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Wrazliwo$¢ cenowa konsumentow w warunkach zmian technologicznych w handlu

Wyobrazcie sobie, ze idziecie do sklepu i kupujecie kosmetyk (np. krem do twarzy lub wodg
toaletowa) za 70 zt. Juz w domu, przegladajac Internet odkrywacie, ze standardowa, niepromocyjna cena tego
samego kosmetyku u tego samego detalisty wynosi 42 zt (40% rdznicy!!). Wystarczyto ztozy¢ zamowienie w
Internecie! Co robicie? Wracacie do sklepu i probujecie zwroci¢ produkt? Sktadacie oficjalne zazalenie?
Zalewacie swoje media spotecznosciowe negatywnymi komentarzami jak to bezwzgledny detalista Was
oszukal i nigdy wiecej nie wracacie do tego sklepu? Czy zachowaliby$cie si¢ inaczej, gdyby zakup dotyczyt
znacznie tanszego kosmetyku lub paczki kawy za 12 zI (cena internetowa: 7,20 zt), albo duzej zabawki za 300
zt (cena internetowa 180 z1)? Czy ukladanka skomplikowataby si¢, gdybysmy zatozyli rézne schematy
dostawy do zamdwienia internetowego (dostawa w 48 godzin do sklepu bez doptaty lub przez kuriera za
dodatkowa optata 12 z1)? Czy Wasze reakcje bylyby inne gdyby cena internetowa byta tylko 10% nizsza? Jak
widzicie — prosta roznica cen mi¢dzy kanatami sprzedazy moze sta¢ si¢ przyczyng powaznej frustracji albo
krotkiego i1 lekkiego bolu glowy... Wszystko zalezy od warunkow i jakiego rodzaju kupujacym jestescie. ..

Dlaczego w ogole detalista miatby ustawiaé rézne ceny w sklepie internetowym i stacjonarnym?
Wynika to z tego, ze koszty operacyjne sklepéw stacjonarnych sg wyzsze niz sklepu internetowego, poniewaz
trzeba oplaci¢ koszty wynajmu, utrzymywaé zapasy w wielu sklepach, optaci¢ personel sklepu, itd. To
powazne wydatki, ktérych detalista internetowy nie ponosi, moze wigc oferowac nizsze ceny.

W miare jak doswiadczamy skokowej zmiany w naszych przyzwyczajeniach zakupowych i kupujemy
w Internecie coraz wigcej i czgsciej, wiekszo$¢ detalistow stacjonarnych rozszerza swoja dziatalno$¢ na
sprzedaz internetowa. Poniewaz sg §cisnieci pomiedzy konkurencja cenowg w Internecie a wysokimi kosztami
operacyjnymi sklepéw stacjonarnych, staja przed dylematem: ustawia¢ ceny na tym samym poziomie czy
roéznicowac ceny i sprzedawaé drozej w sklepach stacjonarnych. Wiedza na temat reakcji konsumentéw na
takie praktyki jest kluczowa dla podejmowania $wiadomych decyzji przez detalistow wielokanatowych.
Dlatego gltownym celem tego projektu jest zrozumienie jak strategie wielokanalowe w zakresie ceny
wplywaja na postrzegana sprawiedliwo$¢ cenowa i dalej — na zachowania konsumentow. Do realizacji celu
badawczego planujemy postuzy¢ si¢ metoda eksperymentu w formie badan scenariuszowych, zaktadajacych
unikalny zestaw czynnikow dla kazdego scenariusza.

Jako konsumenci, zanim dokonamy zakupu, przechodzimy przez pewien charakterystyczny zestaw
krokow. Nazywamy to $ciezka zakupowa, ktora zaktada wystepowanie w procesie zakupowym kilku etapow:
(1) etap rozwazania mozliwosci; (2) etap wizyty; (3) etap zakupu; (4) etap pozakupowy. W Srodowisku
wielokanatowym, w trakcie przechodzenia przez $ciezke zakupowa, mozemy wielokrotnie przetaczaé sig
pomigdzy Internetem i $wiatem realnym zarowno migdzy etapami, jak i podczas jednego etapu (np.
rozpoczynamy etap wizyty odwiedzajac sklep internetowy, nastgpnie odwiedzamy kilka sklepow
stacjonarnych, poréwnujac jednoczesnie w telefonie oferty internetowe). Dla niektorych konsumentow
scenariusz przedstawiony na poczatku w ogole nie mogliby si¢ wydarzy¢ — nigdy nie dokonaliby zakupu bez
uprzedniego sprawdzenia cen w Internecie. R6znimy si¢ naszymi preferencjami w zakresie $ciezki zakupowej
od innych konsumentéw, ale takze my sami stosujemy roézne $ciezki zakupowe dla roznych kategorii
produktéw. Nasz projekt ma na celu rzucenie $wiatta réwniez na to zagadnienie, a nasza ambicja jest
zbudowania segmentacji konsumentdéw opartej o §ciezke zakupows dla réznych kategorii produktow.

Naukowy wktad naszego projektu jest wieloraki i obejmuje nurt réznicowania cen i, bardziej ogolnie,
sprawiedliwos$ci cenowej, a takze $ciezek zakupowych konsumenta. Po pierwsze, budujac na teorii
wielokanalowego zarzadzania klientem (Neslin et al., 2004), mamy na celu jej rozwini¢cie w obszarze
koordynacji strategii kanalowych, specyficznie w zakresie koordynacji cen pomigdzy kanatami sprzedazy. Po
drugie, rozszerzamy teori¢ sprawiedliwosci cenowej (Xia et al., 2004) na rozne kategorie produktow,
poziomy roznic ceowych, typy zakupu, zachowania konsumenckie w zakresie wyboru kanatu zakupu,
schematu dostawy oraz zrdéznicowania reakcji konsumentéw w zalezno$ci od momentu uswiadomienia sobie
roznicy w cenie (przed lub po zakupie). Po trzecie, rozszerzamy teorie $ciezek zakupowych klienta (Song et
al., 2016) w zalezno$ci od kategorii produktu oraz ich powigzan z postrzegang sprawiedliwoscia cenowg i
reakcjami konsumentow na réznicowanie cen przez detalistow. Po czwarte, planujemy zbudowac segmentacje
konsumentow oparta o Sciezki zakupowe dla réznych kategorii produktow.

Ponadto, nasz projekt nawigzuje do jednego z priorytetéw badawczych Marketing Science Institute
(MSI]) na lata 2022-2024. MSI jest platformg stuzaca tworzeniu i realizacji badan, ktore wspierajg najlepsze
praktyki w marketingu, niosace korzys$ci zardwno dla biznesu, jak i spoteczenstwa. Nasz projekt odnosi si¢ do
trzeciego priorytetu, ‘3. Dlugoterminowe zmiany w sposobie interakcji pomigdzy konsumentami a
przedsigbiorstwami’, a dokladnie, Jak praca zdalna i konsumpcja za posrednictwem technologii wptyng na
optymalng strukture kanatow?. W odniesieniu za§ do spolecznego wplywu naszego projektu, strategie
roznicowania cen uwazane sg za poprawiajace dobrobyt konsumentéw i handlu detalicznego jako calosci
(Fassnacht, & Unterhuber, 2016; Richards et al., 2016).



