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»Ptac, ile chcesz” jako innowacyjny mechanizm ksztattowania ceny — stan badan

Wstep

»Pla¢, ile cheesz” (ang. pay what you want, PWYW) jest partycypacyjnym mechanizmem ksztaltowania
ceny, w ramach Kktoérego nabywcy decydujg o tym, ile ptacg za okreslony produkt. Wykorzystanie tego
mechanizmu przebiega w nastepujacych etapach: przedsigbiorstwo wybiera jeden lub kilka produktow ze
swojego asortymentu i oglasza mozliwos¢ zgloszenia przez nabywce dowolnej ceny, nabywca okresla cene,
po ktorej zamierza kupi¢ produkt, a nastgpnie transakcja zastaje zawarta, gdyz niezaleznie od
zaproponowanego poziomu ceny, przedsi¢gbiorstwo musi ja zaakceptowac i nie moze wycofa¢ swojej oferty
[17].

»Ptac, ile cheesz” nie jest jedynym partycypacyjnym mechanizmem ksztattowania ceny w relacji jeden na
jeden. Oprdcz niego istniejg jeszcze klasyczne negocjacje oraz mechanizm ,,podaj swoja ceng” (ang. name
your own price, NYOP), ktory r6zni si¢ od mechanizmu ,,ptaé, ile chcesz” tym, ze sprzedawca moze odrzuci¢
cen¢ proponowang przez nabywece, jesli nie przekroczyla ona wezesniej okreslonego, cho¢ nieujawnionego,
progu. Do partycypacyjnych mechanizméw ksztaltowania ceny zaliczaja si¢ takze takie, ktore wystepuja w
interakcjach horyzontalnych. Sg to: aukcja, w ktorej wielu nabywcoéw bierze udziat w licytacji podnoszace;j
cene produktu; odwrocona aukcja, w ktorej wielu sprzedawcoéw konkuruje o nabyweow licytujac cene w dot
oraz wymiana, w ktorej wielu sprzedawcow 1 wielu nabywcow konkuruje po obu stronach rynku [17].

Szczegblny charakter mechanizmu ,,ptaé, ile cheesz” polega na radykalnej zmianie tradycyjnego podziatu
r6l w relacjach rynkowych, w ktorych okreslenie poziomu ceny jednoznacznie nalezato do przedsigbiorstwa,
a nabywca jedynie mogt ja zaakceptowac lub odrzuci¢. Oddanie nabywcom catkowitej kontroli nad procesem
okreslania ceny oraz masowa skala, w jakiej mozna to stosowac dzigki rozwojowi Internetu [4, 25], pozwalaja
zakwalifikowa¢ mechanizm ,,ptaé, ile chcesz” do innowacji w marketingu o duzym potencjale. Znaczenie tej
innowacji nalezy identyfikowac¢ w konteksScie drugiego etapu procesu kreowania i przejmowania wartosci na
rynku [26, 3, 36]. Jest ona bowiem zwigzana z dazeniem do aktywnego wykorzystania sktonnosci nabywcow
do zaptacenia za produkt (ang. willingness to pay) - lacznie z jej podnoszeniem! - w procesie przejmowania
wartos$ci na rynku za posrednictwem dyskryminacji cenowej [31].

Mechanizm ten jest juz testowany w wielu branzach (np. branzy gastronomicznej, przemysle muzycznym,
branzy wydawniczej, rozrywkowej) [39], ale jego znaczenie w procesie realizacji celow przedsigbiorstwa nie
jest doglebnie rozpoznane ani przez praktykow, o czym $§wiadczy toczgca sie w $wiecie menedzerow dyskusja
na ten temat [2], ani przez badaczy [11]. Wst¢pne rozpoznanie tej problematyki pozwolito stwierdzi¢, ze na
gruncie literatury pojecie mechanizmu ,,ptac, ile chcesz” jest wzglednie nowe, a dorobek naukowy na jego
temat rozproszony. W zwiazku z tym, za cel niniejszego opracowania przyjeto zidentyfikowanie
dotychczasowych ustalen na temat mechanizmu ,,ptac, ile chcesz” oraz potencjalnie wystepujacych luk w tej
dziedzinie. Cel ten zostal zrealizowany poprzez przeprowadzenie systematycznej analizy literatury
przedmiotu.

Metoda badania

Zgodnie z postulatami formutowanymi wobec metodyki systematycznego przegladu literatury [8], w
opracowaniu zostalo przyjete zalozenie o koniecznosci okreslenia uktadu etapdéw analizy, aby spelnione
mogto by¢ wobec niej kryterium replikowalnos$ci. Z tego powodu zdecydowano si¢ na wykorzystanie metody

! Brandenburger i Stuart wyjasniaja mechanizm podzialu wartoéci oraz strategie, jakie moze wykorzystywaé przedsiebiorstwo do
zwiekszania swojego udziatu w wartos$ci [3].
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lejka paradygmatu (ang. paradigm funnel) [1], ktory dzieki wyréznieniu w ramach jego struktury czterech
poziomow, pozwala wskaza¢ klarowne kryteria podziatu publikacji.

Metoda lejka paradygmatu odwotuje si¢ do Kuhnowskiej interpretacji paradygmatu jako zbioru przekonan,
warto$ci i technik, ktore sa podzielane przez cztonkow pewnej spotecznosci [20]. Poniewaz paradygmat jest
tworzony zar6wno przez ukryte zatozenia, jak i jawnie uzywane narzedzia i techniki oraz wybrane problemy,
to dorobek naukowy moze by¢ porzadkowany w odniesieniu do jego struktury, w zaleznosci od tego, ktory ze
sktadnikéw paradygmatu w nim dominuje, odpowiednio: (1) empirycznej obserwacji, (2) metod
analitycznych, (3) formutowania teorii, (4) modyfikacji zatozen. Do poziomu pierwszego kwalifikowane sa
te publikacje, ktorych celem jest odpowiedzenie na pytanie, co mozna zaobserwowa¢ w sferze realnej, a
przedstawiony w nich proces badawczy koncentrowat si¢ na wygenerowaniu danych. Do poziomu drugiego
zaliczane sg te opracowania, ktore sg poswiecone doskonaleniu metod analizy, w tym porzadkowania danych
1 sposobow ich wykorzystania. Na poziomie trzecim znajdujg si¢ prace, ktorych celem jest zweryfikowanie
poprawnosci teorii, za$ poziom czwarty zawiera najbardziej zaawansowane studia, w ktorych podejmuje si¢
probg zakwestionowania dotychczasowych uje¢ danej problematyki poprzez krytyczna analize przyjetych
zalozen ontologicznych, epistemologicznych, metodologicznych i aksjologicznych [29]. Analiza prac na
kazdym poziomie daje mozliwos$ci zidentyfikowania r6znych cech dorobku naukowego z danej dziedziny: na
poziomie pierwszym — zidentyfikowania luk w obserwacji zycia gospodarczego, np. w odniesieniu do branz,
rodzaju i charakterystyki podmiotéw rynku itp., na poziomie drugim — stopnia zaawansowania metodycznego
w badaniu danej problematyki, na poziomie trzecim — identyfikacji prac zrodtowych, ktore tworzg fundamenty
badan w okreSlonym obszarze, za§ na poziomie czwartym — okre$lenia dominujacego paradygmatu i
ewentualnie nowych, z nim konkurujacych.

Okreslenie zbioru analizowanych w niniejszym opracowaniu publikacji byto zwigzane ze wskazaniem
podstawowej bazy danych, stow kluczowych oraz kryteriow inkluzji i eliminacji pozycji literatury, ktorych
nie zawierata podstawowa baza danych oraz sposobdw jej uzupetnienia. Poczatkowo zalozono, ze do badania
zostang wykorzystane pelnotekstowe bazy dostepne za posrednictwem multiwyszukiwarek: EDS
(obstugujacej baz¢ EBSCO, HeinOnline, Scopus i JSTOR), AtoZ (obstugujacej bazy EBSCO, Elsevier,
Emerald, HeinOnline, JSTOR, ProQuest, SAGE i Springer) oraz Web of Science. Za gtéwne stowo kluczowe
przyjeto angielskojezyczne okreslenie ,,pay what you want” i ,,pay as you wish”. Po wstepnej analizie
wskazanych przez multiwyszukiwarki rekordow i stwierdzeniu nietrafnej (zbyt szerokiej) selekcji zbioru
publikacji do analizy, zgodnie z alternatywnym podejsciem wyboru tylko istotnych publikatoréow [8],
zdecydowano o oparciu analizy na bazie EBSCO i wykorzystaniu Business Searching Interface,
umozliwiajagcego wyselekcjonowanie tych pozycji literatury, ktére mozna zakwalifikowaé ogolnie do
literatury nauk ekonomicznych i spotecznych. Pozwolito to ograniczy¢ nieadekwatny do przedmiotu badania
dobor jednostek do analizy. Na tym etapie badania zastosowano jako kryterium inkluzji — kwalifikacje
artykutu jako naukowego oraz kryterium eliminacji, ktorym byto przypadkowe wystapienie okreslenia ,,pay
what you want”. Z poczatkowego zbioru 39 publikacji, uzyskano 14 rekordéw, co stanowito podstawe do
wyroznienia pierwszej warstwy literatury. Uzupelnienie tego zbioru nastapito przez wykorzystanie techniki
,»Kull $nieznej”, polegajacej na wigczeniu publikacji wykazanych w literaturze pierwszej warstwy. Poniewaz
analiza czasu ukazywania si¢ publikacji na badany temat ujawnila, Ze jest on nie dluzszy niz 5 lat
postanowiono tez wykorzysta¢ wyszukiwarke scholar.google.com oraz baze¢ publikacji akademickich
papers.ssrn.com, co pozwolito zidentyfikowaé najnowsze, jeszcze nie publikowane, ale $cisle zwigzane z
badanym obszarem opracowania. Po usunigciu powtarzajacych si¢ rekordow otrzymano 24 elementowy zbior
publikacji akademickich pochodzacych z czasopism, ktory spetnity wszystkie kryteria i byly Scisle
poswiecone mechanizmowi ksztattowania ceny ,pta¢, ile chcesz” (nie zidentyfikowano zadnych
obszerniejszych opracowan tej problematyki).

Wyniki metaanalizy

Pierwszym etapem analizy byto okreslenie rozktadu liczebnosci publikacji w czasie (tab.1). Odnotowano,
ze publikacje Scisle poswigcone mechanizmowi ,,ptaé, ile chcesz”, zaczety ukazywac si¢ w czasopismach
naukowych od 2009 roku. Od tego czasu - poza rokiem 2011, w ktérym nie ukazato si¢ zadne opracowanie,
ktore spelniatoby kryteria przyjete w niniejszej analizie — dorobek byl wzbogacany. W 2013 roku ukazata si¢
najwigksza liczba publikacji na badany temat — az osiem. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢ wzrost
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zainteresowania badaczy w ciggu ostatnich pigciu lat. Ze wzgledu na relatywnie niewielka liczbe publikacji i
ich kumulacje w czasie zrezygnowano z analizy cytowalno$ci, uznajac, ze jest to zbyt wczesny etap rozwoju
tego obszaru badawczego.
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Rys. 1. Liczba publikacji w kolejnych latach.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejnym etapem byta analiza tresci artykulow w oparciu o metode lejka paradygmatu z zastosowaniem
porzadku chronologicznego. Jej efektem bylo zakwalifikowanie publikacji tylko do dwoch pozioméw
pierwszego i drugiego. Zaro6wno udzial ilo$ciowy tych grup (prace empiryczne - 17 prace analityczne - 7), jak
1 poczatkowa dominacja prac o charakterze empirycznym (rys. 1), potwierdzaja obserwacje, ze ten obszar
badawczy jest w bardzo wczesnej fazie rozwoju, w ktdrym nie podjeto jeszcze prob formutowania teorii, ani
tym bardziej kwestionowania dominujacego paradygmatu.

Kluczowym etapem byta analiza tresci publikacji zakwalifikowanych do poszczegdlnych poziomow lejka
paradygmatu. Na pierwszym z nich (tab.1l) zidentyfikowano dominacj¢ opracowan po$wieconych
uwarunkowaniom wykorzystania mechanizmu ,,pta¢, ile chcesz”, zwigzanym z rdznymi aspektami
zachowania nabywcow i czynnikow na nich wptywajacych [12, 14, 16, 21, 24, 27, 30, 32, 33]. Drugim, nieco
bardziej zaawansowanym watkiem, ktory pojawit si¢ wsréd opracowan empirycznych byt problem
efektywnosci badanego mechanizmu [18, 35], wzbogacany w niektorych badaniach o uwarunkowania
wykorzystania mechanizmu [6, 15, 17]. Tylko w dwoch pracach pojawit sie kontekst innych dziatan
marketingowych, ktére moze prowadzi¢ przedsigbiorstwo. Bylo to wykorzystanie mechanizmu ,,pta¢, ile
chcesz” jako alternatywy do rozdawania probek i promocji cenowych [19] oraz tradycyjnych kampanii
reklamowych [10]. Trzeba takze odnotowac jedng prace o zupetnie innym charakterze w tej grupie, ktora
koncentruje si¢ na wewnetrznych uwarunkowaniach wykorzystania mechanizmu ,,pta¢, ile chcesz”, gdyz
celem jej byto rozpoznanie motywacji menedzeréw do stosowania tego sposobu dziatania [9].

Tab. 1. Publikacje zakwalifikowane do pierwszego poziomu lejka paradygmatu: empiryczne
Autorzy artykulu Cel artykulu

Identyfikacja znaczenia nast¢pujacych uwarunkowan wykorzystywania mechanizmu
»pfac, ile chcesz”: spoteczny dystans w relacji nabywcy z przedsigbiorstwem,
podawanie cen referencyjnych, okreslanie warto$ci produktu, eksponowanie reputacji
oraz dtugo$¢ okresu wykorzystywania mechanizmu.

Okre$lenie znaczenia mechanizmu ,,ptaé, ile chcesz” jako alternatywy dla rozdawania
(Kim, Natter, et al., 2014) probek i obnizek ceny wykorzystywanych w procesie redukowania ryzyka
postrzeganego przez nowych nabywcow.

Identyfikacja znaczenia mechanizmu ,plaé, ile chcesz” jako substytucyjnego
(Drevs, 2013) rozwigzania do tradycyjnych kampanii reklamowych promujacych filmy finansowane
ze srodkdw publicznych.

(Kim, Kaufmann, et al., 2014)
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(Dekhili & Connan-
Ghesquiere, 2013)

Rozpoznanie motywacji menedzerdéw stosujacych mechanizm ,,ptaé, ile chcesz”.

(Lynn et al., 2013)

Okreslenie preferencji nabywcow wobec ,,0kraglych” cen i sumy/ilo$ci kupowanych
produktow.

(Charness & Cheung, 2013)

Identyfikacja znaczenia sugestii na temat poziomu wptat na wielko$¢ przychodow.

(Parvinen et al., 2013)

Wyjasnienie, w jaki sposob okreslenie cen referencyjnych, dostgpnosci promocji i
anonimowos$ci wplat wptywa na wycene produktow przez nabywcow.

(Johnson & Cui, 2013)

Okreslenie poziomu efektywnos$ci sugestii co do ceny minimalnej, maksymalnej i
preferowanej.

(Mills, 2013)

Wyjasnienie, dlaczego niektorzy nabywcy dobrowolnie ptaca za produkt, jak
przebiega ich proces wyboru poziomu ceny, dlaczego niektérzy nabywcy ptaca
znaczaco wiecej, a niektorzy wcale.

(Jang & Chu, 2012)

Zbadanie poziomu uczciwos$ci nabywcoOw wobec przedsigbiorstw oferujacych
mozliwo$¢ kupienia produktu po dowolnej cenie.

(Gneezy et al., 2012)

Zbadanie wptywu tozsamo$ci i wlasnego wizerunku nabywcéw na korzystanie z
ofert, w ktorych jest wykorzystywany mechanizm ,,ptac, ile chcesz”.

(Riener & Traxler, 2012)

Identyfikacja rozktadu poziomdéw wptat i ich zmian w czasie.

(Marett et al., 2012)

Okreslenie wptywu spotecznych i ekonomicznych uwarunkowan transakcji na
sktonno$¢ nabywcy do zaptacenia za produkt oraz faktycznie ptacong ceng.

(Kim et al., 2010)

Zbadanie efektywnosci mechanizmu ,,pta¢, ile chcesz” w pozyskiwaniu nowych
nabywcow w przypadku produktow zwigzanych z wysokim poziomem postrzeganego
ryzyka funkcjonalnego.

(Regner, 2010)

Wskazanie uwarunkowan behawioralnych, ktoére maja najsilniejszy wplyw na
wysoko$¢ wptat w ramach mechanizmu ,,pta, ile cheesz”.

(Regner & Barria, 2009b)

Identyfikacja wzoréw zachowan nabywcéw w ramach mechanizmu ,pta¢, ile
chcesz”.

(Kim et al., 2009)

Wyjasnienie  zachowan nabywcow w  sytuacji wykorzystywania przez
przedsigbiorstwo mechanizmu ,,ptac, ile chcesz” oraz wplywu tego mechanizmu na
poziom przychodow oraz sprzedaz w ujeciu ilo§ciowym.

Zroédto: opracowanie wilasne.

Do drugiego poziomu lejka paradygmatu zakwalifikowano siedem opracowan (tab.2). Podobnie, jak
bylo to w przypadku opracowan empirycznych, prace w wiekszym stopniu skupiajace si¢ na opracowaniu
metod analizy (skrotowo nazywane w tym opracowaniu jako analityczne) w czeSci byly poswigcone
modelowaniu zachowan nabywcow w sytuacji uczestnictwa w mechanizmie ,,ptaé, ile chcesz” [22, 38, 13]
oraz efektywnosci jego wykorzystywania przez przedsigbiorstwa [5, 7, 23, 37]. Co wazne, w opracowaniach
tych uwaga badaczy koncentrowata si¢ na probie stworzenia metod weryfikujacych zasadnos$¢ stosowania
dyskryminacji cenowej, bez odnoszenia si¢ do pozostatych — poza ceng — instrumentéw marketingu.

Tab. 2. Publikacje zakwalifikowane do drugiego poziomu lejka paradygmatu: analityczne
Autorzy artykulu Cel artykulu

. Opracowanie modelu zachowania nabywcoOw w sytuacji wystgpowania asymetrii

(Greiff 2014) ) .. . ..
informacji na temat kosztow produkcji.

Opracowanie modelu wyjasniajacego dynamike zmian cen przy wykorzystaniu
(Schons et al., 2014) mechanizmu ,ptaé, ile chcesz” w sytuacji powtarzalno$ci transakcji w ujeciu
indywidualnym, wykorzystujgcego modelowanie krzywych wzrostu.
Wyjasnienie uwarunkowan placenia i nieptacenia za produkt przez nabywcow oraz
generowania przez przedsigbiorstwo wyzszych przychodow z wykorzystaniem
mechanizmu ,,ptac, ile chcesz” w oparciu o model wykorzystujacy zatozenia teorii
gier.
Stworzenie modelu wyjasniajgcego dobrowolne wptaty w sytuacji, gdy nabywcy
maja mozliwo$¢ nieptacenia, w oparciu o funkcje uzytecznosci.
Identyfikacja: czynnikéw okreslajgcych sktonno$¢ nabywcow do dobrowolnego
(Schmidt et al., 2012) ptacenia za produkt, wptywu konkurencji na mozliwosci wykorzystania i rentownos$¢
przedsigwzig¢ wykorzystujacych mechanizm ,,ptaé, ile chcesz”.
Sprawdzenie, czy wykorzystanie mechanizmu ,,ptaé, ile chcesz” moze by¢ rentowne,
(Mak et al., 2010) jesli nabywcey kieruja si¢ wyltacznie wlasng motywacja ekonomiczng w oparciu o
model gier powtarzanych.

(Chao et al., 2014)

(Machado & Sinha, 2013)
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Identyfikacja zalet mechanizmu ,ptaé, ile chcesz” w porownaniu do tradycyjnego
(Chen et al., 2009) mechanizmu cenowego i wplywu sktonnosci nabywcow do zaptacenia za produkt na
rentowno$¢ przedsiewzigcia.

Zrédto: opracowanie wiasne

Przeglad zakwalifikowanych do analizy publikacji po§wigconych mechanizmowi ,,ptac, ile chcesz”, nie
pozwolit stwierdzi¢ istnienia opracowan $wiadczacych o zaawansowaniu refleksji naukowej w tym obszarze,
ktory mozna by uzna¢ za teoriotworczy, ani tym bardziej kwestionujacy dotychczasowy paradygmat.

Podsumowanie

Przeprowadzona w niniejszym opracowaniu metaanaliza obejmowala najwazniejsze publikacje,
wyselekcjonowane na podstawie, niezaleznych od autorek, kryteriow oceny akademickiej wykorzystywane;j
w czasopismach naukowych oraz rekomendacji, co do literatury zrodtowej, wynikajacych z tych publikacji.
Sformutowana na jej podstawie obserwacja o rosngcym zainteresowaniu badaczy problematyka
wykorzystania mechanizmu ,,ptaé, ile chcesz”, potwierdza teze o rosngcym znaczeniu tego zjawiska zar6wno
dla teoretykow, jak i praktykow. Wzrost udziatlu opracowan o charakterze analitycznym w ostatnim roku
pozwala stwierdzi¢, ze mamy do czynienia ze stopniowym rozwojem tego obszaru wiedzy, ale zar6wno
wybiorczy charakter opracowan (np. w ujeciu branzowym), krotki okres obserwacji, ograniczajacy si¢ tylko
do pigciu lat, jak i przede wszystkim brak opracowan teoriotworczych sprawiaja, ze nie mozna uznaé tego
obszaru za calkowicie rozpoznany. W szczego6lnosci dotyczy to kwestii zbadania mechanizmu ,,pta¢, ile
chcesz” jako sktadnika strategii marketingowej. O ile czgSciowo juz zostaly rozpoznane uwarunkowania
wykorzystania tego mechanizmu, zwigzane z nabywcami, o tyle wewngtrzne interakcje w ramach
instrumentarium marketingowego [28] nie byty badane. Zidentyfikowanie tej luki w dorobku naukowym na
wskazany temat mozna traktowac jako realizacje celu niniejszego opracowania, jak i sugesti¢ co do kierunkoéw
dalszych badan.

Streszczenie

,,Plac, ile chcesz” jest przedmiotem badan zarowno teoretykow, jak i analizy praktykow. Rozwoj Internetu
spowodowal wzrost zainteresowania partycypacyjnymi mechanizmami ksztalttowania, w tym mechanizmu
,ptac, ile chcesz”. Naukowe opracowania tej problematyki pojawity si¢ okoto pig¢ lat temu, ale do tej pory
nie podjeto proby dokonania syntezy dorobku w tym obszarze, pozwalajacej wyciggnaé wnioski na temat
biznesowej warto$ci tego innowacyjnego mechanizmu ksztalttowania ceny, ani w spos6b metodyczny rozwijac
wiedze na ten temat. Niniejszy artykut stuzy wypetnieniu tej luki; do analizy literatury wykorzystano w nim
metode lejka paradygmatu.

»Pay what you want” as a new pricing mechanism: the state of the research

Abstract

,,Pay what you want” has received a great deal of attention from researchers and practitioners alike. The
use of the internet has grown the interest in new participative pricing mechanisms such as it is. Published
research focused on this phenomenon appeared in the academic journals only about five years ago. Since that
time, there has been no synthesis of the knowledge that would allow one to draw conclusions regarding the
business value of this innovative mechanism and to extend the theory applied to this topic. This paper
addresses this gap, applying the paradigm funnel technique and identifies directions of further studies.

Literatura

[1.] Berthon, P., Nairn, A., & Money, A. (2003). Through the paradigm funnel: a conceptual tool for literature
analysis. Marketing Education Review, 13(2), 55-66.

[2.] Bertini, M., & Koenigsberg, O. (2014). When Customers Help Set Prices. MIT Sloan Management
Review, 55(4), 57-64.

1248 Logistyka 2/2015




Logistyka - navka

[3.] Brandenburger, A. M., & Stuart, H. W. (1996). Value-based business strategy. Journal of Economics &
Management Strategy, 5(1), 5-24.

[4.] Chandran, S., & Morwitz, V. G. (2005). Effects of Participative Pricing on Consumers’ Cognitions and
Actions: A Goal Theoretic Perspective. Journal of Consumer Research, 32(2), 249-259.

[5.] Chao, Y., Fernandez, J., & Nahata, B. (2014). Pay-what-you-want pricing: Can it be profitable? (pp. 1-
27). Retrieved from http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2431906

[6.] Charness, G., & Cheung, T. (2013). A restaurant field experiment in charitable contributions. Economics
Letters, 119(1), 48-49.

[7.] Chen, Y., Koenigsberg, O., & Zhang, Z. J. (2009). Pay as you wish pricing (pp. 1-28). Retrieved from
https://serverl.tepper.cmu.edu/Seminars/docs/Management-Science-ckz.pdf

[8.] Czakon, W. (2011). Metodyka systematycznego przegladu literatury. Przeglad Organizacji, (3), 57-61.
Retrieved from http://www.wojciechczakon.com/pub/metodyka-systematycznego-przegladu-
literatury.pdf

[9.] Dekhili, S., & Connan-Ghesquiere, C. (2013). La politique de prix « Pay What You Want » : partage du
pouvoir ou action de communication? (French). Gestion, 30(4), 15-29.

[10.] Drevs, F. (2013). The Challenge of the Unknown - The Effect of Pay-What-You-Want on the Market
Success of Publicly Subsidized Films****, Der Reiz Des Unbekannten - Der Einfluss von Pay-What-
You-Want Auf Den Markterfolg Staatlich Geforderter Filme., 36(4), 255-270.

[11.] Friedman, H. H., & Gerstein, M. (2014). Innovative Pricing Strategies: A Primer. Retrieved from
http://papers.ssrn.com/abstract=2480205

[12.] Gneezy, A., Gneezy, U., Riener, G., & Nelson, L. D. (2012). Pay-what-you-want, identity, and self-
signaling in markets. PNAS, 109(19), 7236-7240. Retrieved from
http://givingandappreciating.com/gneezy-a-gneezy-u-riener-g-nelson-1-d-2012-pay-what-you-want-
identity-and-self-signaling-in-markets-proceedings-of-the-national-academy-of-sciences-109-7236-
7240/

[13.] Greiff, M., Egbert, H., & Xhangolli, K. (2013). Pay What You Want — But Pay Enough! Information
Asymmetries and PWYW:-Pricing. Retrieved from http://www.uni-
marburg.de/fb02/makro/forschung/magkspapers/04-2013_greiff.pdf

[14.] Jang, H., & Chu, W. (2012). Are Consumers Acting Fairly Toward Companies?: An Examination of
Pay-What-You-Want Pricing. Journal of Macromarketing, 32(4), 348-360.

[15.] Johnson,J. W., & Cui, A. P. (2013). To influence or not to influence: External reference price strategies
in pay-what-you-want pricing. Journal of Business Research, 66(2), 275-281.

[16.] Kim, J.-Y., Kaufmann, K., & Stegemann, M. (2014). The impact of buyer-seller relationships and
reference prices on the effectiveness of the pay what you want pricing mechanism. Marketing Letters,
25(4), 409-423.

[17.] Kim, J.-Y., Natter, M., & Spann, M. (2009). Pay What You Want: A New Participative Pricing
Mechanism. Journal of Marketing, 73(1), 44-58. Retrieved from 10.1509/jmkg.73.1.44

[18.] Kim, J.-Y., Natter, M., & Spann, M. (2010). Kish: Where Customers Pay As They Wish. Review of
Marketing Science, 8(2), 1-12. Retrieved from

[19.] Kim, J.-Y., Natter, M., & Spann, M. (2014). Sampling, discounts or pay-what-you-want: Two field
experiments. International Journal of Research in Marketing, 31(3), 327-334.

[20.] Kuhn. (1970). The structure of scientific revolutions (2nd ed.). Chicago: University of Chicago Press.

[21.] Lynn, M., Flynn, S. M., & Helion, C. (2013). Do consumers prefer round prices? Evidence from pay-
what-you-want decisions and self-pumped gasoline purchases. Journal of Economic Psychology, 36, 96—
102.

[22.] Machado, F., & Sinha, R. K. (2013). The viability of pay what you want pricing (pp. 1-46). Retrieved
from  http://ebape.fgv.br/sites/ebape.fgv.br/files/Working-Paper-Fernando-Machado-Viability-of-Pay-
What-you-Want-Pricing.pdf

[23.] Mak, V., Zwick, R., & Rao, A. R. (2010). “Pay what you want” as a profitable pricing strategy: Theory
and experimental evidence (pp. 1-46). Retrieved from
http://rady.ucsd.edu/faculty/seminars/2010/papers/zwick.pdf

Logistyka 2/2015 1249




Logistyka - navka

[24.] Marett, K., Pearson, R., & Moore, R. S. (2012). Pay What You Want: An Exploratory Study of Social
Exchange and Buyer-Determined Prices of iProducts. Communications of the Association for Information
Systems, 30, 1-14.

[25.] Mazurek, G. (2012), Virtualization of marketing, Contemporary Management Research, VVol.8, No.3,
September, 195-204.

[26.] Michel, S. (2014). Capture more value. Harvard Business Review, 92(10), 78-85.

[27.] Mills, P. (2013, January). World of goo: a large scale pay-what-you-wish experiment. AMA Summer
Educators’ Conference Proceedings. American Marketing Association.

[28.] Naik, P. A., Raman, K., & Winer, R. S. (2005). Planning Marketing-Mix Strategies in the Presence of
Interaction Effects. Marketing Science, 24 (1), 25-34.

[29.] Nairn, A., Berthon, P., & Money, A. (2007). Learning from giants. International Journal of Market
Research, 49(2), 257-274. Retrieved from

[30.] Parvinen, P., Poyry, E., & Kaptein, M. (2013). Pay-what-you-want pricing: the impact of framing.
AMA Winter Educators’ Conference Proceedings, 24, 110-118.

[31.] Phlips, L. (1983). The economics of price discrimination. Cambridge: Cambridge University Press.

[32.] Regner, T. (2010). Why consumers pay voluntarily. Retrieved from http://pubdb.wiwi.uni-
jena.de/pdf/wp_2010_081.pdf

[33.] Regner, T., & Barria, J. A. (2009a). Do consumers pay voluntarily? The case of online music. Journal
of Economic Behavior & Organization, 71(2), 395-406.

[34.] Regner, T., & Barria, J. A. (2009b). Do consumers pay voluntarily? The case of online music. Journal
of Economic Behaviour and Organization, 71(2), 395-406.

[35.] Riener, G., & Traxler, C. (2012). Norms, moods, and free lunch: Longitudinal evidence on payments
from a Pay-What-You-Want restaurant. Journal of Socio-Economics, 41(4), 476-483.

[36.] Ryall, M. D. (2013). The New Dynamics of Competition. Harvard Business Review, 91(6), 80-87.

[37.] Schmidt, K. M., Spann, M., & Zeithammer, R. (2012). Pay what you want as a marketing strategy in
monopolistic and competitive markets (pp. 1-27). Retrieved from http://epub.ub.uni-
muenchen.de/14308/?utm_source=rss&utm_medium=rss&utm_campaign=pay-what-you-want-as-a-
marketing-strategy-in-monopolistic-and-competitive-markets

[38.] Schons, L., Rese, M., Wieseke, J., Rasmussen, W., Weber, D., & Strotmann, W.-C. (2014). There is
nothing permanent except change-analyzing individual price dynamics in “pay-what-you-want”
situations. Marketing Letters, 25(1), 25-36.

[39.] Tuttle, B. (2014). A Brief History of “Pay What You Want” Businesses. 11th November. Retrieved
from http://time.com/money/3576844/pay-what-you-want-businesses/

1250 Logistyka 2/2015




