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Streszczenie:

Artykut dotyczy subiektywnego odwzorowywania
cen. Zatozono, ze zwigzek miedzy rzeczywistymi cenami
towaréw rynkowych a ich subiektywnym odwzorowa-
niem mozna wyrazi¢ za pomocg funkcji psychorachun-
kowej postulowanej przez teorie perspektywy. W ba-
daniach kwestionariuszowych wzieto udziat 316 0séb.
Respondenci mieli oszacowac ceny débr rynkowych w 9
kategoriach. Wyniki potwierdzity zatozenia. Dla wszyst-
kich kategorii znaleziono funkcje potegowa, spetniajaca
nastepujace warunki: ceny towaréw wzglednie tanich
byty zawyzane, co nazwano btedem przeszacowania;
natomiast ceny towaréw wzglednie drogich byty zaniza-
ne, co nazwano btedem niedoszacowania. Rozbieznos¢
miedzy wklestoscig przebiegu funkcji psychorachunko-
wej a idealnym odwzorowaniem cen nazwano efektem
niedopasowania. W dyskusji wynikow rozwaza sie prak-
tyczne konsekwencje, ktdre wynikaja z efektu niedopa-
sowania: dla kupujacych i sprzedajacych.

Stowa kluczowe: teoria perspektywy, funkcja psycho-
rachunkowa, efekt niedopasowania, btad przeszacowa-
nia, btad niedoszacowania.

Abstract:

This article deals with the subjective mapping of
prices. It was proposed that the relationship between
the actual prices of market goods and their subjective
representation can be expressed by using the psycho-
accounting function postulated by Prospect Theory.
316 respondents were asked to intuitively estimate
the prices for nine categories of market goods. The
results confirmed the proposition. The power function
was established for all categories of goods. The prices
of relatively cheap goods were overestimated, which
was labeled as overestimation bias. The prices of rela-
tively expensive goods were underestimated, which
was labeled as underestimation bias. The discrepancy
between the psycho-accounting function and the iso-
morphic mapping generates the mismatch effect. The
practical consequences that arise from the mismatch
effect for both buyers and sellers are discussed.

Keywords: Prospect Theory, psycho-accounting func-
tion, mismatch effect, overestimation bias, underesti-
mation bias.
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1. Subiektywne
odwzorowywanie wielkosci

1.1. Wprowadzenie

Subiektywne oszacowania cen czgsto rozmija-
ja sie z kwotami rzeczywistymi. Bywamy niemile
zaskakiwani ich wysokoscia. Wakacje, na ktére
chcemy przeznaczy¢ 3 000 zt, kosztuja 4 500 zt,
a koszt remontu planowany na 4 000 zt zwykle
przekracza 6 000 zt. Produkty, ktérych cena jest
wysoka, czgsto sg jeszcze drozsze, niz sadzimy.
Zjawisko zanizania cen rzeczy drogich nazwijmy
bledem niedoszacowania.

Rzadziej wyst¢puje fenomen odwrotny:
przeceniamy koszt produktéw tanich. Klient
punktu ksero kopiujacy dwie strony bez waha-
nia zaakceptuje kwote¢ 50 gr. Nie zmartwi go
informacja, ze uczciwa cena jest znacznie nizsza
i powinna wynosi¢ 30 gr. Istota fenomenu pole-
ga na tym, ze produkty, ktérych cena jest niska,
czesto sg jeszcze tansze, niz sadzimy. Zawyzanie
cen rzeczy tanich nazwijmy bledem przeszaco-
wania.

Oba bledy, niedoszacowania i przeszacowa-
nia, wynikaja z psychologicznych zasad odwzo-
rowywania wielkosci. Sg one przejawem efektu
niedopasowania subiektywnych ocen do realiéw.
Celem artykulu jest prezentacja efektu niedo-
pasowania, jego empiryczna weryfikacja oraz
pokazanie wynikajacych z niego praktycznych
konsekwencji: zaréwno dla sprzedajacych, jak
i kupujacych.

1.2. Odwzorowywanie wielkosci
finansowych

Relacje miedzy wielkosciami $wiata fizycz-
nego @ a ich subiektywnym odwzorowaniem
¥ mozna przedstawi¢ w sposéb sformalizowany
za pomocy funkgji, ktéra argumentom wielkosci

fizycznych (¢) przyporzadkowuje odpowiadajace
im wartosci psychiczne (y):

(11 Y= fle)

Pierwsza préba formalizacji subiektywnego
przeksztalcenia wielkosci wigzata si¢ z proble-
matyka uzytecznosci pieniedzy. W poczatkach
XVIII wieku Gabriel Cramer pisat, ze o ile ma-
tematycy oceniajg pieniadze wedtug ich wartosci
liczbowej, o tyle zwykli ludzie oceniaja je wediug
mozliwosci ich wykorzystania (za: Samuelson,
1977). Jego zdaniem subiektywne odwzorowa-
nie wielkosci monetarnych mozna przedstawic
w postaci funkeji potegowej:

2] Y= @05

Natomiast zdaniem Bernoullich (Bernoulli,
1954) zwigzek ten ma posta¢ funkeji logaryt-
micznej:

81 ¥ =log(y)

Druga préba taczenia wielkosci fizycznych
z ich odpowiednikami psychicznymi byta péz-
niejsza o ponad wiek psychofizyka Webera i Fech-
nera (Fechner, 1860; Weber, 1996). Fechner
uwazal, ze zwigzki miedzy procesami $wiata
fizycznego a ich odwzorowaniem wewnetrz-
nym mozna przedstawi¢ w postaci funkeji lo-
garytmicznej (Fechner, 1860, s. 13). Takie ujecie
zwiazkéw psychofizycznych nazywa si¢ prawem
logarytmicznym.

Po uptywie kolejnego stulecia, w potowie XX
wieku Stevens (Stevens, 1957, 1961, 1971) za-
proponowat zmiang formy funkeji psychofizycz-
nej z logarytmicznej na potegows (Stevens, 1957,
s.162):

4] Y =ax*e"
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gdzie a to wspétczynnik, natomiast 7 — wartos¢
wyktadnika potegi dla postrzeganej modalnosci.

Takie ujecie zaczeto nazywac prawem potego-
wym.

Psychofizyka jest systematycznie rozwijana do
czaséw wspétezesnych (Doble, Falmagne i Berg,
2003; Hinrichs, 1969; Jozefowiez, Cerutti i Stad-
don, 2006; Takahashi, 2006; Thurstone, 1929;
Urban, 1933). Szczegdlng warto$¢ maja ustalenia
Stevensa (1961), ktéry podaje warto$¢ wyktadni-
ka funkcji potegowej 7 dla rozmaitych bodzcéw,
takich jak na przyktad: jasno$¢ swiatta (n = 0,33),
glo$nos¢ szumu (7 = 0,6) czy wstrzas elektryczny

(n=3,5).

Rysunek 1. Graficzna interpretacja funkcji rosngcej wklestej

A Ocena subiektywna, ¥
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Tak wiec istnieja dwie interpretacje przebiegu
funkcji psychofizycznej. Jedna odwotuje si¢ do
prawa logarytmicznego (Bernoulli, 1954; Fechner,
1860; Weber, 1996), druga — do prawa potggowe-
go (Cramer, za: Samuelson, 1977; Stevens, 1961).
Zwréémy uwage, ze w obu wypadkach funk-
cja przybiera posta¢ krzywej rosnacej wklestej,
przedstawionej na rysunku 1.

Istota funkcji rosnacej wklgstej jest nieréw-
nomierno$¢ przyrostéw wartosci: jednakowym
jednostkom na osi odcietych odpowiadaja coraz
mniejsze przyrosty na osi rzednych.

Na rysunku 1 przedstawiono przyktadowy
przebieg funkeji, dla ktérej wyktadnik potegi wy-

Z

7]

Y2

w1

Wielkos$ci rzeczywiste, @

01 ®2

Zrédto: Opracowanie wtasne

~
7
@3 ¥4
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nosi 72 = 0,5. Kolejne punkty na osi odcigtych: ¢,
¢, ¢, 1 ¢, o0znaczajace wartosci rzeczywiste, sg
potozone w réwnych odleglosciach. Natomiast
odleglosci migdzy punktami na osi rz¢dnych:
¥, ¥, ¥,i ¢, oznaczajacymi ich subiektywne
odwzorowanie, sg coraz mniejsze. Taki przebieg
tunkcji $wiadczy o tym, ze odczuwana sita bodz-
ca nie jest bezposrednim odzwierciedleniem jego
wielko$ci bezwzglednej, lecz zalezy od adaptacji.
Im wyzsza jest sita bodzca, z ktorym aktual-
nie mamy do czynienia, tym wickszy musi by¢
wzrost tej sity, aby$my mogli zauwazy¢ réznice.

Wiedza o psychologicznych prawidtowo-
$ciach percepcji jest przydatna w marketingu.
W szczegdlnosci dotyczy to rozumienia i wyja-
éniania zachowan konsumenckich (Falkowski,
Tyszka, 2002; Kardes, Cronley, Cline, 2010).
Jedno z pytan, jakie si¢ tu stawia, mozna sformu-
towa¢ naste¢pujaco: Jak znaczna musi by¢ zmiana
wielkosci rzeczywistej @, aby konsument jg do-
strzegt i odwzorowat na skali ¥? Odpowiedzi na
to pytanie szuka si¢ odwotujac do prawa logaryt-
micznego (Falkowski, Tyszka, 2002).

Podobne pytania stawiano w badaniach nad
postrzeganiem cen: jaka réznica ceny jest dla
konsumentéw do zaakceptowania? Tutaj réw-
niez odwotywano si¢ do prawa logarytmicznego.
Przyktadem moze by¢ studium Kamena i Toma-
na (1970), ktérzy badali sktonno$¢ do zmiany
stacji benzynowej w zaleznosci od réznicy w ce-
nie paliwa. Przeglad badan nad aprobatg réznic
cen przedstawit Monroe (1973). Jego zdaniem
wszystkie wyniki, do ktérych dotarl, byty zgodne
z przebiegiem funkgji logarytmiczne;.

Inny watek badani nad odwzorowaniem war-
tosci pienigdzy odwotuje si¢ do prawa potggowe-
go. Jest to istotna zmiana podejscia, pozwalajaca
na wyznaczenie przebiegu funkcji réwniez dla
warto$ci ujemnych, co nie jest mozliwe, jezeli be-
dziemy stosowaé prawo logarytmiczne.

Zwréémy uwage, ze wartosci zmiennych
o charakterze fizycznym sg z reguly wyrazane za
pomocy liczb naturalnych, poniewaz nie istnieje
ujemna jasno$¢ czy ujemna stodko$é. Tymezasem
w sferze ekonomii mamy do czynienia réwniez
z warto$ciami ujemnymi — sg to straty. W ba-
daniach nad prawem potggowym w odniesieniu
do uzytecznoéci pieniedzy prébuje si¢ znalezé
warto§¢ 7, podobnie jak czyni si¢ to dla innych
modalnosci. Réznica polega na tym, ze dla pie-
niedzy szuka si¢ dwéch wyktadnikéw — jednego
dla zyskéw, drugiego dla strat.

W wielu badaniach powtarza si¢ wartos¢
n = 0,5. 1 tak na przyktad Kornbrot, Donnelly
i Galanter (1981) najlepsze dopasowanie uzyska-
li dla 7 = 0,48. Z kolei Galanter (1990), podaje
nastepujacg posta funkeji: U = 3,55 * M** dla
zyskow; oraz -U = 2,82 * M® dla strat.

We wspoétczesnej psychologii ekonomicznej
zwigzkami miedzy warto$ciami wyrazonymi
w pienigdzach a ich subiektywnym odwzorowa-
niem zajmuje si¢ teoria perspektywy Kahnemana
i Tverskyego (Kahneman, Tversky, 1979; Tversky,
Kahneman, 1992). Odwotuje si¢ ona zaréwno do
rozwazan nad uzytecznoscia pienigdzy Bernoul-
lego i Cramera, jak i do psychofizyki Fechnera
i Stevensa. Inspiracje tymi dwoma tradycjami
podkresla Kahneman w tekscie z roku 2003 (s.
703).

Skoro model subiektywnego odzwierciedlania
wielkosci fizycznych nazywamy funkcjg psychofi-
zyczng, to model subiektywnego odzwierciedla-
nia wielkosci finansowych postulowany przez
teoric perspektywy przez analogie nazwijmy
Sfunkcjg psychorachunkowq (Gasparski, 2013).

Badania psychofizyczne pozwalaja na wnio-
sek, ze cztowiek oceniajacy jaka$ rzeczywista
wielko$¢ jest bardzo rzetelnym ,narzedziem”
transformacji. Czy jest to $wiatlo, ciezar czy ha-
tas, zawsze otrzymujemy mocne argumenty na
rzecz funkdji rosnacej wklestej. Dzigki psychofi-
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zyce mamy pewnosé, ze czlowiek rzetelnie od-
réznia mniejsze wartosci od wigkszych (Lindsay,
Norman, 1977).

Ze wzgledu na brak odpowiedniosci miedzy
bodZcem a sposobem reagowania nie wiemy na-
tomiast, czy czyni to trafnie. Reakcje zwykle ska-
luje si¢ w innych jednostkach niz bodzce. I tak
na przykiad respondentéw oceniajacych poziom
hatasu nie pyta si¢ o decybele, poniewaz nie maja
oni treningu w postugiwaniu si¢ takimi jednost-
kami fizycznymi.

Inaczej wyglada sprawa wycen finansowych.
Naturalne jest pytanie: I/e fo kosztuje? Pieniadze

DOI: 10.14659/PJOEP.2014.06.02

s3 dobrze znang skalg. Szacowanie zarobkéw,
wydatkéw i cen to wazny element codziennosci,
a ludziom zalezy na trafnosci sadéw. Tak wigc
w wypadku badan nad funkecja psychorachunko-
wa mamy do czynienia z paradygmatem, ktéry
pozwala nie tylko na ,skalibrowanie” rzetelnosci
sadéw, ale réwniez ich trafnosci, czyli zgodnosci
z wartosciami rzeczywistymi.

Przebieg funkcji psychorachunkowej przed-
stawia rysunek 2. Stanowi ona réwniez graficzna
interpretacje efektu niedopasowania.

Rysunek 2 zawiera uktad wspétrzednych. O
pozioma @ oznacza kwoty pieniezne, za$ o$ pio-

Rysunek 2. Funkcja psychorachunkowa. Graficzna interpretacja efektu niedopasowania.

—

I ¢wiartka

Btad niedoszacowania

Miejsce przecigcia
k

Blad przeszacowania

III ¢wiartka

v

weeneee. Odwzorowanie idealne f,

e Funkcja psychofizyczna f,

Zrédto: Opracowanie wtasne. Inspiracja: Kahneman i Tversky (1979 s. 279)
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nowa ¥ — ich subiektywne odwzorowanie. Prze-
bieg krzywej przybiera ksztalt asymetryczne;
litery ,,S”. Zdaniem Kahnemana (2003, s. 705),
zaréwno w I, jak i IIT ¢wiartce sa to funkcje pote-
gowe o wyktadnikach zawartych w przedziale [0,
1]. Srodek uktadu jest subiektywnym punktem
odniesienia. Na prawo od punktu odniesienia
mamy do czynienia z przyrostami wartosci. Na
lewo — z ich ubytkiem. W dalszych rozwazaniach
skoncentrujemy si¢ na I ¢wiartce uktadu, ktéra
jest wspolna zaréwno dla szacunkéw wielkosci
fizycznych, jak i dla szacunkéw wartoéci finan-
sowych.

Podsumowujac: relacje miedzy wartosciami
wyrazanymi na skali finansowej a ich subiek-
tywnym odwzorowaniem mozna przedstawié
w sposéb sformalizowany za pomoca funkcji
psychorachunkowej postulowanej przez teorig per-
spektywy. Ksztalt tej funkeji w I ¢wiartce ukladu
wsp6trzednych jest zgodny z prawem potggowym.

1.3. Konsekwencje przebiegu funkgji
psychorachunkowej. Efekt
niedopasowania

Z przebiegu funkcji psychorachunkowe;
w dziedzinie wartosci dodatnich wynikaja okre-
slone konsekwencje. Rysunek 2 przedstawia
w I ¢wiartce dwie linie. Linia kropkowana £, re-
prezentuje relacje réwnowaznosci mi¢dzy wiel-
kosciami rzeczywistymi a ich odwzorowaniem.
Pogrubiona linia ciagla f, reprezentuje funkcje
psychorachunkows. Ze wzgledu na jej wklgstos¢
s3 dwie mozliwosci wzajemnego potozenia obu
linii.

Po pierwsze: jezeli przyrosty funkeji psycho-
rachunkowej beda nieznaczne, wéwczas cata li-
nia ciagla £, znajdzie si¢ pod linig kropkowang
/- Oznaczaloby to niedoszacowanie wszystkich
wartosci @, czyli sktonnos$¢ do zanizania wszel-
kich koszt6w.

Druga mozliwos¢ zostata przedstawiona na
rysunku 2. Na poczatku ukladu linia ciagta lezy
nad linig przerywang. Oznacza to, ze do pewne-
go progu oceny subiektywne sg zawyzane. W tej
fazie mamy do czynienia z bledem przeszacowa-
nia. Idac dalej, widzimy punkt przecigcia 4. Od
tego miejsca linia ciggla lezy pod przerywana.
Oznacza to, ze od punktu £ oceny subiektywne
sa zanizane. W tej fazie mamy do czynienia z bf¢-
dem niedoszacowania.

Tak wigc funkcje psychorachunkows cechuja:

Tendencja do zawyzania kwot relatyw-
nie niewielkich, czyli blgd przeszacowa-
nia. Mozna powiedzie¢, ze dobra, ktérych
rzeczywista cena miesci si¢ w przedziale
[0, ], s postrzegane jako tanie.
Miejsce przeciecia funkeji psychorachun-
kowej z funkcja izomorficzng, od ktérego
nast¢puje zmiana. W tym punkcie rzeczy
subiektywnie tanie zamieniajg si¢ w drogie.
Tendencja do zanizania kwot relatywnie
znacznych, czyli blgd niedoszacowania. Do-
bra, ktérych rzeczywista cena jest wyzsza
od %, sa postrzegane jako drogie.

Oba bledy sa konsekwencja efektu niedopaso-
wania ocen finansowych, ktéry wynika z réznic
miedzy przebiegiem liniowej funkcji izomorficz-
nej a wklestoscia funkeji psychorachunkowe;.

2. Problem pracy
i hipotezy

Celem badania jest weryfikacja efektu niedo-
pasowania. Zatozono, ze ludzie kalkulujg ceny
produktéw rynkowych zgodnie z przebiegiem
funkcji psychorachunkowej: gdy szacuja cene
produktu taniego, majg sktonnos¢ do podawania
kwot wyzszych niz jego wartos¢ rynkowa, nato-
miast gdy szacuja cen¢ produktu drogiego, maja
sktonno$¢ do podawania kwot nizszych niz jego
warto$¢ rynkowa.
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Postawiono réwniez pytanie dotyczace warto-
sci punktu £: Do jakiej kwoty zawyzamy szacun-
ki i od jakiego punktu mamy sklonnoé¢ do ich
zanizania? Mdwiac inaczej: kiedy rzeczy tanie
zamieniaja sic w drogie?

3. Metoda’

Badania miaty charakter kwestionariuszowy.
Respondentéw proszono o intuicyjny szacunek
cen rozmaitych débr rynkowych. Ankiety, pro-
wadzone wedtug jednorodnego schematu, doty-
czyly 9 kategorii débr. Kazda z nich byta ocenia-
na przez inng grupe oséb badanych.

Tabela 1. Charakterystyka sonda

Liczba
ocenianych
produktow

Kategoria

(1) (2)

DOI: 10.14659/PJOEP.2014.06.02

3.1. Osoby badane

W 9 sondazach wzigto udziat tgcznie 316
os6b. Dokladne liczby respondentéw przedsta-
wia tabela 1 w kolumnie 4. Nie kontrolowano
zmiennych  spoteczno-demograficznych. Nie
odnotowano wieku respondentéw, niemniej byli
to ludzie dorosli, ktérzy wyrazili zgode na udziat
w badaniach.

3.2. Narzedzie badawcze

Badania mialy charakter kwestionariuszowy.
Tytut kwestionariusza brzmiat: Ile fo moze koszto-
wac? Zdaj si¢ na intuicje. Instrukcje, lekko mody-

Liczba
respondentow

(4)

hipermarket 30 1-675 7t 47 (30K, 17 M) zasada dostepnosci
aromaterapia 12 1-3000 zt 27K zasada dostepnosci
dom i kuchnia 30 1-20000 zt 24K studentki studiow zaocznych
wino 26 3,5-450 000 z1 5009k 21 M) CAonkowie Klubow

koneserow win

kosmetyki 26 1-30 000 zt 25K studentki psychologii
stuchacze studiow
sport 27 1-9 000 zt 321K 11 M)
podyplomowych
elektronika 30 1-30 000 zt 28M studenci politechniki
motoryzacja 30 1-30 000 zt 44 M studenci politechniki
studenci akademii
muzyka 1-30 000 zt (16 K, 23 M)

muzyczne

1 Badania zostaly przeprowadzone przez autora oraz dok-

torantéw i studentéw: Agnieszke Redzinisky, Michata
Lastowskiego i Mirostawa Dziekariskiego
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fikowane w zaleznosci od materialu bodZcowego,
brzmialy tak:

»2Kwestionariusz, ktéry masz przed soba, do-
tyczy wyczucia cen. Ponizej sa zdjecia ## produk-
tow. Towarzysza im opisy, jakie mozna zobaczy¢
na stronie internetowej sklepu. Prosimy o osza-
cowanie, ile moze kosztowaé¢ kazdy produkt.
Wiemy, ze mozesz nie zna¢ tematyki oraz kwot.
To nic nie szkodzi. Nie interesuje nas Twoja wie-

Tabela 2. Przyktady produktow wykorzystanych w badaniu

dza — interesuje nas Twoja intuicja. Nie namyslaj
si¢ dtugo. Zdaj si¢ na swoje wyczucie i pierwsze
wrazenie”.

Pod instrukcja widniaty zdjecia produktéw
z krétkim opisem i rubryka na wpisanie szaco-
wanej ceny. Kategorie produktéw oraz krétka
charakterystyke sondazy zawiera tabela 1.

Material bodzcowy dobierano tak, aby rzeczy-
wiste ceny produktéw zmienialy si¢ wraz z loga-

. Produkt Produkt ze
Kategoria o . ;
1) najtanszy srodka skali
(2) (3)
jogurt Bakoma, oliwa Borges Extra Virgin,
hipermarket kubek 135 g, butelka 750 ml,
12t 30,99 zt
podgrzewacz zapachowy swiecznik Kai,
aromaterapia Cranberry, kolekcja Simple,
59 gr 329 7t

dom i kuchnia MGO001
293 7t

12t

wino Komandos Zielony, wino Rioja Ogga,

szczep: wyttoczyny jabtkowe, szczep: Tempranillo, producent:
wino producent: Ostrowin, Polska, Bodegas Santiago, Hiszpania,

wino owocowe biate, wytrawne czerwone,

4,80 7t 303,00 zt

mydto Luksja, Brzoskwinia, cienie Cinema Make up,
kosmetyki kostka 100 g, komplet 30 szt,,

12t 299 7t

itka do ping-ponga Donic

. ping-pong | zegarek sportowy Casio

sport Coach
299 7t

11

pudetko na 1 CD, router Netgear
elektronika przezroczyste, Wireless 802.11g+,

1zt 307 t

] spinka naktadki zderzaka, thumik sportowy Ulter,

motoryzacja

12t 3207

kotek - zatyczka do mostka )

, i gitara elektryczna Strato,

muzyka gitary akustycznej,

igly do nawlekania koralikdw

[

odkurzacz Jetmax ZJM6820

300 zt

Produkt
najdrozszy
(4)

karton papieroséw
Vic S- Lineblue 40
675 zt
Swiecznik stojacy Baga,
zelazo,
2689,70 7t

kuchnia indukcyjna Smeg
20 849 zt

wino Chateau Lafitte, rok 1789,
producent: Chateau Lafitte,
Francja,

wytrawne czerwone,

130 000 dolaréw

drukarka do wzoréw na
paznokciach NailJet Pro,
29000 zt

atlas do ¢wiczen Life Fitness G4
9499 7z}

urzadzenie wielofunkcyjne
Oki C9650XF Pro,

29500 zt

tarcze hamulcowe Porsche,
32000 zt

organy koscielne Rodgers
Insignia 538,

26 500 zt
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rytmem kwot. Wyznacza je szereg: 1, 3 , 10, 30,
100, 300 ... 100 000 zi. Starano sie, aby kazdej
wartosci z szeregu odpowiadata — w przyblizeniu
— rzeczywista cena. Dazono do tego, aby kazda
warto$¢ ilustrowaty 3 przyktady produktéw. Nie
zawsze udawato si¢ te zatozenia zrealizowaé. I tak
w wypadku hipermarketu trudno byto znalez¢
rzeczy przekraczajace 300 zt. Nie zawsze istniata
mozliwo$¢ znalezienia kilku przyktadéw produk-
tow o cenie zgodnej z zatozeniami. Nie udato si¢
zatem utrzymac pelnej liczby pozycji w kolejnych
kwestionariuszach (kolumna 2 tabeli 1).

Kolejnos¢ prezentacji produktéw, jednakows
dla kazdej kategorii, ustalano w sposéb losowy.
Rzeczywiste ceny prezentowanych towaréw wy-
znaczano na podstawie ogladu ofert prezentowa-
nych na stronach internetowych. Najczgsciej byty
to kwoty wybierane z wyszukiwarek handlowych,
jak ,Nokaut”, ,Ceneo” itp.

Tabela 2 przedstawia przykiady pozycji kwe-
stionariuszowych. W kolejnych kolumnach po-
dano przykiad produktu najtanszego (kosztujg-
cego okoto 1 z1), nastepnie produktu o $redniej
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warto$ci (okoto 300 zt), zas w ostatniej kolumnie
umieszczono przykiad najdrozszego produktu
danej kategorii.

3.3. Hipoteza

Postawiono naste¢pujaca hipotezg operacyjna:
Dla wszystkich kategorii produktéw rynkowych
subiektywne odwzorowania cen uktadaja si¢
zgodnie z przebiegiem funkcji potegowej o wy-
ktadniku 7, ktérego warto$¢ zawiera si¢ w prze-

dziale [0,1].

3.4. Wyniki 2

Wyznaczono srednie oszacowania ceny kaz-
dego produktu. Dane zestawiono tak, aby rze-
czywiste ceny stanowity argumenty funkji, osza-
cowania za$ byly jej wartosciami. Nastepnie za
pomoca narzedzi statystycznych programu Excel
2010 szukano zwigzku migdzy rzeczywistymi
cenami a ich oszacowaniami w celu ustalenia
postaci funkgji potegowej. Dobro¢ dopasowania

Tabela 3. Parametry funkcji psychorachunkowej dla cen towarow rynkowych

Wspétczynnik Wyktadnik Punkt Dobro¢

Kategoria kierunkowy potegi przeciecia dopasowania

(1) a k

(2) (4)
hipermarket 1,490 0,731 457t 0,968
aromaterapia 6,461 0,380 20z 0913
dom i kuchnia 5,555 0,498 30,5 zt 0,902
wino 6,062 0,508 39z 0,935
kosmetyki 6,242 0,524 49 7t 0913
sport 4,548 0,669 97 zt 0,986
elektronika 6,069 0,636 141 zt 0,868
motoryzacja 10,124 0,713 3181zt 0,979
muzyka 14,671 0,707 9575zt 0,928

2 Czegs¢ wynikéw byta opublikowana w: Gasparski, 2013.
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danych empirycznych do przebiegu funkcji wy-
znacza wspétczynnik R? Na podstawie réwnania
tunkcji wyliczono punkty przecigcia 4 Wyniki
zamieszczono w tabeli 3.

Opis tabeli. Kolumna (1) — kategoria pro-
duktu. Kolumna (2) — wspétczynnik kierunkowy
a funkcji potegowej. Kolumna (3) — wyktadnik
potegi 7 dla funkeji potegowej. Kolumna (4) —
punkt przecigcia £ wartosci funkcji potegowe;
z odwzorowaniem liniowym. Kolumna (5) — do-
bro¢ dopasowania danych do funkcji potegowe;j,

we wszystkich przypadkach p < 0,001.

Ogoélna posta¢ funkeji potegowej wyznaczo-
nej przez program statystyczny jest zgodna ze
wzorem [4] proponowanym przez Stevensa. Je-
zeli podstawimy do tego wzoru dane z tabeli 3,
to otrzymamy wartosci funkgcji dla poszczegél-
nych kategorii. I tak na przyktad subiektywne

odwzorowanie cen kosmetykéw ma postaé:
[5]1 Y= 6,242 * (p0,524.

Graficzng interpretacje wynikéw zawiera ry-
sunek 3.

Rysunek 3 zawiera wykres, na ktérym obie
osie zostaly przedstawione na skali logarytmicz-
nej. Dzieki temu stata sic mozliwa prezentacja
na jednym grafie funkcji znacznie réznigcych
si¢ parametrami. Wartosci uktadaja si¢ wzdluz
linii prostych. Zwréémy uwage, ze maksymalna
warto$¢ punktu przecigcia dotyczy ocen sprzgtu
muzycznego i wynosi £ = 9 575 zt. W zwiazku
z tym zakres obu osi przedstawiono w przedziale
[1, 10 000].

Pogrubiona linia ciggla oznacza relacj¢ réw-
nowaznosci mi¢dzy ceng produktu a jej oszaco-
waniem. Biegnie ona przez caly graf, przecho-
dzac przez kolejne punkty przeciecia 4. Linie dla
poszczegélnych kategorii produktéw zaczynajg
sic w punktach o wspétrzednych (1, a), a koricza

w punktach o wspétrzednych (10000, 2*100007).
I tak punkt przecigcia linii oznaczajacej od-
wzorowanie izomorficzne z linig reprezentujaca
tunkcje dla towaréw z hipermarketu jest potozo-
ny na wysokosci y = 4,50 z1, za$ punkt przeciecia
z linig oznaczajaca oceny towaréw ze sklepéw

muzycznych — na wysokosci y = 9 575 zl.

3.5. Wnioski

Wyniki potwierdzity hipoteze. Odwzoro-
wania cen ksztattuja si¢ zgodnie z przebiegiem
funkcji potegowej i $wiadcza o wystgpowaniu
efektu niedopasowania. Dla wszystkich kategorii
produktéw uwidocznit si¢ zaréwno btad przesza-
cowania, jak i btad niedoszacowania.

4. Dyskusja wynikow

4.1. Rzetelno$¢ modelu

Whyniki wskazuja, ze funkcja psychorachun-
kowa jest dobrym modelem zwigzku miedzy
cenami produktéw rynkowych a ich odwzoro-
waniem. Dla wszystkich kategorii produktéw
funkcje maja posta¢ rosnaca wklesta i wyglada-
ja tak, jak przedstawia to rysunek 2. Poczatko-
wo funkcja odwzorowujaca biegnie ponad linig
wartosci rzeczywistych. Oznacza to sklonnosé
do zawyzania cen towaréw wzglednie tanich
i $wiadczy o biedzie przeszacowania. W punkcie
przecigcia £ linie si¢ krzyzuja. Nastgpnie funkcja
odwzorowujaca przebiega pod liniag wartosci rze-
czywistych. Oznacza to sklonnos¢ do zanizania
cen towaréw wzglednie drogich i $wiadezy o bie-
dzie niedoszacowania. Réznice mi¢dzy liniowym
przebiegiem funkcji izomorficznej a wklgstoscig
funkeji psychorachunkowej tworza efeks niedopa-
sowania ocen finansowych.

Uwage zwraca bardzo wysoki poziom zbiez-
nosci funkeji wyznaczonej réwnaniem z danymi
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Rysunek 3. Wykresy funkgji subiektywnego odwzorowania cen. Skala logarytmiczna.

10,000 zt

1,000 zt

Subiektywne odwzorowanie ceny

A — % — muzyka (9 575 zt)

— &— - motoryzacja (3 181 zi)
— B - clektronika (141 zt)

-- @ - sport (97 z})

- - - kosmetyki (49 z})

100 zt
---©--- wino (39 z})

= dom i kuchnia (31 zt)
— O — aromatoterapia (20 zt)

—8— hipermarket (4,50 zt)

e |]

1zt

1zt ) 10,000 zt
Rzeczywista cena produktu

Zaréwno kategorie wystepujace w tabeli 3, jak i odwzorowania umieszczone na rysunku 3 uporzadkowano wedtug
warto$ci punktu przecigcia 4. Linia pogrubiona odzwierciedla przebieg funkeji liniowej: = 1 = ¢1. Legenda zawiera
nazwe kategorii produktéw oraz punkt przeciecia funkcji potegowej z odwzorowaniem liniowym. Inspiracja: Stevens

1961, s. 84.
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Rysunek 4. Funkcja odwzorowujaca subiektywne szacunki cen produktow z kategorii ,sport”.

Skala logarytmiczna.

10,000 zt

1,000 zt

100 zt

10 zt

1zt

1 zt 10 zt

empirycznymi. Swiadezy o tym kolumna 5 tabeli
3 zawierajaca wielkosci wspétezynnikéw deter-
minacji R’. Sg one zaskakujaco wysokie — z jed-
nym wyjatkiem przekraczaja wielkos¢ R? > 0,9,
dochodzac do poziomu R? = 0,986 dla katego-
rii ,sport”. Najnizsza warto$¢ w tej kolumnie
to R? = 0,868 dla oszacowari produktéw elektro-
nicznych. Tak wysokie wskazniki determinacji
oznaczaja prawie idealne dopasowanie linii do
danych. Jest to sytuacja niezbyt czgsta w bada-

100 zt 1,000 zt

10,000 zt

niach spotecznych i §wiadczy o bardzo wysokiej
rzetelnosci modelu.

Przyktadem graficznej interpretacji rzetel-
nosci ocen, czyli ich dopasowania do przebiegu
funkgji jest rysunek 4. Przedstawia on oszacowa-
nia produktéw kategorii ,sport”, dla ktérej war-
tos¢ R? > 0,986 jest najwyzsza. Jak wida¢, punkty
oznaczajace odwzorowania cen konkretnych
produktéw leza w bezposrednim poblizu linii

funkcji.
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Tak wiec dotychczasowe rozwazania upowaz-
niaja do wniosku o rzetelnoéci funkeji psycho-
rachunkowej jako modelu subiektywnego od-
wzorowywania cen débr konsumpcyjnych. Dla
wszystkich kategorii débr otrzymano funkeje
potegowe o bardzo wysokim stopniu zbieznosci
z danymi empirycznymi.

Linia pogrubiona odzwierciedla przebieg
funkcji psychorachunkowej: y = 4,548 ~ ¢
Punkty wokdt linii oznaczaja srednie oszacowa-
nia cen konkretnych produktéw.

4.2. Trafnos¢ subiektywnych
odwzorowan cen

Pozostaje pytanie dotyczace trafnosci odwzo-
rowari: czy respondenci podawali kwoty zbiezne
z cenami rzeczywistymi, czy tez byly to oceny
nierealistyczne?

Wskaznikami trafnosci odwzorowan sa pa-
rametry funkcji: wspétezynnik a i wyktadnik
potegi 7. Dla odwzorowania w pelni zgodnego
z rzeczywistymi cenami oba wskazniki powin-
ny mie¢ warto$¢: 2 = 11 n = 1. Wspétezynnik
a decyduje o nachyleniu linii. Im wyzsza jest
jego warto$¢, tym bardziej stromy jest przebieg
tunkcji i tym wigksze sg przyrosty wartosci na osi
rzednych. Wyktadnik potegi 7 decyduje o wygie-
ciu. Dla wartosci bliskich zera wklgstos¢ funkeji
jest znaczna. Gdy warto$¢ 7 zbliza si¢ do jedno-
§ci, wygiecie jest coraz mniejsze i funkcja staje si¢
linig prosta.

Gdyby ludzie trafnie szacowali ceny, linie na
rysunku 3 pokrywatyby si¢. Tak si¢ nie dzieje —
zZwracajg uwage ogromne réznice zwigzane z ka-
tegorig produktéw.

Istnieje grupa kategorii o podobnych wskaz-
nikach. Dla szesciu kategorii: ,aromaterapia’,
,dom i kuchnia’, ,wino”, ,kosmetyki”, ,sport”
oraz ,elektronika” wspélczynnik a zamyka sig

w przedziale [4,5; 6,5]. Trzy spo$réd nich: ,dom
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i kuchnia”, ,wino” oraz ,kosmetyki” réwniez majg
zblizone wielkosci punktu przecigcia £, od kté-
rego zaczyna si¢ btad niedoszacowania. Linie
obrazujace przebieg funkeji dla tych trzech grup
towaréw sg zbiezne.

Zwraca uwage ogromny rozziew mig¢dzy war-
tosciami parametréw dla pozostalych kategorii.
Rozwazmy kategorie skrajne, ktérymi sg ,hiper-
market” i ,muzyka”. Dla hipermarketu warto$¢
wspélczynnika 4 jest najmniejsza i wynosi 1,490,
za$ dla sklepu muzycznego jest dziesieciokrotnie
wicksza i wynosi 14,671. Oznacza to wyrazna
réznicg w przebiegu obu funkcji. W wypadku
towaréw muzycznych jest ona znacznie bardziej
stroma, co oznacza, ze subiektywne oszacowania
cen rosng tu zdecydowanie szybciej niz w wypad-
ku towaréw z hipermarketu.

Z tego powodu wartosci 4 dla tych katego-
rii sg bardzo zréznicowane. W wypadku ,hiper-
marketu” punkt przeciecia 4 wynosi 4,5 zl; dla
,muzyki” wartos$¢ £ jest o kilka rzedéw wielkosci
wyzsza 1 wynosi 9 575 z1.

Ogrom tej rozbieznosci wskazuje na zrézni-
cowanie percepcji tego, co jest tanie, a co drogie,
w zaleznosci od kategorii débr. Prawdopodobnie
mamy do czynienia z kontinuum, na ktérym lu-
dzie postrzegaja ceny produktéw. Z jednej strony
kontinuum lezg kategorie, ktére kojarzg si¢ z rze-
czami tanimi. Sg sklepy, w ktérych spodziewa-
my si¢ débr relatywnie niedrogich. Przyktadem
moze by¢ hipermarket, gdzie przestrzen drozy-
zny zaczyna si¢ od punktu £ = 4,5 zt. I tak pro-
dukty, ktérych rzeczywista cena wynosita okoto
6 zt, jak na przykiad sos chili czy napdj ener-
getyzujacy, w opinii respondentéw kosztowaty
nie wiecej niz 5 zh. Najdrozszymi produktami
w tej kategorii byly: karton papieroséw za 675
z1 1 puszka kawy za 250 z}. Respondenci zanizali
ich warto$¢, oceniajac je odpowiednio na 150 zt
157 zt. Najwyrazniej spodziewali si¢ w hipermar-
kecie niskich cen.
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Z drugiej strony kontinuum leza kategorie,
ktére kojarza si¢ z wysokimi cenami. Przyktada-
mi s3 ,muzyka” i ,motoryzacja’. Przekonanie, ze
to, co si¢ wigze z instrumentarium muzycznym,
musi by¢ drogie, ilustruja szacunki najtafiszych
produktéw z tej kategorii. Byty to ,zatyczka do
gitary” i ,kostka Dunlopa’, ktérych cena inter-
netowa w chwili prowadzenia badan wynosita 1
zt. Tymczasem studenci Akademii Muzycznej
w Warszawie oceniali je odpowiednio na 13 zt
i 24 zt. Podobnie zawyzano ceny najtanszych
produktéw motoryzacyjnych. ,Spinka” czy ,kon-
céwka widetkowa”, ktérych cena wynosita 1 zt,
w ocenie respondentéw kosztowaty odpowiednio
10z} 115 7z} Najwyrazniej oczekujemy, ze w kate-
goriach ,muzyka” i ,motoryzacja’ wszystko musi
by¢ drogie. Granica drozyzny dla tych kategorii
to kilka tysiecy ztotych.

Tak wigc oszacowania cen nie zawsze sg traf-
ne. Funkcje dotyczace rozmaitych kategorii pro-
duktéw maja odmienny przebieg. W niektérych
kategoriach wigkszos¢ cen jest przeszacowywana
(,muzyka”), podczas gdy w innych niedoszaco-
wana (,hipermarket”).

Drugi wskaznik trafnosci to warto$¢ wy-
ktadnika potegi 7. Przypomnijmy, ze trafnos¢
odwzorowan wzrasta wraz z wielkoscig tego
parametru, osiggajac odwzorowanie liniowe dla
n = 1.7 kolumny 3 tabeli 3 wynika, Ze najnizsza
warto§¢ tego parametru dotyczy kategorii ,aro-
materapia’ i wynosi # = 0,380, za$ najwyzsza
— kategorii ,hipermarket” i wynosi » = 0,731.
Mozna zatem wnioskowad, ze szacunki cen
towaréw w hipermarkecie s3 najtrafniejsze, za$
w kategorii ,aromaterapia’ — najmniej trafne.
To zréznicowanie moze si¢ wigzac ze znajomo-
§cig danej kategorii. Zakupy w hipermarkecie
to czynno$¢ dobrze znana. Dobrze znane sg
réwniez ceny codziennych zakupéw. Dlatego
tez ma miejsce wysoki poziom zgodnosci ocen
subiektywnych z warto$ciami rzeczywistymi.

Kategoria ,aromaterapia” jest natomiast naj-
mniej znana, zatem i poziom skalibrowania jest
niski.

Wysoka wartos$¢ wyktadnika potegi 7, ozna-
czajaca liniowo$¢ w przebiegu funkcji, dotyczy
réwniez kategorii: ,motoryzacja’ (n = 0,713)
i ,muzyka” (n = 0,707). Niemniej trudno méwi¢
o trafnosci odwzorowan cen dla tych kategorii ze
wzgledu na znieksztalcenia zwiazane z bardzo
wysoka wartoscig wspétezynnika a.

Dla pozostalych kategorii warto$¢ » waha si¢
w granicach [0,498; 0,669], oscyluje zatem wo-
két wartosci 7 = 0,5, przewidywanej intuicyjnie
przez Cramera (Samuelson, 1977) i najczgscie]
pojawiajacej sie w badaniach psychoekonomicz-
nych (Galanter, 1990; Kornbrot i in., 1981).

Tak wicc analiza wartosci parametru 7 §wiad-
czy o umiarkowanej trafnosci subiektywnych od-
wzorowarn cen. Jest ona satysfakcjonujaca tylko
w wypadku kategorii ,hipermarket”.

4.3. Gdy tanie jest tansze,
niz myslelismy

Jeden z przejawéw efektu niedopasowania
to btad przeszacowania — produkt, ktérego cena
jest nieznaczna, wydaje si¢ drozszy niz jest w rze-
czywistosci.

Swiadczg o tym oceny produktéw najtari-
szych, ktérych cena katalogowa wynosita 1 zt.
W kategorii ,kosmetyki” — ,maseczka w zelu”
byta wyceniana $rednio na 6,50 zl; w kategorii
yelektronika” — ,tacze zasilajace 4 PIN” wyce-
niano na 14,22 zl; w kategorii ,dom i kuchnia’
— koszt ,iglty do nawlekania koralikéw” szaco-
wano na 3,5 zt. W kazdej kategorii zawyzano —
i to bardzo znacznie — ceny wszystkich produk-
téw kosztujacych ztotéwke.

Tak wiec towar, ktéry oceniamy jako rela-
tywnie tani, jest jeszcze tariszy, niz myslelismy.
Latwos¢, z jaka akceptujemy zawyzone ceny
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produktéw tanich, wynika zapewne z mate;
wrazliwosci na niewielkie straty. Utrata zto-
téwki dla wigkszosci kupujacych nie stanowi
specjalnego problemu. Podobnie jak dla klien-
ta punktu ksero z przyktadu we Wprowadzeniu
nie miato znaczenia, czy placi za strone 25 gr,
czy 15 gr. Poniewaz rados¢ z zaoszczgdzonych
kilkudziesigciu groszy jest niezauwazalna, nie
mamy sygnatéw, dzigki ktérym moglibysmy
wyraziscie odczué fenomen subiektywnego za-
wyzania cen drobiazgéw.

W $wietle tych rozwazai mozna sformuto-
wac wnioski praktyczne, skierowane zaréwno do
kupujacych, jak i sprzedajacych. Zacznijmy od
ostrzezenia dla kupujacych:

Kiedy kupujemy drobiazgi, mamy sktonnos¢
do nadmiernej nonszalancji i akceptujemy kazda
ceng. Tymczasem rzeczy tanie s3 czesto tafisze,
niz sagdzimy. Mozemy zatem fatwo pas$¢ ofiarg
manipulacji, kupujac zbyt drogo.

Zwréémy uwage na fakt, ze produkty tanie
to nie tylko rzeczy kosztujace ztotéwke. W ka-
tegorii ,elektronika” znalazta si¢ pozycja ,torba
na notebook”, ktérej cena katalogowa wynosita
34 zt. Ta kwota lezy znacznie ponizej punk-
tu przeciecia dla tej kategorii, ktéry wynosi
k = 141 7t (patrz: tabela 3). Ze wzgledu na biad
przeszacowania cen¢ torby zawyzano, oceniajac
jej warto§¢ na 123 zt. Nalezy oczekiwad, ze wick-
szo§¢ badanych bylaby gotowa zaakceptowac
taka wlasnie kwotg, o blisko 90 zt wyzszg od rze-
czywistej. W ten sposéb, zaczynajac od groszo-
wej réznicy w cenie kserowanej strony, doszlismy
do niebagatelnej réznicy kilkudziesig¢ciu ztotych
w cenie torby.

Symetryczny wniosek dotyczacy sprzedaja-
cych, powinien brzmie¢ nastepujaco:

Jezeli sprzedajemy produkty wzglednie tanie,
mozemy zawyzac ich cene. Ponizej pewnej kwoty
ludzie zaakceptuja wszystko, co im zaproponu-
jemy.
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4.4. Gdy drogie jest drozsze,
niz myslelismy

Drugi przejaw efektu niedopasowania to btad
niedoszacowania — produkt, ktérego cena jest
znaczna, wydaje si¢ tariszy niz jest w rzeczywi-
sto$ci. Wyniki wskazuja, ze zanizamy ceny dro-
gich produktéw niemal wszystkich kategorii
débr rynkowych, ktére objeto badanie. Przyj-
rzyjmy si¢ oszacowaniom kilku najdrozszych
produktéw: §wiecznik Baga kosztujacy 2 690 zt
wyceniano na 150 zt; kuchnie Smeg, kosztujaca
ok. 20 000 z1, wyceniano na 1 250 z}; drukarke
kosmetyczng o wartosci ok. 30 000 zt wyceniano
na mniej niz 1 000 z1.

Tak wigc oceny produktéw najdrozszych byty
systematycznie zanizane, cz¢sto w sposob abso-
lutnie nierealistyczny. Na tej podstawie mozna
sformutowaé ostrzezenie skierowane do konsu-
mentow:

Kiedy przymierzamy si¢ do zakupu rzeczy
drogich, mamy sktonnos$¢ do nadmiernego opty-
mizmu i zanizania kosztéw. Zwykle wszystko
jest drozsze, niz sadzimy.

Z sity btedu niedoszacowania powinni zda-
waé sobie sprawe sprzedawcy. W ich wypadku
wnioski praktyczne dotycza przede wszystkim
sposobu podawania informacji. Skoro nabyw-
cy maja naturalng sklonnos¢ do uznania niemal
kazdej kwoty za zawyzona, nalezy ich przeko-
naé, ze wydanie tych pieniedzy jest uzasadnione.
Whiosek mozna sformutowa¢ nastepujaco:

Sprzedajac rzeczy drogie, musimy pamietal,
ze konsumenci sg zwykle przykro zaskoczeni ich
ceng. Warto wiec mieé¢ pod reka przekonujace
i zrozumiale argumenty uzasadniajace wysokos¢

kwoty.
4.5. Wrazliwos¢ na zmiany cen

Z przebiegu funkcji psychorachunkowej moz-
na wyprowadzi¢ wniosek dotyczacy wrazliwosci
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konsumentéw na zmiany cen. Zwréémy uwagg,
ze w poczatkowej fazie przebiegu krzywej nie-
wielkim przyrostom na osi poziomej odpowia-
daja znaczne przyrosty na osi pionowej. I tak na
rysunku 1 punkt y, jest potozony dalej od $rodka
uktadu niz punkt ¢,. Oznacza to, Ze tatwo do-
strzegamy nawet niewielkie roznice. Wrazliwos¢
na zmiany cen jest tu znaczna.

Dalej krzywizna si¢ zmniejsza, a linia staje si¢
coraz bardziej ptaska. Takim samym przyrostom
na osi poziomej odpowiadaja coraz mniejsze
przyrosty na osi pionowej. I tak odlegtos¢ mie-
dzy punktami ¥, a y, jest mniejsza niz migdzy
punktami ¢, a ¢,. Oznacza to, Ze naszej percepcji
mogg umkna¢ nawet spore réznice cen — wraz-
liwos$¢ na zmiany jest coraz stabsza. W pewnym
momencie, jezeli funkcja ulegnie znacznemu
splaszczeniu, nawet ogromne réznice stang si¢
niezauwazalne.

Stromizna w przebiegu funkcji oznacza duza
wrazliwo$¢ na zmiany, linia ptaska natomiast —
matg wrazliwos¢. Znajac postaé funkeji psycho-
rachunkowej, mozemy przewidywaé, w jakich
obszarach ludzie beda szczegdlnie uwrazliwieni
na drobne zmiany cen.

Ksztalt funkeji z rysunku 2 sprawia, ze dla
bardzo duzych liczb wrazliwo$¢ na zmiany cen
jest niewielka. Trudno dostrzec réznice miedzy
bilionem a trylionem ztotych. Wprawdzie trylion
to milion bilionéw, niemniej, poniewaz te warto-
§ci leza daleko od poczatku uktadu, funkcja od-
wzorowujaca staje si¢ prawie ptaska, co powodu-
je, ze nie zauwazamy réznic miedzy tak wielkimi
kwotami. O ile tysiac jest zrozumiatym konkre-
tem — o tyle bilion to niezrozumiata abstrakcja.

Tak wigc przebieg funkcji psychorachunkowe;
i efekt niedopasowania sprawiajg, ze rachunki
prowadzone na niewielkich kwotach sg bardziej
rzetelne niz rachunki prowadzone ze znacznie
mniejsza doktadnoscig na bardzo duzych kwo-
tach. Wynikajacy z tego wniosek praktyczny

— zaréwno dla kupujacych, jak i sprzedajacych —
mozna sformutowaé nastepujaco:

Wraz z wielko$cig kwot ro$nie niebezpieczeni-
stwo dramatycznych pomylek w rachunkach.
Lepiej bowiem radzimy sobie z liczeniem kwot
niewielkich niz ogromnych.

5. Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan
mozemy sformutowaé nastepujace wnioski:
Funkcja psychorachunkowa jest dobrym
modelem zwiazku miedzy ceng rynkows a
jej subiektywnym odwzorowaniem.
Subiektywne odwzorowanie cen nie jest
idealne. Konsekwencje efektu niedopaso-
wania to:
* blad przeszacowania, czyli zawyzanie cen
produktéw wzglednie tanich;
* blad niedoszacowania, czyli zanizanie cen
produktéw wzglednie drogich.

Posta¢ funkecji wiaze si¢ z kategorig débr,
ktére mozna uporzadkowaé ze wzgledu na
poziom oczekiwanej drozyzny: od tanich —
po drogie.
Punkt, w ktérym rzeczy tanie zamieniajg
si¢ w drogie zalezy od kategorii débr.
Lepiej radzimy sobie poznawczo z kwota-
mi relatywnie matymi niz duzymi.
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