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Ekonometryczne modelowanie zjawisk marketingowych

1. Wprowadzenie

W literaturze poswigconej modelowaniu marketingowemu wyroznia sie
wiele klasyfikacji modeli ekonometrycznych:

a) ze wzgledu na postaé analityczng rozroznia sie¢ modele liniowe i nieli-
niowe, a wérod tych ostatnich sprowadzalne i nie sprowadzalne do liniowych,

b) ze wzgledu na liczbe zmiennych objasniajacych wyrdznia si¢ modele z
jedna i z wieloma zmiennymi objasniajacymi. W modelach pierwszego typu
szczegolng role pelnig modele, w ktorych zmienna objasniajaca sa wydatki na
reklameg i promocj¢ (zob. np. Saunders (1987)),

c¢) ze wzgledu na role czynnika czasu rozrdznia sie modele statyczne i dy-
namiczne,

d) ze wzgledu na typ zmiennej zaleznej wyrdznia si¢ modele, w ktérych
zmiema zalezna jest zmienna (zob. Franses i Paap (2001), s. 13-26):

— ciagla (np. wielko$¢ lub wartos¢ sprzedazy, udzial w rynku),

— nominalna dwumianowa (np. wybér pomiedzy dwiema markami dokona-
ny przez konsumentéw w czasie),

— nominalng wielomianowa (np. wybdr sposrod wiecej niz dwoch marek
dokonany przez konsumentow w czasie),

— porzadkowa wielomianowa (np. wybor sposrod marek o niskiej, sredniej i
wysokiej jakosci dokonany przez konsumentow w czasie),

— ciagla ograniczong, ucietg (limited, censored, truncatgdNp. przy sprze-
dazy katalogowej typowy zbidér danych obejmuje dwa typy informacji: obser-
wacje na zmiennej nominalnej dwumianowej (wartosci 1 oraz 0 oznaczajg od-
powiednio gospodarstwa domowe, ktore dokonaty zakupu i nie dokonaly zaku-
pu w sprzedazy katalogowej); obserwacje na zmiennej ciaglej dla gospodarstw
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domowych, ktore dokonaty zakupu (liczba produktow lub kwota wydatkow na
zakupione z katalogu produkty). Zmienna zalezna jest zmienng ciagla ograni-
czona, poniewaz tylko dla gospodarstw domowych, ktore dokonaty zakupu jest
zmienna ciagla, a dla pozostatych przyjmuje wartosc 0,

— mierzacq czas trwania zachodzacy pomiedzy dwoma zdarzeniami (dura-
tion variable. Np. odstep czasu pomiedzy zakupem plynnych $rodkéw piora-
cych przez nabywcow.

Poszczegdlne typy zmiennych zaleznych wymagaja konstrukcji specjalnych
modeli (zob. Franses i Paap (2001), s. 27).

e) ze wzgledu na poziom popytu wyréznia si¢ (por. Leeflang i in. (2000), s.
157) modele produktu, marki oraz udziatu w rynku. Modele tego typu budowa-
ne sa dla danych indywidualnych (poszczegdlnych nabywcow, gospodarstw
domowych) lub zagregowanych (domy towarowe, sieci handlowe, segmenty
rynku, caly rynek).

Inne klasyfikacje modeli marketingowych przedstawiono m.in. w pracach:
Leeflang i in. (2000), s. 37; Lilien, Kotler i Moorthy (1992), s. 651.

2. Specyfikacja zmiennych w modelach marketingowych
wyodrebnianych ze wzgledu na poziom popytu

W jednoréwnaniowym modelu marketingowym zalezno$¢ zmiennej Y od
zmiennychX,,..., X, przedstawia si¢ za pomoca rownania:

Y = £(X,,...,X,6), 1)
gdzie: {Xl,. . Xm} — zmienne regresyjne (objasniajace) ustalone na podstawie
analizy merytorycznejf — postac analityczna funkcji, € — element losowy.

Zmienne objasniajace X,,...,X dzieli si¢ na dwie zasadnicze grupy (por.
np. Leeflang i in. (2000), s. 59-60):

a) zmienne decyzyjne zawierajace zmienne kontrolowane przez firme i jej
konkurentéw (cena, naklady na reklame i promocje, jakos¢ marki produktu,
kanaty dystrybucji, okres gwarancji, wlasciwosci marki produktu),

b) zmienne nie dajace si¢ kontrolowac¢ (environmental variablgs zmienne
socjoekonomiczne i demograficzne charakteryzujace konsumentow (dochdd,
wiek, pleé, wyksztatcenie, zawdd, wielkos¢ rodziny, miejsce zamieszkania), cla,
podatki, kursy walutowe, moda, warunki pogodowe, itd.

W jednoréwnaniowych ekonometrycznych modelach marketingowych
zmienne objasniajace moga by¢ wprowadzone w formie:

a) bezwzglednej (np. R, — wydatki na reklamg¢ marki s w okresiet -1,

P, — cena marks w okresiet),
b) relatywnej:
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— w odniesieniu do konkretnej marki konkurencyjnej (Rp= P,/ P,, gdzie
P, i P, oznaczaja odpowiednio ceng¢ badanej marki s i marki konkurencyjnej

C),
— w odniesieniu do przecigtnej marki konkurencyjnej (np. P'=P,/P,,

gdzie P, i P, oznaczaja odpowiednio cen¢ badanej marki S i $rednia arytme-

tyczna lub mediang cen marek konkurencyjnych),
— w odniesieniu do sumy wszystkich marek produktu (np.

' C
R = RS/ZC:1Rc ,
marki s i marki konkurencyjneg),

— w przeliczeniu na liczbe ludnosci ogotem lub ludnosci z okreslonej grupy
wiekowej.

Szczegblna klase modeli marketingowych stanowia modele wyodrebniane
ze wzgledu na poziom popytu. Zalicza si¢ do nich (por. Leeflang i in. (2000), s.
157):

— modele produktupfoduct class sales modelsrimary demand modéls
dotyczace sprzedazy wszystkich marek badanego produktu na rynku,

— modele markilfrand sales modelsecondary demand modgtimtyczace
sprzedazy konkretnej marki s na rynku 6=1,...,C, gdzie C oznacza liczbe
marek badanego produktu na rynku),

— modeleudzialu w rynku (market share sales modgl®lative demand
models3.

W modelach produktu bazujacych na danych przekrojowych (poszezegol-
nych nabywcow, grup nabywcow, jednostek geograficznych) wsrod zmiennych
objasniajacych wystgpuja zmienne socjoekonomiczne i demograficzne (wiek,
pted, wyksztalcenie, zawdd, dochdd, wielkosé rodziny, miejsce zamieszkania)
oraz zmienne marketingowe. Nie jest mozliwe uwzglednienie wptywu oddzia-
tywania zmiennych marketingowych, gdy nie wykazuja one zmiennosci w
przekroju poszczegdllnych nabywcow, grup nabywcoéw czy jednostek prze-
strzennych (zob. Leeflang i in. (2000), s. 164).

Dla modeli produktu bazujacych na danych w postaci szeregow czasowych
wsrdéd zmiennych objasniajacych nie dajacych sie kontrolowaé (environmental
variableg uwzglednia sie¢ dochdd konsumentow, wielko$é populacji, indeksy
cen, warunki pogodowe, zmienne infafjace o aktywnos$ci ekonomiczne;j.

Zmienne marketingowe w modelach produktu zwykleycat wszystkich
marek produktu na rynku (np. catkowite wydatki na reklame, liczba punktow
sprzedazy, srednia cena).

Modele marki dotyczace sprzedazy konkretnej marki S mozna budowaé¢ w
sposdb bezposredni lub posredni (zob. Leeflang i in. (2000), s. 167).

W sposobiebezposrednim sprzedaz marki s w okresiet (q,, ) jest wyjasnia-

gdzie R, i R, oznaczaja odpowiednio wydatki na reklame

na przez zmienne marketingowe dotyczace marki s oraz marek konkurencyj-
nych oraz zmienne nie dajace si¢ kontrolowaé (environmental variablgs



54 Marek Walesiak

Wsrdéd zmiennych marketingowych uwzglednia sie najczesciej (por. np. Mene-
zes i Currim (1992)l.eeflang i in. (2000), s. 50): cene, wydatki na reklame i
promocje, kanaty dystrybucji, dlugos$¢ okresu gwarancji, jako$¢ marki, charak-
terystyki (parametry) marki.

W sposobigosrednim sprzedaz marki s (g, ) otrzymywana jest z iloczynu

dwoch modelig,, = Q, i, : modelu produktwQ, (Q, = ;qct ) oraz modelu
A

C

, dla s=1,...C, A, — model

udziatu w rynku marki s m, (m, =
c=1 ot
atrakcyjnosci marki sw okresiet, t =1,...T).
W modelach udzialu w rynku marki s (m,, ) uwzglednia si¢ zmienne od-

noszace si¢ do badanej marki s i marek konkurencyjnych. W modelach tych
przyjmuje si¢ zalozenie, ze efekt oddziatywania na popyt innych zmiennych niz
marketingowe (np. dochodu konsumentéw) jest dla kazdej marki taki sam. W
sytuacji, gdy zmienne te dla r6znych marek produktéw odmiennie reaguja na
popyt wskazane jest ich uwzglednienie w roli zmiennych objasniajacych.

Do podstawowych funkcji regresji wykorzystywanych w badaniach marke-
tingowych w modelach produktu, marki i udzialu w rynku naleza (por. np. Li-
lien, Kotler i Moorthy (1992), s. 660; Jain i Vilcassim (1989); Hagerty, Carmen
i Russell (1988); Brodie i de Kluyver (1984); Naert i Leeflang (1978); Parsons i
Schultz (1976)):

a) liniowa Y=a,+% " aX +e, 2

b) potegowa Y =a, I_l X exp) 3)
j=

c) semilogarytmiczna Y =a, + Zilaj In X, +e, (4)

d) wykladnicza Y =expf@, + zrjn:laj X, +e), (5)

gdzie: a,,...,a, — wspolczynniki regresji, X,,..., X, —zmienne regresyjne.

Wsrdd czynnikdw, ktore decyduja o czgstym wyborze tych funkeji w bada-
niach marketigowych, wymienia si¢ (por. np. Jain i Vilcassim (1989)):

a) latwos¢ estymacji, poniewaz modele te sg liniowe lub sprowadzalne do
postaci liniowej,

b) prosta interpretacja wspotczynnikow regresji (np. elastycznosci punk-
towe do modelu pegowego réwnaja si¢ wartosciom wspdlczynnikow regresji),

C) empiryczne rezultaty daja dobry opis badanej rzeczywistosci ekono-
miczne;j.

Czgéciej w badaniach marketingowych wykorzystuje si¢ modele potegowe
(prace, w ktorych zaczeto je wykorzystywa¢ w modelowaniu marketingowym,
zaczely powstawaé po roku 1970 — por. Naert iLeeflang (1978), s. 75) niz li-
niowe ze wzgledu na to, ze nie zakladaja one braku interakcji migdzy zmien-
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nymi objasniajacymi, tak jak to jest w modelach liniowych. Ponadto chtonnos¢
rynku w odniesieniu do danego produktu jest na ogdél ograniczona, wiec do
opisu zaleznosci w funkcji popytu nalezy przyja¢ funkcje o malejacych przyro-
stach. Model liniowy jest funkcja o stalych przyrostach, model potegowy za$s
jest funkcja o malejacych przyrostach, gdy suma wspotczynnikdw elastycznosci

punktowych jest mniejsza od jednosci ( ZTﬂaj <1).
Gdy zmienna zalezng jest udzial sprzedazy danej marki w rynku (m,,)
przedstawione modele nie spetniaja dwoch warunkdw, tzn.,

Osm, <1i ZS_ m, = Zc_l A =10s=1...,C;t=1...,T, (6)
SCA
gdzie: A, —model atrakcyjnosci (attraction model markis w okresiet.

Udziat w rynku marki S jest rowny ilorazowi atrakcyjnosci tej marki do
sumy atrakcyjnosci wszystkich marek produktu. Modele spehiajace warunki
okreslone w (6) okresla si¢ mianem modeli atrakcyjnosci udzialu w rynku
(market shareattraction models Dla modeli tych przyjmuje si¢ nastgpujace
aksjomaty (zob. Bell, Keeney i Little (1975)):

1. A20 dla s=1..,C i t=1...,T. Omacza to, 7¢ A, >0 dla
t=1,..,T.
2. Zerowa atrakcyjnos$¢ marki oznacza jej zerowy udzial w rynku (A, =0 U
m, =0).
3. Marki o tej samej atrakcyjnosci maja ten sam udzial w rynku
(A=A 0 mg=m,).
4. Jezeli wzroénie atrakcyjnosé jakiejs marki, przy zalozeniu tego samego
poziomu atrakcyjnosci innych marek, to wzrost jej udziatu w rynku bedzie po-
chodzi¢ z tacznego spadku udzialu w rynku pozostatych marek (spadek udziatu
kazdej z nich bedzie proporcjonalny do ich biezacych udziatéw).

Do podstawowych modeli atrakcyjnosci udziatu w rynku zalicza si¢ modele

MCI (Multiplicative Competitive Interactign MNL (MultiNomial Logi). Mo-
del MCI przyjmuje postaé:

X expey)
m, = ” “heoT )
o= 1@00 I_l cht eXp(

‘H

gdzie: X, —j-ta zmienna obJasnlanca (np. cena, wydatki na reklame, kanaty

dystrybuciji) dla marks w okresiet.
Model o postaci (7) neky do czgsto wykorzystywanych w badaniach mar-
ketingowych (por. np. Abeele, Gijsbrechts i Vanhuele (1990); Alsem, Leeflang
i Reuyl (1989); Jain i Vilcassim (1989); Ghosh, Neslin i Shoemaker (1984)).
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Po wyznaczeniu funkcji (7) dotyczacych dwoch produktow s i ¢ oraz po
obliczeniu ich ilorazu (zakladajac, ze a, =a; 0 s=1, ...,,C) Bultez i Naert

(1975) otrzymali model potegowy postaci analogicznej do (3):
mst / mct = a'Os /aOC |_l (X jst / X jct)aJ exp(est - ect)! (8)
j:

gdZie: Yt :mst/mct; aO =a05/a0c; th = stt/cht;et :(est_ect);
s=1....C;t=1....T.

Model atrakcyjnos$ci udziatu w rynku MNL przyjmuje posta¢ (zob. np. Li-
lien, Kotler i Moorthy (1992), s. 670; Leeflang i in. (2000), s. 172):

ex +)a X, +te
i F%ﬁs JZ IS jst stE t l, T
e m 's=1...,C’
@XF%UC+ZajCcht +ect
&g =

Po wyznaczeniu funkcji (9) dotyazych dwdch produktow s i ¢ oraz po
obliczeniu ich ilorazu (zakiadajac, ze a, =a; U s= 1, ...,C) otrzymuje si¢

9)

model wyktadniczy postaci analogicznej do (5):
m 0

mst / mct = expgaﬂs - aOc) + Z aj (X jst - X jct) + (est - ect)%’ (10)
e

gdZie: Yt = mst/mct; th = (stt - cht); q, = (a‘OS _aOc); € = (est _ect);
s=1...,C, t=1...,T.

Inne sposoby transformacji liniowej modeli atrakcyjnosci udziatu w rynku o
postaci (7) i (9) zaprezentowano w pracach: Fok, Franses i Paap (2002), s. 237-
241; Franses i Paap (2001), s. 47-48; Leeflang i in. (2000), s. 176-178.

Do gltownych zastosowan marketingowych analizy regresji zalicza si¢ wy-
znaczenie prognozy sprzedazy lub prognozy udzialu w rynku oraz symulacja i
opracowanie scenariuszy (np. na podstawie wyznaczonych wspdlczynnikow
elastycznosci przewidywanie zmian w popycie przy réznych wariantach zmian
w wartosciach zmiennych objasniajacych kontrolowanych przez firme). Zatem
waznym zagadnieniem w badaniach marketingowych jest wyznaczenie wspot-
czynnikéw elastycznosei popytu mierzacych wzgledne zmiany popytu wywola-
ne okreslonymi wzglednymi zmianami zmiennych objasniajacych. Znajac
zmienne, ktore okreslaja popyt na produkt badanej firmy, oraz wielkos¢ i kieru-
nek ich zmian, mozemy za pomoca wspolczynnikow elastycznosci okreslié
wplyw tych zmiennych na wzrost lub spadek popytu. Znajomos¢ elastycznosci
popytu na dane dobro pozwala podja¢ wlasciwe decyzje odnosnie do zmian w
wartosciach zmiennych objasniajacych kontrolowanych przez firmg.
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3. Wspotczynniki elastycznosci

Jednym zistotnych probleméw w analizie regresji jest mierzenie wplywu
oddzialywania zmiennych regresyjnych X,,..., X, na wyrdézniona zmienng
zalezna Y. Mierniki wpltywu sa zwykle konstruowane w taki sposob, ze infor-
muja, o ile zmieni si¢ warto$¢ zmiennej zaleznej, gdy zmieni si¢ wybrana
zmienna regresyjna. Na ogot zaklada si¢, ze pozostate zmienne utrzymuja si¢ na
stalym poziomie (ceteris paribus Zalozenie to jest pewnym uproszczeniem,
gdyz czesto si¢ zdarza, ze zmienne sa ze soba powiazane, tak ze zmiana warto-
$ci jednej z nich pociaga za soba zmiany wartosci innych zmiennych, a te z
kolei oddziatuja na zmienng zalezna. Miernik, ktéry nie zaklada warunku cete-
ris paribus zostanie oméwiony w dalszej czesci.

Mierniki wplywu moga mierzy¢ wptyw przyrostu j-tej zmiennej regresyjnej
AX; na przyrost zmiennej zaleznej lub moga mierzy¢ wplyw przyrostu

wzglednego j-tej zmiennej regresyjnejAXA (AX; =X, =X j=L...,m;
it

t,g=1...,T; g>t) na przyrost wzgledny zmiennej zaleznej. W pierwszym

przypadku mierniki te sa mianowane, w drugim za$ sa zwane miernikami ela-

stycznosci i sq niemianowane.

Pionierska praca w zakresie konstrukcji miernikow wptywu byly Zasady
ekonomikiMarshalla (por. Winkler (1957), s. 227). W pracyN#jrshall podat
klasyczna definicje elastycznosci w punkcie, chod jej precyzyjne matematyczne
sformutowanie pierwszy dat Allen (1938; 1961). Omowienie roznych konstruk-
¢ji miernikdw wplywu przedstawiono m.in. w pracach: Winklera (1957); Kolu-
py (1963);Pawlowskiego (1961; 1963; 1981); Barczaka (1976; 1979); Walesia-
ka (1993).

Klasyczna elastyczno$¢ zmiennej zaleznej Y wzgledem zmiennej regresyj-
nej X; w punkcie(Xy,..., X,;) wyraza si¢ wzorem:

] th
W OF (X X )= (11)
t

gdzie: W, — wplyw przyrostu 1% zmiennej regresyjnej X; (ceteris paribup

na przyrost wzgledny zmiennej zaleznej (w procentach),
fx, (Xlt beees th) — pochodna czastkowa funkcji (1) wzgledem zmiennej

X, w punkcie (Xy,...,X); OX; =a,X;a, =(X, =X )X,
j=1...,m; t,q=1...,T; qg>t.

W przypadku, gdy zmienna regresyjiq otrzymuje wigcej niz 1% przy-

rost elastyczno$é zmiennej zaleznej Y wzgledem X, w punkcie(X,,...,X,,)

wyzZnacza SIQ Ze WZOru:



58 Marek Walesiak

W, 0100, fy (X, X ) =5 (12)

gdzie: W, — wplyw przyrostu wzglednego zmiennej regresyjnej X, (ceteris
paribug na przyrost wzgledny zmiennej zaleznej (w procentach),
a, =(X X]t)X]t ; J=4...,m; t,g=1...,T; q>t.

Informuje on, jaki jest procentowy przyrost wartosci zmiennej zaleznej w
wyniku 10Qx; % przyrostu wartosci zmiennej regresyjnej X (ceteris paribuk
Nalezy pamigtaé, ze dopuszczalne jest wykorzystanie wzoru na elastycznosé o
pOS'[aCiWXl tylko w odniesieniu do stosunkowo matych przyrostow wzgled-

nych wartosci zmiennych regresyjnych.

Postlugiwanie si¢ w badaniach ekonomicznych klasycznym wzorem na ela-
stycznos¢ punktowa jest czesto nieuzasadnione, zwykle bowiem zmienne regre-
syjne X,,..., X,, otrzymuja przyrosty istotnie rézne od zera. W takim przypad-

ku nalezy zmodyfikowa¢ wzor na elastycznos¢, aby wyeliminowac te niedo-
godnosé. W pracy Walesiaka (1993), s. 89-93 zaproponowano wzoér na ela-

styczno$¢ zmiennej Y wzgledem zmiennej regresyjnej X, ktory eliminuje
wady wzoru klasycznego:

W) = 100{f (Xoor X, )X (13)

gazie: WX(J ) — wplyw przyrostu wzglednego wartosci zmiennej regresyjnej X j
na przyrost wzgledny zmiennej zaleznej (w procentach),

!f;ﬂ (Xy,..., X)X, — catka krzywoliniowa drugiego rodzaju (wzdtuz

rzutu) po krzywej albo po drodze funkcji f;l (Xy,..., X)) po dX,

(por. Bronsztejn i Siemiendiajew (1986), s. 519-521).
Jesli  réwnania drogi K dane sa w postaci parametrycznej
X, =X, (P X, = X, (P) to wzoér na elastycznos¢ zmiennej Y wzgledem

zmiennej X, wyznacza si¢ ze wzOru:

=205 DX X (I (P (1)

t Po
Elastycznosé¢ Wff) zalezy zaréwno od punktu odpowiadajacego stanowi
wyjsciowemu, tj. (Xy,..., X ), od przyrostu zmiennej regresyjnkj;, jak i od
drogi przejscia od stanu wyjsciowego do stanu koncowego, tj. (Xyg,..., X ) -

Zatem w przypadku tego miernika nie zaktada si¢ warunku ceteris paribusdla
pozostatych zmiennych regresyjnych (tj. réznych od j-tej zmiennej regresyjnej).
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Oprocz tego mierniIWX(T’) w przeciwienistwie do miernika W, ~ moze by¢ sto-
sowany przy duzych przyrostach badanej zmiennej regresyjne;.

Jesli rownanie drogi K jest odcinkiem, to wzor na elastyczno$¢ zmiennej Y
wzgledem zmiennej regresyjnej X | jest nastepujacy:

X, L
Wi =100, [ [Xu(P)o Xo(P]dp, (15)
t 0

gdzie: rownanie parametryczne odcinKao poczatku (X,,..., X,,) i koncu
(Xigreeos Xpg) -
Xl(p) = Xlt +Axlp = Xlt (1+alp)

X.(p) =X, +AX p=X,A+a,p)

Miernik elastycznosci postaci (15) informuje, jaki jest procentowy przyrost
wartosci zmiennej zaleznej Y w wyniku 10Qx; % przyrostu wartosci zmiennej
regresyjnej X, (przy zatozeniu, Zze pozostale zmienne regresyjne otrzymuja
100a,% (I =1,...,m; | # j) przyrost wartosci i réwnanie drogi K jest odcin-
kiem).

Tabela 1. Elastycznos$ci dotyczace modeli z wieloma zmiennymi objasniajacymi

Postac modelu Elastycznos¢ klasyczna WXl Elastycznose W. >§w) wg (15)
wg (12) J
Xy () X,
liniowa W, =100 ,a;, — W™ =10Qx,a; ——
1 Yt 1 f
w 1 "0
potegowa W, =100x;a, W, =100a, — " §1+aj)zf _15*
j=1
aj () aj
semilogarytmicznpa Wx‘ =100, — WXJ :100|n|1+aj|YT
t t
) 100 ;a, X, O m o
W, =F————@xpd) a,a X, -1
wykiadnicza W, =100a;a;X, aa; X, B OF O [
=

* wzor wyprowadzono zaktadajac, ze wszystkie zmienne regresyjne otrzymuja przyrost
rowny a; .Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie prac: Walesiak (1993), s. 96-98,

errata; Walesiak (1996).
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Obecnie porownamy klasyczng elastycznosé W, zmiennej zaleznej Y
wzgledem zmiennej regresyjnej X, w punkcie (wyznaczona wedlug wzoru
(12)) z elastycznoscia W;T’) (formuta (15)) dla funkcji liniowej, potegowej,

semilogarytmicznej i wyktadniczej (tab. 1).

W badaniach marketingowych czgsto bada sig relacje zachodzace pomigdzy
dwiema zmiennymi, gdzie zazwyczaj zmienng zalezna jest wielkos¢ sprzedazy
badanego dobra, a objasniajaca wydatki na jego reklame i promocje. Bardzo
dobry przeglad modeli z jedna zmienna objasniajacq zawieraja prace: Saunders
(1987); Lilien, Kotler iMoorthy (1992), s. 651-660. Oprocz modeli juz omoO-
wionych, tzn. liniowego, potegowego, wykladniczego i semilogarytmicznego
(w tym przypadku z jedna zmienna objasniajaca) oraz wyznaczonych dla nich
elastycznosci, tab. 2 zawiera pig¢ dalszych modeli.

Tabela2. Elastycznosci dotyczace modeli z jedna zmienng objasniajaca
Posta¢ modelu

Elastyczno$¢ klasyczna W)<J wg (12) Elastyczno$é W;:o) wg (15)

Parabola Y, =a, +a X, +a,X;
1000 X Y, H(ay +238,X ;) 10Qx, X, Y, " (a, +28,X , +a,a,X,)

Wielomian trzeciego stopnia¥, =a, +a,X, +a,X; +a,X;

100, X, Y, *[a, +2a,X, +a,a,X, +

7-1 2
10Q0; X Yy (&g +2a, X +3a3X ) vaaxX2(ra +a.2)]

Hiperbola Y

t

~1008,(X,Y,)a, 1008, (X, Y,) *[a+a,)* -1]

Y, =a,+a,/X,
100531\/x_jt(\?t)*1a—2j 100;31\/x_ﬁ\?;1[/1+aj —1]
YAt :aO[l_eXp(_alle )]
YA — 8, YA: )

-100a,a, X, ‘? -10d1-expaa, X,)] 7

t t

— -1
- ao +a1sz

Zrodto: opracowanie wlasne z wykorzystaniem prac: Walesiak (1993), s. 96-98, errata; Walesiak
(1996).
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4. Podsumowanie

W artykule scharakteryzowano problematyke ekonometrycznego modelo-
wania zjawisk marketingowych w aspekcie typologii modeli marketingowych
oraz specyfikacji zmiennych wystepujacych w modelach marketingowych.
Szczegodlnej analizie poddano modele marketingowe wyodrebniane ze wzgledu
na poziom popytu: modele produktu, modele marki, modele udzialu w rynku.

Waznym zagadnieniem w modelowaniu marketingowym jest wyznaczenie
wspotezynnikow elastycznosci popytu mierzacych wzgledne zmiany popytu
wywotane okreslonymi wzglednymi zmianami zmiennych objasniajacych. W
artykule porownano klasyczng elastyczno$é punktowa z proponowana elastycz-
noscia nie zaktadajaca warunku ceteris paribusdla funkcji z wieloma i jedna
zmienng objasniajaca.
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