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Streszczenie: W artykule poruszono problematyke dynamicznego ustalania cen w kontekscie
oceny uczciwosci. Pierwsza czg$¢ stanowi teoretyczne tto wynikéw badan wiasnych. Celem
artykutu jest odpowiedZ na nastepujgce pytanie badawcze: Czy postrzeganie przez konsumen-
tow uczciwosci dynamicznie zmieniajgcych si¢ cen online jest jednoznaczne? Badanie ilo-
Sciowe zostato zrealizowane na jednorodnej grupie mtodych konsumentéw (n = 239); opraco-
wujac wyniki, wykorzystano analiz¢ czynnikowa oraz analizg réznic §rednich ocen. Gtowny
wniosek dotyczy wzglednosci postrzeganej przez nabywcoéw uczciwosci roznicowania cen
online — praktyka jest postrzegana przez konsumenta jako sprawiedliwa, gdy to jego cena jest
nizsza od ceny odniesienia, natomiast niesprawiedliwa, gdy inni ptaca mniej za taki sam pro-
dukt.

Stowa kluczowe: dynamiczne ustalanie cen, ocena uczciwos$ci cen, cena.

Summary: The article discusses the issue of dynamic pricing in the context of assessing the
fairness of such a practice. The first part is the theoretical background to the results of the
author’s own research. This article aims to answer the following research question: Is the
consumer perception of fairness of dynamically changing online price explicit. The
quantitative research was carried out on a group of young consumers (n = 239). To illustrate
the results factor analysis was used as well as the mean scores. The main conclusion applies
to the relativity of fairness of online price differentiation — such a practice is perceived by
consumers as fair, when the consumer’s price is lower than the reference price, and unfair
when other consumers pay less for the same product.
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1. Wstep

W dorobku $wiatowe;j literatury przedmiotu znajduje si¢ szereg publikacji uznanych
autorow, ktérzy analizujg problem postrzegania uczciwosci cen w kontekscie coraz
powszechniejszej praktyki roznicowania cen. Niestety polskich publikacji na ten te-
mat jest niewiele, cena jest — jak dotad — gtownie analizowana w sposob klasyczny
— badany jest jej wptyw na decyzje zakupowe konsumentow. Zamierzeniem autorki
jest przygotowanie tekstu, ktory moglby by¢ odebrany jako krok w kierunku uzupet-
niania ww. luki badawczej. Celem artykutu jest odpowiedz na nastepujace pytanie
badawcze: Czy postrzeganie przez konsumentéw uczciwosci dynamicznie zmienia-
jacych sie cen online jest jednoznaczne? Autorka zaprezentowata wyniki iloscio-
wych badan wlasnych z zakresu postrzegania uczciwosci dynamicznie zmieniaja-
cych si¢ cen online. Przedstawiony w tek$cie problem dotyczy wzglednosci
postrzeganej przez nabywcOw uczciwosci cen.

2. Dynamiczne ustalanie cen i percepcja uczciwosci cen —
ujecie teoretyczne

Niewatpliwie akceptacja przez konsumenta ceny jest waznym elementem calego
procesu zakupowego. Co wazne, nie zawsze wysokos¢ ceny jest kluczowa dla jej
akceptacji, ale przekonanie kupujacego o tym, ze nie jest oszukiwany przez sprze-
dawce [Bondos 2015a]. Wazne znaczenie dla oceny ceny w kategoriach uczciwosci
ma poziom ceny odniesienia, tj. wzorzec ceny, z ktorym porownywana jest cena
nabywanego produktu [Mazumdar i in. 2005]. Jak pisza Falkowski i Mackiewicz
[2015], cena porownywang do aktualnie spostrzeganej jest cena odniesienia, ktora
odgrywa kluczowa role przy podejmowaniu decyzji konsumenckich. Potwierdzaja
to $wiatowi badacze zagadnienia, twierdzac, ze rozbiezno$¢ pomigdzy ceng referen-
cyjna a obserwowang (tj. ceng interesujacego konsumenta produktu) ksztattuje do-
konywany wybor konsumenta — wynika tak zarowno z analizy danych wtérnych, jak
i wynikoéw eksperymentow laboratoryjnych [Bruno i in. 2012]. W literaturze wska-
zuje si¢ na rozne poziomy cen mogace petni¢ funkcje cenowego punktu odniesienia,
moze to by¢: cena zapamigtana przez konsumenta z poprzednich zakupdw takiego
produktu; faktyczna lub postrzegana cena rynkowa; percepcja ceny oczekiwanej
przez danego nabywce (bedaca wynikiem jego witasnych kalkulacji) [Waniowski
2013]. Jak pisza Xia i Monroe, postrzeganie uczciwosci cen jest efektem poréwny-
wania cen, a szacowanie (ocena) ceny opiera si¢ wlasnie na porownywaniu [Xia,
Monroe 2010]. Zatem zawsze podczas oceny ceny bedzie ksztattowalo si¢ stanowi-
sko wzgledem jej uczciwosci. Zarowno oferowana cena, jak i uzasadnienie jej wy-
sokosci moga prowadzi¢ do okreslonej percepcji uczciwosci cen [Xia i in. 2004]. Jin
iinni [2014] wskazuja, Ze poczucie nieuczciwosci cenowej moze wystapi¢ u konsu-
menta zarbwno w sytuacji, gdy nierownos¢ cenowa dziata na jego korzys¢ (jego
cena jest nizsza niz cena odniesienia), jak i niekorzy$¢ (jego cena jest wyzsza niz
cena odniesienia). Zamierzeniem autorki jest sprawdzenie shusznosci tej tezy w pol-
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skich realiach z uwzglednieniem w badaniu proby z populacji konsumentow mtode-

go pokolenia. Percepcja uczciwosci cen jest niezwykle wazng kwestig dla poziomu

satysfakcji konsumenta, jego zaufanie i w efekcie lojalnos¢ [Lombart i in. 2016].
W teorii ekonomii znane jest zidentyfikowane przez A. Pigou poj¢cie dyskrymi-

nacji cen (price discrimination), ktére autor rozréznil na trzy poziomy. Zdaniem

autorki zard6wno pierwszy poziom (kazdy klient ptaci inng cen¢ za taki sam produkt),
jak i trzeci poziom (jednorodne grupy klientow ptaca rézne ceny za taki sam pro-
dukt) znajduje odzwierciedlenie w aktualnie coraz popularniejszej praktyce dyna-
micznego ustalania cen (dynamic pricing). Garbarino i Maxwell [2010] twierdza, ze
dyskryminacja cenowa jest czescig strategii dynamicznego ustalania cen. Strategia
ta jest definiowana w literaturze §wiatowej jako strategia cenowa, w ktorej ceny
roznig si¢ ze wzgledu na czas zakupu, konsumentoéw lub/i okolicznosci [Haws, Be-
arden 2006]. Z kolei polscy praktycy zarzadzania cenami wyjasniajg, ze dynamiczna
strategia cenowa opiera si¢ na sprzedazy tego samego produktu po roznych cenach
r6znym grupom odbiorcéw [Kraus, Kroenke 2015]. W kontekscie tej strategii uzy-
wany jest rowniez termin personalizacji cen online (personalization of online prices)

[Weisstein i in. 2013], ktory nawiazuje do réznicowania cen na poziomie pojedyn-

czego nabywcy (istota perfect price discrimination). Zdaniem badaczy powszech-

nos$¢ takiej praktyki cenowej jest efektem szybkiego postepu technologicznego.

Nie ulega zatem watpliwos$ci, ze praktyka dynamicznie ustalanych cen stwarza
warunki sprzyjajace postrzeganiu cen jako nieuczciwych, gdyz w zaleznosci od wa-
runkéw zakupowych (kto i kiedy kupuje) cena za taki sam produkt moze by¢ istotnie
rozna. Warto podkresli¢ krotkookresowy charakter korzysci (wzrost przychodow
w wyniku dynamicznego roznicowania cen) wynikajacych z akceptacji przez kupu-
jacych cen postrzeganych przez nich jako nieuczciwe [Rohani, Nazari 2012]. Bada-
cze zagadnienia wskazujg na czynniki ksztattujace postrzeganie uczciwosci cen,
m.in. [Haws, Bearden 2006]:

— perspektywa czasowa — jezeli réznica w cenie jest dostrzezona w krotkim czasie
od zakupu, to zmiana ceny jest postrzegana jako nieuczciwa; jesli natomiast
uplynie wigcej czasu, wspomniana opinia stabnie (zdaniem autoréw badania po
miesigcu zanika wptyw réznicy w cenach na osad nabywcy na temat uczciwosci
sprzedawcy);

— zaangazowanie konsumenta w proces ustalania ostatecznego poziomu ceny — je-
sli kupujacy nie jest zaangazowany (cena jest odgdrnie ustalona przez sprzedaw-
c¢) wzrasta poczucie nieuczciwosci u konsumenta.

Zaangazowanie konsumentow w proces zakupowy (szczeg6lnie w proces usta-
lania ostatecznego poziomu ceny) jest szczegdlnie podkres$lane — badacze wskazuja,
ze silniej zaangazowani konsumenci bardziej pozytywnie reaguja na dynamicznie
zmieniajace si¢ ceny niz ceny state [Sahay 2007]. Co wigcej, mtodzi konsumenci
oraz kobiety chetniej angazuja si¢ w uzyskanie obnizki ceny, a bardziej zaangazowa-
ni nabywcy wykazuja wiecej pozytywnych emocji oraz sa bardziej sktonni (niz ci
mniej zaangazowani w zakupy) rozpowszechnia¢ informacje o ofercie oraz pona-
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wia¢ zakupy w miejscu, w ktérym uzyskali rabat [Rohani, Nazari 2012]. Jednym z
kluczowych czynnikéw ksztattujacych postrzeganie uczciwosci cen dynamicznych
jest zakres informacji przekazywanych konsumentom [Choi, Mattila 2009]. Chodzi
o dostepnos¢ dla kupujacego informacji typu: zasady udzielania rabatéw (w zamian
za co rabat jest przyznawany oraz jakie sg konsekwencje skorzystania z rabatu), ja-
kie sa widoczne roznice w produktach oferowanych konsumentom po réznych ce-
nach. Innymi slowy istotna jest przejrzysto$¢ informacji o warunkach transakcji,
wérod ktorych poziom ceny wydaje si¢ kluczowy. Jest to o tle wazne, Zze w opinii
badaczy przejrzysto$¢ kosztow ponoszonych przez oferentéw ostabia lojalnos¢ wo-
bec marki [Sinha 2000]. W kontekscie kosztow sprzedawcy warto przywotac zasade
podwojnego uprawnienia (dual entitlement theory) — postrzegana uczciwo$¢ opiera
si¢ na przekonaniu, ze sprzedawcy majg prawo do zyskow odniesienia, a kupujacy
prawo do cen odniesienia i, co wigcej, wzrost ceny wspotmierny do wzrostu kosztow
jest uwazany za uczciwy (przyjmujac zatozenie ceteris paribus) [Bolton, Alba 2006;
Ferguson i in. 2011; Grewal i in. 2004]. Ciekawe wnioski wynikajg z badania, ktore
przeprowadzili Xia i Monroe [2010], wynika z nich m.in., ze ptacenie przez konsu-
menta ceny nizszej niz cena odniesienia moze by¢ postrzegane jako mniej uczciwe,
jesli cena odniesienia jest cena wyzsza placong przez innego klienta za taka samag
transakcje zakupu. Innymi stowy, w procesie oceny uczciwosci ptaconych przez
konsumenta cen wazne jest dla niego to, ile placag inni kupujacy. Sam fakt, Ze on
ptaci mniej nie przesadza o postrzeganej uczciwosci cen.

Na koniec warto jeszcze wskaza¢ na réznic¢ znaczeniowg pomigdzy uczciwo-
$cig cen (price fairness) a uczciwoscig procesu ustalania cen (pricing fairness). Jak
twierdzi Chapuis [2012], stosunkowo tatwo jest konsumentom zidentyfikowa¢ kon-
kretne sytuacje, w ktorych cena jest nieuczciwa, ale znacznie wigcej trudnosci stwa-
rza ocena uczciwosci catej polityki cenowej oferenta. Caly proces prowadzacy do
ustalenia ostatecznego poziomu cen moze odgrywac istotng role w postrzeganiu ich
uczciwosci. Zdaniem autorki artykutu, uwzgledniajac poszczegolne etapy sktadaja-
ce si¢ na proces ustalania cen, nieliczne z nich sa w jakimkolwiek stopniu widoczne
dla kupujacych — jedynie efekty ostatniego etapu, tj. ustalenia ceny ostatecznej,
moga by¢ oceniane przez otoczenie, tym samym stanowig podstawe oceny uczciwo-
$ci cenowej oferenta.

3. Reakcje konsumentow na réznicowanie cen online —
wyniki badania iloSciowego

Autorka zrealizowata badanie ankietowe przy wykorzystaniu papierowego kwestio-
nariusza ankiety na probie 239 respondentow w wieku 19-25 lat, 71,5% kobiet
128,5% mezczyzn. Decyzja o wyborze takiej grupy wiekowej respondentow zostata
podjeta przez autorke w celu uniknigcia problemu braku lub negatywnych postaw
wobec analizowanego zjawiska (r6znicowania cen online) wynikajacego jedynie
z braku umieje¢tnosci lub bardzo matej czestotliwosci korzystania z Internetu. Przy-
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jeto zalozenie, ze dla mlodych respondentdéw korzystanie z Internetu stanowi staty
element codziennego zycia, zatem akceptacja mozliwosci oferowanych przez Inter-
net nie jest dla nich wyzwaniem, ale raczej codzienng praktyka.

Na podstawie wynikéw przeprowadzonej analizy czynnikowej (tabela 1) mozli-
we jest zidentyfikowanie czterech segmentow konsumentow w zaleznosci od ich
zachowania wzgledem zr6znicowanych cen online.

Tabela 1. Segmenty konsumentow wedhug schematu zachowania podczas analizowania cen w Internecie
— analiza czynnikowa

Stwierdzenia charakteryzujace zachowania Komponenty

konsumentow 1 2 3 4 5

Przed skorzystaniem z obnizki cenowej szukam

informacji na ten temat (m.in. komentarze klientow,
artykuly w prasie) 0,788
Cenig sobie mozliwos¢ skorzystania z atrakcyjnej ceny
mimo dhuzszej procedury zakupowej 0,759

Sledze warunki udzielania rabatow na dlugo przed
podjeciem decyzji o zakupie produktu/ustugi 0,612

Zamieszczam w Internecie informacje o korzystnych
cenach 0,865

Poréwnuje ceny oferty w porownywarce cenowej 0,582

Staram si¢ by¢ na biezaco z nowinkami opcji zakupu w
Internecie, dzigki temu zmniejszam ryzyko oszustwa 0,540

Gdy juz skorzystam z rabatu w danym miejscu, staram
si¢ ponawia¢ tam zakupy 0,779

Przekazuje¢ osobom z najblizszego otoczenia informacje
o korzystnych cenach 0,565

Rozpowszechniam informacje o nieuczciwych
sprzedawcach zadajacych zbyt wysokich cen 0,816

Poréwnuje ceny tej samej oferty w réznych miejscach
sprzedazy internetowej -0,716

Jezeli nie mam mozliwo$ci zapoznania si¢ ze
szczegdtami polityki rabatowej, to nie korzystam z
promocji cenowej w obawie przed oszustwem 0,864

Uwaga: Metoda wyodregbniania: analiza kolumnowo-wierszowa sktadnikow. Rotacja osiggnegla
zbiezno$¢ w 34 iteracjach. Wyjasnienie facznej wariancji w 68,42%.

Wspotezynnik Kaisera-Mayera-Olkina (KMO) (0,596), test sferycznosci Bartletta: przyblizone
¥’ =416,969, df = 55, istotno$¢ = 0,000.

7Zrédo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

1. Poszukuja informacji o cenach z réznych zrodet, sa sktonni poswigci¢ wiecej
czasu na zakupy po korzystnej cenie, akceptacja ceny poprzedzona jest analizg jej
zmian.
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2. Zorientowani na zasadach zakupow online, poréwnuja ceny, sa sktonni rozpo-
wszechnia¢ pozytywne e-WOM.

3. Ich (pozorna) lojalno$¢ bazuje na niskich cenach, sg sktonni rozpowszechniac¢
pozytywne WOM.

4. Zorientowani w poziomie obowigzujacych cen, poréwnuja ceny, sa sktonni
rozpowszechnia¢ negatywne WOM.

5. Nieufni wobec atrakcyjnych cen przy braku wyczerpujacej informacji o zasa-
dach ich ustalania.

Gtownym zagadnieniem skupiajacym uwage autorki bylo zidentyfikowanie
ewentualnej roznicy w postrzeganiu cen jako uczciwych lub nie w zaleznosci od
ceny odniesienia, jaka byta cena ptacona przez innych klientow. Rysunek 1 prezen-
tuje odpowiedzi respondentow w dwoch przypadkach — nizszej i wyzszej ceny od-
niesienia.

Zdecydowanie si¢ Zdecydowanie si¢

Stwierdzenia .
zgadzam nie zgadzam

Akceptuje tylko swoja cene, nie mysle o innych
klientach.

*Mam pretensje tylko do siebie, ze wezesniej
tego nie sprawdzitem.

Rezygnuje z dalszych zakupow u danego
sprzedawcy.

Motywuje mnie to do sprawdzania w przysztosci ¢ ’
rabatéw przed zakupem.

Akceptuje roznice w cenie, bo wazniejsza jest dla
mnie marka produktu.

*Rozpowszechniam negatywne opinie

o sprzedawcy.

Komunikuje sprzedawcy swoje niezadowolenie.

Jezeli mam zaufanie do sprzedawcy, moje
oburzenie jest stabsze, traktuje to jak
jednorazowa sytuacjg.

Jezeli mam zaufanie do sprzedawcy, moje
oburzenie jest jeszcze wigksze, traktuje to jak
niedopuszczalne.

—— Inni ptaca wigcej niz ja za taki produkt, --- Inni ptacg mniej niz ja za taki produkt

Uwaga: * oznacza brak réznic statystycznie istotnych dla p < 0,05.
Rys. 1. Reakcje nabywcdw na réznicowanie cen

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Istnienie roznic statystycznie istotnych (dla p < 0,05) dla niemal wszystkich
stwierdzen dowodzi swego rodzaju asymetrycznos$ci zjawiska oceny uczciwosci cen
online — réznicowanie cen online jest postrzegane przez konsumenta jako sprawie-
dliwe, gdy to jego cena jest nizsza, natomiast niesprawiedliwe, gdy inni ptacg mniej
za taki sam produkt.

Innymi stowy, dynamiczne ustalanie cen jest oceniane pozytywnie (jest akcepto-
wane) wtedy, gdy kupujacy czerpia z niego korzysci. R6znica w zachowaniu respon-
dentoéw najbardziej widoczna (istotna statystycznie) jest w przypadku trzech zacho-
wan: ogolna akceptacja ceny, rezygnacja z kolejnych zakupdéw, motywacja do
poszukiwania informacji o cenach przed podje¢ciem decyzji zakupowej. Rozbieznos¢
ww. zachowan odpowiada nastgpujacej logice rozumowania — jezeli inni ptacg wyz-
sza ceng, to cena konsumenta jest przez niego lepiej akceptowana, konsument nie
jest sktonny do rezygnacji z zakupu i w mniejszym stopniu zmotywowany do wy-
szukiwania informacji o cenach w przysztosci.

Na uwage zastuguje zbieznos¢ w pozostatych wymiarach zachowania. Szczego6l-
nie brak sktonnosci do komunikowania sprzedawcy swojego niezadowolenia z r6z-
nicowania cen oraz do rozpowszechniania negatywnych informacji o oferencie. Co
ciekawe, bez wzgledu na poziom ceny odniesienia zaufanie do sprzedawcy ostabia
niezadowolenie klienta, ktory traktuje roznice w cenie jako wyjatek od typowej —
sprawiedliwej — oferty sprzedawcy. Moze to zatem potwierdza¢ wniosek, ze jesli
klient nie komunikuje swojego niezadowolenia, nie oznacza, ze jest on zadowolony.
Jednak majac na uwadze istot¢ dynamicznego ustalania cen, mozna zinterpretowac
taka bierno$¢ niezadowolonego konsumenta nieco inaczej — jako chwilowe nieusa-
tysfakcjonowanie zwigzane z oczekiwaniem, ze nastepnym razem to jemu trafi si¢
korzystna cena. Tym bardziej ze zroznicowane ceny sktaniajg kupujacych do ‘ucze-
nia si¢ zasad Internetu’, tzn. zwracania wigkszej uwagi na szczegoty oferty, czestsze-
go odwiedzania sklepow w celu zorientowania si¢ w cenach. Zatem dynamiczne
ustalanie cen to dla kupujacego swego rodzaju loteria cenowa — czgstotliwo$¢ zmian
cen, czestotliwos¢ dokonywania zakupow i rosnaca orientacja konsumenta w ofercie
online moga zwigksza¢ szanse na nizsza cen¢ podczas nastepnych zakupow. Takie
myslenie moze powstrzymywac przed zglaszaniem sprzedawcy swojego niezado-
wolenia oraz rozpowszechniania o nim negatywnych opinii w kwestii nieuczciwosci
zadanych cen. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na zaprezentowany na rysunku 1 rady-
kalizm zachowania konsumenta w zakresie zaniechania przez niego zakupow u da-
nego sprzedawcy. Zatem optymistyczna perspektywa trafienia na nizsza ceng pod-
czas kolejnych zakupow moze dotyczy¢ zakupdw u innego sprzedawcy. Innymi
stowy, dynamiczne ustalanie cen nie znieche¢ca konsumentéw do zakupdéw w Inter-
necie (wrecz zacheca do oswajania si¢ z ich specyfika i szukania atrakcyjnych cen),
ale moze sktania¢ do czestszej zmiany dostawcy, czyli zniechgca do okreslonego
sklepu, chyba Ze konkretny sprzedawca jest obdarzony przez nabywce duzym zaufa-
niem.
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Zastosowanie testu ¢ dla kobiet i me¢zczyzn, z uwzglednieniem dwoéch kierunkow
zmian cen (na korzy$¢ i niekorzy$¢ respondenta), prowadzi do wniosku, ze kobiety
sa jednak bardziej zmienne w swoich ocenach uczciwosci cen (w 6 kryteriach na
9 odpowiedzi r6znity si¢ statystycznie dla p < 0,05; me¢zczyzni: 4 na 9 kryteriow).

4. Z.akonczenie

Celem artykutu bylo sprawdzenie, czy wnioski ze $wiatowej literatury przedmiotu
w zakresie postrzegania uczciwosci cen majg zastosowanie do polskich konsumen-
tow mtodego pokolenia. Wnioski z badan wilasnych autorki wskazaty na réznice
W postrzeganiu uczciwosci cen — w przeciwienstwie do czesci badan zagranicznych
autorow, ktorzy wskazywali na symetrie w ocenie uczciwosci cen, autorka dostrze-
gla swoistg asymetri¢. Roznicowanie cen online jest postrzegane przez konsumenta
jako sprawiedliwe, gdy to jego cena jest nizsza od ceny odniesienia (ktorg w przy-
padku badan autorki petnita cena ptacona przez innych klientow), natomiast niespra-
wiedliwe, gdy inni ptacg mniej za taki sam produkt.

Na podstawie catosci wynikow zaprezentowanych w artykule mozna sformuto-
wac¢ kilka waznych, zdaniem autorki, wskazdéwek praktycznych dla oferentéw dzia-
tajacych w $rodowisku internetowym:

* czytelna polityka rabatowa, wyjasniajaca ewentualne réznice w cenie ptaconej
przez poszczegodlnych klientow (dzicki temu mozliwe bedzie zmniejszenie nega-
tywnych odczu¢ klientéw ptacacych wigcej),

* udostepnianie historii transakcji produktow, ktorych poszukuje klient (ile byto
transakcji zakupu w danym miesigcu i po jakiej cenie) — wowczas zainteresowa-
ny klient ma szerszy obraz zmienno$ci cen i fakt, ze jego cena jest wyzsza niz
innego klienta aktualnie kupujacego moze by¢ lepiej przyjety/zaakceptowany,

* przejrzystos¢ zasad korzystania ze strony internetowej sklepu (co moze zachgcic¢
nowych klientow, ktorzy nie trafili niskich cen u konkurentow i szukaja innego
sprzedawcy),

* czytelna oferta — cena i inne elementy wazne dla kupujacych (szczegolnie ko-
biet),

* dazenie do budowania relacji z klientami poprzez np. sprawiedliwg/uzasadniong
czytelnymi zasadami polityke réznicowania cen czy przyjazng procedura rozpa-
trywania reklamacji — jesli klient ufa sprzedawcy, to nie odejdzie tak szybko do
konkurenc;ji,

* kontaktowanie si¢ z klientem po zakupie, sprawdzanie poziomu zadowolenia
(sam nie powie, ze czuje si¢ oszukany), wynagradzanie klientow rekomenduja-
cych sklep/oferte.

Niewatpliwie zaprezentowane wyniki badania maja swoje metodyczne ograni-
czenia z zakresu doboru proby czy braku identyfikacji konkretnej kategorii produk-
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tow, zdaniem niektorych moze nawet samej metody badawczej'. Autorka jest Swia-
doma probleméw z tym zwigzanych, mogacych wplyna¢ na ostateczny ksztatt
zaprezentowanych wynikéw. Bez watpienia jednak kazda probe zbadania kwestii
istotnej, ale dotychczas niepodjetej procedurg badawcza, nalezy uznaé za stuszny
krok. Podkresli¢ nalezy, ze brak krajowych opracowan z zakresu percepcji uczciwo-
$ci cen w srodowisku internetowym absolutnie nie wynika z braku potrzeby analizo-
wania tego zagadnienia. Potwierdzeniem stusznosci jego zglebiania jest obszerny
dorobek literatury Swiatowej. Zdaniem autorki warto go uzupehic¢ o doswiadczenia
konsumentoéw stanowigcych reprezentantow gospodarki rynkowej, majacej stosun-
kowo krétkie do§wiadczenie funkcjonowania w pelni swobodnie z uwagi na obcig-
zenie historyczne (okres gospodarki niedoboru). Spoleczenstwo z pewnego rodzaju
obcigzeniem historycznym moze silniej koncentrowac si¢ na wlasnych korzysciach
i szansach pozyskania korzystnej oferty, a w mniejszym stopniu dazy¢ do rownego,
sprawiedliwego podziatu korzysci ptynacych chociazby z réznicowania cen.
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