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1. Imieg i nazwisko

llona Lipowska?

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe lub artystyczne — z podaniem
podmiotu nadajacego stopien, roku ich uzyskania oraz tytulu
rozprawy doktorskiej

16 kwietnia 2015 — doktor nauk ekonomicznych w zakresie ekonomii
Wydziat Ekonomiczny, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie
Tytut rozprawy doktorskiej: Wplyw ceny na decyzje zakupowe konsumentow na rynku
dobr wybieralnych trwatego uzytku.
Promotor: prof. dr hab. Genowefa Sobczyk
Recenzent: prof. dr hab. Lechostaw Garbarski
Recenzent: dr hab. Radostaw Macik, prof. UMCS

2014 — studia podyplomowe w zakresie ochrony wlasnosci intelektualnej
Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

Studia podyplomowe w ramach projektu ,,Ksztafcenie kadry akademickiej do roli
wyktadowcow przedmiotu Ochrona wilasnosci intelektualnej” realizowanego przez

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej Wydziat Biologii i Biotechnologii w Lublinie

2010 — studia podyplomowe w zakresie ekonomii o specjalnosci: bankowos¢
i finanse

Wydziat Ekonomiczny, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

29 czerwca 2009 — magister ekonomii

Wydziat Ekonomiczny, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie,

Kierunek: Zarzadzanie 1 Marketing

Tytul pracy magisterskiej: Ocena skutecznosci polityki pienigznej NBP w latach 1999-
2008

Promotor: dr Tamara Galbarczyk

2 Autoreferat obejmuje okres pracy naukowej, w ktorym habilitantka postugiwala sie nazwiskiem panienskim
Bondos. Zmiana nazwiska nastgpita 13 sierpnia 2022 roku.
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3. Informacja o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach
naukowych lub artystycznych.

1 pazdziernika 2020 — Adiunkt w Katedrze Systemow Informacyjnych
nadal I Logistyki
Wydziat Ekonomiczny

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

1 lutego 2016 — Adiunkt w Katedrze Marketingu
30 wrzesnia 2020 Wydziat Ekonomiczny

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

1 pazdziernika 2010 — Asystent w Katedrze Marketingu
31 stycznia 2016 Wydziat Ekonomiczny

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

4. Omowienie osiggnieé, o ktorych mowa w art. 219 ust. 1 pkt. 2 ustawy z
dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U. z 2021 r.
poz. 478 z p6zn. zm.).

4.1. Wskazanie osiagniecia naukowego

Jako osiggni¢cie naukowe wynikajace z art. 219 ust. 1. pkt 2a Ustawy z dnia 20 lipca
2018r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U. z 2021 r. poz. 478 z p6zn. zm.), ktére
uznaje za moj znaczny wkilad w rozwdj dziedziny nauk spotecznych, dyscypliny nauki o

zarzadzaniu 1 jakos$ci, wskazuje monografie naukowa:

I. Bondos, Wplyw miedzykanatowego réznicowania cen na wybor kanatu zakupu przez

konsumentow, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2022, ss. 340 ISBN 978-83-227-9598-9.

Recenzenci wydawniczy: dr hab. Barbara Borusiak, prof. UEP (Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznania)
dr hab. inz. Dariusz Dabrowski, prof. PG (Politechnika
Gdanska)
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4.2. Omowienie osiagniecia naukowego

4.2.1. Tematyka osiagniecia naukowego

W szerokim ujeciu monografia stanowigca osiggni¢cie naukowe dotyczy obszaru
zarzadzania cenami W handlu detalicznym, a konkretnie znaczenia zréznicowania cen w
srodowisku wielokanatowym dla wyboru kanalu zakupu przez konsumentow. Tematyka
osiggniecia naukowego stanowi polaczenie dwodch obszaréw zainteresowan naukowych
podejmowanych przeze mnie w dotychczasowej pracy naukowej — roli ceny w procesie
zakupowym oraz wielokanalowo$¢ sprzedazy w handlu detalicznym. Zagadnienie zarzadzania
ceng w aspekcie sprzedazy wielokanatlowej zostalo przeze mnie uznane za interesujgce
(poznawczo i badawczo) oraz rozwojowe, co ostatecznie uzasadnito podjecie pracy nad
monografia.

Niewatpliwie krajobraz sprzedazy detalicznej w dwoch pierwszych dekadach XXI
wieku podlegal istotnym zmianom w zakresie uksztaltowania si¢ i poglgbiania modelu
sprzedazy wielokanatowej. Wielokanatowo$¢ sprzedazy byla poczatkowo utozsamiana
glownie z funkcjonowaniem sklepdéw internetowych obok znanego tradycyjnego kanatu
sprzedazy stacjonarnej. Poglebianie si¢ zjawiska wielokanatowos$ci jest zwigzane z
uruchamianiem nowych kanatow sprzedazy internetowej, ktore poczatkowo zyskaty
popularno$¢ wytacznie jako kanal komunikacji, oraz z rozwijaniem portfela formatéw punktow
sprzedazy. Do takich kanalow sprzedazy nalezy zaliczy¢ aplikacje mobilng i media
spoteczno$ciowe. Te ostatnie zyskuja juz status niezaleznego kanatlu sprzedazy. Widoczne
zjawisko réznicowania kanaléw sprzedazy wywoluje zmiany w zachowaniu konsumentéw w
srodowisku wielokanatlowym. Co istotne, kazdy nowy kanat sprzedazy generuje wyzwania dla
detalistow w zakresie standardéw obslugi, szerokos$ci asortymentu, poziomu cen itp.
Jednoczesnie kazdy nowy kanat stwarza mozliwosci poglebiania relacji z klientem poprzez
zapewnianie nowych doswiadczen zakupowych, stanowi réwniez cenne zroédto informacji o
kliencie. Mowigc o wielokanatowosci sprzedazy, nalezy mie¢ na uwadze nie tylko detalistow
rozwijajacych sprzedaz internetowa po wczesniejszej obecnosci w srodowisku stacjonarnym,
ale réwniez detalistow wkraczajacych w $rodowisko stacjonarne po niekiedy wieloletniej
obecnosci w sieci.

Migdzykanatowe zréznicowanie cen odroznia sprzedaz wielokanatowg od
omnikanatowej, w ramach ktorej zanika przewaga cenowa jednego kanatu nad innymi.
Wspotczesnie stosunkowo niewielu detalistow decyduje sie¢ na sprzedaz omnikanatowa, chcac

osigga¢ korzysci z konkurencji migdzy kanatami uruchomionymi w ramach sprzedazy
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multikanalowej lub zachecajac do skorzystania z nowego kanalu np. w okresach wytaczenia
sprzedazy stacjonarnej lub zachgcajac do skorzystania z nowo uruchomionego kanatu.
Zrdznicowanie cen oparte na kanale sprzedazy przyjmuje rozne formy, do najczgstszych nalezy
zaliczy¢ stale lub okresowo nizsze ceny w kanatach zdalnych. Zagadnienie staje si¢ tym
ciekawsze, im wiecej kanatow jest udostepnionych klientom w §rodowisku internetowym i im

bardziej nasila si¢ konkurencyjno$¢ pomiedzy kanatami sprzedazy online.

4.2.2. Opis prac wchodzacych w sklad osiagniecia naukowego

Jako osiagniecie naukowe wskazano monografi¢ naukowa.

Monografia naukowa pt. Wplyw miedzykanatowego réinicowania cen na wybor
kanatu zakupu przez konsumentow, w jej strukturze mozna wyodrgbni¢ warstwe teoretyczno-
metodyczng oraz empiryczng. Monografia sklada si¢ ze wstepu, pigciu rozdzialow oraz
zakonczenia. Rozdzial 1 prezentuje bazg teoretyczng dla zagadnienia bedacego przedmiotem
analiz w cze$ci empirycznej. W odniesieniu do zagadnienia postrzegania cen zaprezentowano
teori¢ perspektywy, teori¢ uczciwosci cen, teori¢ atrybucji, natomiast w konteks$cie sprzedazy
wielokanatowej uwzgledniono teori¢ pull-push, teorie samostanowienia oraz teorig¢
skutecznosci wlasnej. Ze wzgledu na metodyke badan i dazenie do weryfikacji autorskiego
modelu badawczego w ostatniej czeSci rozdzialu zaprezentowano wybrane teorie akceptacji
technologii informacyjnych.

Rozdzial 2 poswigcony jest cenie, szczegdlnie zagadnieniu roznicowania cen. Pierwszy
podrozdziat stanowi wprowadzenie w tematyke ceny jako narzedzia marketingowego,
prezentuje rowniez istot¢ réznicowania cen. Drugi podrozdzial dotyczy roznicowania cen
opartego na kanale sprzedazy — zaprezentowano formy takiego réznicowania cen oraz ich
zastosowanie jako narzedzia w strategii migracji klientow do kanatow zdalnych. Trzecia cze$¢
rozdziatlu jest poswiecona konsekwencjom miedzykanatowego rdéznicowania cen w obszarze
postrzeganej uczciwosci cen oraz intencji behawioralnej. Opisano rowniez wybrane czynniki
mogace wptywac na percepcje analizowanej formy réznicowania cen, m.in. wiedz¢ o cenach i
pamie¢ cenowa. Odrebny podpunkt rozdziatu dotyczy kwestii wizerunku cenowego typowych
formatow sklepdw stacjonarnych dla sprzedazy analizowanej kategorii produktow.

Rozdzial 3 dotyczy strategii sprzedazy wielokanatowej i jej ewolucji w kierunku
omnikanatowosci. Pierwsza czg$¢ rozdzialu wyjasnia istot¢ sprzedazy wielokanatowej, role

kanatu stacjonarnego w Srodowisku multikanalowym oraz ryzyko porzucenie koszyka
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zakupowego w kanatach zdalnych. Drugi podrozdziat dotyczy wyzwania, jakim dla detalistow
jest realizacja strategii sprzedazy omnikanatowej, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem kwestii
kreowania do$wiadczen konsumenta. Ze wzgledu na kanaly sprzedazy uwzglednione w cze¢sci
empirycznej opisano w nim takze potencjal aplikacji mobilnej jako kanalu sprzedazy, jak
réwniez inne formy handlu detalicznego zapoczatkowane przez e-commerce — handel w
mediach spotecznosciowych, handel glosowy, technologi¢ samoobstugi w handlu detalicznym
oraz sklep autonomiczny jako najbardziej zaawansowang technologicznie forme sprzedazy
detalicznej.

Rozdzial 4 ma charakter metodyczny. W pierwszej czesci rozdzialu opisano koncepcje
badan wiasnych obejmujacg luki badawcze a nastepnie wynikajace z nich uzasadnienie
metodyki, cele i zakresy pracy oraz hipotezy badawcze. W tej czesci pracy opisano szerzej
takze istote podejscia scenariuszowego w badaniach marketingowych. Drugi podrozdziat
stanowi charakterystyke narzedzi badawczych wykorzystanych w ogdlnym badaniu
ankietowym oraz badaniu scenariuszowym, zaprezentowano réwniez koncepcyjny model
badawczy zweryfikowany w ramach tego badania. Ostania czg¢$¢ rozdziatu to opis proby
badawczej.

Rozdzial 5 ma charakter empiryczny, zaprezentowano w nim wyniki badan
empirycznych oraz wynikajgce z nich wnioski. Struktura rozdzialu jest podporzadkowana
kolejnosci analizowanych zagadnien. Pierwsza cz¢$¢ rozdziatu obejmuje wyniki i wnioski z
badania scenariuszowego, dotyczy weryfikacji hipotez badawczych HB1 1 HB2. Kolejne cz¢$ci
rozdzialu odnosza si¢ do poszczegdlnych zagadnien analizowanych w ramach ogdlnego
badania ankietowego, dotycza hipotez badawczych HB3-HB6. W ostatniej czesci rozdziatu
omowiono realizacje celow badawczych i wypetnienie luk badawczych.

Rozwazania zamyka zakonczenie. Odniesiono si¢ w nim do problemu badawczego i
zaprezentowano najwazniejsze wnioski plynace z badan. Wskazano takze wklad, jaki praca
wnosi w rozwo0j nauk o zarzadzaniu 1 jako$ci. Zidentyfikowano rowniez ograniczenia badan

oraz zasygnalizowano kierunki dalszych analiz.

4.2.3. Luki badawcze, cele i hipotezy pracy

Powodem przygotowania monografii naukowej byto zidentyfikowanie luk badawczych
powstatych w wyniku systematycznego przegladu literatury naukowej z obszaru zarzadzania
ceng i wielokanatowej strategii sprzedazy, jak rowniez obserwacji aktywnosci detalistow w tym

zakresie. Pierwsza ze zidentyfikowanych luk badawczych odnosi si¢ do nadal
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fragmentarycznego zbadania zagadnienia zréznicowania cen w poszczegélnych kanatach
sprzedazy w warunkach, wykorzystania wielu kanatéw sprzedazy oraz réznych form
miedzykanatowego roznicowania cen.

Druga luka badawcza dotyczy braku jednoznacznych wynikéw badan w zakresie
efektow stosowania miedzykanatowego roéznicowania cen. Dost¢gpne opracowania cechuje
zroznicowanie pod wzgledem wynikow w odniesieniu do konsekwencji réznicowania cen w
srodowisku multikanatowym. Fakt badania réznych kanatow sprzedazy w $rodowisku
wielokanatowym zaledwie od kilkunastu lat oraz staly proces wzbogacania handlu o nowe
formaty sprzedazy stanowi pewne wyjasnienie dla niespdjnosci wynikow badan. Mozna
przypuszczaé, ze wraz z uplywem czasu i kolejnymi badaniami bedzie nastegpowato stopniowe
potwierdzenie cze$ci wypracowanych dotychczas wnioskow i podwazenie innych.

Trzecig, ostatnia, lukq badawczq jest brak podbudowy teoretycznej (spojnej bazy
teoretycznej) stuzacej wyjasnianiu zachowania zakupowego konsumentéw w reakcji na
miedzykanatowe roznicowanie cen. Dla pelniejszego zrozumienia uwarunkowan i skutkéw
stosowania migdzykanatowego roznicowania cen istotne jest podloze teoretyczne. Znajomosé
dorobku teoretycznego zapewnia badacza 0 poprawnosci badan wilasnych i stusznosci
formutowanych wnioskow, moze réwniez otwiera¢ nowe kierunki badan weryfikujacych
dostgpne teorie.

W efekcie identyfikacji luk badawczych sformutowano problem badawczy, ktorym
sa wybrane uwarunkowania i skutki miedzykanalowego réznicowania cen. Sposrod wielu
uwarunkowan wybrano nastgpujacy zbior czynnikow pozostajace pod wplywem detalisty:
wizerunek cenowy formatu sklepu, w ktorym detalista prowadzi sprzedaz stacjonarna,
wykorzystywane przez detalist¢ formy migdzykanatowego réznicowania cen oraz kolejnos¢
uruchamianych przez detalist¢ kanatéw sprzedazy w srodowisku wielokanalowym. Natomiast
wskazane w tresci problemu badawczego skutki miedzykanatowego roznicowania cen dotycza
obszaru zachowania konsumentow — intencji zakupu oraz percepcji uczciwosci cen. Problem
badawczy zostal sformutowany w odniesieniu do konkretnej kategorii produktow —
kosmetykow>,

WSréd celow monografii nalezy wyro6znié trzy grupy — badawcze, teoretyczne oraz
praktyczne. Cele badawcze okreslono nastgpujaco:

CBI1: Identyfikacja czynnikéw ksztattujacych intencj¢ zakupu w  warunkach

mig¢dzykanatowego réznicowania cen (luka 2, HB1 1 HB2).

3 Realizacja celow badawczych bytaby niemozliwa bez doprecyzowania konkretnej kategorii produktow. Szersze
uzasadnienie wyboru kategorii produktow w p. 4.1.1. monografii.
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CB2: Identyfikacja postrzegania r6znorodnych form mi¢dzykanatowego réznicowania cen i ich
wplywu na zamiar zakupu (luka 1 i luka 2, HB4).

CB3: Identyfikacja wptywu roéznorodnych form migdzykanalowego roznicowania cen na
postrzegang uczciwo$¢ cen (luka 1 iluka 2, HB4).

CB4: Identyfikacja zwigzku wybranych atrybutow detalistow wielokanatowych z efektami
miedzykanalowego réznicowania cen (luka 2; HB3 i HB5)*,

CBS: Dokonanie charakterystyki kanalow sprzedazy (kanat stacjonarny, internetowy, aplikacji
mobilnej) przez pryzmat wybranych kryteriow cenowych (wizerunek cenowy, oczekiwania
cenowe, postrzegana uczciwo$¢ cen) (luka 1, HB6).

Celem o charakterze teoretycznym jest usystematyzowanie dorobku Kilku teorii w
jedna poglebiong baze teoretyczng wyjasniajaca zagadnienie migdzykanatowego roznicowania
cen.

W pracy sformutowano takze cel praktyczny, jakim jest stworzenie rekomendacji dla
skutecznego® miedzykanatowego réznicowania cen przez detalistow realizujacych polityke
réznicowania cen — zardwno detalistow wielokanatowych, jak i tych planujacych rozszerzy¢
obecny kanat sprzedazy o nowy (stacjonarny lub internetowy).

W pracy sformutowano sze$¢ hipotez badawczych odnoszacych si¢ do uwarunkowan
1 konsekwencji réznicowania cen opartego na kanale sprzedazy:

HB1: Migdzykanalowe réznicowanie cen pozytywnie wptywa na intencj¢ zakupu w tanszym
kanale®.

HB2: Na intencj¢ zakupu w tanszym kanale sprzedazy wptywaja zar6wno czynniki odnoszace
si¢ do ogodlnej wiedzy konsumenta (HB2a—HB2e), jak i czynniki odnoszace si¢ do konkretnej
sytuacji zakupowej (HB2f-HB2i):

HB2a: Subiektywna wiedza o cenach negatywnie wptywa na postrzegang nieuczciwo$¢ cen.

HB2b: Subiektywna wiedza o cenach negatywnie wplywa na postrzegane ograniczone
samostanowienie.

HB2c: Subiektywna wiedza o cenach pozytywnie wptywa na postrzegang warto$¢ oferty w

aplikacji mobilnej.

4 Atrybuty detalisty zostaty $wiadomie wybrane przez autorke, do atrybutdw uwzglednionych w badaniu naleza:
wizerunek cenowy formatu sklepu, w ktorym detalista prowadzi sprzedaz stacjonarng, wykorzystywane przez
detalistg formy migdzykanalowego roznicowania cen oraz kolejnos¢ uruchamianych przez detalist¢ kanatow
sprzedazy w $srodowisku wielokanatowym.

> Wedhug autorki skuteczne miedzykanatowe roéznicowanie cen to takie, w wyniku zastosowania ktdrego moze
nastgpic¢ przekierowanie klientow do docelowego (tanszego) kanatu sprzedazy.

® Na potrzeby badania wiasnego role tanszego kanalu sprzedazy peita aplikacja mobilna.

9
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HB2d: Znajomos¢ aplikacji jako kanatu zakupu pozytywnie wpltywa na zaufanie do marki w
danym kanale.

HB2e: Swiadomo$¢ istnienia marki pozytywnie wptywa na zaufanie do marki w aplikacji
mobilnej.

HB2f: Postrzegana nieuczciwo$¢ cen negatywnie wptywa na intencje zakupu w aplikacji
mobilnej.

HB2g: Postrzegane ograniczone samostanowienie negatywnie wplywa na intencj¢ zakupu w
aplikacji mobilnej.

HB2h: Postrzegana warto$¢ oferty w aplikacji mobilnej pozytywnie wptywa na intencje zakupu
w aplikacji mobilnej.

HB2i: Zaufanie do marki w aplikacji mobilnej pozytywnie wplywa na intencj¢ zakupu w
aplikacji mobilnej.
HB3: Wyjsciowy (pierwszy) kanal sprzedazy stanowi punkt odniesienia dla postrzeganie
mig¢dzykanatowego réznicowania cen.
HB4: Forma mi¢dzykanatowego réznicowania cen wplywa na:

HB4a: poziom postrzeganej uczciwosci cen.

HB4b: sktonnos¢ do zakupu.
HB5: Im wyzszy wizerunek cenowy formatu sklepu, tym wigkszy poziom akceptacji
mi¢dzykanatowego roznicowania cen (wyzszych cen w sklepach stacjonarnych).

HB6: Postrzeganie cen w sklepie internetowym rdzni si¢ od percepcji cen w aplikacji mobilne;.

4.2.4. Zakres i wyniki prowadzonych badan

Jako metod¢ naukowg w monografii wykorzystano metode hipotetyczno-dedukeyjna,
jedng z dwobch, obok metody indukcyjnej, podstawowych metod naukowych
wykorzystywanych w naukach empirycznych, w ktore wpisuja si¢ nauki o zarzadzaniu i
jakos$ci. W zakresie zbierania danych zrealizowano podej$cie ilosciowe i wykorzystano metodg
ankietowa. Autorka zrealizowala dwa badania ilosciowe, wykorzystujac technike ankiety
internetowej — ogodlne badanie ankietowe oraz badanie scenariuszowe. Pierwsze badanie
ankietowe zrealizowano na probie 370 oséb, drugie na probie 500 os6b. W obu przypadkach
proba badawcza zostala dobrana na podstawie techniki doboru celowo-kwotowego, a
narzgdziem badawczym byl wczesniej przetestowany kwestionariusz ankiety. Badanie
scenariuszowe stanowito istotne uzupehlienie ogdlnego badania ankietowego i1 shuzyto
weryfikacji autorskiego modelu badawczego. Jako metod¢ analizy uzyskanych wynikow

badania scenariuszowego zastosowano modelowanie strukturalne (Structural Equation
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Modeling). Natomiast wyniki ogblnego badania ankietowego analizowano przy wykorzystaniu
m.in. analizy wariancji oraz eksploracyjnej analizy czynnikowej, wérod technik analizy nalezy
wskaza¢ skalowanie wielowymiarowe oraz analiz¢ korespondencji.

Doboér jednostek do proby badawczej technikg doboru celowo-kwotowego byt
uzasadniony tematyka badania — konsumenci majacy doswiadczenie w kupowaniu
kosmetykow w kanale stacjonarnym oraz przynajmniej w sklepie internetowym. Na podstawie
wiarygodnych wtornych zrédel danych zostala opracowana struktura konsumentéw na rynku
kosmetykow, ktora nast¢pnie zostata przeniesiona na probe badawcza. Za kluczowe kryteria
stuzgce opracowaniu struktury nabywcow kosmetykéw uznano pte¢ oraz wiek kupujacego.
Zakres podmiotowy pracy byl szerszy w stosunku do zakresu podmiotowego badan wiasnych
I obejmowat zaréwno konsumentow, jak i detalistow na rynku kosmetykow.

Zakres przedmiotowy stanowity wybrane uwarunkowania 1 skutki migdzykanatowego
réznicowania cen; w analizie uwzgledniono trzy kanaty sprzedazy (sklep stacjonarny, sklep
online, aplikacje mobilng); wéréd uwarunkowan uwzglgdniono: forme¢ réznicowania cen,
wyjsciowy kanal sprzedazy w $rodowisku wielokanalowym, wizerunek cenowy formatu
sklepu. Pod pojeciem miedzykanatowego roznicowania cen autorka rozumie réznicowanie cen
pomiedzy kanatami sprzedazy stacjonarnej i internetowej. Takie roznicowanie cen wystepuje
w warunkach sprzedazy wielokanatowej definiowanej jako model prowadzenia dziatalnosci
handlowej, w ktorym detalista uzywa dwoch lub trzech zintegrowanych formatow handlu (co
najmniej jednego formatu sklepowego i jednego non-store). W pracy autorka skupia si¢ na
zrdznicowaniu cen w Srodowisku stacjonarnym i internetowym, nie koncentrujac swojej uwagi
wytacznie na srodowisku stacjonarnym, w ktoérym detalista moze prowadzi¢ sprzedaz poprzez
rozne formaty sklepow stacjonarnych sktadajace si¢ na jego portfel formatow i1 réznicowaé
pomigdzy nimi ceny.

Definiujac zakres czasowy pracy, nalezy wskazaé, ze badania wlasne zostaty
zrealizowane w I kwartale 2021 roku, po przetestowaniu narzedzi badawczych w ramach
badania pilotazowego (II potowa 2020 roku). Badanie zostato zrealizowane na terenie Polski.
Natomiast analizy teoretyczne dotyczyty okresu od pierwszej dekady XXI wieku, kiedy
pojawily si¢ istotne opracowania na temat wielokanatowos$ci sprzedazy (obejmujace sklep
stacjonarny i internetowy) nieliczne prace powstaty wczesnie;j.

Wyniki badan opisane w monografii naukowej obejmuja pieé¢ powiazanych wzajemnie
obszarow:

a) identyfikacja czynnikow ksztaltujacych intencje zakupu w warunkach

miedzykanatowego roznicowania cen;
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b) znaczenie wyjsciowego (pierwszego) kanatu sprzedazy dla postrzegania
migdzykanatowego réznicowania cen;

C) postrzeganie i znaczenie réznorodnych form migdzykanatlowego réoznicowania cen;

d) znaczenie wizerunku cenowego formatu sklepu dla akceptacji miedzykanatowego
roznicowania cen;

e) charakterystyka kanalow sprzedazy przez pryzmat wybranych kryteriow cenowych.

W dalszej czesci autoreferatu zaprezentowano kazdy z wymienionych obszarow wskazujac

wyniki oraz wnioski uzyskane w toku badan.

a) ldentyfikacja czynnikow ksztaltujacych intencje¢ zakupu w warunkach
miedzykanalowego réznicowania cen

Pierwsza hipoteza badawcza (HB1) stanowita, ze miedzykanatowe roZnicowanie cen
pozytywnie wplywa na intencje zakupu w tanszym kanale’. Jak wynika z badania
scenariuszowego, model badawczy wyjasnit 64,0 proc. zmiennos$ci intencji zakupu w kanale
aplikacji mobilnej, ktory w scenariuszu sytuacji zakupowej byt tanszy niz sklep stacjonarny.
Uwzgledniajac powyzsze, hipotez¢ badawcza HB1 nalezy uzna¢ za zweryfikowana
pozytywnie.

Uwzgledniajagc wyniki badania, hipotez¢ badawcza HB2 nalezy uznaé za
zweryfikowana pozytywnie w zakresie siedmiu sposrod dziewi¢ciu hipotez szczegolowych
(HB2a—HB2e oraz HB2h-HBZ2i). Natomiast dwie hipotezy szczegétowe (HB2f i HB2g)
zostaty odrzucone w toku badania scenariuszowego. Wyniki uzyskane w tej czesci postuzyty
realizacji celow badawczych CB1: Identyfikacja czynnikdéw ksztattujacych intencje zakupu w
warunkach migdzykanalowego réznicowania cen.

Wyniki badania scenariuszowego umozliwiajace potwierdzenie hipotez badawczych
HBI1 1 HB2 (w zakresie siedmiu hipotez szczeg6towych) majg pewne implikacje praktyczne.
Wielokanatowi detalisci, chcacy zacheci¢ klientow do migracji do pozadanego kanatu
sprzedazy (w tym wypadku aplikacji mobilnej) pod wptywem zachg¢t cenowych, muszg mieé¢
Swiadomo$¢ znaczenia indywidualnych cech potencjalnych nabywcéw. Co jednak istotne,
analizowane w badaniu cechy nabywcy nie pozostaja poza wplywem detalistow.

Zidentyfikowana w badaniu poprawa zaufania wobec marki w kanale aplikacji mobilnej

" Na potrzeby badania role tafiszego kanatu sprzedazy petnita aplikacja mobilna.
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poprzez wysoka $wiadomos¢ istnienia marki detalisty, jak rowniez znajomos¢ tego kanatlu
sprzedazy, stanowi argument za ponoszeniem przez detalistow wysitku w tych obu obszarach.

Po pierwsze, w obszarze poprawy stopnia znajomosci marki na rynku ws$rod
potencjalnych kupujacych mogacych w przysztosci skutecznie migrowa¢ do nowego, tanszego
kanalu sprzedazy. Stopien rozpoznawalnosci marki na tle ofert konkurencyjnych nie pozostaje
bez znaczenia dla sktonnosci kupujacego do zaufania detaliScie w nowym kanale sprzedazy —
w badaniu byta to aplikacja mobilna. Stad zalecenie podejmowania réznych aktywnosci w
zakresie zwigkszania stopnia rozpoznawalnos$ci marki sklepu, w tym zakresie nowe mozliwosci
stwarza komunikacja poprzez media spotecznosciowe i aplikacje mobilng, ktora przez czes¢ jej
uzytkownikéw jest traktowana jako zrodto informacji o ofercie i detaliScie, a nickoniecznie
automatycznie jako kanal zakupu. Im wigksza wiedza na temat nowego kanatu, mozliwosci i
zasad dokonywania zakupu (w tym réwniez opcji ptatnosci, réznic w stosunku do procedury
zakupu w lepiej znanym sklepie internetowym), tym wigksze zaufanie do detalisty w danym
kanale 1 docelowo silniejsza sktonno$¢ do zakupu przez ten kanat. Zatem niezwykle wazna jest
swego rodzaju edukacja klientow w zakresie funkcjonalnosci i atutow nowego kanatu
marketingowego, do ktérego docelowo detalista chciatby przekierowywac klientow.

Drugie zalecenie dotyczy pozytywnego ksztaltowania zaufania do detalisty w danym
kanale, do ktorego detalista chce przekierowywac klientow. Jesli nowym kanatem jest aplikacja
mobilna, to niewatpliwie nalezy wykorzysta¢ komunikacje¢ z klientami wtasnie w aplikacji
mobilnej, ktora czgs¢ konsumentow traktuje poczatkowo wylacznie jako Zrédto informac;i.
Jezeli konsument zaufa detaliscie na etapie niezobowigzujacego przegladania ofert w aplikacji
mobilnej, to znacznie szybciej zaufa zakupom realizowanym przez ten kanat. ROwniez w tym
przypadku komunikacja poprzez inne zdalne kanaty, np. media spotecznosciowe, moga
wzmacnia¢ zaufanie do mobilnych zakupow.

Réwnie istotna rekomendacja, wynikajaca z modelu badawczego, dotyczy
oddzialywania na poprawe percepcji wartosci oferty — przede wszystkim skutecznego
przekonywania klientow do korzysci zakupu w tanszym kanale, ktérym w badaniu byta
aplikacja mobilna. Co istotne, nie nalezy koncentrowac si¢ wylgcznie na atrakcyjnej (nizszej)
cenie, stanowigcej nizszy postrzegany koszt zakupu w kanale. Nalezy réwniez wskazywac na
korzysci oferowane przez ten kanal — to, co otrzyma kupujacy, jesli zdecyduje si¢ na zakup w
tym kanale. W warunkach sprzedazy wielokanatowe;j istotny jest fakt roznicowania ceny przy
jednoczesnym zachowaniu tozsamej jakosci produktu i jego innych atrybutow. Postrzegana
warto$¢ oferty to efekt tacznego rozpatrywania postrzeganych kosztow zakupu oraz

postrzeganych korzysci, zatem oba elementy nalezy uwzglednia¢ w komunikacji z klientami.
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Brak potwierdzenia dwoch hipotez szczegotowych w ramach hipotezy badawczej HB2
(HB2fi HB2g) wskazuje na potrzebe dalszego badania kwestii wplywu percepcji nieuczciwosci
cen oraz postrzeganego ograniczenia swobody decyzji na sktonno$¢ do zakupu w tanszym
kanale w warunkach migdzykanatlowego zréznicowania cen. Obie niepotwierdzone w modelu
badawczym zaleznosci znajdujg potwierdzenie w teorii (odpowiednio teorii uczciwosci cen i
teorii samostanowienia), nie nalezy zatem zbyt pochopnie uznawac braku istnienia zwigzku ze

sktonnos$cig do zakupu w warunkach zréznicowania cen w kanatach sprzedazy.

b) Znaczenie wyjsciowego (pierwszego) kanalu sprzedazy dla postrzegania
miedzykanalowego réznicowania cen
Odnoszac si¢ do trzeciej hipotezy badawczej HB3: Wyjsciowy (pierwszy) kanal
sprzedazy stanowi punkt odniesienia dla postrzeganie miedzykanalowego roZnicowania cen,
wyniki analiz wskazaty, ze kanal sprzedazy uruchomiony jako pierwszy peini rolg¢ swego
rodzaju punktu odniesienia w procesie ksztattowania oczekiwan cenowych — skoro detalista
udostepnia nowy kanat sprzedazy, to kupujacy moga oczekiwaé tam atrakcyjnego (nizszego)
poziomu cen. Co istotne, nawet silne zakorzenienie w $wiadomosci kanatu sprzedazy
stacjonarnej jako najdrozszego nie ksztaltuje jednoznacznie przekonania respondentow o
najwyzszej cenie w tym kanale, jesli stanowi on uzupehienie sprzedazy zdalnej. Wskazany w
wynikach brak jednoznacznej hierarchii rdznicowania cen mozna logicznie uzasadnié
wnioskiem dotyczacym roli wyjsciowego kanatu sprzedazy — badani nie posiadaja silnie
uksztattowanej hierarchii r6znic w cenach, poniewaz ich oczekiwania cenowe zalezg sg od
kolejnosci udostepniania poszczegolnych kanatow sprzedazy. Oczekiwania co do réznic w
cenach nie majg charakteru automatycznego/odgornego, ale sg uzaleznione od kolejnosci
uruchamiania kanatéw sprzedazy w ramach strategii sprzedazy wielokanatowej danego
sprzedawcy. Uwzgledniajac powyzsze, hipoteze badawcza HB3 nalezy uznaé za
zweryfikowang pozytywnie.

Wskazane w tej czesci pracy wnioski majg swoje podloze w teorii perspektywy 1 istocie
punktu odniesienia wykorzystywanego do oceny i decyzji. Poziom cen w pierwszym kanale
sprzedazy udostepnianym przez detaliste¢ petlni wazng role punktu referencyjnego dla
kupujacych w obszarze oczekiwanych cen w kazdym kolejnym kanale sprzedazy.

Przedstawione wnioski majg istotne konsekwencje praktyczne dla detalistow, ktorych
strategia zaklada stopniowe dochodzenie do multikanatowos$ci. Pierwszy kanal sprzedazy, w
ktorym marka prezentuje si¢/przedstawia swoim klientom, jest przez nich traktowany jako

punkt wyjscia do ksztaltowania swoich oczekiwan cenowych wzgledem innych kanatow
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sprzedazy tego samego detalisty. Poziom ryzyka dla sprzedawcy, jaki moze generowac taka
prawidtowos$¢, jest uzalezniony od kierunku rozwijania strategii sprzedazy przez detaliste. W
przypadku rozszerzania zasiggu sprzedazy ze stacjonarnej na sSrodowisko online kupujacy beda
oczekiwac nizszych cen online, co jest zgodne z obecnie funkcjonujgcym kierunkiem zmian
cen na rynku. Z kolei tzw. detali$ci pure online, ktorzy zamierzajg uruchomi¢ kanat sprzedazy
stacjonarnej po sukcesie sprzedazy zdalnej, moga napotkaé¢ oczekiwania swoich klientéw co do
atrakcyjniejszego poziomu cen offline. W takiej sytuacji poréwnujac ceny ze sklepu
internetowego (wyjsciowego kanatu sprzedazy) i1 sklepu stacjonarnego (nowego kanatu
sprzedazy), ksztaltuje si¢ oczekiwanie nizszych cen w sklepie stacjonarnym. Takie oczekiwania
cenowe moga utrudni¢ efektywne prowadzenie sklepu stacjonarnego w ramach sprzedazy
wielokanatowej przez detaliste znanego ze sprzedazy w §rodowisku online. Efektem tego typu
oczekiwan cenowych jest dostrzegalne juz na rynku zjawisko sprzedazy hybrydowej w
srodowisku stacjonarnym. Ze wzgledu na silng presje¢ cenowa ze strony nabywcow i
jednoczesng presja kosztowa wynikajacg z poziomu kosztow prowadzenia sprzedazy
stacjonarnej detali$ci online wchodzacy do kanatu offline decyduja si¢ na hybrydowy format
sprzedazy — funkcjonowanie sklepow stacjonarnych w duzym stopniu opiera si¢ na
nowoczesne] technologii. Przykladem tego typu tendencji jest obecno$¢ w Srodowisku
stacjonarnym marki eobuwie (nowoczesne salony bazujace na najnowszych rozwigzaniach z
zakresu ICT i logistyki) lub marki Amazon (autonomiczne sklepy Amazon Go).

Majac na uwadze rosnaca popularno$¢ aplikacji mobilnej jako kanatu sprzedazy, warto
réwniez uwzgledni¢ wskazane przez autorke wnioski. Jesli detalista obecny online udostepni
sprzedaz poprzez aplikacj¢ mobilng, to konsumenci moga mie¢ oczekiwania, aby ceny w
aplikacji byty nizsze. Zatem w przypadku rozwijania sprzedazy mobilnej po dotychczasowej
obecnosci wylacznie w sklepie internetowym, widoczna bedzie presja cenowa ze strony

kupujacych na atrakcyjniejsze ceny w aplikacji.

c) Postrzeganieiznaczenie réznorodnych form miedzykanalowego roznicowania cen
W badaniu uwzgledniono 14 form migdzykanatowego réznicowania cen®. Wyniki analiz z
tego zakresu nawigzywaly do hipotezy badawcze; HB4: Forma miedzykanatowego

roznicowania cen wplywa na:

1. Nizsza cena offline za wykorzystanie kuponu online (np. przestanego na e-mail).
Nizsza cena offline za wykorzystanie kuponu dostgpnego w aplikacji.

Nizsza cena w aplikacji za wykorzystanie kuponu dostgpnego podczas zakupow online.
Nizsza cena offline za wykorzystanie kuponu offline (drukowanego).

Nizsza cena online za wykorzystanie kuponu online.

agrwh ®
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HBA4a: poziom postrzeganej uczciwosci cen.

HB4b: sktonnos¢ do zakupu.

Jak wynika z badania ogdlnego, za najbardziej uczciwe formy réznicowania cen uznano
cztery sposrod analizowanych form: okresowo lub stale nizsze ceny online, taniej ostatnie
sztuki w e-sklepie i nizsza cena online za wykorzystanie kuponu online. Natomiast najmniej
uczciwymi formami miedzykanatowego roéznicowania cen sa, zdaniem badanych, pakiety
cenowe oraz nizsze ceny online dla nowych klientow. Uwzgledniajac wyniki testu-t dla prob
zaleznych hipoteze badawcza HB4a nalezy uzna¢é za zweryfikowang pozytywnie.

Druga hipoteza czastkowa (HB4b) dotyczyta wptywu formy réznicowania cen na
sktonno$¢ jej wykorzystania — badana byta postrzegana atrakcyjnos¢ danej formy réznicowania
przejawiajaca si¢ zakupem pod jej wplywem. Analizy wykazaty, ze istotnie wyrdzniajg si¢ w
tym wzgledzie dwie formy réznicowania cen, odpowiednio, stale i okresowo nizsze ceny w
kanale internetowym. Wszystkie inne analizowane formy byly postrzegane jako mniej
sktaniajace do zakupu w danym kanale. Uwzgledniajac wyniki testu-t dla préb zaleznych,
hipoteze badawcza HB4b nalezy uzna¢ za zweryfikowana pozytywnie.

Podsumowujac analize réznorodnych form miedzykanatowego réznicowania cen pod
wzgledem potencjalnego pozytywnego wplywu na decyzj¢ o zakupie, nalezy wskazaé
znaczenie przede wszystkim najbardziej czytelnych i niezobowigzujacych form — stale i
okresowo nizszych cen pozbawionych dodatkowych wymogoéw/obostrzen. Zatem pod
wzgledem skuteczno$ci rdéznicowania cen najlepiej oceniane s3 najprostsze formy
roznicowania (nizsze ceny zawsze lub okresowo, bez potrzeby spetniania jakichkolwiek
warunkow dodatkowych — np. co do posiadania kuponu rabatowego lub zakupoéw powyzej
okreslonej kwoty itp.).

Wyniki badania wskazaty na niejednorodne postrzeganie migdzykanatowego
réznicowania cen rowniez przez pryzmat ich uczciwosci. Wielo$¢ form réznicowania cen, z
jaka moga spotka¢ si¢ kupujacy podczas zakupdéw wielokanalowych, jest przez nich
upraszczana do postaci kilku — czterech typow:

a) kupony rabatowe uzyskane podczas zakupéw w innym/tym samym kanale zakupu;

6 Nizsza cena online za zakupy online powyzej okreslonej kwoty.

7. Rabat na kolejne zakupy offline za zrealizowane zakupy online powyzej okreslonej kwoty.

8. Rabat na kolejne zakupy offline za zrealizowane zakupy w aplikacji mobilnej powyzej okreslonej kwoty.
9. Nizsze ceny online dla nowych klientow.

10. Nizsza cena za skorzystanie z aplikacji mobilne;j.

11. Taniej ostanie sztuki w e-sklepie.

12. Pakiety cenowe — taniej w tylko w zestawie kupowanym w e-sklepie.

13. Stale nizsze ceny online.

14. Okresowe nizsze promocyjne ceny online.
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b) okre$lona warto$¢ zakupow uprawniajgca do uzyskania rabatu w danym kanale zakupu;

C) automatycznie naliczana nizsza cena oferowana w danym kanale, bez wymogu
spetnienia przez konsumentow okreslonych warunkows;

d) inne formy wyzej niewskazane.

Praktyczne implikacje dla wielokanatlowych detalistow wynikajace z ww. wnioskow
dotycza bazowania na najbardziej czytelnych 1 prostych dla kupujacego formach
migdzykanatowego réoznicowania cen. Im bardziej skomplikowana forma r6znicowania cen, im
bardziej ,,mi¢dzkanalowa” forma (np. dajaca prawo do nizszej ceny w jednym kanale po
zrealizowaniu zakupu w innym kanale), tym mniej atrakcyjna dla kupujacych i postrzegana
jako mniej uczciwa. Konsumenci maja wilasne preferencje wobec udostepnionych przez
detaliste¢ kanaléw sprzedazy i1 preferuja formy rdéznicowania cen dostgpne w danym
(preferowanym przez nich kanale) — mniej atrakcyjne sg obnizki cenowe wymagajace

aktywnosci (realizacji zakupow) jednoczesnie w kanatach mniej przez nich preferowanych.

d) Znaczenie wizerunku cenowego formatu sklepu dla akceptacji miedzykanalowego
réoznicowania cen
Zagadnienie znaczenia wizerunku cenowego formatu sklepu dla akceptacji
migdzykanatowego rdéznicowania cen zwigzane jest z hipoteza badawcza HB5: Im wyZszy
wizerunek cenowy formatu sklepu, tym wigkszy poziom akceptacji migdzykanalowego
roznicowania cen (wyiszych cen w sklepach stacjonarnych). Test t dla proéb zaleznych
wykazal, Zze $redni poziom akceptacji wyzszych cen offline jest istotnie najwyzszy dla
perfumerii, nastgpnie drogerii, trzecig grupe tworza wszystkie pozostate analizowane formaty
handlu. Zatem dwa formaty handlu gléwne dla sprzedazy kosmetykow cechujg si¢ istotnie
wyzsza akceptacja wyzszych cen kosmetykow w sprzedazy stacjonarnej. Wyniki testow-t dla
prob zaleznych stanowia podstawe do pozytywnej weryfikacji hipotezy badawczej HBS. Dla
pozytywnego zweryfikowania hipotezy badawczej istotne jest, ze format sklepu postrzegany
jako najdrozszy (perfumerie) cechuje si¢ najwyzszym stopniem akceptacji wyzszych cen w
ofercie stacjonarnej wobec oferty w sklepie online i aplikacji mobilnej. Uwzgledniajac
powyzsze, hipotez¢ badawcza HBS nalezy uznaé za zweryfikowana pozytywnie.
W badaniu uwzgledniono osiem formatéw sklepéw w handlu stacjonarnym,
bezposrednio 1 posrednio kojarzonych ze sprzedazg kosmetykow. Wskazane w wynikach
badania ogdlnego roznice w postrzeganym poziomie cen réznych formatow sklepu

potwierdzito utrwalone roznice w wizerunku cenowym — perfumerie postrzegane sg jako
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najdrozszy format sprzedazy, nastgpnie sklepy wygodnego zakupu oraz drogerie, w kolejnej
grupie znalazty si¢ supermarkety i apteki, delikatesy i hipermarkety, najtansze w opinii
kupujacych sa dyskonty. Dla weryfikacji hipotezy badawczej istotne bylo wykazanie réznic w
stopniu akceptacji mi¢dzykanalowego roéznicowania cen w postaci stale wyzszych cen w
sprzedazy stacjonarnej. Analiza wykazata, ze poziom akceptacji wyzszych cen offline jest
istotnie najwyzszy dla perfumerii, nastgpnie drogerii, trzecig grupe tworza wszystkie pozostate
analizowane formaty handlu.

Wyniki zaprezentowane w tej czgsci majg swoje podloze w teorii atrybucji
wyjasniajacej sklonnos$¢ konsumentow do identyfikacji motywow wyzszych cen w formatach
handlu postrzeganych jako drozsze. Rowniez teoria sprawiedliwosci J.S. Adamsa oraz teoria
uczciwosci cen znajdujg tutaj swoje odzwierciedlenie. Co interesujace, w analizowanym
zakresie wyrozniaja si¢ dwa formaty sklepow specjalizujace sie¢ w sprzedazy analizowane;j
kategorii produktéw (perfumerie i drogerie). Zatem formaty sklepéw koncentrujace si¢ na
sprzedazy danego asortymentu, ktory mozna scharakteryzowac jako waski i gleboki, maja
zdaniem badanych wicksze prawo do zadania wyzszych cen w kanale stacjonarnym. Jak
wskazano w cze$ci teoretycznej monografii, akceptacji wyzszej ceny w danym kanale moze
sprzyja¢ komunikacja detalisty oparta na kosztach (cost-based commmunications) lub na
warto$ci oferowanej kupujacym (value-based communications). W analizowanym przypadku
osmiu formatow sklepow niewatpliwie najwyzsza warto$¢ dla kupujacych w zakresie
sprzedazy kosmetykdéw zapewniana jest w perfumeriach. Ten rodzaj sklepow specjalistycznych
bazuje w duzym stopniu na marketingu do$wiadczen, oddzialywaniu na zmysty klientow,
rownie wazne 1 widoczne jest merytoryczne przygotowanie personelu sprzedazowego i
zapewniany przez nich poziom obstugi. Marki produktow dostgpnych w perfumeriach,
zaliczanych do kategorii marek premium, a nawet luksusowych, rowniez mogg stanowic
sktadnik postrzeganej warto$ci dla klienta. Jest to o tyle istotne, Ze niektore marki luksusowe
nie decyduja si¢ na sprzedaz internetowg, zatem perfumerie stacjonarne stanowig wylaczny
kanat ich sprzedazy.

Drugi format sklepu specjalizujacy si¢ w sprzedazy kosmetykow (drogerie) posiada
nizszy wizerunek cenowy i w mniejszym stopniu zyskuje akceptacje wsrod klientow wyzszych
cen w punktach stacjonarnych. Komunikacja oparta na oferowanej klientom wartosci okazuje
si¢ mniej wiarygodna przede wszystkim ze wzgledu na nizszy standard obstugi oraz tanszy
asortyment. Wsrod analizowanych typow sklepéw uwzgledniono rowniez apteki, jednak ten
format handlu posiada nieco inng specjalizacj¢ — dominujagcym asortymentem sa leki, wazna

cz¢§¢ oferty stanowig rowniez dermokosmetyki, kosmetyki stanowia jednak jedynie
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uzupetnienie oferty. Mozna przypuszczaé, ze apteki nie kojarzg si¢ konsumentom z typowym
miejscem zakupu kosmetykow.

7 zaprezentowanych wnioskow wynika wazna implikacja praktyczna dla
wielokanatlowych detalistéw. Sam wysoki postrzegany poziom cen danej kategorii produktow
w sprzedazy stacjonarnej nie stanowi wystarczajgcego argumentu dla akceptacji wysokich cen
offline, wymagana jest jeszcze specjalizacja w danej kategorii produktow. Taka specjalizacja
zapewnia istotnie wyzszy standard obstugi i glebokos$¢ asortymentu, co stanowi argument
akceptacji wyzszej ceny wzgledem ,,samoobstugowego” kanatu zdalnego. Co prawda w
badaniu uwzgledniono konkretng kategori¢ zakupu, jednak wskazana kwestia moze mie¢
zastosowanie bardziej ogdlne — dla sklepow specjalizujacych si¢ w sprzedazy innych kategorii

produktow (elektronika uzytkowa, obuwie, materiaty budowlane, a nawet zywnos¢).

e) Charakterystyka kanalow sprzedazy przez pryzmat wybranych Kryteriow
cenowych

Ostatnim zagadnieniem waznym dla realizacji celow pracy byta identyfikacja sposobu
postrzegania kazdego z trzech analizowanych w badaniu kanaléw marketingowych przez
pryzmat wybranych kryteriow — ryzyko zakupu, nieuczciwos$¢ cenowa, ogdlny poziom cen,
oczekiwania cenowe (zmienne zalezne). Z tym zagadnieniem powigzana jest hipoteza
badawcza HBG6: Postrzeganie cen w sklepie internetowym roini si¢ od percepcji cen w
aplikacji mobilnej. W czgséci badawczej z tego zakresu zastosowano analiz¢ wariancji z
powtarzanym pomiarem. W zaleznosci od liczby zmiennych niezaleznych (tylko kanat
marketingowy lub dodatkowo pte¢ respondenta) przeprowadzono, odpowiednio,
jednoczynnikowa 1 dwuczynnikowa analiz¢ wariancji. W kazdym przypadku analiz¢
rozpoczeto od przeprowadzenia testu sferycznosci Mauchly’ego (test W), ktory w odniesieniu
do kazdego z kryteriow byt istotny, zatem danych nie mozna byto uzna¢ za sferyczne — w takiej
sytuacji dla podania statystyki F wybrano jeden z trzech dostepnych testow. W analizie
zastosowano poprawke Huynh-Feldt.

Ostania hipoteza badawcza dotyczyta specyfiki/odrgbnosci aplikacji mobilnej jako
kanatu sprzedazy zdalnej wobec sklepu internetowego. W analizie uwzgledniono trzy kanaty
sprzedazy — sklep stacjonarny, sklep internetowy, aplikacj¢ mobilng. We wszystkich czterech
przekrojach charakteryzujacych sprzedaz wielokanalowa aplikacja mobilna posiada istotne

statystycznie wyrdzniki wzgledem pozostaltych dwoch kanatow sprzedazy.
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Uwzgledniajgc kryterium postrzeganego ryzyka zakupéow w danym kanale, jako
najbardziej ryzykowny kanal zakupu uznano aplikacj¢ mobilna, nast¢pnie sklep internetowy
oraz, na koncu, sklep stacjonarny. Interesujaca wydaje si¢ réznica w kanatach zdalnych — sklep
internetowy generuje mniejsze postrzegane ryzyko zakupow niz aplikacja mobilna. Majac na
uwadze specyfike analizowanej kategorii produktow, warto zwrdci¢ uwage na analize w
podgrupach kobiet i mezczyzn — poziom percepcji ryzyka zakupowego ogétem pokrywa si¢ z
percepcja ryzyka zakupowego u kobiet, natomiast m¢zczyzni nie réznicuja poziomu ryzyka w
kanatach zdalnych. Uwzgledniajac sposob zdefiniowania zmiennej latentnej ,,postrzegane
ryzyko”, czytelne stajg si¢ wymiary ryzyka — nie tylko ogoélne ryzyko, ale réwniez ryzyko
zwigzane z dokonywaniem platnosci oraz udostepnianiem danych osobowych. Kwestia
ptatnosci w transakcjach poprzez aplikacje mobilng moze by¢ mniej wygodna dla kupujacych
ze wzgledu na rzadko oferowang mozliwos$¢ dokonania ptatnosci za pobraniem, co skutkuje
koniecznos$cig realizacji ptatnosci online. Przygladajac si¢ nieco wnikliwiej procedurze
realizacji zakupdw stacjonarnie, rOwniez mozna dostrzec ryzyko dokonywania platnosci (w
przypadku platnosci kartg platnicza, telefonem, zegarkiem) oraz udostgpniania danych
osobowych (skanowanie kodu w aplikacji lub karcie lojalnosciowej). Jednak, jak wynika z
badan, niewatpliwie ogolne wyobrazenie o poziomie ryzyka zakupdéw stacjonarnych w
stosunku do zdalnych jest istotnie nizsze.

Druga charakterystyka kanatow marketingowych byta postrzegana nieuczciwosé cen W
danym kanale w stosunku do cen w innych kanatach sprzedazy. Uwzgledniajac to kryterium,
najbardziej nieuczciwe ceny sa, zdaniem badanych, w sklepach stacjonarnych, nastepnie te
oferowane w aplikacji mobilnej, natomiast najkorzystniejsza ocena uczciwosci cen dotyczyta
sklepéw internetowych. Postrzegana nieuczciwo$¢ cen przypisywana cenom w aplikacji
mobilnej moze negatywnie wplywa¢ na sktonno$¢ konsumentéw do korzystania z danego
kanalu zakupu, tym bardziej uwzgledniajac wyzszy niz w sklepach online poziom
postrzeganego ryzyka zakupowego. Zarysowana powyzej odrebnos$¢ aplikacji mobilnej
znajduje potwierdzenie w odmiennym wizerunku cenowym tego kanatu marketingowego. Jak
wynikato z badania ogolnego, sklep internetowy jest postrzegany jako najtanszy, drozsza od
niego jest aplikacja mobilna i najdrozszy sklep stacjonarny. Zatem uwzgledniajac Srodowisko
zakupow zdalnych, aplikacja mobilna jest postrzegana pod wzgledem poziomu cen mniej
korzystnie niz sklep internetowy. Taka ocena poziomu cen w aplikacjach mobilnych moze
wynika¢ ze statusu aplikacji jako nowego kanatu, raczej przeznaczonego dla klientow
wyjatkowo dobrze zaznajomionych z technologia. Nie jest to kanat dla kazdego kupujacego,

jego wykorzystanie wymaga wickszego zaangazowania niz zakup w sklepie online — od
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wymogu technicznego zainstalowania na telefonie aplikacji danego sklepu, po czesto
wymagang akceptacje ptatnosci mobilnych. Na niekorzys¢ percepcji cen w nowym kanale
zdalnym niewatpliwie wpltywa bardzo mocna pozycja pierwszego kanalu zdalnego
uruchomionego w ramach strategii sprzedazy wielokanatowe;j. Sklep internetowym jako kanat
zakupu alternatywny wobec oferty stacjonarnej zajal silng pozycje w §wiadomosci nabywcow
jako kanat tani, do tego stopnia, ze trudno pozbawi¢ go tego statusu, wprowadzajac kolejny
kanat sprzedazy zdalne;j.

Wizerunek cenowy aplikacji mobilnej jako kanatlu zakupu drozszego niz sklep
internetowy niewatpliwie utrudnia detalistom skuteczng migracje klientow do tego kanatu
sprzedazy. Co prawda, zwykle pozadanym kierunkiem przekierowywania kupujacych jest
przechodzenie z kanatu stacjonarnego do kanatu zdalnego — wowczas kanat aplikacji wypada
korzystniej dla kupujacych w poréwnaniu z kanalem offline. Jednak chcac przekierowac
kupujacych ze sklepu internetowego do aplikacji mobilnej, detaliSci moga napotka¢ trudnosci
wynikajace m.in. z odmiennego wizerunku cenowego tych dwéch kanalow sprzedazy zdalne;.

Wskazang powyzej oceng¢ postrzeganej nieuczciwosci cen mozna powigzaé ze
zidentyfikowanym wizerunkiem cenowym (postrzeganym poziomem cen) poszczegdlnych
kanatow:

— sklep internetowy jest postrzegany jako najtanszy i cechuje si¢ najnizsza postrzegang
nieuczciwoscia cen;

— aplikacja mobilna jest postrzegana jako kanal oferujacy wyzszy niz w sklepie online
poziom cen i bardziej nieuczciwe ceny;

— sklep stacjonarny posiada wizerunek najdrozszego kanatu sprzedazy i cechuje si¢
najwyzsza percepcjg nieuczciwosci cen.

Zatem mozna sformulowac wniosek, ze postrzegany poziom cen (wizerunek cenowy
drozszego kanatu) cechuje ten sam kierunek, co ocena nieuczciwosci cen w danym kanale.
Dlatego tez kanaly sprzedazy postrzegane jako drozsze posiadaja, zdaniem badanych, mniej
uzasadniony poziom cen.

Innym istotnym aspektem cenowym charakteryzujagcym $rodowisko wielokanatowe;j
sprzedazy byty oczekiwania co do poziomu cen w poszczeg6élnych kanatach marketingowych.
Nalezy jednak mie¢ na uwadze sposéb definiowania tej zmiennej latentnej, wowczas mozliwa
jest poprawna interpretacja uzyskanych wynikow. Oczekiwania cenowe zostaty zdefiniowane
jako poziom cen (niski lub wysoki), ktéry spodziewa si¢ zasta¢ kupujacy w danym kanale,
poziom cen, ktory nie bedzie stanowil dla niego zaskoczenia. Oczekiwania cenowe nie

dotyczyty zatem myslenia zyczeniowego kupujacych w zakresie poziomu cen w danym kanale.
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Zatem tak rozumiane oczekiwania cenowe maja silny zwigzek z wizerunkiem cenowym —
kupujacy spodziewaja si¢ okreslonego poziomu cen na podstawie postrzeganego poziomu cen
w danym kanale.

Logiczne zatem wydaje si¢ zachowanie kolejnosci kanatow opartej na wizerunku
cenowym w przypadku zmiennej dotyczacej oczekiwan cenowych. Z rdznic istotnych
statystycznie w zakresie oczekiwanego poziomu cen wynika akceptacja migdzykanatowego
réznicowania cen kosmetykow. Najwyzszych cen kupujacy oczekuja w sklepach
stacjonarnych, nizszych w aplikacji mobilnej, a najnizszych w sklepach internetowych.
Warunkiem zaistnienia wielokanatowos$ci sprzedazy byto udostepnienie kupujacym, obok
sprzedazy stacjonarnej, mozliwosci zakupu w kanale zdalnym, ktérym byt sklep internetowy.
Nowy kanat sprzedazy cechowaly nizsze ceny wzgledem oferty stacjonarnej. By¢ moze poziom
cen w sklepach internetowych na tyle utrwalil si¢ w §wiadomos$ci, Ze mimo uptywu lat i
rozbudowy struktury sprzedazy wielokanatowej, sklepy online nadal cechuje oczekiwania co
do najatrakcyjniejszego poziomu cen.

Jak wynika z badania, ceny w aplikacji mobilnej sg postrzegane, w stosunku do cen w
sklepie online, jako wyzsze 1 mniej uczciwe. Zatem wynika z tego oczekiwanie kupujacych co
do nizszych cen w aplikacji. Szukajac uzasadnienia dla wyzszej postrzeganej nieuczciwosci cen
w aplikacji mobilnej niz w sklepie internetowym, nalezy odwota¢ si¢ do wynikow dotyczacych
percepcji ryzyka w obu tych kanatach. Zdaniem badanych, aplikacja mobilna generuje wigksze
ryzyko zakupu niz sklep online, zatem moze to stanowi¢ argument co do oczekiwania nizszej
ceny w kanale mobilnym. Skoro zakupy w danym kanale sprzedazy sa ryzykowne, to
przynajmniej poziom cen powinien by¢ bardziej atrakcyjny, aby rekompensowaé wyzsze
ryzyko zakupowe. W obecnej sytuacji w odbiorze kupujacych ani poziom cen w aplikacji, ani
poziom ryzyka zakupowego nie stanowi kryterium do oceny lepszej (zblizonej) niz sklepu
internetowego. Inne wyjasnienie powodow oczekiwan nizszych cen w aplikacji mobilnej ma
zwigzek z trzecig hipoteza badawcza. W odczuciu konsumentow kolejny kanal sprzedazy
zdalnej powinien mie¢ nizsze ceny niz aktualnie uzywany. Taki wniosek jest zbiezny z tym
wskazanym na podstawie innej cze$ci analizy odpowiedzi z ogélnego badania ankietowego i
zdaje si¢ potwierdza¢ trzecig hipoteze badawcza (HB3) w zawegzeniu do dwoch kanatow
sprzedazy zdalnej — wyj$ciowy (pierwszy) kanat sprzedazy zdalnej (sklep internetowy) stanowi
punkt odniesienia dla postrzegania mi¢dzykanatowego rdznicowania cen. Poziom cen w
sklepach internetowych stanowi swego rodzaju punkt referencyjny dla oceny poziomu cen w
kolejnym kanale sprzedazy zdalnej (aplikacji mobilnej) i oczekiwan co do wlasciwego poziomu

cen w tym nowym kanale.
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Uwzgledniajac wyniki analizy wariancji wskazujace na istnienie statystycznie istotnych
réznic w poziomie percepcji hieuczciwosci cen, ogdlnego poziomu cen oraz oczekiwan
cenowych w kanale aplikacji mobilnej wzgledem sklepu internetowego, hipoteze badawcza
HB6 nalezy uzna¢ za zweryfikowang pozytywnie.

Opisana w Rozdziale 1 teoria poziomu adaptacji H. Helsona moze dawa¢ pewne prawo
do przypuszczenia, ze wraz z upowszechnianiem si¢ aplikacji mobilnie jako kanatu zakupu
poprawie moze ulegaé postrzeganie aspektow cenowych tego kanalu w poréwnaniu ze sklepem
online. Jednak na chwil¢ obecng, pod wzgledem aspektow cenowych i ryzyka zakupowego
kanat aplikacji mobilnej jest mniej korzystnie postrzegany przez konsumentow niz sklep
stacjonarny.

Powyzsze wnioski nabieraja szczegélnego znaczenia w warunkach przymusowej
migracji klientow do $rodowiska internetowego, czego przyktadem byl okres panujacej od
poczatku 2020 roku pandemii COVID-19. W wyniku nakazdéw/ograniczen administracyjnych
wiekszos¢ sklepow stacjonarnych (szczegolnie tych zlokalizowanych w centrach handlowych)
musiata zostaé¢ okresowo zamykana®, wowczas kanat stacjonarny tracil na znaczeniu, poniewaz
kupujacy mieli do dyspozycji tylko sklep internetowy lub do wyboru (i porownan) dwa kanaty
sprzedazy zdalnej — sklep internetowy 1 aplikacj¢ mobilng. W takim zestawie ocena aplikacji
mobilnej wypada mniej korzystnie, co moze si¢ przektadaé na sktonnos¢ do wykorzystania tego

kanatlu zakupu.

Odnoszac si¢ do stopnia realizacji celdéw nalezy uwzgledni¢ badanie scenariuszowe oraz
ogolne badanie ankietowe.

W odniesieniu do wynikow badania scenariuszowego nalezy wskaza¢ na ich
wykorzystanie do weryfikacji dwodch hipotez badawczych (HB1 i HB2) oraz realizacji celu
badawczego CBI: Identyfikacja czynnikow ksztaltujgcych intencje zakupu w warunkach
miedzykanatowego roznicowania cen.

Wyniki badania scenariuszowego wykazaty istotne znaczenie dla intencji zakupu w
tanszym kanale sprzedazy pigciu sposrdd siedmiu czynnikow uwzglednionych w modelu

badawczym: subiektywnej wiedzy o cenach, znajomosci aplikacji jako kanalu zakupu,

¥ Kosmetyki nalezaly do asortymentu, ktérego rzadowe zakazy handlu stacjonarnego dotyczyly jedynie czesciowo
— tylko perfumerie zostaly zamkniete, wszystkie inne analizowane w pracy formaty handlu funkcjonowaty z
uwzglednieniem zasad rezimu sanitarnego. Zdaniem autorki przedstawione wnioski moga zosta¢ zanalizowane
réwniez w odniesieniu do innych kategorii produktow, ktorych w znacznie silniejszym stopniu dotyczyl zakaz
handlu stacjonarnego w okresie pandemii.
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swiadomosci istnienia marki detalisty wielokanalowego, postrzeganej wartosci oferty w
tanszym kanale oraz zaufania do detalisty w danym kanale.

Natomiast w odniesieniu do wynikdw ogolnego badania ankietowego, nalezy wskazaé
na ich wykorzystanie do realizacji czterech celow badawczych:

CB2: Identyfikacja postrzegania réznorodnych form miedzykanatowego réznicowania i ich
wplywu na zamiar zakupu. Realizacja tego celu badawczego przyczynita si¢ do pozytywne;j
weryfikacji hipotezy badawczej HB4.

CB3: Identyfikacja wphywu réznorodnych form miedzykanatowego réznicowania cen na
postrzegang uczciwos¢ cen. Realizacja tego celu badawczego przyczynita si¢ do pozytywnej
weryfikacji hipotezy badawczej HBA4.

Badanie wykazato zréznicowany wptyw poszczegdlnych form réznicowania cen na
sktonno$¢ do zakupu pod ich wptywem, jak rowniez zrdznicowanie oceny poszczegodlnych
form pod wzgledem ich postrzeganej uczciwosci. Ogdlne badanie ankietowe potwierdzilo
réwniez znaczenie wizerunku cenowego formatu sklepu oraz wyj$ciowego kanatu sprzedazy w
ramach p6zniej rozwijanej sprzedazy wielokanatowe;.

CB4: Ildentyfikacja zwigzku wybranych atrybutow detalistow wielokanatowych z efektami
miedzykanalowego rozZnicowania cen. Realizacja tego celu badawczego przyczynita si¢ do
pozytywnej weryfikacji hipotez badawczych HB3 i HB5.

CB5: Dokonanie charakterystyki kanatow sprzedazy (kanal stacjonarny, internetowy,
aplikacji mobilnej) przez pryzmat wybranych kryteriow cenowych (wizerunek cenowy,
oczekiwania cenowe, postrzegana uczciwos¢ cen). Realizacja tego celu badawczego

przyczynila si¢ do pozytywnej weryfikacji hipotezy badawczej HB6.

Wyniki uzyskane zaré6wno w ogdélnym badaniu ankietowym, jak 1 badaniu
scenariuszowym przyczyniaja si¢ do wypetnienia luk badawczych (luka 1 i luka 2) w obszarze:
— uwarunkowan efektow miedzykanalowego roznicowania cen — zidentyfikowano istotne
znaczenie atrybutow detalistow wielokanatlowych, tj. wizerunku cenowego formatu sklepu oraz
wyjsciowego kanalu sprzedazy, jak réwniez formy miedzykanalowego réznicowania cen
pozostajacej rowniez w zakresie decyzji detalisty;
— efektow miedzykanatlowego réznicowania cen — oprocz badania intencji zakupu
uwzgledniono rowniez percepcje uczciwosci réznicowania cen; w badaniu scenariuszowym

szczegblowo zbadano czynniki ksztaltujace intencje zakupowa;
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— poréwnywanych kanatow sprzedazy — w analizie porownawczej w ogdlnym badaniu
ankietowym uwzgledniono trzy kanaly (stacjonarny, internetowy, aplikacje mobilng),
natomiast badanie scenariuszowe w calo$ci bylo poswigcone aplikacji mobilnej;

— form mi¢dzykanatowego réznicowania cen — oprocz dominujacych w literaturze form
(stale lub okresowo nizszych cen w kanale zdalnym) w ogoélnym badaniu ankietowym
uwzgledniono 12 innych form migdzykanatowego réznicowania cen i dokonano swego rodzaju
ich klasyfikacji pod katem postrzeganej uczciwo$ci cen oraz poziomu atrakcyjnosci
(oddziatywania na decyzje o zakupie w danym kanale).

Ze wzgledu na charakter trzeciej luki badawczej jej wypehieniu stuzyto przygotowanie
Rozdziatu 1 monografii, w ktérym opracowano baze teoretyczng do dalszych analiz na potrzeby
pracy na temat uwarunkowan i konsekwencji migdzykanatowego réznicowania cen. W intencji
autorki zebrane teorie maja stanowi¢ podbudowe teoretyczng badan empirycznych z

analizowanego tematu.

4.2.5. Opis osiagnie¢ naukowych

Podsumowujac osiagniecie naukowe, ktorym jest monografia naukowa pt. Wphyw
miedzykanalowego roznicowania cen na wybor kanatu zakupu przez konsumentow moj wklad

w rozwoj dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jako$ci mozna przedstawi¢ nastepujaco.

W odniesieniu do celéw badawczych w zakresie:
I.  ldentyfikacji czynnikdéw ksztattujacych intencje zakupu w warunkach
miedzykanatowego roznicowania cen (autorski model badawczy); [podrozdzial
5.1. monografii]

Il.  Rozpoznania ro6znorodnosci form migdzykanatowego rdznicowania cen,
identyfikacji réznic w postrzeganej uczciwosci form oraz ich atrakcyjnos$ci
rozumianej jako pozytywny wptyw na sktonnos$¢ do zakupu; [podrozdziat 5.3
monografii]

1. Identyfikacji wptywu wizerunku cenowego formatu sklepu oraz wyj$ciowego
(pierwszego) kanatu sprzedazy w ramach sprzedazy wielokanatowej na efekty
miedzykanatowego roznicowania cen; [podrozdzial 5.2 i 5.4 monografii]

IV.  Sformulowania autorskich pogladow na temat odmiennosci kluczowych
kanatow sprzedazy we wspolczesnej strukturze sprzedazy wielokanatowej

(kanatu stacjonarnego, sklepu internetowego oraz aplikacji mobilnej) poprzez
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scharakteryzowanie tych kanaléw przez pryzmat wybranych kryteriow
(wizerunek cenowy, oczekiwania cenowe, postrzegana uczciwos$¢ cen oraz
postrzeganego ryzyka); [podrozdzial 5.5 monografii]

W odniesieniu do celu teoretycznego w zakresie opracowania bazy teoretycznej dla
badania zagadnienia mi¢dzykanatowego réznicowania cen. W mojej intencji opracowany w
rozdziale teoretycznym monografii zestaw teorii pochodzacych z réznych dyscyplin
naukowych w ramach nauk spolecznych ma peti¢ przydatng rol¢ do przysztych analiz.
Opracowanie bazy teoretycznej dla analizowanego zagadnienia jest w pelni uzasadnione ze
wzgledu na dynamike cechujaca wielokanatowo$¢ sprzedazy przejawiajaca si¢ rosnaca liczba
kanatow sprzedazy w $rodowisku zdalnym. Szybkos$¢ przezmian w strukturze sprzedazy
wielokanatowej czyni to zagadnienie niezwykle dynamicznym i wymagajacym aktualizacji w
zakresie badan empirycznych. [rozdzial 1 monografii]

W odniesieniu do celu praktycznego w zakresie zaprezentowania praktycznych
wskazowek dla lepszego zrozumienia istoty i uwarunkowan zachowania konsumentow w
srodowisku wielokanatowym. Cena jest niezwykle istotnym elementem w strategii sprzedazy
dla detalistow wielokanatlowych — dobrze wykorzystana stwarza mozliwosci tworzenia
przewagi konkurencyjnej. Co istotne, sformulowane w cze$ci badawczej wnioski maja
znaczenie zarowno dla przedsigbiorstw posiadajgcych juz status multikanalowych, jak 1
planujacych rozszerzenie dziatalnosci na inne kanaty sprzedazy. [rozdzial 5 monografii]

Whioski  zaprezentowane w monografii naukowej nalezy rozpatrywaé z
uwzglednieniem ograniczen mogacych wynika¢ z proby badawczej (techniki doboru proby
oraz jej struktury), wykorzystanych narzgdzi badawczych oraz przyjetych metod analizy.
Hipotezy badawcze odnoszace si¢ do tanszego kanatlu sprzedazy (HB1 i HB2), ktérym w
badaniu autorki byt kanat aplikacji mobilnej, wymagaja weryfikacji w odniesieniu do innych
kanatéw sprzedazy cechujacych si¢ nizszym poziomem cen.

Whnioski z badan wilasnych dostarczytly podstaw do sformulowania interesujgcych
zalecen praktycznych dla detalistow. Dotyczyly one zarowno podmiotow juz funkcjonujacych
w §rodowisku wielokanatowym, jak i tych planujacych wkroczenie do kanalu stacjonarnego po
okresie obecno$ci w §rodowisku online. Istotne konsekwencje dla detalistoéw generuje wniosek
dotyczacy roli punktu odniesienia, jaka pelni pierwszy kanat sprzedazy, w ktorym marka
prezentuje si¢ swoim klientom. Od tego, w ktorym kanale marka zapoczatkuje sprzedaz, zaleza
oczekiwania cenowe nabywcow dotyczace kolejnych kanatow sprzedazy. Mimo réznorodnosci
form migdzykanatowego roznicowania cen, istnieje wyrazna preferencja wobec prostych form,

niewymagajacych szczegdlnego zaangazowania ze strony kupujacego. Innym istotnym dla
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detalistow zagadnieniem jest znaczenie wizerunku cenowego formatu sklepu dla stopnia
akceptacji przez kupujacych wyzszych cen offline w ramach miedzykanalowego réznicowania
cen. Zdaniem autorki, zagadnienie roli wizerunku cenowego w ksztattowaniu intencji zakupu
wymaga dalszych badan. Wizerunek cenowy wart jest uwagi badawczej zarowno w odniesieniu
do nowych kanaléw sprzedazy zdalnej, jak 1 detalistoéw dziatajgcych dotychczas wytacznie
online wkraczajacych do srodowiska stacjonarnego.

W toku badan potwierdzono skuteczno$¢ roznicowania cen opartego na kanale
sprzedazy jako narz¢dzia do przekierowywania klientow do tanszego kanatu. Nizsza cena
stanowi zachete do skorzystania z kanatu sprzedazy preferowanego przez detalistg. Nalezy
jednak podkresli¢ ogromng role zaufania kupujacego do detalisty w tym kanale, do ktérego jest
zachecany. Rowniez indywidualne cechy kupujacych dotyczace ich wiedzy (na temat cen,
marki detalisty, aplikacji mobilnej) posrednio warunkuja skuteczno$¢ migracji do kanatu
mobilnego. Wynika z tego potrzeba ksztaltowania wigkszego stopnia znajomosci marki
detalisty, jak rowniez edukacja w zakresie znajomosci aplikacji jako kanatu zakupu.

Analiza wynikow badan umozliwiata zidentyfikowanie swego rodzaju hierarchii
kanaléw sprzedazy z uwzglednieniem istotnych kryteriow. Sklep stacjonarny cechuje si¢
najnizszym postrzeganym ryzykiem zakupu, ale ocena pod wzgledem aspektow cenowych
(postrzegana uczciwos$¢ cen i postrzegany poziom cen) plasuje ten kanat na najmniej korzystnej
pozycji. Wyniki badan pozwalaja na wskazanie istotnych roéznic w postrzeganiu przez
konsumentow dwoch kanalow sprzedazy online — zakupowej aplikacji mobilnej oraz sklepu
internetowego. Sklep online posiada status pierwszego kanalu sprzedazy internetowej i jest
oceniany korzystniej niz aplikacja mobilna stanowigca przejaw nasilania wielokanalowosci
Sprzedazy online. Stosunkowo nowy kanal zakupoéw mobilnych jest postrzegany jako
najbardziej ryzykowny, majacy wyzsze i bardziej nieuczciwe ceny niz konwencjonalny sklep
internetowy. Uwzgledniajac powyzsze, detalisci decydujacy si¢ na rozbudowe struktury
wielokanatowej sprzedazy o kanat aplikacji mobilnej powinni zainwestowac czas i wysitek w
stopniowe oswajanie konsumentow z tym kanalem celem oslabienia (docelowo
wyeliminowania) negatywnej percepcji. Z uwagi na wzglednie krotki czas funkcjonowania
aplikacji mobilnej jako kanatu sprzedazy na polskim rynku warto z czasem zweryfikowac
zaprezentowane w monografii wyniki badan. Interesujacy wydaje si¢ wptyw wzrostu stopnia
znajomosci tego kanatu sprzedazy wsrdd konsumentdw na postrzeganie aspektow cenowych
oraz ryzyka zakupowego w aplikacji mobilnej.

Zmiany zachodzace na rynku, przyspieszone w pewnym stopniu w wyniku pandemii

COVID-19, generuja kolejne wyzwania dla wielokanatowych detalistow. W obszarze handlu
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detalicznego moze nastgpi¢ rewizja potrzeb obecnosci w Srodowisku offline w
dotychczasowym zakresie. Mozna przypuszczaé, ze format sklepu tymczasowego zyska na
popularno$ci. Ze wzgledu jednak na znaczenie kanatu stacjonarnego w ksztattowaniu relacji z
klientami poprzez unikatowe do$wiadczenia zakupowe nie ma silnego uzasadnienia dla
istotnego ograniczenia, tym bardziej eliminacji tego kanatu. Istotnym zagadnieniem
zastugujacym na uwage badaczy bedzie zatem rola kanatu stacjonarnego i jego status w
ewoluujacym $rodowisku wielokanatowym.

Najsilniejsze zmiany w sprzedazy detalicznej beda zachodzilty w Srodowisku
internetowym. Zmiany dotycza zarowno ilosci kanatow marketingowych, jak 1 zakresu ich
funkcjonalno$ci. Obecnie widoczny jest rozwoj zakupowych aplikacji mobilnych majacych
swoOj poczatek w aplikacji mobilnej jako kanale komunikacji z klientami. Z duzym
prawdopodobienstwem mozna przewidywa¢ usamodzielnienie si¢ w niedalekiej przysztosci
kanalu mediow spotecznosciowych, ktéry obecnie petni glownie rol¢ kanatu posredniczacego
w sprzedazy online. Ewolucja kolejnego kanatu, pierwotnie stuzacego wylacznie do
komunikacji, nasila zjawisko multikanatowosci. Wykazana we wnioskach odrgbno$¢ kanatu
aplikacji mobilnej moze wskazywac na istniejaca specyfike innych kanatéw sprzedazy
internetowej, ktére beda si¢ stopniowo upowszechnia¢. Kazdy kolejny kanat sprzedazy online
bedzie poréwnywany z konwencjonalnym sklepem online, pelnigcym funkcje punktu
referencyjnego w procesie postrzegania internetowych kanatow marketingowych. Naturalnym
rezultatem odrgbnego postrzegania poszczegélnych kanaldw sprzedazy internetowej bedzie
nasilanie konkurencyjno$ci kanatow marketingowych w $rodowisku online. Zjawisko to

niewatpliwie bedzie wymagato zglebienia badawczego.

5. Informacja o wykazywaniu si¢ istotna aktywnoscia naukowg albo
artystyczng realizowana w wie¢cej niz jednej uczelni, instytucji
naukowej lub instytucji kultury, w szczegolnosci zagranicznej

Przejawem istotnej aktywnosci naukowej realizowanej na zagranicznej uczelni jest
wspolpraca z Katedra Marketingu i Logistyki na Politechnice Lwowskiej Uniwersytecie
Narodowym (UNLP) na Ukrainie. W tym obszarze wskazuj¢ Swoje nastgpujace aktywnosci:

I.  Wspodlorganizowanie cyklicznej mig¢dzynarodowej konferencji naukowej oraz
udziat w konferencjach spoza cyklu organizowanych przez UNLP;

Il.  Wspotpraca naukowa zaktadajgca wspolne badania i publikacje;
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Ill.  Udzial w programie mobilnosci nauczycieli akademickich (Erasmus+) oraz

wymiana doktorantow;

Ad. 1.
W ramach wspoélpracy pomiedzy Katedra Marketingu UMCS i Katedrg Marketingu 1
Logistyki UNPL od 2013 organizowana jest cykliczna migdzynarodowa konferencja naukowa
pod hastem Marketing w procesie internacjonalizacji rynku. Dotychczas w ramach

zainicjowanego cyklu odbyty si¢ cztery konferencjel®

. Pierwsza z konferencji, ktorej
organizatorem bytam od poczatku, odbyta si¢ w 2013 roku w Ukrainie, we Lwowie na
Uniwersytecie Narodowym Politechnice Lwowskiej. Kolejne edycje konferencji odbyty si¢ w
2015 roku w Lublinie oraz w 2017 roku we Lwowie. Ostatnia, jak dotychczas, konferencja
miata miejsce w dniach 31 maja — 2 czerwca 2019 roku i zatytutowana byta Marketing w
procesie internacjonalizacji rynku. Nowe wyzwania otoczenia. W ramach tej cyklicznej
konferencji dochodzi do wymiany do§wiadczen w obszarze prowadzonych badan naukowych
na terenie Ukrainy i Polski. Prezentowane sa wyniki badan z obu rynkow z réznych o$rodkow
naukowych w Polsce i na Ukrainie. W ostatniej konferencji wzigto udziat ok. 50 przedstawicieli
polskiego i ukrainskiego $rodowiska akademickiego z osrodkéw naukowych z Charkowa,
Gdanska, Lublina, Lwowa, Lodzi, Olsztyna, Szczecina, Torunia, Warszawy 1 Wroctawia. W
ramach wspolpracy naukowej miaty miejsce publikacje mojego dorobku naukowego w
wydawnictwach Politechniki Lwowskiej oraz pracownikow uczelni ukrainskich w
wydawnictwie UMCS — w czasopismie ,,Annales UMCS sectio H”.

Dodatkowym efektem wspolpracy z UNPL byt rowniez moj czynny udziat w
konferencjach, spoza wskazanego cyklu, organizowanych na zaprzyjaznionej uczelni przez
Katedre Marketingu i Logistyki (kierownik katedry: prof. Yevhen Krykavskyy) oraz Katedre
Zarzadzania i Organizacji (kierownik katedry: prof. Oleh Karyy):

- VI International Conference. Management of Innovation process in Ukraine: economic, social
and political transformation, Ukraina 2016;
- X1V International Scientific-Practical Conference. "Marketing and Logistics in the System

of Management", Ukraina 2022.

1 Tymczasowe zawieszenie cyklu konferencji zwigzane bylo z wybuchem pandemii, jak réwniez wojng w
Ukrainie.
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Ad. 1.

W ramach wspotpracy naukowej pracownicy naukowi z Katedry Marketingu i Logistyki
UNPL przebywali w celach naukowych na Wydziale Ekonomicznym UMCS w Lublinie w
2018 roku. Ze wzgledu na skomplikowang sytuacje¢ w Ukrainie nie doszto do wyjazdow
naukowych na Politechnike Lwowska. Efektem wzajemnej wspotpracy byly wspolne badania
naukowe podejmowane przez pracownikow obu uczelni. W 2019 roku ukazata si¢ publikacja
G. Sobczyk, Y. Krykavskyy, N. Hlynskyy, Created customer value by different trade formats
of fast-moving consumer goods in Poland and Ukraine®*. W roku 2021 roku ponownie podjeto
wspolne badania naukowe dotyczacych uwarunkowan akceptacji systemoéw fotowoltaicznych
w gospodarstwach domowych z terenéw wiejskich. Celem realizacji badania na terenie Ukrainy
byto dokonanie analizy poréwnawczej sytuacji w analizowanym zakresie w dwoch krajach?2,
Niestety ze wzgledu na sytuacj¢ polityczng w Ukrainie realizacja wiarygodnych badan

ankietowych gospodarstw domowych okazata si¢ tymczasowo niemozliwa.

Ad. 11I.

W ramach programu Erasmus+ w listopadzie 2021 roku odbylam wyjazd na
Politechnike Lwowska Uniwersytet Narodowy. Zrealizowane zostaly wowczas wyklady z
tematyki zarzadzania cenami (Price management — selected aspects). Realizacja cyklu
wyktadéw w ramach programu Erasmus+ byta poprzedzona kilkuletnig wspotpracag w ramach
organizacji wspélnej konferencji naukowej. Intensywno$¢é wspotpracy (wymiany) naukowej z
Katedrg Marketingu i Logistyki UNPL zostata ograniczona ze wzgledu na wybuch wojny w
Ukrainie w lutym 2022 roku. Jednak przejawem trwajacej wspOlpracy bylo wspolne
opracowanie wniosku zaktadajacego kontynuacje wspotpracy z Uniwersytetem Narodowym
Politechnikg Lwowska w ramach programu ERASMUS+ Mobilno$¢ z Krajami Partnerskimi
(KA171) na rok 2022/2023/2024%3. Przygotowany przeze mnie, w $cistej wspotpracy z
pracownikiem naukowym Katedry Marketingu i Logistyki UNPL (Nataliya Hayvanovych,
PhD, Associate Professor), wniosek przeszedt wewngtrzng selekcj¢ na Uniwersytecie Marii

Curie-Sktodowskiej. Ostateczne wyniki nie byly znane na dzien sktadania dokumentow.

11 G. Sobczyk, Y. Krykavskyy, N. Hlynskyy Created customer value by different trade formats of fast-moving
consumer goods in Poland and Ukraine, “Annales UMCS section H” 2019, Vol 53, No. 2, s. 79-88.

12 Badania na polskich gospodarstwach domowych przeprowadzit w 2021 roku czteroosobowy zespot
pracownikow naukowych Wydzialu Ekonomicznego UMCS (dr hab. T. Kijek, prof. UMCS, dr hab. M. Lipowski,
prof. UMCS, dr M. Angowski, dr I. Bondos), efektem publikacyjnym byt artykut naukowy w czasopi$mie ze
wskaznikiem IF.

13 Aktywno$¢ ta zostata rtowniez wskazana w obszarze pracy organizacyjnej w p. 6.2. Autoreferatu.
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Innym przejawem mojej aktywnosci naukowej w wigcej niz jednej uczelni byt czynny
udzial w licznych miedzynarodowych i krajowych konferencjach naukowych. Poczatki
mojej aktywnosci naukowej przejawiajacej si¢ uczestnictwem w miedzynarodowych
konferencjach naukowych stanowita cykliczna migdzynarodowa konferencja naukowa
MakeLearn'* wspotorganizowana przez Wydzial Ekonomiczny Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej wraz z Kasetsart University (Tajlandia) i International School for Social and
Business Studies (Stowenia)®®. Uczestniczylam w tym corocznym wydarzeniu pieciokrotnie?®,
zdobywajac cenne doswiadczenie zawodowe niezbedne w zdobywaniu umiejetnosci
prowadzenia wtasnych badan naukowych i sposobu ich prezentacji oraz udzialu w innych
miedzynarodowych konferencjach naukowych.

W kolejnych latach pracy naukowej wykazywalam si¢ aktywno$cia naukowa na
licznych konferencjach naukowych, na ktorych prezentowane byly moje referaty. Na
konferencji MakeLearn&TIIM w Rumunii w 2016 roku (MakeLearn&TI1M Joint International
Conference. Managing Innovations and Diversity in Knowledge Society through Turbulent
time) wraz ze wspotautorem (dr hab. Marcinem Lipowskim, prof. UMCS) otrzymatam nagrode
Best Paper Award za artykut pt. Online channel in service buying proces. Wszystkie
konferencje tematycznie dotyczyly (w catosci lub w ramach wyodrebnionych sesji) tematyki
zbieznej z moimi zainteresowaniami badawczymi.

Na szczegdlng uwage zastuguje moj udziat w dwéch innych konferencjach:

= 14th International Research Conference in Service Management (Francja, La Londe les
Maures 2016, organizator: IAE Aix-Marseille Graduate School of Management, Aix-
Marseille Université);

= 8th International Research Symposium in Service Management (Korea Potudniowa,

Seul 2017, organizator: School of Business, Yonsei University).

Uczestnictwo w obu wskazanych konferencjach mozliwe byto ze wzglgdu na uzyskany grant
zespotowy finansowany przez Narodowe Centrum Nauki. Materiat badawczy pozyskany w
ramach tego grantu umozliwit opracowanie m.in. publikacji ze wspotczynnikiem Impact Factor
(czasopismo ,,Baltic Journal of Management ) oraz moj udziat w publikacjach indeksowanych
w bazie Scopus. Pierwsza z wymienionych konferencji to konferencja skupiajgca bardzo

hermetyczne srodowisko naukowe skupione wokot tematyki zarzadzania ustugami i inicjatora

14'W 2015 roku konferencja MakeLearn (Management, Knowledge and Learning) zostata potaczona z konferencja
TIIM (Technology, Innovation and Industrial Management) — odtad obowiazuje nazwa MakeLearn&TIIM
Conference.

15 W zaleznos$ci od konkretnej edycji konferencji pojawiat sig¢ rowniez dodatkowy organizator.

16 Pierwsza konferencja dotyczy okresu przed uzyskaniem stopnia doktora (2014 rok).
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tej cyklicznej konferencji (Pierre Eiglier). Wsrod uczestnikéw tej kameralnej konferencji
naukowej obecni byli m.in. John Bateson, Johen Wirtz, David Bowen, Rohit Verma.
Organizatorzy konferencji podkreslili, ze wowczas (w 2016 roku) wraz ze wspotautorem
prezentacji (dr hab. Marcinem Lipowskim, prof. UMCS) bylismy pierwszymi uczestnikami tej
prestizowej konferencji z Europy Srodkowo-Wschodniej.

Konferencja w Korei Poludniowej, odbywajaca si¢ w prestizowym Yonsei University
w Seulu, réwniez tematycznie dotyczyla zarzadzania ustugami. Konferencja ta stworzyta mi
mozliwo$¢ prezentacji referatu w migdzynarodowym gronie wybitnych badaczy znanych w
danej tematyce (m.in. Jay Kandampully, Bo Edvardsson). Propozycja referatu przygotowana
na t¢ konferencj¢ zostata wytypowana do zestawu kilku publikacji nominowanych do nagrody
Best Paper — ostatecznie jednak artykut nie otrzymat tego wyr6znienia.

Dodatkowo, istotne dla mojego zaangazowania w prace naukowa byla mozliwosé
osobistego poznania podczas konferencji w Rumunii w 2019 (Emerging Trends in Marketing
and Management International Conference) Petera C. Verhoef’a — autora licznych topowych
publikacji z zakresu multi/omnikanatowej sprzedazy znajdujacej si¢ obrgbie moich
zainteresowan naukowych. Ostatnim wydarzeniem o charakterze mig¢dzynarodowym byla
konferencja w Chinach w 2019 roku (International Conference On Tourism and Retail
Management) stanowigca cenne do$wiadczenie przebywania i prowadzenia dyskusji w
wielokulturowym $rodowisku naukowym (nieliczni uczestnicy reprezentowali europejskie
osrodki naukowe).

Cennym do$wiadczeniem poszerzajacym horyzonty naukowo-badawcze byt rowniez
moj czynny udziat w konferencji organizowanej na Uniwersytecie w Oxfordzie przez jedno z
kolegiow wchodzacych w sktad Uniwersytetu (University of Oxford, St. Anne's College) w
2018 roku — 5th International Conference on Business, Economics, Management and
Marketing & 8th Academic International Conference on Interdisciplinary Legal Studies
(ICBEMM & AICILS). Ze wzgledu na miejsce organizacji konferencji oraz migdzynarodowy
charakter wydarzenia naukowego uczestnictwo w nim uwazam za przejaw aktywnosci
naukowej wykraczajacej poza typowa dla pracownika z niespetna (wowczas!’) 10-letnim
stazem pracy naukowe;j.

Efekty publikacyjne konferencji migdzynarodowych, w ktorych w analizowanym
okresie czynnie uczestniczytam, byly zréznicowane — od publikacji w recenzowanych

materiatach konferencyjnych (MakeLearn&TIIM), przez publikacje w recenzowanych

172018 rok byt 6smym rokiem mojej pracy naukowej.
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materiatach konferencyjnych indeksowanych w bazie Scopus (IBIMA), po artykuty w
punktowanych czasopismach (ETIM&M, Marketing w procesie internacjonalizacji rynku).
Konferencje w mojej ocenie najwazniejsze dla rozwoju naukowego nie zapewniaty publikacji
pokonferencyjnej, stwarzaty jednak warunki merytorycznej weryfikacji zaprezentowanych
wynikow badan, co zwigkszato szanse publikacyjne w przysztosci.

Nalezy podkresli¢, ze wskazana aktywno$¢ naukowa w zakresie udziatu
miedzynarodowych konferencjach naukowych byta uzupetniania udzialem w krajowych
konferencjach naukowych. Na szczeg6lne uwzglednienie zastuguje cykliczny Zjazd Katedr
Marketingu, Handlu i Konsumpcji, cykliczne Warsztaty Metodologiczne im. Profesora Stefana
Mynarskiego oraz konferencje organizowane przez znaczace polskie uczelnie (SGH, UE w
Katowicach, UE we Wroctawiu, SGGW, US, ALK). Lacznie w okresie po uzyskaniu stopnia
doktora nauk ekonomicznych wzietam czynny udziat*® w szeéciu naukowych konferencjach
krajowych i pietnastu konferencjach miedzynarodowych?®.

Niewatpliwie trwajaca pandemia COVID-19 w widoczny sposob ograniczyta moja
aktywnos$¢ realizowang w innych osrodkach. Pragne jednak podkresli¢ ewolucje w zakresie
swojej aktywnosci naukowej przejawiajacej si¢ uczestnictwem w migdzynarodowych
konferencjach naukowych — od bardzo duzych i niezwykle szerokich tematycznie konferencji
mig¢dzynarodowych (np. MakeLearn&TIIM), w ktorych warunki udzialu byty stosunkowo
tatwe do spelienia nawet dla mlodych stazem pracownikéw naukowych, do kameralnych
konferencji silnie zdefiniowanych tematycznie i wymagajacych spetnienia okreslonych
wymogow merytorycznych uczestnictwa.

Przejawem aktywnos$ci naukowej w ramach wspélpracy z instytucja kultury byt
moj udziat w projekcie badawczym realizowanym w 2017 roku w ramach grantu Ministerstwa
Kultury i Dziedzictwa Narodowego dla Warsztatow Kultury w Lublinie. Projekt badawczy
obejmowat nastepujace czesci?’:

- analiza zrodet wtornych dotyczacych obszaru kultury, turystyki i aktywnos$ci gospodarcze;j

18'W tym okresie uczestniczytam jeszcze w dwoch konferencjach krajowych, bez gtoszonego referatu (XXVII Zjazd
Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji Horyzonty wiedzy. Marketing — Handel — Konsumpcja, Poznan 2018
oraz Konferencja Konsument— Gospodarstwo domowe — Rynek, Katowice 2017) oraz w XXII Warsztatach
Metodologicznych im. Profesora Stefana Mynarskiego, Lublin 2018.

1 W tym okresie uczestniczylam jeszcze w jednej konferencji miedzynarodowej, bez gloszonego referatu
(Marketing w procesie internacjonalizacji rynku. Kultura-Wirtualizacja-Globalizacja, Lublin 2015). Na
konferencji MakeLearn &TIIM (Rumunia 2016) gloszone byly dwa referaty.

2 Wphyw lubelskich festiwali plenerowych na rozwéj gospodarczy i spoteczny miasta. Raport koricowy z badania,
red. A. Kottun, Warsztaty Kultury w Lublinie Lublin 2017, s. 7.
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w Lublinie w latach 2006-2016 (dane Gtownego Urzedu Statystycznego, dostepne badania,
ekspertyzy i opracowania oraz dokumenty strategiczne i promocyjne z obszaru zarzadzania
miastem);

- badania publiczno$ci czterech festiwali plenerowych odbywajacych si¢ w Lublinie (ilo§ciowe
— ankieta papierowa, jakosciowe — materialy wizualne z mediow spotecznosciowych);

- badania przedsigbiorcow z wybranych branz dziatajacych na terenie lubelskiego Starego
Miasta i jego okolic;

- badania wolontariuszy wspotpracujgcych przy realizacji festiwali w latach 2011-2016;

- seri¢ spotkan z prezentacjami roboczych wynikow i dyskusja nad rekomendacjami w gronie
pracownikow Warsztatow Kultury oraz urzednikoéw reprezentujacych lokalng administracjg
publiczng.

W ramach projektu badawczego realizowatam cze$ci dotyczace badania publicznos$ci czterech
festiwali plenerowych odbywajacych si¢ w Lublinie oraz badania przedsigbiorcow. Okres
realizacji badan obejmowat czas od kwietnia 2017 do lutego 2018. Moje zadanie skupialo si¢
na przygotowaniu narzgdzi badawczych, analizie wynikéw, opracowaniu wnioskéw oraz
przygotowaniu raportow koncowych. Efektem publikacyjnym projektu badawczego by# raport:
Wplyw lubelskich festiwali plenerowych na rozwdj gospodarczy i spoteczny miasta. Raport
koncowy z badania, red. A. Kottun, Warsztaty Kultury w Lublinie Lublin 2017, ss. 72. (autorzy
publikacji: Aleksandra Koltun, Marcin Lipowski, Ilona Bondos, Andrzej Stawicki)?. Raport
byt recenzowany przez pracownikéw naukowych polskich uczelni — dr hab. Waldemar Cudny,

prof. UL oraz dr hab. Magdalena Sobocinska, prof. UE.

6. Informacja o osiagnieciach dydaktycznych, organizacyjnych oraz
popularyzujacych nauke lub sztuke
6.1. Osiagniecia dydaktyczne

Po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych realizowalam zajecia (¢wiczenia i
wyktady) gtownie na kierunku Zarzadzanie (I i II stopien) zaréwno jako przedmioty ogoélne,
jak i w ramach specjalnosci (obecnie: Menedzer produktu oraz Zarzqdzanie markq i
wizerunkiem firmy). Lacznie, na studiach pierwszego stopnia prowadzitam zajecia na

kierunkach: Zarzadzanie, Logistyka, Ekonomia, Finanse i Rachunkowos$¢ oraz Prawno-

2L Raport jest udostepniony na stronie internetowej Warsztatow Kultury w Lublinie
https://warsztatykultury.pl/badania/
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Biznesowy. Na studiach drugiego stopnia byly to zaj¢cia na kierunkach Zarzadzanie oraz
Logistyka. Zajgcia na studiach licencjackich obejmowaty nastepujace przedmioty: Marketing,
Podstawy marketingu, Badania marketingowe, Zarzgdzanie cenami, Dystrybucja i polityka
cenowa produktow, Innowacje i rozwoj nowych produktéow, Dystrybucja i komunikacja
multikanatowa, Logistyka marketingowa. Natomiast zajecia na studiach magisterskich to
Strategie marketingowe, Plan marketingowy, Pozycjonowanie cenowe marek, Logistyka
dystrybucji .

Posiadam do$wiadczenie w realizacji zaje¢ w jezyku angielskim, prowadzitam wyktady
w tym jezyku na kierunku Ekonomia, Finanse i Rachunkowo$¢ jako wyktady fakultatywne oraz
w ramach programu Erasmus, dla studentéw zagranicznych goszczacych na Wydziale
Ekonomicznym UMCS w Lublinie — przedmioty z obszaru marketingu, gléwnie zarzadzania
cenami (Price management — selected aspects, Price management — marketing aspects,
Marketing).

W ramach programu mobilnosci nauczycieli akademickich (Erasmus+) odbytam
wyjazd na Politechnike Lwowskg Uniwersytet Narodowy (listopad 2021 rok). Zrealizowane
zostaty wowczas wyktady z tematyki zarzadzania cenami (Price management — selected
aspects).

Uczestniczylam w pracach zespotu nad zmiang specjalnos$ci na kierunku Zarzadzanie 1
st. — efektem pracy bylo wprowadzenie nowej specjalnosci Menedzer produktu, ktora znajduje
si¢. w ofercie dydaktycznej od roku akademickiego 2020/2021 1 cieszy si¢ duzym
zainteresowaniem ws$rod studentéw. Od kilku lat przynajmniej potowa studentéw kierunku
Zarzadzanie wybiera wskazang specjalnos¢. W ramach wskazanej specjalnosci prowadze
aktualnie dwa przedmioty: Innowacje i rozwoj nowych produktow oraz Dystrybucja i polityka
cen produktow.

Od 2016 prowadzg seminarium licencjackie z tematyki marketingu — dotychczas
wypromowatam 45 prac licencjackich??:

- na kierunku Zarzadzanie: 26,
- na kierunku Prawno-Biznesowym: 14,
- na kierunku Logistyka: 5.
Bytam recenzentem 58 prac licencjackich i 17 prac magisterskich.
Srednia ocena mojej dziatalnosci dydaktycznej w studenckiej ankiecie oceny zaje¢ w

poszczegodlnych latach po uzyskaniu stopnia doktora ksztaltuje sie nastgpujaco:

22 Dane na dzien sktadania dokumentow .
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- rok ak. 2015/2016: 4,76 (skala 1-5),
- rok ak. 2016/2017: 4,57 (skala 1-5),
- rok ak. 2017/2018: 5,57 (skala 1-6),
- rok ak. 2018/2019: 5,50 (skala 1-6),
- rok ak. 2019/2020: 5,72 (skala 1-6),
- rok ak. 2020/2021: 5,66 (skala 1-6),
- rok ak. 2021/2022: 5,57 (skala 1-6).

Przejawem zaangazowania w prac¢ dydaktyczng jest réwniez moje dwukrotne
cztonkostwo w komisji konkursowej konkursu na najlepsza prac¢ dyplomowa z zakresu
marketingu, handlu i konsumpcji organizowanego przez Polskie Naukowe Towarzystwo
Marketingu (edycja 2020 i 2021). W obu edycjach oceniatam wybrane prace zgltoszone do

konkursu celem weryfikacji osiagni¢¢ studentow.

6.2. Osiagniecia organizacyjne

Jako pracownik Katedry Marketingu UMCS? bytam kazdorazowo zaangazowana w
prace organizacyjne w ramach organizacji cyklicznej migdzynarodowej konferencji z cyklu
Marketing w procesie internacjonalizacji rynku. Konferencja ta jest efektem wspotpracy
nawigzanej w 2013 roku przez Katedre Marketingu UMCS z Katedrg Marketingu i Logistyki
Uniwersytetu Narodowego Politechniki Lwowskiej na Ukrainie. Dotychczas odbyto si¢ cztery
takie konferencje:

- Lwow 2013: 1 Migdzynarodowa konferencja naukowa Marketing w procesie
internacjonalizacji rynku; cztonek komitetu organizacyjnego po stronie polskiej;

- Lublin 2015: II Miedzynarodowa konferencja naukowa Marketing w procesie
internacjonalizacji rynku. Kultura — Wirtualizacja —Globalizacja;

- Lwow 2017: III Miegdzynarodowa konferencja naukowa Marketing w procesie
internacjonalizacji rynku. Perspektywa organizacji i konsumenta,

- Lublin 2019: IV Migdzynarodowa konferencja naukowa Marketing w procesie
internacjonalizacji rynku. Nowe wyzwania otoczenia; cztonek komitetu organizacyjnego po
stronie polskiej.

Podczas edycji konferencji organizowanych w Lublinie i we Lwowie w kilkuosobowym

zespole odpowiedzialna bytam, poza zadaniami wynikajacymi wprost z organizacji

2 Do wrzesnia 2020 bylam zatrudniona w Katedrze Marketingu, od pazdziernika 2020 pracuje w Katedrze
Systemoéw Informacyjnych i Logistyki nadal $cisle wspotpracujac z Katedra Marketingu.
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konferencji, réwniez za publikacje artykutow naukowych w ramach konferencji w czasopismie
naukowym ,,Annales UMCS sectio H”. W ramach wspoélpracy naukowej z Politechnikg
Lwowska podjeta zostala takze wspotpraca celem wspolnych publikacji naukowych, ktéra
niestety zostata przerwana wybuchem wojny na Ukrainie.

W maju 2018 roku w dwuosobowym zespole sprawowatam opieke nad gosciem z
Uniwersytetu Gannon (Stany Zjednoczone), ktory przyjechat na tygodniowy pobyt na
Wyadziale Ekonomicznym Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie w ramach
programu Erasmus+. W pazdzierniku 2021 roku w czteroosobowym zespole sprawowatam
opieke nad zagranicznymi go$¢mi z Uniwersytetu Narodowego Politechniki Lwowskiej
(Ukraina). Goscie zrealizowali wowczas tygodniowy pobyt na Wydziale Ekonomicznym
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie w ramach programu Erasmus+. Zespo6t
sprawujacy opieke nad go$émi zorganizowal spotkania o charakterze dydaktycznym oraz
naukowym. W maju 2022 roku zaangazowana bytam w taka samg prace podczas pobytu na
Wydziale Ekonomicznym dwoch os6b z Uniwersytetu Narodowego Politechniki Lwowskiej
(Ukraina).

Innym przejawem pracy organizacyjnej byta praca nad wnioskiem zakladajacy
kontynuacje wspotpracy z Uniwersytetem Narodowym Politechnika Lwowska w ramach
programu ERASMUS+ mobilno$¢ z krajami partnerskimi (KA171) na rok 2022/2023/2024.
Whiosek przeszedt wewnetrzng selekcje na Uniwersytecie Marii Curie-Sktodowskiej,

ostateczne wyniki nie byly znane na dzien sktadania dokumentow.

6.3. Osiagniecia popularyzujacych nauke lub sztuke

W 2019 roku bratam udzial w programie telewizyjnym ,,Login: Nauka” TVP3 Lublin
prezentujacym sylwetki i zainteresowania naukowe kilku mlodych naukowcéw z Lublina. W
programie prezentowalam i1 omawiatam wilasne zainteresowania naukowe, wskazywatam
dlaczego podejmowany przeze mnie temat badawczy jest wazny i w jaki sposob przektada sie
na praktyke gospodarcza. Program telewizyjny realizowany byt z kilkoma osobami, laureatami
stypendium Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego dla wybitnych mtodych naukowcow
(edycja 2019). Celem audycji, poza prezentacjg sylwetek mlodych naukowcow, byta takze
popularyzacja kariery naukowej jako sposobu realizacji wiasnych aspiracji 1 planow zyciowych

w réznych dziedzinach nauki.
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7. Oprocz kwestii wymienionych w pkt. 1-6, wnioskodawca moze poda¢
inne informacje, wazne z jego punktu widzenia, dotyczace jego kariery
zawodowej

Jestem laureatka stypendium ministra dla wybitnych mlodych naukowcow
(stypendium przyznane przez Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w listopadzie 2019 roku
na lata 2020-2022). Pragne podkresli¢, ze nagrodzonych os6b w tym konkursie w roku 2019 w
UMCS w Lublinie byty tylko dwie, a w catym kraju 211 oséb sposréd 1390 wnioskow
spetniajacych warunki otrzymania stypendium?®. Uzyskane stypendium pozwolito mi na
zwigkszenie aktywno$ci w zakresie poglebienia moich zainteresowan naukowych, w tym
sfinansowanie badan wilasnych do monografii naukowej wskazanej w autoreferacie jako

osiggnigcie naukowe.

Aktywnie uczestniczylam w pracach zespolu badawczego pod kierunkiem dr hab.
Zbigniewa Pastuszaka, prof. UMCS. Praca obejmowala zaangazowanie zar6wno na etapie
przygotowywania wniosku grantowego, jak i realizacji grantu (realizacja etapu badawczego,
przygotowywanie publikacji naukowych, prezentacja wynikow na konferencjach naukowych):
grant Narodowego Centrum Nauki, nr grantu 2014/13/B/HS4/01612, tytul: Modelowanie
dystrybucji ustug w gospodarce sieciowej, Kierownik grantu: dr hab. Zbigniew Pastuszak, prof.
UMCS, projekt realizowany w latach 2015-2019.

Otrzymatam siedem nagrod Rektora Uniwersytetu Marii Curie Sklodowskiej,
wszystkie wskazane ponizej nagrody otrzymatam za dzialalno$¢ naukowa:

— nagroda indywidualna 111 stopnia (2015 rok),

— nagroda indywidualna 111 stopnia (2016 rok),

— nagroda zespotowa III stopnia (2018 rok),

— nagroda zespotowa III stopnia (2020 rok),

— dwie nagrody za dwa wysoko punktowane artykuty naukowe (2021),

— nagroda indywidualna V stopnia (2022 rok).

24 https://www.gov.pl/web/edukacja-i-nauka/ogloszenie-wynikow-postepowania-w-sprawie-przyznania-
stypendiow-ministra-nauki-i-szkolnictwa-wyzszego-dla-wybitnych-mlodych-naukowcow-w-2019-r; dostep:
28.10.2022.
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W 2022 roku otrzymatam Brazowy Medal za Dlugoletnia Sluzbe nadany przez
Prezydenta RP, numer legitymacji 243-2022-126, data nadania odznaczenia: 22.08.2022.

Od 2013 roku jestem czlonkiem Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketingu.
Aktywnie uczestnicze w pracach Towarzystwa m.in. oceniajgc prace w konkursach za najlepsza

prace licencjacka.

Pelnie¢ réwniez funkcj¢ promotora pomocniczego w trzech otwartych przewodach
doktorskich:
- mgr Natalia Brzezinska, doktorantka Szkoty Doktorskiej Nauk Spotecznych UMCS; temat:
Determinanty doskonalenia jakosci ustug publicznych w gospodarce 4.0; promotor dr hab. A.
Kister, prof. UMCS;
- mgr Krzysztof Raganowicz, temat: Skutecznos¢ form internetowej promocji inwestycyjnej
miasta na tle jego atrakcyjnosci inwestycyjnej; promotor: dr hab. Radostaw Macik, prof.
UMCS;
- mgr Dariusz Dudek, temat: Uwarunkowania retencji klientow indywidualnych na rynku

energii; promotor dr hab. Marcin Lipowski, prof. UMCS.
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