek wiedzy podmiotow, czy tez w warunkach pelnej wiedzy
podmiotow, zawsze ostatecznie zbijaliby ceny do poziomu, ktory kazdemu z nich
pozwolitby osiagnac zysk w praktyce zerowy. Jako ze warunki gry w przeprowa-
dzonych eksperymentach mialy charakter posredni migdzy tymi dwoma przypad-
kami (tj. wiedza nabywcéw nie byla ani zerowa, ani peina), mozna by podejrze-
wac, ze 1 w sytuacji opisanych eksperymentow rozwiazanie teoretyczne bedzie
przewidywac zbicie cen asfaltu do poziomu kosztow. Ot6z, jak zostanie za chwilg
wyjasnione, nie jest to wcale takie pewne! W pewnych okolicznosciach mozna
oczekiwaé ustalenia si¢ rownowagi, w ktorej nadwyzka oferentéw bedzie dodatnia,
co pokazuje, ze wplyw informacji na sytuacj¢ decyzyjna podmiotéw nie ma cha-
rakteru liniowego.

Nim jednak przejdziemy do analiz rynku o ograniczonej przejrzystosci, warto
si¢ jeszcze zastanowié, czy teoretyczna analiza prowadzaca do wniosku, iz ceny
czynnika produkcji spadna do poziomu kosztdéw, jest na pewno niepodwazalna.
Analiza ta idzie tropem rozumowania Bertranda; wydaje si¢ jednak kf6ci¢ nieco z
pojeciem doskonalej racjonalnoéci oferentéw’. Zachowanie oferentéw w tej sytu-
acji nie wydaje si¢ zbyt racjonalne, poniewaz w stosowanej przez nich strategii

4 Produkcja dobra o wysokiej jakosci bylaby catkowicie nieracjonalna, poniewaz koszt jego wy-
produkowania jest wyzszy, a nabywcy i tak traktowaliby je tak, jakby jego jakos¢ byla niska.

5 Rynek zachowalby si¢ w tej sytuacji, jak rynek ,,cytryn” Akerlofa — produkty o wysokiej jako-
$ci zostalyby wyparte przez produkty o niskiej jakosci. Patrz: G.A. Akerlof, The Market for ‘Lemons’
QualityUuncertainty and the Market Mechanism, ,,The Quarterly Journal of Economics” 84, 1970.

¢ Nadwyzka bytaby nizsza niz w razie pelnej wiedzy, jesli parametry gry ustawione bylyby w ten
sposob, ze réznica migdzy wartoécia asfaltu a kosztem jego wytworzenia bylaby wyzsza w wypadku
asfaltu o wysokiej jako$ci. Wlasnie tak ustawione byly parametry w przeprowadzonych eksperymentach.

’ Dokladnie tak, jak i rozumowanie Bertranda.
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obnizania cen zupeknie nie bierze si¢ pod uwage reakcji konkurentéw. Dla kazdego
racjonalnego oferenta bgdzie oczywiste, ze jesli obnizy on cen¢ poniZzej poziomu
konkurentéw, to zyski jego konkurentéw spadna do zera, a w konsekwencji w
kolejnej rundzie obniza oni ceny jeszcze bardziej. Jesli oferenci nie odznaczaja si¢
krotkowzrocznoscia (a nie jest to cecha dominujaca u doskonale racjonalnych
podmiotow ekonomicznych), to bez trudu przewidza oni, Ze tego typu wojna ce-
nowa skofczy¢ musi si¢ osiagnigciem zerowych zyskow przez wszystkich konku-
rentéw. Naturalne wydaje si¢ wigc, ze oferentom tym bardziej bedzie oplacalo si¢
zatrzymac na pewnym wyZsZym poziomie cen, niz ciagle obniza¢ swoje oferty
cenowe. Jesli poziom taki si¢ uksztaituje®, racjonalna strategia kazdego oferenta
bedzie niezmienianie go, poniewaz kazda obnizka cen wywota tylko w odpowiedzi
obnizk¢ cen ze strony konkurentéw, czyli uksztaltowanie si¢ rownowagi na po-
ziomie dajacym nizsze zyski wszystkim oferentom.

Przejdzmy teraz do teoretycznej analizy gry w postaci, w jakiej sformutowana
ona byta w prowadzonych eksperymentach. Okazuje si¢, ze z punktu widzenia
klasycznej teorii gier (czyli opierajacej si¢ na zalozeniu o doskonatej racjonalnosci
podmiotow) rozwiazanie gry jest niestety... catkowicie trywialne. Poniewaz pro-
wadzona gra byla z zalozenia gra o ograniczonym horyzoncie czasowym, z gory
okreslonym i podanym jej uczestnikom (8 rund), gre taka mozna rozwiazaé, postu-
gujac si¢ metoda indukcji wstecz. Zalézmy, ze minglo juz 7 rund gry i rozgrywana
jest runda ostatnia. Wéwczas zar6wno dla nabywcow, jak i oferentéw jest oczywi-
ste, ze zaden z oferentdéw nie ma zadnej motywacji do tego, by zgodnie z deklara-
cjami produkowaé w tej rundzie wyrdb o wysokiej jakosci, poniewaz nabywcy
nie maja juz zadnej mozliwosci ukarania go w przysztosci za tego typu nieuczci-
wos¢. Skoro tak, to w rundzie ostatniej produkowany bedzie juz wyréb tylko o
niskiej jakosci. Jesli jednak jest to dla wszystkich oczywiste, to juz w siédme;j
rundzie oferenci produkowaé powinni produkt o niskiej jakosci. W rundzie 6sme;j i
tak nikt by nie uwierzyl, ze produkuja czynnik o wysokiej jakosci, nie ma zatem
potrzeby obawiaé sie utraty renomy. Ale jesli dla wszystkich bedzie jasne, ze
producenci wytwarzac¢ bedg produkt o niskiej jakosci w rundach siédmej i 6smej,
to i w szostej nikt nie uwierzy w deklaracje produkcji czynnika o wysokiej jako-
$ci... Cofajac sie tak dalej do poczatku gry, dochodzimy do wniosku, ze wszyscy
oferenci we wszystkich rundach wytwarza¢ beda produkt o niskiej jakosci, a na-
bywcy beda o tym wiedzieé. Rozwiazanie gry sprowadza si¢ wigc do oméwionego
juz przypadku.

Sytuacja tu opisana jest powszechnie znanym problemem w teorii gier. Roz-
wiazania wielokrotnie powtarzanych gier metoda indukcji wstecz, poprawne i
bedace logiczna konsekwencja zalozenia o doskonalej racjonalnosci, kidca sig

¥ Nie potrzeba do tego klasycznie rozumianej ,,zmowy”, poniewaz kazdy z racjonalnych pod-
miotéw jest w stanie wydedukowa¢ tok myslenia innych podmiotéw i wywnioskowaé, co dla wszyst-
kich bedzie najkorzystnie)jsze.
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zasadniczo zaréwno z wynikami eksperymentéw, jak i ze zdrowym rozsadkiem®.
Zastosowanie metody indukcji wstecz prowadzi bowiem czg¢sto do rozwigzan, w
ktorych wszystkie strony osiagaja znacznie gorszy wynik, niz by mogly. Spowo-
dowalo to powstanie wielu prac teoretycznych, stuzacych lepszemu opisowi za-
chowania podmiotéw w tego typu grach. Zachowanie niezgodne z zelazna logika
indukcji wstecz (i prowadzace do wyzszych zyskow) opisuje si¢ jako rezultat dba-
nia o renomg, wykorzystywania niepewnosci partnera odnosnie do wiasnej racjo-
nalnosci itd.

Sprobujmy zatem opisaé zachowanie graczy w analizowanej grze, przyjmujac
podobne zalozenie. Zal6zmy mianowicie, ze mimo iz kazdy z graczy jest dosko-
nale racjonalny, to jednak nie ma on catkowitej pewnosci co do racjonalnosci in-
nych graczy i wie tez, ze inni gracze nie sa w 100% pewni jego racjonalnosci. Jesli
gracz moze odnies¢ pewne korzysci, dzigki temu, Zze pozostali gracze nie sg catko-
wicie pewni jego racjonalnosci, to w pelni racjonalng strategia moze by¢ wysyla-
nie sygnatow, utwierdzajacych innych graczy w ich watpliwosciach. Na przyktad
oferentowi moze si¢ optaca¢ przekonanie nabywcow, Ze jest bezinteresownie
uczciwy, bo ceni uczciwos¢ jako warto$¢ sama w sobie. Dzigki temu nabywcy
beda bardziej sktonni uwierzy¢ w deklaracje o wysokiej jakosci i kupi¢ produkt od
tego oferenta. Oczywiscie nabywcy wciaz moga mie¢ watpliwosci, czy oferent ten
jest rzeczywiscie tak uczciwy, jak deklaruje i od czasu do czasu sprawdzaé jakosc
produktu tego oferenta. Utwierdzi on ich w pewnosci o wlasnej uczciwosci, pro-
dukujac rzeczywiscie produkt o wysokiej jakosci. Dzieki tak wyrobionej renomie
(budowanej z poczatku na zalozeniu irracjonalnej uczciwosci oferenta) wszystkie
strony moga zwigkszy¢ osiagane przez siebie zyski.

Jak wida¢, wprowadzenie zatozenia o ograniczonym zaufaniu do racjonalnosci
innych graczy pozwala rozwazaé¢ nowe, niedostgpne wczesniej strategie. Szczego-
fowa analiza wszystkich mozliwych strategii i przewidzenie, jaka sytuacja
uksztaltuje si¢ na rynku, wydaje si¢ zadaniem nieco zbyt rozlegtym. W miejsce
tego rozwazymy kilka mozliwych strategii dziatania, ktére moga byé przyjgte
przez graczy, i ich konsekwencji dla ksztaltowania si¢ sytuacji na rynkach. W
pierwszej kolejnosci rozwazmy, jakich zmian cen mozna oczekiwaé w opisanej
sytuacji. Jak bylo to juz analizowane, w $wietle klasycznej teorii ekonomii nalezy
oczekiwacé systematycznego ruchu cen w dot az do zbicia ich do poziomu kosztow.
O ile w wypadku débr o niskiej jakoéci rozwazania te wydaja sig raczej stuszne',
o tyle w wypadku débr o deklarowanej wysokiej jakosci sytuacja nie jest juz tak
oczywista. W razie braku jasnosci na rynku i staran réznych producentéw o wyro-

® Patrz analiza wielokrotnie powtarzanego dylematu wi¢Znia czy stonogi (centipede game), np. w
D.M. Kreps, A Course in Microeconomic..., \enze, Game Theory and Economic Modelling, Oxford
University Press, Oxford 1990 czy P. Kusmierczyk, Jak racjonalnie graé z niekoniecznie doskonale
racjonalnym przeciwnikiem? Analiza wielokrotnie powtarzanych gier, ,Prakseologia” nr 142, 2002.

' Pamietajac jednak o zgloszonych watpliwosdciach, czy na rynku nie dojdzie do samorzutnej
»Zmowy”.
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bienie sobie renomy wysoka cena produktu moze by¢ bowiem sygnatem wyso-
kiej jakosci''. Uzasadnienie tego jest catkowicie logiczne, a wybdr przez nabyw-
cow oferentow produkujacych dobra po wyzszej cenie moze by¢ w pelni racjo-
nalny! Rozwazmy sytuacj¢ producenta, ktory oferuje produkt o wysokiej jakosci,
starajac sie przekonaé nabywcow co do swojej uczciwosci. Wartosé zdobytej
renomy bedzie dla niego tym wigksza, im wyzZsza jest cena sprzedazy jego pro-
duktu; w wyniku utraty zaufania nabywcéw wigcej bowiem straci oferent sprze-
dajacy drogo niz oferent sprzedajacy tanio. Zatem w wypadku oferenta sprzeda-
jacego czynnik produkcji po wysokiej cenie nabywcy maja wieksza pewnos¢, ze
oferent ten ich nie oszuka. Pewnos¢ ta nie wynika z tego, ze nabywcy tak bardzo
wierza w uczciwosc¢ danego oferenta, lecz z faktu, ze oferent ten ma znacznie
wigkszy interes w tym, by owych nabywcow nie oszukaé. Rozwazmy z kolei
sytuacje oferenta, ktory obniza cene deklarowanego przez siebie produktu o
wysokiej jakosci. Oferent ten moze by¢ catkowicie uczciwy i produkowaé dobro
o wysokiej jakosci, zgodnie z deklaracjami, i mimo to nie cieszy¢ si¢ zaufaniem
nabywcow. Nabywcy ci bowiem wiedza, ze oferent ten nie straci wiele w wyni-
ku utraty renomy, czyli innymi stowy, ze nie ma az tak duzego wlasnego interesu
w pilnowaniu wysokiej jakosci dobra. Przedstawione rozumowanie pokazuje
wigc, ze w opisanej sytuacji niepewnos$ci cena dobra o wysokiej jakosci moze
nie spasé tak bardzo, jak wynikatoby to z analiz modelu Bertranda. Oczywiscie
trzeba mie¢ na uwadze, ze réznica w cenach mi¢gdzy rozwazanymi tu ofertami
nie moze by¢ mimo wszystko zbyt duza; gdyby byla ona wigksza niz koszt te-
stow probki produktu, to nabywcy bardziej optacaloby si¢ kupowac produkt u
oferenta tanszego i zleca¢ kazdorazowo badanie jakosci.

Przesledzmy teraz dla odmiany sytuacj¢ strategiczna nabywcow. Podstawo-
wym narzgdziem, ktore mogli oni stosowaé, bylo testowanie probek produktu
od oferentdw. Bez watpienia dla nabywcow korzystny byt sam fakt istnienia tego
narz¢dzia, gdyby nie ono, oferenci nie mieliby zadnej mozliwosci zbudowania
swojej renomy, co, jak bylo to juz analizowane, spowodowaloby calkowite wy-
parcie z rynku produktu o wysokiej jakosci. Powstaje pytanie, jak czesto (i czy w
ogdle) nabywcy powinni z niego korzystaé, narzedzie to bowiem nie daje zadnej
gwarancji jakosci na przyszlosc¢, a jedynie pozwala sprawdzi¢ uczciwosc oferenta
w przesztosci. Nie ma nic zaskakujacego w stwierdzeniu, ze czgstotliwos¢ uzycia
tego narzgdzia bedzie zapewne zalezna od kosztu badania. Jest jednak jeszcze
jeden czynnik, ktory ogranicza sklonno$¢ nabywcoéw do zlecania testow. Czynni-
kiem tym jest publikowanie udziatéw oferentow w kolejnych rundach, dzigki te-
mu nabywcy uzyskuja bowiem czesciowa wiedze o wynikach testow innych
nabywcéw. Informacja ta stwarza pokus¢ niezlecania testow samodzielnie, lecz

' Jak zobaczymy w kolejnym punkcie, w ktérym komentuje si¢ wyniki przeprowadzonych eks-
perymentéw, cena produktu rzeczywiscie spetniata takg funkcije.
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wykorzystywania wynikow innych nabywcoéw, czyli klasycznego efektu ,jezdzca
na gape”'~.

Zwazywszy na wielos¢ bodzcéw wplywajacych na nabywcéw, trudno przewi-
dzieé jakiego typu strategi¢ byliby oni sklonni stosowaé. Wybrana strategia wyni-
ka bowiem nie tyle z racjonalnosci, ile sklonnosci do ryzyka — cze$¢ nabywcow
moze wigc od poczatku sprawdzaé oferentéw, liczac na znalezienie uczciwego
producenta, czg¢sé, liczac na wyciagni¢cie odpowiednich wnioskow z informacji o
udziatach, moze zaryzykowaé kupowanie produktu o wysokiej jakosci bez doko-
nywania testow, jeszcze inni, zupelnie nie wierzac oferentom, bgda od poczatku
kupowa¢ produkty o niskiej jakosci.

Podobny kiopot sprawia okreslenie, jakiego rodzaju strategie zostana przyjete
przez oferentow. Czes¢, wierzac, ze zdota zbudowac renome i odnies¢ z tego ko-
rzysci dlugookresowe, bedzie uczciwie produkowala dobro o wysokiej jakosci,
czgsc bedzie starata si¢ udawac producenta uczciwego, zeby w odpowiednim mo-
mencie oszuka¢ nabywcoéw, uzyskujac dodatkowe korzysci, a jeszcze inni, nie
wierzac w mozliwos¢ przekonania nabywcow o wysokiej jakosci swojego dobra,
przyjma strategi¢ deklarowania produkcji wyrobu o niskiej jakosci.

Jak sie wydaje, w dluzszym okresie istnieje duza szansa, ze czesci oferentow
udatoby sie zbudowaé strategie wysokiej jakosci i przekonac do siebie nabywcow.
W przeprowadzonych eksperymentach liczba rund byla jednak mocno ograniczo-
na, co sprawialo, ze jedno- czy dwurazowe korzysci z oszukania nabywcéw mialy
duza wartos¢ i stanowily silng pokuse. Trudno wobec tego przewidziec¢, jak za-
chowajg si¢ rynki. Mozna si¢ jedynie spodziewaé, ze w ostatnich rundach produ-
cenci zwrocg si¢ ku produkcji dobr o niskiej jakosci, poniewaz tuz przed zakon-
czeniem gry nie istnieja zadne korzysci z uczciwej, zgodnej z deklaracjami, pro-
dukcji dobr o wysokiej jakosci.

4. Analiza wynikoéw eksperyment6w

Eksperymenty laboratoryjne zostaly przeprowadzone dwa razy, w odstgpie
jednodniowym, z udzialem tych samych oséb (cho¢ w réznych rolach). Migdzy
jednym a drugim eksperymentem toczone byly liczne dyskusje dotyczace przebie-
gu gry i optymalnych strategii, ktore, jak si¢ wydaje, mogly wptywaé na zachowa-
nie graczy w powtorzonym eksperymencie. Aby zachowane zostalo zatozenie, ze
nabywcy nie znajg poziomu kosztow oferentdéw, a oferenci wartosci dobr dla na-
bywcow, parametry w drugiej grze zostaty nieco zmienione.

W pierwszym eksperymencie uczestniczylo 9 oséb — 3 oferentéw i 6 nabyw-
cow. Koszt produkcji jednostki dobra o wysokiej jakosci wynosil 7,4 tys. zl, a
jednostki dobra o niskiej jakosci 4,2 tys. zt. Warto$ci jednostek asfaltu dla nabyw-

2.0 eksperymentach laboratoryjnych, w ktérych testowano efekt , jezdZca na gapg”, czytaj np. w
R.M. Dawes, R.H. Thaler, Anomalies: Cooperation, ,Journal of Economic Perspectives” 2 (3), 1988.
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cow zostaly okreslone na 12,5 tys. zt dla asfaltu o wysokiej jakosci i 8 tys. zt dla
asfaltu o niskiej jakosci. Tym samym wigksza potencjalna nadwyzka dla oferentow
i nabywcow wystgpowata w wypadku produktu o wysokiej jakosci (12,5 — 7,4 = 5,1;
8 — 4,2 = 3,8). Eksperyment przeprowadzano przez 8 rund. W eksperymencie drugim
wzig¢to natomiast udziat 8 oséb — 3 oferentéw i 5 nabywcéw. Koszt produkcji jed-
nostki asfaltu o wysokiej jakosci wynosilt 6,5, a o niskiej 3,5 tys. zt. Wartosci dobr
wynosily natomiast w wypadku asfaltu o wysokiej jakosci 11,5, a asfaltu o niskiej
jakosci — 6,8 tys. zt. A wigc w tym wypadku rowniez wigksza potencjalna nadwyzka
istniata dla asfaltu o wysokiej jakosci (11,5 - 6,5 =5; 6,8 — 3,5 = 3,4). Liczb¢ rund w
tym eksperymencie zmniejszano do 6'*. Koszt testu prébki asfaltu wynosit w kazdym
z eksperymentow 1 zi.

Spojrzmy na poczatek, jakie strategie jakosci stosowane byly przez oferentow
w pierwszym z eksperymentéw. Przez pierwsze 3 rundy wszyscy oni uczciwie i
zgodnie z deklaracjami produkowali dobra o wysokiej jakosci. W rundzie 4 dekla-
racje nie zmienily si¢, ale jeden z producentow zdecydowat sie obnizy¢ jakosé. W
rundzie 5 i 6 tylko jeden z producentéw (ALFA) produkowat uczciwie wyréb o
wysokiej jakosci, jeden (BETA) deklarowal wysoka jakos¢, dostarczajac niska, a
jeden deklarowat i produkowat wyréb o niskiej jakosci (GAMMA). Zgodnie z
przewidywaniami w miarg zblizania si¢ gry do konca oferenci coraz bardziej od-
chodzili od strategii produkcji dobra o wysokiej jakosci. W rundzie 7 i 8 wszyscy
produkowali juz asfalt o niskiej jakosci, przy czym w rundzie 7 ALFA probowat
jeszcze deklarowaé wysoka jakosc, w rundzie 8 natomiast wysokiej jakosci nie
deklarowat juz nikt. Na rys. 1 przedstawiono jak zmienialy si¢ ceny oferowanych
doébr w kolejnych rundach (przerywane poziome linie oznaczaja wysoko$¢ kosztéw
jednostkowych produkcji débr o wysokie;j i niskiej jakosci).

Jak mozna zauwazy¢, potwierdzito sie kilka spostrzezen z poprzedniego roz-
dziatu. Po pierwsze, wraz ze zblizaniem sie gry do konca oferenci sklaniali si¢ ku
otwartej produkcji dobr o niskiej jakosci. Zachowanie to zostalo w duzej mierze
wymuszone przez nabywcow, nie wierzacych, by oferenci pod koniec gry mieli
jakakolwiek motywacje do utrzymywania wysokiej jakosci dobra. Swiadczy o tym,
po pierwsze to, ze producent GAMMA, ktory jako jedyny deklarowat niskg jakosé
w rundzie 6, przejat wowczas 73% udzialéw rynkowych, a z kolei producent
ALFA, ktory jako jedyny deklarowal wysoka jakos¢ dobra w rundzie 7, osiagnat
zaledwie 6,7% udzialu w rynku. Po drugie, zgodnie z przewidywaniami w momen-
cie przejscia producentéw do produkcji dobr o niskiej jakosci, ceny dobr zaczely
spadac, osiagajac w rundzie ostatniej poziom 4,5, czyli niewiele powyzej poziomu
kosztow. Po trzecie, tego typu wojna cenowa nie byla skuteczna w wypadku débr o
deklarowanej wysokiej jakosci, gdzie wysoka cena wyraznie traktowana byla jako
sygnal wysokiej jakosci. Dowodem na to jest sytuacja gracza ALFA, ktory od

3 Grg rozpoczeto z zalozeniem przeprowadzenia petnych osmiu rund, jednak ze wzgledu na
problemy czasowe w polowie gry zdecydowano sig skroci¢ ja do szesciu rund.
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pierwszej rundy miat ceng¢ zdecydowanie wyzsza od konkurentéw (w pierwszej
rundzie 10,5, a potem przez diugi czas 10, podczas gdy cena konkurentéw wyno-
sita ok. 8 tys. z1), a mimo to jego udzialy na rynku byly zblizone do pozostalych
(w kolejnych rundach 35,3, 31,3, 29,4, a w czwartej nawet 53,9%), co dziwi o tyle,
ze w pierwszych trzech rundach wszyscy oferenci uczciwie dostarczali nabywcom
produkt o wysokiej jakosci. Udziaty gracza ALFA spadly gwaltownie dopiero w
rundzie 5, kiedy nabywcy przeszli do oferenta GAMMA, oferujacego dobro o
niskiej jakosci i cenie. Mimo to uzyskana wczesniej przewaga pozwolita graczowi
ALFA na wygranie gry.
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Rys. 1. Zmiany cen w eksperymencie 1

Zrédto: opracowanie wiasne.

Trudno o jakie$ jednoznaczne wnioski dotyczace strategii testowania pro-
duktéw przez nabywcéw'®. Chetnych do testowania produktu nie byto w ogole w
ostatnich czterech rundach, natomiast liczba testéw wykonanych w pierwszych
czterech rundach to kolejno 4, 0, 2, 3'>. Mozna ogélnie powiedzie¢, ze nabywcy
decydujacy si¢ na testy kierowali si¢ w kolejnych rundach ich wynikami, czyli

' Co prawda, w eksperymencie pierwszym gre wygrala osoba, ktdra ani razu nie zlecata testéw
produktu, a w grze drugiej osoba, ktéra zlecita badania raz, co mogloby potwierdzac hipotezg wyste-
powania korzysci z przyjgcia roli , jeZdZca na gapg”. Wyniki te nie sa jednak na tyle jednoznaczne, by
moc twierdzié, ze zlecanie testow bylo strategia nieracjonalna, poniewaz liczba rund byta zbyt mata i
o koncowej klasyfikacji nabywcéw mégt w duzej mierze decydowaé przypadek.

5 Przy czym trzeba pamigtaé, ze jedna osoba moze w danej rundzie zleci¢ az trzy testy, jesli zde-
cyduje si¢ ona na zakup po jednej sztuce od kazdego oferenta. Taka sytuacja zdarzyla si¢ w rundzie 4,
gdzie wszystkie trzy testy zostaly zlecone przez tego samego nabywcg.
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kupowali od oferenta, co do ktérego przekonali si¢, ze wytwarza asfalt o wyso-
kiej jakosci, jednak ich zaufanie nie bylo bezgraniczne, dlatego bowiem w dal-
szych rundach decydowali sie dywersyfikowa¢ dostawy albo tez zlecali dalsze
badania. Nieco wigcej informacji na ten temat przynosza wyniki drugiego ekspe-
rymentu.

Przeanalizujmy z kolet, jak oferenci i nabywcy zachowywali si¢ w drugim eks-
perymencie, w ktérym, jak juz wspominali$my, dysponowali do$wiadczeniem z
pierwszej gry. Wydaje si¢, ze wyciagneli oni pewne wnioski z pierwszego ekspe-
rymentu. Mimo Ze tu rébwniez przez pierwsze cztery rundy wszyscy oferenci dekla-
rowali wysoka jakos¢ produktu, to jednak przypadki oszustwa pojawily si¢ znacz-
nie wezesniej. Juz w pierwszej rundzie oferent BETA, mimo ze zadeklarowat wy-
sokg jakos¢ produktu, dostarczyt nabywcom produkty o niskiej jakosci, z kolei w
rundzie drugiej produkt o niskiej jakosci dostarczy} oferent ALFA. Obaj kontynu-
owali t¢ polityk¢ w dalszych rundach. Jedynie producent GAMMA stosowal w
tym eksperymencie konsekwentnie polityke tworzenia renomy, opartej na wysokiej
jakosci produktu, od ktérej odszedt na rzecz zadeklarowanej produkcji czynnika o
niskiej jako$ci dopiero w przedostatniej rundzie. Rys. 2 przedstawia ksztaltowanie
si¢ cen proponowanych przez oferentéw w kolejnych rundach.
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Rys. 2. Zmiany cen w eksperymencie 2

Zrodlo: opracowanie whasne.

Jak mozna zauwazy¢, rowniez w tym wypadku oferenci wystartowali od ofert
produktu o wysokiej jakosci (jesli wierzy¢ deklaracjom), by skoficzy¢ w ostatnich
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rundach na ofercie produktu o niskiej jakosci'®. Cena w ostatniej rundzie spadta
do najnizszego mozliwego poziomu, czyli o 0,1 wigcej od kosztéw wytworzenia.
Réwniez i w tym eksperymencie wysoka cena produktu o wysokiej jakosci nie
zniechecata klientow. W pierwszej rundzie, gdy nabywcy nie mieli zadnych innych
wskazowek, oprocz cen i deklaracji oferentow (wszyscy deklarowali wysoka
jakosc), oferent GAMMA, proponujac najwyzsza na rynku cen¢ 8,4 tys. zt, prze-
jat 36,4% rynku, podczas gdy producent ALFA z ceng 7,8 tys. zl zaledwie 9,1%
rynku.

Drugi eksperyment r6znit si¢ od pierwszego tym, ze juz od pierwszych rund
oferenci zaczgli oszukiwaé na jakosci produktu. Jednak konsekwencje tego nie
byty dla nich zbyt dobre. W rundzie 1 oferent BETA zostal przytapany na oszu-
stwie przez dwoch nabywcow. W zwiazku z tym udzialy jego juz w nastgpnej run-
dzie spadly z 54,6 do 8,3%, aby w konsekwencji spas¢ w rundzie od 4 do 0%. W
rundzie tej oferentowi BETA juz zaden nabywca nie byt w stanie uwierzy¢ w wy-
soka jakos¢, co pokazuje, ze swoja funkcje spetnito takze publikowanie informacji
o udzialach, nie wszyscy bowiem nabywcy zlecali osobiscie testy produktu tego
oferenta. Z kolei oferent ALFA, ktory dopuscil si¢ oszustwa w rundzie 2 (miat
wolwczas udzialy na poziomie 41,7%), zostat wtedy przylapany na oszustwie przez
jednego nabywce. Udzialy spadly mu kolejno do 21,4% w rundzie 3, 36,4% w
rundzie 4 i w koncu 0% w rundzie 5. Tak wiec oferenci ci, mimo ze zdotali w po-
jedynczych rundach osiagnaé zyski wyzsze od konkurentdow, po dluzszym okresie
zaplacili za swoje oszustwa. Cala gr¢ wygrat natomiast z wyrazna przewaga gracz
GAMMA, stosujacy konsekwentnie od poczatku strategi¢ tworzenia renomy o
wysokiej jako$ci. Dzigki zdobytemu zaufaniu nabywcoéw omal nie zmonopolizo-
wal rynku (w rundzie 3 jego udzialy wynosily 71,4%), a z wypowiedzi graczy po
zakonczeniu gry wynika, ze gdyby trwata ona diuzej, byli oni gotowi nadal kupo-
wac asfalt od tego gracza.

Drugi eksperyment, dzigki temu ze oferenci od poczatku préobowali oszukiwac
nabywcow, sprawil, Ze wigkszego znaczenia nabralo testowanie jakosci produktow
i publikowanie informacji o udziatach. Mozliwos¢ uzycia tych narz¢dzi byla przy-
czyna kleski oferenta BETA, ktory mimo ze osiagnal w pierwszej rundzie zysk
wyraznie wyzszy od konkurentéw (21 przy zyskach konkurentéw odpowiednio 1,3
1 7,6), to jednak w przebiegu calej gry zajal miejsce ostatnie. W sumie nabywcy
zlecili w kolejnych rundach nastgpujaca liczbg testow: 2, 2, 2, 1, 0; wyraznie jed-
nak (jak zostalo juz zasygnalizowane) kierowali si¢ wynikami nie tylko swoich
testow, ale rowniez publikowanymi informacjami o udzialach.

'® W rzeczy samej oferent BETA we wszystkich rundach, oferujac produkt o niskiej jakosci,
sktadat zawsze deklaracjg, ze produkt jest wysokiej jako$ci. Niemniej jednak, zwazywszy na ceng, po
ktorej oferowal swoj czynnik produkcji w ostatnich rundach, nie ma watpliwosci, ze nabywcy w
ostatnich rundach nie mogli mie¢ zadnych watpliwosci co do rzeczywistej jakosci oferowanego pro-
duktu. Ktéry$ z uczestnikéw okreélit po zakonczeniu gry strategi¢ gracza BETA w ostatnich rundach
jako ,,sprzedawanie nadziei”.
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Na koniec przesledzmy, kto w obu eksperymentach (nabywcy czy oferenci)
mial wigksza sil¢ rynkowa, czyli kto przejal wigksza nadwyzke. Jak wiadomo
z analiz, w skrajnych wypadkach pelnej i zerowej wiedzy calg przewage powinni
przejmowac¢ nabywcy. Jednak przypadek niedoskonalej przejrzystosci pozwala
oferentom na stosowanie niedostepnych wczesniej strategii, umozliwiajacych osia-
ganie dodatkowych zyskow. Jak sie okazuje, w pierwszym eksperymencie suma
zyskow osiagnietych przez oferentow wyniosta 187,1 tys. zl, a suma zyskow
nabywcoéw prawie dwa razy wigcej — 353,2 tys. zk. W eksperymencie drugim
natomiast sumy te byly juz wyraZnie zblizone, oferenci zyskali 125,2, a nabywcy
143,1 tys. zt. Na rys. 3-4 przedstawiano, jak nadwyzki te zmienialy si¢ w kolej-
nych rundach.
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Rys. 3. Zmiany cen w eksperymencie 1

Zrédto: opracowanie wlasne.

Gwaltowny spadek nadwyzek oferentéw i wzrost nadwyzek nabywcow w
ostatnich rundach wynikaja, oczywiscie, z przejscia do produkcji dobra o niskiej
jakosci i gwaltownego spadku cen zgodnie z mechanizmem oligopolu Bertranda.
Gdyby jednak gra trwata dluzej, sytuacja taka nie zaistniataby. Jest szansa, ze
rynek zdominowaliby jednak producenci oferujacy produkt o wysokiej jakosci.
Sytuacja taka byta bowiem w sumie korzystna dla obu stron. Szczegélnie widaé
to na rys. 1; w pierwszych 3 rundach (a wiec w rundach, w ktorych oferenci
uczciwie dostarczali nabywcom produkt o wysokiej jakosci) nadwyzka osiagana
przez nabywcOw jest wyzsza niz w rundach ostatnich. Wymuszone przez koniec
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tys. zl.

Rys. 4. Zmiany cen w eksperymencie 2

Zrédlo: opracowanie wlasne.

gry obnizenie jakosci spowodowato zatem gwattowne obnizenie zyskéw oferen-
tow, byto jednak niekorzystne réwniez dla nabywcow. Pojawia si¢ zatem tu kla-
syczny przypadek dylematu wigznia. Rowniez w drugim eksperymencie jest szansa
na to, ze rownowaga uksztaltowataby sig¢ raczej w sytuacji dominacji producentéw
o wysokiej jakosci, cho¢ aby uniknaé¢ konkurencji ze strony oferentéw asfaltu o
niskiej jakosci, by¢ moze musieliby oni obnizy¢ nieco ceny (tak, by nabywcom nie
oplacato si¢ bardziej kupowanie asfaltu o niskiej jakosci). To, ze w grach spo-
dziewac nalezy si¢ dominacji na rynku produktu o wysokiej jakosci wynika oczy-
wiscie z doboru parametréw gry, bowiem mozliwa do podziatlu nadwyzka byta w
wypadku takich dobr wyzsza.

5. Zakonczenie

Przeprowadzone i opisane tu eksperymenty mialy, oczywiscie, zbyt ograniczo-
ny zasigg, by mozna byto na ich podstawie formutowac daleko posunigte wnioski
odnosnie do funkcjonowania analogicznych rynkéw. Pokazuja one jednak, ze na-
wet w warunkach mocno ograniczonej wiedzy nabywcéw o jakosci dobr pojawia
si¢ szansa na uksztaltowanie sie réwnowagi, w ktorej zwyci¢zcami sa uczciwie
produkujacy dobro o wysokiej jakosci, podczas gdy oferenci nieuczciwi wypierani
sq z rynku. W obu przeprowadzonych bowiem eksperymentach, mimo mocno
ograniczonej liczby rund, najwigksze zyski osiagaly przedsigbiorstwa, ktére naj-
diuzej stosowaly strategie wysokiej jakosci i ktdre najrzadziej oszukiwaly nabyw-
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cow. Z kolei przedsigbiorstwa, ktore jako pierwsze posunely si¢ do oszustwa, za-
jely w kazdym z eksperymentéw ostatnie miejsce.

Najciekawszym spostrzezeniem z przeprowadzonych eksperymentéw wydaje
si¢ dostrzezenie roli, jaka wysoka cena spetnia¢ moze w sygnalizowaniu renomy
oferenta. Dalsze badania zaréwno na ten temat, jak i na inne poruszone w tym
artykule zagadnienia pozwolg z pewnoscia na sformutowanie bardziej jednoznacz-
nych wnioskéw.



Zalacznik

Informacje wreczone kazdemu z dostawcow
(wersja dla pierwszego eksperymentu)

Jeste$ przedsigbiorstwem zajmujacym si¢ produkcja asfaltu. W kazdej sesji
podejmujesz decyzj¢ o tym, po jakiej cenie sprzedawaé swoj produkt oraz jakiej
ma by¢ on jakosci. Jakos¢ dobra moze by¢ wysoka (W) lub niska (N). Koszt wy-
tworzenia jednej tony asfaltu o wysokiej jakosci wynosi Kw = 7,4 tys. zl, a koszt
wytworzenia jednej tony asfaltu o niskiej jakosci wynosi Ky = 4,2 tys. zl. Calosé
asfaltu, ktéry oferujesz w danej sesji, musi by¢ tej samej jakosci i musi by¢ sprze-
dawana po tej samej cenie. Zaréwno jakos¢, jak i ceng mozesz zmieni¢ w nastep-
nej sesji. Historycznie ceny asfaltu na rynku ksztaltowaly si¢ w nastepujacy spo-
s6b: Py = 10 tys. zl/tona; Py = 6 tys. zi/tona.

Odbiorca Twojego produktu sa przedsigbiorstwa zajmujace si¢ budowg drég.
Przedsigbiorstwa te, kupujac asfalt, kieruja si¢ jego uzytecznoscia i ceng. Uzytecz-
no$¢ asfaltu zalezy od jakosci — wyzej ceniony jest oczywiscie asfalt o wyzszej jako-
Sci. Oferujac swoj produkt na rynku, skiadasz réwnoczesnie deklaracjg o tym, jakiej
jest on jakosci (deklaracja ta nie musi odpowiada¢ prawdzie). Przedsigbiorstwa na-
bywajace asfalt nie s w stanie oceni¢ jego jakosci przed zakupem. Po dokonaniu
zakupu réwniez nie moga jej samodzielnie ocenié. Aby ja zbadaé, moga (ale nie
musza) zleci¢ specjalne badania, ktére kosztuja 1 tys. zt za kazda przebadana probke.
Informacja o tym, czy Twoj produkt byl badany, nie jest Ci udzielana.

Kazda sesja zaczyna si¢ od zebrania decyzji producentéw odnosnie do cen ofe-
rowanego asfaltu i jego jakosci oraz deklaracji odnosnie do tej jakosci. Potencjal-
nym odbiorcom ujawniane sa nastgpnie informacje o cenach i deklaracjach produ-
centow. Producenci drég podejmuja wowczas decyzj¢ o tym, od kogo zakupié
asfalt oraz czy chcg przeprowadza¢ badanie jego jakosci. W kazdej sesji produ-
cenci drég moga naby¢é maksymalnie 3 tony asfaltu, wedle uznania — od réznych
dostawcéw lub wszystkie od jednego.

Kazdorazowo po podjgciu decyzji przez producentéw drog publikowana jest
informacja o udziatach rynkowych kazdego z dostawcow. Jest to jedyny parametr,
ktory w czasie gry dostarcza¢ moze pewnych informacji odnosnie do zadowolenia
producentéw drég z produktéw poszczegélnych dostawcdw.

Informacje wreczone kazdemu z nabywcow
(wersja dla pierwszego eksperymentu)

Jeste$ przedsigbiorstwem zajmujacym si¢ budowa drég. Aby wytworzyé swdj
produkt, musisz naby¢ od dostawcow czynnik produkcji, ktorym jest asfalt. Ofe-
rowany przez dostawcow asfalt moze mie¢ wysoka lub niska jakos¢é. W zaleznosci
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od tego, jaka bedzie jakos¢ asfaltu, ktorego uzyjesz, taka bedzie tez i jakosé drog,
ktore wybudujesz. Jakosci drég nie mozna oceni¢ zaraz po ich wybudowaniu,
ujawnia si¢ ona po pewnym czasie. Jesli wybudujesz drogg o niskiej jakosci, to w
przysztosci bedziesz musiat ponies¢ koszty jej napraw, ktore wyraznie obniza
przychody uzyskane ze sprzedazy drogi. Po uwzglednieniu tych kosztow i aktual-
nych rynkowych cen, ktdre otrzymaé mozna za budowe odcinka drogi, okazuje sig,
ze ze sprzedazy odcinka drogi, wytworzonego przy uzyciu tony asfaltu o wysokiej
jakosci, Twoje przedsigbiorstwo otrzyma przychéd réwny Ey = 12,5 tys. zi, nato-
miast ze sprzedazy odcinka drogi, wytworzonego przy uzyciu tony asfaltu o niskiej
Jjakosci, osiagniesz przychéd réwny Ey = 8 tys. zt (réznice pochiong koszty ocze-
kiwanych remontéw).

Kupujac asfalt, kierujesz si¢ jego jakoscia i cena, starajac si¢ zmaksymalizowaé
osiagnigty zysk (koszt zakupu czynnika produkcji jest jedynym, jaki ponosi Twoje
przedsigbiorstwo). Koszt wytworzenia asfaltu o wysokiej jakosci jest dla dostawcow
wyzszy niz wytworzenia asfaltu o niskiej jakosci, stad mozna oczekiwaé, ze czynnik
produkcji o wyzszej jakosci bedzie drozszy. Historycznie ceny tony asfaltu na rynku
ksztaltowaly si¢ w nastepujacy sposdb: Py =10 tys. zk; Py = 6 tys. zl.

W kazdej sesji dostawcy oferujg swoj czynnik produkcji, ustalajac jego ceng
i jakosc. Niestety, nie jestes w stanie przed zakupem czynnika produkcji ocenié¢
jego jakosci, tak wigec polega¢ musisz w tej sprawie na deklaracjach producentow,
ktore nie musza odpowiada¢ prawdzie! W kazdej sesji mozesz kupi¢ maksymalnie
3 tony asfaltu — wedle uznania od réznych dostawcow lub wszystkie od jednego.
Limitu tego nie musisz wykorzystywac, jesli uznasz, ze zakup czynnika produkcji i
co za tym idzie — budowa drég - sa dla Ciebie niekorzystne.

Jakos$¢ asfaltu przeklada si¢ na jakos¢ drég i Twoje przyszie oczekiwane
przychody, jednak nie jestes w stanie ocenic jej samodzielnie zaraz po jego zaku-
pie czy wybudowaniu drogi. Tak wigc zyski, ktére osiagniesz, znane begda dopiero
za pare lat (w grze ujawnione zostana po zakoficzeniu wszystkich sesji). Jesli
jednak chcesz od razu ustali¢ jakos¢ zakupionego asfaltu (i co za tym idzie wybu-
dowanej drogi), to mozesz zleci¢ jego badanie. Badanie jednej probki asfaltu
kosztuje 1 tys. zt (caly asfalt pochodzacy od jednego dostawcy jest w danej sesji
tej samej jakosci, w kolejnej sesji jako$¢ ta moze si¢ juz jednak zmieni¢). Wynik
tych badan zostanie ujawniony tylko Tobie, ani inni producenci drég, ani dostawca
danego czynnika produkcji nie beda nawet wiedzie¢, ze czynnik byt badany (rézni
producenci nie moga sobie przekazywaé zadnych informacji).

Jedyna informacja, poza cenami i deklaracjami dostawcéw, dotyczaca jakosci,
ktéra ujawniana jest publicznie, sa udziaty rynkowe kazdego z dostawcéw w ko-
lejnych sesjach. Udzialy te moga nie$¢ pewna informacj¢ odnosnie do zadowole-
nia producent6w z asfaltu dostarczanego przez poszczegélnych dostawcow.
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DOES IT PAY HAVE A GOOD REPUTATION?
EXPERIMENTAL ANALYSIS OF THE INFLUENCE OF QUALITY
INFORMATION ON THE FUNCTIONING OF MARKETS

Summary

In the case of markets in which product quality pays important role for the customers, the
situation of asymmetric information can often be observed. If the customer has difficulties with
verifying the product quality and the credibility of producers’ declarations at the time of the purchase
the producers might have to invent different strategies of quality signaling.

The article describes the results of the experiments in which some participants played roles of
producers who could produce the good of either “high” or “low” quality and who declared at the
beginning of each session the quality of the good produced (the declaration didn’t have to be true).
The rest of the participants playing the roles of the consumers were buying the good. The consumers
could check the quality only through the costly tests or by observing the not market shares of each of
the producers. Nevertheless this information could not serve as the quality guarantee as producers
could set the level of their quality differently at the beginning of each session.

Two games were played, first with 3 producers, 7 consumers and 8 sessions and second with 3
producers, 6 consumers and 6 sessions. At each of the games producers stared with high quality
declarations, which were mostly honest at the beginning and deceptive as the final sessions were
nearing. Generally two strategies of the producers could be observed: some of them tried to establish
good reputation through high quality standards accompanied by high prices, whereas others were
beginning to cheat quite soon and were trying to attract customers by lowering prices. Evan though
the number of sessions was limited the high quality strategy turned out to be the most effective in
both cases.

As a conclusion it is noticed that even in the case of strong asymmetry of information the
instruments such as the public information on market shares can play a significant role as the high
quality signal. Gaining additional profits due to quality lowering turned out ineffective in the long
run. Also the role of prices as the quality indicator should be of interest. Of course the conducted
experiments were too limited to allow forming more decisive conclusions.
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