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This paper examines marketing. We present insights from a highly influential paper. Here are the highlights
from this paper: This study aims to contribute to marketing theory by applying monopolistic competition
theory to investigate how differentiation affects online retailers’ pricing power. We examine the
intermediary effect of customer loyalty on the relationship between differentiation and pricing power of
online retailers. We assume that customers have different preferences for the differentiated characteristics
of online retailers, and thus different degrees of willingness to pay premiums, which gives online retailers
pricing power. Structural equation modeling (SEM) is employed to test the hypothesized relationships
between differentiation, customer loyalty, and pricing power. The statistical results of the empirical data
indicate that some of the differentiation characteristics of online retailers can cultivate their pricing power
indirectly. Logistics quality followed by commodity assortment and transaction security produces profound
effects on the buildup of pricing power with customer loyalty as an intermediary factor. Results further
reveal that commodity quality is positively related to pricing power. This study expands the definition of
differentiation by combining corporate strategic positioning with commodity pricing. Implications for
practice and directions for future research are provided. For our overseas readers, we then present the
insights from this paper in Spanish, French, Portuguese, and German.

Keywords: Online retailer, Differentiation, Pricing power, Customer loyalty, Logistics quality, Commodity
assortment, Transaction security

SUMMARY

e Path analysis is a complex model composed of a series of mediating effects, which is the core of the
path relation, and the element of the serial mediation relation is the common variable structure .
Meanwhile, the structural equation model can calculate the relationship between multiple dependent
variables simultaneously, especially the intermediate effect .

e From the perspective of information symmetry, the rise of online retail has reduced the pricing power
of online retailers. However, based on monopolistic competition theory, online retailers using
differentiated competition methods have more pricing power than other retailers. This can be seen
by the price difference of homogeneous goods between different online retailers.

e Theoretical contributions. This research contributes to theoretical developments in the following
ways. First, based on research into online retailer differentiation , the differentiation characteristics
of online retailers are systematically classified. Previous studies have not summarized the



differentiation characteristics of online retailers, and the classification of the differentiation
characteristics of online retailers has not been distinguished from that of brick-and-mortar retailers.

e Managerial implications. The conclusions above offer the following implications for online retailers.
The first implication is that non-price factors are also capable of forming competitive advantages for
online retailers. They can compete through differentiation, not just through price competition. A
fundamental way for online retailers to sustain their development is to attract more customers and
accordingly gain higher revenues through differentiation competition.

e Second, the results indicate that online retailers can improve their market competitiveness by
increasing their differentiation, especially the quality of commodities and logistics, which provides
a new direction for the formulation of online retailers’ marketing strategies.

e Limitations and further research. Despite the contributions of this study, there still remain some
limitations. First, the descriptions of the differentiated characteristics of online retailers in this study
are drawn from the functional perspective of mainstream e-commerce, such as Tmall.com and
Jingdong.com, and not all the features of online retailers are listed. At present, the e-commerce
industry is in a period of rapid expansion, and the differentiation characteristics of online retailers
are being gradually refined.

HIGHLY INFLUENTIAL ARTICLE
We used the following article as a basis of our evaluation:

Wang, Z., Zhu, C., Tian, S., & Li, P. (2019). Differentiation and pricing power of online retailers. Frontiers
of Business Research in China, 13(1), 1-20.

This is the link to the publisher’s website:
https://fbr.springeropen.com/articles/10.1186/s11782-019-0051-4

INTRODUCTION

Online shopping has become increasingly popular as it brings convenience, saves search costs and
reduces difficulties in choosing products (Wimble et al. 2016; Bakos 1997). The proliferation of shopping
websites triggers ever increasing numbers of alternatives for online customers (Luo et al. 2012). This wide
application of networks in shopping reduces the difficulty for customers to obtain market information (Chen
et al. 2014), which weakens online retailers’ pricing power.

However, we find that, in the majority of cases, the same goods are priced quite differently by different
online retailers, and higher-priced online retailers do not necessarily sell fewer goods than lower-priced
ones. This ability to set a higher price without significantly reducing sales is referred to as pricing power
(Li et al. 2013). Most existing research on retailers’ pricing has mainly focused on the cost advantage
(Carlson and McAfee 1983), marketing strategy (Wildenbeest 2011) and retailers’ characteristics (Luo et
al. 2012; Zhuang et al. 2018), while paying little attention to factors from the perspective of differentiation.

The pricing power of retailers is dependent on many factors, including the peculiarity of goods in the
market, competition with similar goods, customers’ perspectives on quality and effectiveness of
commodities or firms’ advertising (Li et al. 2013). Retailers have gained pricing power in a number of ways
(Richards and Pofahl 2010). First, they sell a variety of goods, which is convenient for customers. Second,
they are spatially close to customers and allow people to save time while shopping, which also increases
the convenience of shopping. Finally, retailers have increasingly differentiated themselves to attract
customers with diversified demands.

We add to this line of research by introducing the differentiation competition theory to explore the
impact of differentiation on pricing power. We re-clarify the differentiated characteristics of online retailers
into the dimensions of commodities, security, and sales channels. Online retailers usually differentiate
themselves in terms of market positioning, commodities and service characteristics to meet the diversified
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demands of customers. We believe that the commodity features, transaction security and online retailers’
sales channels are linked to the pricing power of online retailers.

Customer loyalty is defined as a customer’s deep commitment to the online retailer (Shankar et al.
2003), and as an approval of retailers that is expressed by continuing to buy from that retailer and/or
recommending the retailer to others (Huang 2011), regardless of any influence from other competitors’
marketing activities (Oliver 1997). Loyal customers intend to stay with the organization and they commit
to increase the breadth and depth of products or services purchased in their relationship with these firms
(Zeithaml et al. 1996). Basically, a customer is loyal when he/she is committed to repurchase a preferred
service or product even when marketing efforts and situational influences have the potential to cause
switching behavior (Oliver 1997). For retailers, loyal customers buy more, are willing to spend more, and
act as enthusiastic advocates for their firms (Harris and Goode, 2004). For customers, loyalty is
operationalized as the minimum price differential needed before consumers who prefer one retailer switch
to another retailer (Raju et al. 1990). We believe the differentiated characteristics of online retailers can
lead to customer loyalty, which is the source of their willingness to pay a premium (Zeithaml et al. 1996;
Srinivasan et al. 2002).

In order to systematically and comprehensively capture the differentiation characteristics of online
retailers and their impact on pricing power, we design a study to examine the influence of the sales channel,
commodity and transaction security of online retailers on pricing power. We try to explore whether these
differentiation characteristics can form pricing power and what are the functioning mechanisms of
differentiation characteristics on online retailers’ pricing power. We further investigate whether customer
loyalty works as an intermediary variable between differentiation and pricing power. Thus, we propose a
conceptual framework through which differentiating factors of online retailers affect their pricing power as
illustrated in Fig. 1. In this conceptual model, differentiating features of online retailers are treated as the
antecedent variables, pricing power as the outcome variable, and customer loyalty as the mediating variable.

By proposing this theoretical framework, this study contributes to literature development in the
following three aspects. First, we expand the application of the traditional differentiation theory from the
product level to the firm level by identifying three major characteristics that affect the pricing power of
online retailers. This is consistent with the conclusion that differentiation can reduce competition and
increase the market power of enterprises. Second, we emphasize the important role of customer choice and
take customer loyalty as an intermediary variable to explore the key role of online retailers’ differentiation
in the formation of their pricing power. From a theoretical point of view, this analysis on the pricing power
of online retailers is both a supplement to and validation of the theory of monopolistic competition in the
context of the Internet economy. Third, in a practical sense, this research confirms the effectiveness of non-
price competition tactics in allowing online retailers to profit from a price higher than the marginal cost.
Under such circumstances, they can earn good profits while maintaining competitive advantage instead of
sticking to a low price strategy.

In the following sections, we develop hypotheses (section 2) through briefly reviewing the literature
on differentiation, pricing power, and customer loyalty. Then, the methodology for the study is introduced
in section 3. We empirically analyze the data and draw conclusions in section 4. Implications and limitations
are discussed in the last section.

CONCLUSION

From the perspective of information symmetry, the rise of online retail has reduced the pricing power
of online retailers. However, based on monopolistic competition theory, online retailers using differentiated
competition methods have more pricing power than other retailers. This can be seen by the price difference
of homogeneous goods between different online retailers. We assume that the price difference in question
is, to some degree, attributed to the diverse pricing power of online retailers, and examine whether the
competition strategy based on differentiation can be the source of pricing power, from the perspective of
customer perceptions. We have two findings.



First, the differentiation strategy of online retailers can form their pricing power. Commodity
differentiation (total effect: 0.399) and transaction security (total effect: 0.068) is beneficial to the pricing
power of online retailers; channel differentiation focusing on improving logistics quality (total effect:
0.115) is also conducive to the formation of online retailers’ pricing power. If online retailers adopt different
aspects of differentiation, it will improve their competitiveness and pricing ability to varying degrees.

Second, the integration of online and offline channels has no influence on the pricing power of online
retailers. It may be that the current level of integration is not high enough and the scope of integration is
not widespread, so that customers do not have a clear distinction and perception of this differentiation
characteristic.

Theoretical contributions

This research contributes to theoretical developments in the following ways. First, based on research
into online retailer differentiation (Zhuang et al. 2018; Yun 2015), the differentiation characteristics of
online retailers are systematically classified. Previous studies have not summarized the differentiation
characteristics of online retailers, and the classification of the differentiation characteristics of online
retailers has not been distinguished from that of brick-and-mortar retailers.

Second, previous studies have paid less attention to the influence of differentiation on the pricing power
of online retailers. This study promotes the differentiation theory from the product level to the enterprise
(online store) level, and summarizes the differentiation characteristics of online retailers into 5 types, which
provides a new theoretical perspective for the marketing strategies of online retailers.

Finally, existing research on pricing power has mostly been carried out from the perspective of
enterprise price strategy (Wildenbeest 2011) and non-price strategy game (Hafezalkotob et al., 2018), with
less attention paid to the role of customer choice. This study takes customer perception as an intermediary
variable because customers’ willingness to pay a premium plays a key role in the formation of pricing
power.

Managerial implications

The conclusions above offer the following implications for online retailers. The first implication is that
non-price factors are also capable of forming competitive advantages for online retailers. They can compete
through differentiation, not just through price competition. A fundamental way for online retailers to sustain
their development is to attract more customers and accordingly gain higher revenues through differentiation
competition.

Second, the results indicate that online retailers can improve their market competitiveness by increasing
their differentiation, especially the quality of commodities and logistics, which provides a new direction
for the formulation of online retailers’ marketing strategies. Improving commodity and logistics quality has
evolved as the primary direction for the future development of online retailers, especially due to the fact
that current online shopping demand from customers increasingly emphasizes quality and service.
Improving the quality of goods is essential to attract customers to re-purchase and build customer loyalty.
We can infer that it is difficult to achieve long-term development by selling fake and inferior commaodities.
Diversification of commodity categories will help to increase customer loyalty and consequently build
pricing power. Online retailers can enlarge their scale of commodity categories by presenting themselves
as retail platforms to expand the quantity of stores. Improving the security of online transactions, paying
attention to protecting customers’ personal information, and transaction information privacy can effectively
attract customers’ patronage and improve customers’ willingness to pay.

Finally, the online retail business can influence customer information by advertising, although it is in
fact an exogenous variable. Extensive advertising can intensify customers’ perceptions of differentiating
features of online retailers, and also raise up barriers to entry against potential competitors, which prolongs
the duration of pricing power.

Limitations and further research

Despite the contributions of this study, there still remain some limitations. First, the descriptions of the
differentiated characteristics of online retailers in this study are drawn from the functional perspective of
mainstream e-commerce, such as Tmall.com and Jingdong.com, and not all the features of online retailers
are listed. At present, the e-commerce industry is in a period of rapid expansion, and the differentiation



characteristics of online retailers are being gradually refined. Future research can further refine the
differentiation characteristics of online retailers, and even study the pricing power caused by certain
functional differences.

Second, this study does not take into account the differences between online retailers’ costs. For retail
enterprises, the procurement price of a commodity has an important influence on pricing strategies,
especially in the case of differences in pricing power. Future research can take into account both the cost
advantage and differentiation characteristics of online retailers, so as to conduct in-depth research on pricing
from the perspective of the profit space.

Finally, the questionnaire was completed by the same respondents. Although we have adjusted the order
of measurement variables, enlarged the composition of respondents and made the deviation acceptable, the
deviation still exists. To eliminate common method deviation completely, the price difference of
homogeneous commaodities in different online retail platforms can be introduced in the future, and verify
the hypothesis through experiments or field investigations.

APPENDIX

FIGURE 1
PRICING POWER CONCEPTUAL MODEL
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FIGURE 2
PATH MODEL RESULTS
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Notes: LQ logistics quality, TS transaction security, CQ commodity quality, CA commodity assortment, CL customer
loyalty, PP pricing power

TABLE 1
RESPONDENTS’ PROFILE DESCRIPTION

Item Frequency %
Gender Female 164 522
Male 180 478
Age =18 1 0.3
18-35 228 72.6
36-55 75 239
=56 10 3.2
Education High school and below 67 N3
Bachelor degree 116 36.6
Graduate degree 132 42.0
Occupation Civil servants 53 16.9
Enterprise staff 193 615
Students 57 18.2
Others " 35
Online shopping frequency 24 124 39.5
(per month) 1-3 139 443
<l 51 16.2
Never 0 0

Notes.n=314



TABLE 2

RESULTS OF RELIABILITY ANALYSIS

Variable Factor Loading Cronbach's Alpha Reference

Logistics quality (L) 0.834 Zehir and Narcikara (2016)
This online retailer handles orders quickly (al) 0.691

You can check the progress of goods logistics accurately here (a2) 0.826

The goods can reach you as soon as possible (a3) 0.762

Online-offline integration (0f) 0.891 This research

It has an offline experience store (ad) 0.856

It sells goods bath online and offline (a5) 0.884

You can place orders online and pick up goods offline (a6) 0.841

Transaction security (TS) 0913 Park and Kim (2003)
My private information is managed securely on this site (a7) 0.872

| am sure that payment information will be protected in this site (a8) 0.847

This site provides detailed information about security (a9) 0.841

Commodity quality (CQ) 0.897 Davari et al. (2016)
This online store offers quality goods (a10) 0.781

This online store offers reliable goods (al1) 0.804

This online store offers goods that lasts (212) 0720

Commodity assortment (CA) 0.823 Davari et al. (2016)
The online store has a wide variety of products to choose from (a13) 0.796

Current fashions and new products are easily available at this online store (a14) 0778

The online store stocks "brand name" merchandise (a15) 0793

Customer loyalty (CL) 0.880 Zeithaml et al. (1998)
When | need to make a purchase, this online retailor is my first choice (216) 0.710 Srinivasan et a. (2002
To me this online retailor website is the best retail website to do business with (217) 0775

| will recommend this online retailor to my friends (a18) 0.781

Pricing power (PP) 0.935 Zeithaml et al. (1996)
Will you continue to do business with this website if its prices increase somewhat (a19) 0.796 Srinivasan et a. (2002
Will you stop doing business with this website if its competitors’ prices decrease somewhat (a20) 0.898

Will you pay a higher price at this website relative to the competition for the same benefit (a21)  0.915




TABLE 3

OVERALL FITTING INDICES

Fitting indice Calculation  Reference Evaluation
Absolute fit indices Chi-square 297125 As small as possible Accepted
Root mean square arror of approximation (RMSEA) 0.049 <0.05 Accepted
Goodness of fit index (GFI) 0.821 =09 Accepted
Standardized RMR (SRMR) 0.083 <(.08 Accepted
Relative fit indices Normed fit index (NFI) 0.942 =09 Accepted
Tucker-Lewis index (TLI) 0.968 =09
Comparative fit index (CFl) 0.974 =09 Accepted
Incremental fit index (IFI) 0.974 =09 Accepted
Information coefficients Chi-square divided by degrees of freadom (CMIN/DF) 1748 <3 Accented
Akaike information criterion (AIC) 419125 < saturated models hccepted
Parsimony normed fit index (PNFI) 0762 =05 Accepted
Parsimony goodness of fit index (PGFI) 0.678 =056 Accenpted
TABLE 4
ANALYSIS RESULTS
Causal relation Standardized C.R. (tvalue) p
path coefficient
Customer loyalty <---logistics quality 0293 3.267 UL
Customer loyalty <---online-offling integration 0.007 0.133 0.894
Customer loyalty <--- transaction security 0.172 2.885 m
Customer loyalty <=--commadity quality 0.306 3642 m
Customer loyalty <---commaodity assorfment 0.193 2548 w
Pricing power < --- commadity quality 0.202 2.560 W
Pricing power < ---customer loyalty 0.394 4.885 il

Notes. n=314; ***p <0.01, **p <0.05



TABLE 5
DIRECT, INDIRECT, AND TOTAL EFFECTS BETWEEN LATENT VARIABLES

Customer loyalty Pricing power

Logistics quality 0.293 0
(Indirect effects) 0 0.115
(Total effects) 0.293 0.115
Online-offline integration 0 0
(Indirect effects) 0 0
(Total effects) 0 0
Transaction security 0172 0
(Indirect effects) 0 0.068
(Total effects) 0172 0.068
Comrmodity quality 0.306 0.202
(Indirect effects) 0 0.121
(Total effects) 0.306 0.323
Commodity assortment 0.193 0
(Indirect effects) 0 0.076
(Total effects) 0.193 0.076
Customer loyalty - 0.394
(Indirect effects) - 0
(Total effects) - 0.394

Notes. All data shown in this table have been standardized. n=314
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TRANSLATED VERSION: SPANISH

Below is a rough translation of the insights presented above. This was done to give a general
understanding of the ideas presented in the paper. Please excuse any grammatical mistakes and do not hold
the original authors responsible for these mistakes.

VERSION TRADUCIDA: ESPANOL

A continuacién se muestra una traduccion aproximada de las ideas presentadas anteriormente. Esto se
hizo para dar una comprension general de las ideas presentadas en el documento. Por favor, disculpe
cualquier error gramatical y no responsabilite a los autores originales de estos errores.

INTRODUCCION

Las compras en linea se han vuelto cada vez méas populares, ya que trae comodidad, ahorra costos de
busqueda y reduce las dificultades en la eleccion de productos (Wimble et al. 2016; Bakos 1997). La
proliferacion de sitios web de compras desencadena un nimero cada vez mayor de alternativas para los
clientes en linea (Luo et al. 2012). Esta amplia aplicacion de redes en las compras reduce la dificultad para
gue los clientes obtengan informacion de mercado (Chen et al. 2014), lo que debilita el poder de fijacidn
de precios de los minoristas en linea.

Sin embargo, constatamos que, en la mayoria de los casos, los mismos productos tienen un precio muy
diferente por diferentes minoristas en linea, y los minoristas en linea de mayor precio no necesariamente
venden menos bienes que los de menor precio. Esta capacidad de establecer un precio mas alto sin reducir
significativamente las ventas se conoce como poder de fijacion de precios (Li et al. 2013). La mayor parte



de la investigacion existente sobre los precios de los minoristas se ha centrado principalmente en la ventaja
de costos (Carlson y mcafee 1983), la estrategia de marketing (Wildenbeest 2011) y las caracteristicas de
los minoristas (Luo et al. 2012; Zhuang et al. 2018), mientras prestaba poca atencion a los factores desde
la perspectiva de la diferenciacion.

El poder de fijacion de precios de los minoristas depende de muchos factores, entre ellos la
peculiaridad de los productos en el mercado, la competencia con productos similares, las perspectivas de
los clientes sobre la calidad y la eficacia de los productos basicos o la publicidad de las empresas (Li et al.
2013). Los minoristas han ganado poder de fijacién de precios de varias maneras (Richards y Pofahl 2010).
En primer lugar, venden una variedad de productos, lo que es conveniente para los clientes. En segundo
lugar, estan espacialmente cerca de los clientes y permiten a las personas ahorrar tiempo mientras compran,
lo que también aumenta la comodidad de las compras. Por Gltimo, los minoristas se han diferenciado cada
vez mas para atraer clientes con demandas diversificadas.

Afadimos a esta linea de investigacion introduciendo la teoria de la competencia de diferenciacion
para explorar el impacto de la diferenciacion en el poder de fijacion de precios. Re-aclaramos las
caracteristicas diferenciadas de los minoristas en linea en las dimensiones de los productos béasicos, la
seguridad y los canales de venta. Los minoristas en linea suelen diferenciarse en términos de
posicionamiento de mercado, materias primas y caracteristicas de servicio para satisfacer las demandas
diversificadas de los clientes. Creemos que las caracteristicas de las materias primas, la seguridad de las
transacciones y los canales de venta de los minoristas en linea estan vinculados al poder de precios de los
minoristas en linea.

La lealtad del cliente se define como el profundo compromiso de un cliente con el minorista en linea
(Shankar et al. 2003), y como una aprobacion de los minoristas que se expresa al continuar comprando a
ese minorista y/o recomendar el minorista a otros (Huang 2011), independientemente de cualquier
influencia de las actividades de marketing de otros competidores (Oliver 1997). Los clientes leales tienen
la intencién de permanecer con la organizacion y se comprometen a aumentar la amplitud y profundidad
de los productos o servicios adquiridos en su relacion con estas empresas (Zeithaml et al. 1996).
Bésicamente, un cliente es leal cuando se compromete a recomprar un servicio o producto preferido incluso
cuando los esfuerzos de marketing y las influencias situacionales tienen el potencial de causar el
comportamiento de cambio (Oliver 1997). Para los minoristas, los clientes leales compran mas, estan
dispuestos a gastar mas y acttan como defensores entusiastas de sus empresas (Harris y Goode, 2004). Para
los clientes, la lealtad se aplica como el diferencial de precios minimo necesario antes de que los
consumidores que prefieren un minorista cambien a otro minorista (Raju et al. 1990). Creemos que las
caracteristicas diferenciadas de los minoristas en linea pueden conducir a la lealtad de los clientes, que es
la fuente de su disposicion a pagar una prima (Zeithaml et al. 1996; 2002).

Con el fin de capturar de forma sistemaética e integral las caracteristicas de diferenciacion de los
minoristas en linea y su impacto en el poder de fijacién de precios, disefiamos un estudio para examinar la
influencia del canal de ventas, la seguridad de los productos basicos y las transacciones de los minoristas
en linea en el poder de fijacién de precios. Tratamos de explorar si estas caracteristicas de diferenciacién
pueden formar el poder de fijacion de precios y cudles son los mecanismos de funcionamiento de las
caracteristicas de diferenciacion en el poder de fijacion de precios de los minoristas en linea. Investigamos
maés a fondo si la fidelizacion de clientes funciona como una variable intermedia entre la diferenciacion y
el poder de fijacion de precios. Por lo tanto, proponemos un marco conceptual a través del cual los factores
diferenciadores de los minoristas en linea afectan a su poder de fijacion de precios, como se ilustra en la
Fig. 1. En este modelo conceptual, las caracteristicas diferenciadoras de los minoristas en linea se tratan
como las variables antecedentes, el poder de fijacion de precios como la variable de resultado y la lealtad
del cliente como la variable mediadora.

Al proponer este marco teorico, este estudio contribuye al desarrollo de la literatura en los tres aspectos
siguientes. En primer lugar, ampliamos la aplicacién de la teoria de diferenciacion tradicional desde el nivel
de producto hasta el nivel de la empresa mediante la identificacion de tres caracteristicas principales que
afectan el poder de fijacion de precios de los minoristas en linea. Esto es coherente con la conclusion de
que la diferenciacion puede reducir la competencia y aumentar el poder de mercado de las empresas. En



segundo lugar, enfatizamos el importante papel de la eleccidn del cliente y tomamos la lealtad de los clientes
como una variable intermedia para explorar el papel clave de la diferenciacion de los minoristas en linea en
la formacion de su poder de fijacion de precios. Desde un punto de vista teérico, este andlisis sobre el poder
de fijacion de precios de los minoristas en linea es a la vez un complemento y validacion de la teoria de la
competencia monopolistica en el contexto de la economia de Internet. En tercer lugar, en un sentido
practico, esta investigacion confirma la eficacia de las tacticas de competencia sin precio para permitir que
los minoristas en linea se beneficien de un precio superior al costo marginal. En tales circunstancias, pueden
obtener buenos beneficios mientras mantienen una ventaja competitiva en lugar de apegarse a una estrategia
de precios bajos.

En las siguientes secciones, desarrollamos hipétesis (seccion 2) revisando brevemente la literatura
sobre diferenciacion, poder de fijacién de precios y lealtad de los clientes. A continuacion, la metodologia
para el estudio se introduce en la seccion 3. Analizamos empiricamente los datos y sacamos conclusiones
en la seccidn 4. Las implicaciones y limitaciones se describen en la Ultima seccion.

CONCLUSION

Desde la perspectiva de la simetria de la informacion, el auge del comercio minorista en linea ha
reducido el poder de fijacién de precios de los minoristas en linea. Sin embargo, sobre la base de la teoria
de la competencia monopolistica, los minoristas en linea que utilizan métodos de competencia diferenciados
tienen més poder de fijacion de precios que otros minoristas. Esto se puede ver por la diferencia de precios
de los productos homogéneos entre diferentes minoristas en linea. Suponemaos que la diferencia de precios
en cuestion se atribuye, en cierta medida, al diverso poder de fijacién de precios de los minoristas en linea,
y examinamos si la estrategia de competencia basada en la diferenciacion puede ser la fuente de poder de
fijacion de precios, desde la perspectiva de las percepciones de los clientes. Tenemos dos hallazgos.

En primer lugar, la estrategia de diferenciacién de los minoristas en linea puede formar su poder de
fijacion de precios. La diferenciacion de los productos bésicos (efecto total: 0,399) y la seguridad de las
transacciones (efecto total: 0,068) es beneficiosa para el poder de fijacion de precios de los minoristas en
linea; la diferenciacién de canales centrada en mejorar la calidad logistica (efecto total: 0,115) también
favorece la formacion del poder de fijacion de precios de los minoristas en linea. Si los minoristas en linea
adoptan diferentes aspectos de la diferenciacion, mejorara su competitividad y capacidad de fijacion de
precios en diferentes grados.

En segundo lugar, la integracion de canales en linea y fuera de linea no influye en el poder de fijacién
de precios de los minoristas en linea. Puede ser que el nivel actual de integracion no sea lo suficientemente
alto y que el alcance de la integracion no esté generalizado, por lo que los clientes no tienen una clara
distincién y percepcién de esta caracteristica de diferenciacion.

Contribuciones teoricas

Esta investigacion contribuye a los desarrollos tedricos de las siguientes maneras. En primer lugar,
basado en la investigacion sobre la diferenciacion de minoristas en linea (Zhuang et al. 2018; Yun 2015),
las caracteristicas de diferenciacion de los minoristas en linea se clasifican sisteméaticamente. Estudios
anteriores no han resumido las caracteristicas de diferenciacion de los minoristas en linea, y la clasificacion
de las caracteristicas de diferenciacion de los minoristas en linea no se ha distinguido de la de los minoristas
de ladrillo y mortero.

En segundo lugar, estudios anteriores han prestado menos atencion a la influencia de la diferenciacién
en el poder de fijacion de precios de los minoristas en linea. Este estudio promueve la teoria de la
diferenciacion desde el nivel de producto hasta el nivel de la empresa (tienda en linea), y resume las
caracteristicas de diferenciacion de los minoristas en linea en 5 tipos, lo que proporciona una nueva
perspectiva tedrica para las estrategias de marketing de los minoristas en linea.

Por ultimo, la investigacion existente sobre el poder de fijacion de precios se ha llevado a cabo
principalmente desde la perspectiva de la estrategia de precios empresariales (Wildenbeest 2011) y el juego
de estrategia sin precio (Hafezalkotob et al., 2018), con menos atencion prestada al papel de la eleccion del



cliente. Este estudio toma la percepcidn del cliente como una variable intermedia porque la disposicion de
los clientes a pagar una prima juega un papel clave en la formacion del poder de fijacion de precios.
Implicaciones gerenciales

Las conclusiones anteriores ofrecen las siguientes implicaciones para los minoristas en linea. La
primera implicacién es que los factores no precios también son capaces de formar ventajas competitivas
para los minoristas en linea. Pueden competir a través de la diferenciacion, no solo a través de la
competencia de precios. Una forma fundamental para que los minoristas en linea sostengan su desarrollo
es atraer a mas clientes y, en consecuencia, obtener mayores ingresos a través de la competencia de
diferenciacion.

En segundo lugar, los resultados indican que los minoristas en linea pueden mejorar su competitividad
en el mercado aumentando su diferenciacion, especialmente la calidad de los productos basicos y la
logistica, que proporciona una nueva direccion para la formulacién de estrategias de marketing de los
minoristas en linea. La mejora de la calidad de las materias primas y la logistica ha evolucionado como la
direccion principal para el desarrollo futuro de los minoristas en linea, especialmente debido al hecho de
gue la demanda actual de compras en linea de los clientes enfatiza cada vez més la calidad y el servicio.
Mejorar la calidad de los productos es esencial para atraer a los clientes a la recompra y fidelizar a los
clientes. Podemos inferir que es dificil lograr un desarrollo a largo plazo vendiendo productos productos
falsos e inferiores. La diversificacion de las categorias de productos basicos ayudara a aumentar la lealtad
de los clientes y, en consecuencia, a crear poder de fijacién de precios. Los minoristas en linea pueden
ampliar su escala de categorias de productos basicos presentandose como plataformas minoristas para
ampliar la cantidad de tiendas. Mejorar la seguridad de las transacciones en linea, prestar atencién a la
proteccion de la informacién personal de los clientes y la privacidad de la informacion de transacciones
puede atraer eficazmente el patrocinio de los clientes y mejorar la disposicidn de los clientes a pagar.

Por ultimo, el negocio minorista en linea puede influir en la informacion del cliente mediante la
publicidad, aunque en realidad es una variable exdgena. La publicidad extensiva puede intensificar las
percepciones de los clientes de diferenciar las caracteristicas de los minoristas en linea, y también aumentar
las barreras de entrada contra los competidores potenciales, lo que prolonga la duracion del poder de fijacion
de precios.

Limitaciones y mas investigaciones

A pesar de las contribuciones de este estudio, sigue habiendo algunas limitaciones. En primer lugar, las
descripciones de las caracteristicas diferenciadas de los minoristas en linea en este estudio se extraen de la
perspectiva funcional del comercio electrénico convencional, como Tmall.com y Jingdong.com, y no se
enumeran todas las caracteristicas de los minoristas en linea. En la actualidad, la industria del comercio
electronico se encuentra en un periodo de rapida expansion, y las caracteristicas de diferenciacion de los
minoristas en linea se estan refinando gradualmente. La investigacion futura puede refinar ain mas las
caracteristicas de diferenciacién de los minoristas en linea, e incluso estudiar el poder de fijacion de precios
causado por ciertas diferencias funcionales.

En segundo lugar, este estudio no tiene en cuenta las diferencias entre los costos de los minoristas en
linea. Para las empresas minoristas, el precio de adquisicion de un producto basico tiene una influencia
importante en las estrategias de fijacion de precios, especialmente en el caso de diferencias en el poder de
fijacion de precios. La investigacion futura puede tener en cuenta tanto la ventaja de costos como las
caracteristicas de diferenciacion de los minoristas en linea, a fin de llevar a cabo una investigacion en
profundidad sobre los precios desde la perspectiva del espacio de ganancias.

Por Gltimo, el cuestionario fue completado por los mismos encuestados. Aunque hemos ajustado el
orden de las variables de medicion, ampliado la composicidn de los encuestados y hecho que la desviacién
sea aceptable, la desviacién todavia existe. Para eliminar completamente la desviacion del método comun,
la diferencia de precios de los productos basicos homogéneos en diferentes plataformas minoristas en linea
se puede introducir en el futuro, y verificar la hipétesis a través de experimentos o investigaciones de
campo.
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Below is a rough translation of the insights presented above. This was done to give a general
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compréhension générale des idées présentées dans le document. Veuillez excuser toutes les erreurs
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INTRODUCTION

Les achats en ligne sont devenus de plus en plus populaires car ils apportent de la commaodité, évitent
les colts de recherche et réduisent les difficultés a choisir des produits (Wimble et al., 2016; Bakos, 1997).
La prolifération des sites d’achats déclenche un nombre sans cesse croissant d’alternatives pour les clients
en ligne (Luo et coll., 2012). Cette large application des réseaux d’achats réduit la difficulté pour les clients
d’obtenir des informations sur le marché (Chen et al., 2014), ce qui affaiblit le pouvoir de tarification des
détaillants en ligne.

Toutefois, nous constatons que, dans la majorité des cas, les mémes marchandises sont évaluées tres
difféeremment par différents détaillants en ligne, et les détaillants en ligne a prix plus élevés ne vendent pas
nécessairement moins de marchandises que celles a bas prix. Cette capacité de fixer un prix plus élevé sans
réduire considérablement les ventes est appelée pouvoir de fixation des prix (Li et coll., 2013). La plupart
des recherches existantes sur les prix des détaillants se sont principalement concentrées sur I’avantage sur
le colit (Carlson et mcafee, 1983), la stratégie de marketing (Wildenbeest, 2011) et les caractéristiques des
détaillants (Luo et al., 2012; Zhuang et coll. 2018), tout en accordant peu d’attention aux facteurs du point
de vue de la différenciation.

Le pouvoir de fixation des prix des détaillants dépend de nombreux facteurs, y compris la particularité
des marchandises sur le marché, la concurrence avec des biens similaires, les perspectives des clients sur la
qualité et I’efficacité des produits de base ou la publicité des entreprises (Li et al., 2013). Les détaillants ont
acquis un pouvoir de tarification de plusieurs fagons (Richards et Pofahl, 2010). Tout d’abord, ils vendent
une variété de marchandises, ce qui est pratique pour les clients. Deuxiémement, ils sont spatialement
proches des clients et permettent aux gens de gagner du temps tout en faisant leurs courses, ce qui augmente
également la commodité des achats. Enfin, les détaillants se sont de plus en plus différenciés pour attirer
des clients a la demande diversifiée.

Nous ajoutons a cette ligne de recherche en introduisant la théorie de la concurrence de différenciation
pour explorer I’impact de la différenciation sur le pouvoir de tarification. Nous clarifions les caractéristiques
différenciées des détaillants en ligne dans les dimensions des produits de base, de la sécurité et des canaux
de vente. Les détaillants en ligne se différencient habituellement en termes de positionnement sur le marché,
de produits de base et de caractéristiques de service pour répondre aux exigences diversifiées des clients.
Nous croyons que les caractéristiques des produits de base, la sécurité des transactions et les canaux de
vente des détaillants en ligne sont liés au pouvoir de tarification des détaillants en ligne.

La fidélisation de la clientéle est définie comme 1’engagement profond d’un client envers le détaillant
en ligne (Shankar et al., 2003) et comme une approbation des détaillants qui est exprimée en continuant
d’acheter auprés de ce détaillant et/ou en le recommandant a d’autres (Huang, 2011), indépendamment de
toute influence des activités de marketing d’autres concurrents (Oliver, 1997). Les clients fideles ont
I’intention de rester au service de I’organisation et ils s’engagent a accroitre 1’étendue et la profondeur des
produits ou services achetés dans leur relation avec ces entreprises (Zeithaml et coll., 1996).
Fondamentalement, un client est loyal quand il/elle s’engage a racheter un service ou un produit préféré
méme quand les efforts de commercialisation et les influences situationnelles ont le potentiel de causer le
comportement de commutation (Oliver 1997). Pour les détaillants, les clients fidéles achétent plus, sont



préts a dépenser plus et agissent comme des défenseurs enthousiastes de leurs entreprises (Harris et Goode,
2004). Pour les clients, la fidélisation est opérationnelle comme 1’écart de prix minimum nécessaire avant
que les consommateurs qui préférent un détaillant passent a un autre détaillant (Raju et coll., 1990). Nous
croyons que les caractéristiques différenciées des détaillants en ligne peuvent mener a la fidélité de la
clientéle, ce qui est la source de leur volonté de payer une prime (Zeithaml et coll., 1996; Srinivasan et coll.
2002).

Afin de saisir systématiquement et globalement les caractéristiques de différenciation des détaillants
en ligne et leur impact sur le pouvoir d’établissement des prix, nous concevons une étude pour examiner
I’influence du canal de vente, des produits de base et de la sécurité des transactions des détaillants en ligne
sur le pouvoir d’établissement des prix. Nous essayons d’explorer si ces caractéristiques de différenciation
peuvent former un pouvoir de tarification et quels sont les mécanismes fonctionnels des caractéristiques de
différenciation sur le pouvoir de tarification des détaillants en ligne. Nous étudions plus en détail si la
fidélisation de la clientele fonctionne comme une variable intermeédiaire entre la différenciation et le
pouvoir de tarification. Ainsi, nous proposons un cadre conceptuel par lequel les facteurs différeciants des
détaillants en ligne influent sur leur pouvoir de tarification, comme I’illustre la figure 1. Dans ce modéle
conceptuel, les caractéristiques différenciantes des détaillants en ligne sont traitées comme les variables
antécédents, le pouvoir de tarification comme variable de résultat et la fidélité de la clientele comme
variable de médiation.

En proposant ce cadre théorique, cette étude contribue au développement de la littérature dans les trois
aspects suivants. Premiérement, nous ¢élargissons I’application de la théorie traditionnelle de la
différenciation du niveau du produit au niveau de I’entreprise en identifiant trois caractéristiques majeures
qui influent sur le pouvoir de tarification des détaillants en ligne. Cela est conforme a la conclusion selon
laquelle la différenciation peut réduire la concurrence et accroitre le pouvoir de marché des entreprises.
Deuxiemement, nous soulignons le r6le important du choix du client et prenons la fidélité de la clientéle
comme une variable intermédiaire pour explorer le role clé de la différenciation des détaillants en ligne
dans la formation de leur pouvoir de tarification. D’un point de vue théorique, cette analyse sur le pouvoir
de tarification des détaillants en ligne est a la fois un complément et une validation de la théorie de la
concurrence monopolistique dans le contexte de 1’économie internet. Troisiemement, d’un point de vue
pratique, cette recherche confirme ’efficacité des tactiques de concurrence sans prix pour permettre aux
détaillants en ligne de profiter d’un prix supérieur au colit marginal. Dans de telles circonstances, ils peuvent
obtenir de bons profits tout en conservant un avantage concurrentiel au lieu de s’en tenir a une stratégie de
bas prix.

Dans les sections suivantes, nous élaborons des hypothéses (section 2) en examinant briévement la
documentation sur la différenciation, le pouvoir de tarification et la fidélisation de la clientele. Ensuite, la
méthodologie de I’étude est introduite a la section 3. Nous analysons empiriquement les données et tirons
des conclusions a la section 4. Les implications et les limites sont discutées dans la derniére section.

CONCLUSION

Du point de vue de la symétrie de I’information, 1’essor de la vente au détail en ligne a réduit le pouvoir
de tarification des détaillants en ligne. Toutefois, selon la théorie de la concurrence monopolistique, les
détaillants en ligne utilisant des méthodes de concurrence différenciées ont plus de pouvoir de tarification
que les autres détaillants. Cela peut é&tre vu par la différence de prix des marchandises homogenes entre les
différents détaillants en ligne. Nous supposons que la différence de prix en question est, dans une certaine
mesure, attribuée a la diversité du pouvoir de tarification des détaillants en ligne et examinons si la stratégie
de concurrence fondée sur la différenciation peut étre la source du pouvoir de tarification, du point de vue
des perceptions des clients. Nous avons deux conclusions.

Premiérement, la stratégie de différenciation des détaillants en ligne peut former leur pouvoir de
tarification. La différenciation des produits de base (effet total : 0,399) et la sécurité des transactions (effet
total : 0,068) sont bénéfiques pour le pouvoir de tarification des détaillants en ligne; la différenciation des
canaux axée sur ’amélioration de la qualité logistique (effet total : 0,115) est également propice a la



formation du pouvoir de tarification des détaillants en ligne. Si les détaillants en ligne adoptent différents
aspects de la différenciation, cela améliorera leur compétitivité et leur capacité de tarification a des degrés
divers.

Deuxiémement, I’intégration des canaux en ligne et hors ligne n’a aucune influence sur le pouvoir de
tarification des détaillants en ligne. Il se peut que le niveau actuel d’intégration ne soit pas assez élevé et
que la portée de I’intégration ne soit pas généralisée, de sorte que les clients n’aient pas une distinction et
une perception claires de cette caractéristique de différenciation.

Contributions théorigues

Cette recherche contribue aux développements théoriques de la maniére suivante. Premierement, sur la
base de recherches sur la différenciation des détaillants en ligne (Zhuang et al., 2018; Yun 2015), les
caractéristiques de différenciation des détaillants en ligne sont systématiquement classées. Des études
antérieures n’ont pas résumé les caractéristiques de différenciation des détaillants en ligne, et la
classification des caractéristiques de différenciation des détaillants en ligne n’a pas été distinguée de celle
des détaillants de briques et de mortier.

Deuxiémement, des études antérieures ont accordé moins d’attention a 1’influence de la différenciation
sur le pouvoir de tarification des détaillants en ligne. Cette étude promeut la théorie de la différenciation du
niveau produit au niveau de I’entreprise (boutique en ligne), et résume les caractéristiques de différenciation
des détaillants en ligne en 5 types, ce qui fournit une nouvelle perspective théorique pour les stratégies de
marketing des détaillants en ligne.

Enfin, les recherches existantes sur le pouvoir d’achat ont surtout ét¢ menées du point de vue de la
stratégie de prix d’entreprise (Wildenbeest 2011) et du jeu de stratégie hors prix (Hafezalkotob et coll.,
2018), avec moins d’attention portée au role du choix du client. Cette étude prend la perception du client
comme une variable intermédiaire parce que la volonté des clients de payer une prime joue un role clé dans
la formation du pouvoir de tarification.

Implications managériales

Les conclusions ci-dessus offrent les implications suivantes pour les détaillants en ligne. La premiére
conséquence est que les facteurs autres que les prix sont également capables de créer des avantages
concurrentiels pour les détaillants en ligne. lls peuvent soutenir la concurrence par la différenciation, et pas
seulement par la concurrence sur les prix. Une fagcon fondamentale pour les détaillants en ligne de soutenir
leur développement est d’attirer plus de clients et, par conséquent, d’obtenir des revenus plus élevés grace
a la concurrence de différenciation.

Deuxiémement, les résultats indiquent que les détaillants en ligne peuvent améliorer leur compétitivité
sur le marché en augmentant leur différenciation, en particulier la qualité des produits de base et de la
logistique, ce qui fournit une nouvelle orientation pour la formulation des stratégies de marketing des
détaillants en ligne. L’amélioration de la qualité des produits de base et de la logistique a évolué comme
principale orientation pour le développement futur des détaillants en ligne, en particulier en raison du fait
que la demande actuelle d’achats en ligne de la part des clients met de plus en plus 1’accent sur la qualité et
le service. L’amélioration de la qualité des biens est essentielle pour attirer les clients a racheter et fidéliser
la clientele. Nous pouvons en déduire qu’il est difficile d’atteindre le développement a long terme en
vendant des produits contrefaits et inférieurs. La diversification des catégories de produits de base
contribuera a accroitre la fidélité de la clientéle et, par conséquent, a accroitre le pouvoir de fixation des
prix. Les détaillants en ligne peuvent élargir leur échelle de catégories de produits de base en se présentant
comme des plateformes de vente au détail afin d’accroitre la quantité de magasins. L’amélioration de la
sécurité des transactions en ligne, I’attention portée a la protection des renseignements personnels des
clients et la confidentialité des renseignements sur les transactions peuvent effectivement attirer le
patronage des clients et améliorer la volonté des clients de payer.

Enfin, le commerce de détail en ligne peut influencer I’information des clients par la publicité, bien
qu’il s’agit en fait d’une variable exogene. Une publicité étendue peut intensifier les perceptions des clients
guant a la différenciation des caractéristiques des détaillants en ligne, et aussi soulever des obstacles a
I’entrée par rapport aux concurrents potentiels, ce qui prolonge la durée du pouvoir de tarification.
Limitations et recherches plus approfondies



Malgré les contributions de cette étude, certaines limites demeurent. Premiérement, les descriptions des
caractéristiques différenciées des détaillants en ligne dans cette étude sont tirées du point de vue fonctionnel
du commerce électronique grand public, comme les Tmall.com et les Jingdong.com, et toutes les
caractéristiques des détaillants en ligne ne sont pas énumérées. A I’heure actuelle, I’industrie du commerce
électronique est dans une période d’expansion rapide, et les caractéristiques de différenciation des
détaillants en ligne sont progressivement affinées. Les recherches futures peuvent encore affiner les
caractéristiques de différenciation des détaillants en ligne, et méme étudier le pouvoir de tarification causé
par certaines différences fonctionnelles.

Deuxiémement, cette étude ne tient pas compte des différences entre les colts des détaillants en ligne.
Pour les entreprises de détail, le prix d’achat d’un produit de base a une influence importante sur les
stratégies de prix, en particulier dans le cas de différences dans le pouvoir de fixation des prix. Les
recherches futures peuvent tenir compte a la fois de 1’avantage cofit et des caractéristiques de différenciation
des détaillants en ligne, afin de mener des recherches approfondies sur les prix du point de vue de I’espace
de profit.

Enfin, le questionnaire a été rempli par les mémes répondants. Bien que nous avons ajusté 1’ordre des
variables de mesure, élargi la composition des répondants et rendu I’écart acceptable, I’écart existe toujours.
Pour éliminer complétement I’écart de méthode commun, la différence de prix des produits homogeénes
dans différentes plateformes de vente au détail en ligne peut étre introduite a I’avenir, et vérifier I’hypothése
au moyen d’expériences ou d’enquétes sur le terrain.
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EINLEITUNG

Online-Shopping ist immer beliebter geworden, da es Komfort bringt, Suchkosten spart und
Schwierigkeiten bei der Auswahl von Produkten reduziert (Wimble et al. 2016; Bakos 1997). Die
Verbreitung von Shopping-Websites 16st immer mehr Alternativen fiir Online-Kunden aus (Luo et al.
2012). Diese breite Anwendung von Netzwerken im Einkaufen verringert die Schwierigkeit fur Kunden,
Marktinformationen zu erhalten (Chen et al. 2014), was die Preismacht von Online-Handlern schwacht.

Wir stellen jedoch fest, dass in den meisten Fallen die gleichen Waren von verschiedenen Online-
Héndlern ganz unterschiedlich bewertet werden und teurere Online-Handler nicht notwendigerweise
weniger Waren verkaufen als billigere. Diese Fahigkeit, einen héheren Preis zu setzen, ohne den Umsatz
deutlich zu reduzieren, wird als Preismacht bezeichnet (Li et al. 2013). Die meisten bestehenden
Untersuchungen (ber die Preisgestaltung von Einzelhdndlern konzentrierten sich hauptsachlich auf den
Kostenvorteil (Carlson und mcafee 1983), die Marketingstrategie (Wildenbeest 2011) und die Merkmale
der Einzelhandler (Luo et al. 2012; Zhuang et al. 2018), wobei man den Faktoren aus der Perspektive der
Differenzierung wenig Aufmerksamkeit schenkt.

Die Preismacht der Einzelhandler hdngt von vielen Faktoren ab, darunter die Besonderheit von Waren
auf dem Markt, der Wettbewerb mit &hnlichen Waren, die Sichtder der Kunden auf qualitat und die
Wirksamkeit von Waren oder die Werbung der Unternehmen (Li et al. 2013). Einzelhéndler haben in
vielerlei Hinsicht an Preismacht gewonnen (Richards und Pofahl 2010). Erstens verkaufen sie eine Vielzahl



von Waren, die fir die Kunden bequem ist. Zweitens sind sie rdumlich nah am Kunden und ermdglichen
es den Menschen, beim Einkaufen Zeit zu sparen, was auch den Einkaufskomfort erhéht. SchlieBlich
differenzieren sich die Einzelhdndler zunehmend, um Kunden mit diversifizierten Anforderungen
anzulocken.

Wir erganzen diese Forschungslinie durch die Einflhrung der Differenzierungswettbewerbstheorie,
um die Auswirkungen der Differenzierung auf die Preismacht zu untersuchen. Wir verdeutlichen die
differenzierten Eigenschaften von Online-Handlern in den Dimensionen Waren, Sicherheit und
Vertriebskanéle. Online-Handler differenzieren sich in der Regel in Bezug auf Marktpositionierung,
Rohstoffe und Serviceeigenschaften, um den diversifizierten Anforderungen der Kunden gerecht zu
werden. Wir glauben, dass die Warenmerkmale, die Transaktionssicherheit und die Vertriebskandle von
Online-Handlern mit der Preismacht von Online-Handlern verknipft sind.

Kundenbindung ist definiert als das tiefe Engagement eines Kunden fir den Online-Handler (Shankar
et al. 2003) und als eine Zustimmung von Einzelhéndlern, die dadurch zum Ausdruck kommt, dass sie
weiterhin bei diesem Handler einkauft und/oder den Handler anderen empfiehlt (Huang 2011), unabhéngig
von einflusslosem Einfluss auf die Marketingaktivitaten anderer Wettbewerber (Oliver 1997). Treue
Kunden beabsichtigen, bei der Organisation zu bleiben und sie verpflichten sich, die Breite und Tiefe der
Produkte oder Dienstleistungen zu erhohen, die in ihrer Beziehung zu diesen Firmen gekauft wurden
(Zeithaml et al. 1996). Grundsatzlich ist ein Kunde loyal, wenn er sich verpflichtet, eine bevorzugte
Dienstleistung oder ein bevorzugtes Produkt zuriickzukaufen, auch wenn Marketingbemihungen und
situale Einflusse das Potenzial haben, Schaltverhalten zu verursachen (Oliver 1997). Fiir Einzelh&ndler
kaufen treue Kunden mehr, sind bereit, mehr auszugeben und als begeisterte Firsprecher fir ihre Firmen
zu agieren (Harris und Goode, 2004). Fir die Kunden wird Loyalitat als Mindestpreisdifferenz eingesetzt,
die erforderlich ist, bevor Verbraucher, die einen Handler bevorzugen, zu einem anderen Handler wechseln
(Raju et al. 1990). Wir glauben, dass die differenzierten Eigenschaften von Online-Héandlern zu
Kundenbindung fiihren kénnen, die die Quelle ihrer Bereitschaft ist, eine Pramie zu zahlen (Zeithaml et al.
1996; Srinivasan et al. 2002).

Um die Differenzierungsmerkmale von Online-Handlern und deren Auswirkungen auf die Preismacht
systematisch und umfassend zu erfassen, entwerfen wir eine Studie, um den Einfluss des Vertriebskanals,
der Waren- und Transaktionssicherheit von Online-Handlern auf die Preismacht zu untersuchen. Wir
versuchen herauszufinden, ob diese Differenzierungsmerkmale Preismacht bilden kénnen und welche
Mechanismen der Differenzierungsmerkmale auf die Preismacht von Online-Héandlern funktionieren. Wir
untersuchen weiter, ob Kundenbindung als Zwischenvariable zwischen Differenzierung und Preismacht
funktioniert. So schlagen wir einen konzeptionellen Rahmen vor, durch den differenzierungsbildende
Faktoren von Online-Handlern ihre Preismacht beeinflussen, wie in Abb. 1 dargestellt. In diesem
konzeptionellen Modell werden Differenzierungsmerkmale von Online-Handlern als Vorldufervariablen,
Preismacht als Ergebnisvariable und Kundenbindung als vermittelnde Variable behandelt.

Durch den Vorschlag dieses theoretischen Rahmens tragt diese Studie zur Literaturentwicklung in den
folgenden drei Aspekten bei. Erstens erweitern wir die Anwendung der traditionellen
Differenzierungstheorie von der Produktebene auf die Unternehmensebene, indem wir drei Hauptmerkmale
identifizieren, die die Preismacht von Online-Handlern beeinflussen. Dies steht im Einklang mit der
Schlussfolgerung, dass differenzierung den Wettbewerb verringern und die Marktmacht der Unternehmen
erhéhen kann. Zweitens betonen wir die wichtige Rolle der Kundenwahl und nehmen die Kundenbindung
als Vermittlervariable, um die Schlisselrolle der Differenzierung von Online-Handlern bei der Bildung
ihrer Preismacht zu untersuchen. Aus theoretischer Sicht ist diese Analyse der Preismacht von Online-
Héndlern sowohl eine Ergédnzung als auch eine Validierung der Theorie des monopolistischen Wettbewerbs
im Kontext der Internetwirtschaft. Drittens bestatigt diese Untersuchung in praktischer Hinsicht die
Wirksamkeit der Preiswettbewerbstaktik, indem sie es Online-Héndlern ermdglicht, von einem Preis zu
profitieren, der hoher ist als die Grenzkosten. Unter solchen Umstdnden kdnnen sie gute Gewinne erzielen
und gleichzeitig einen Wettbewerbsvorteil behalten, anstatt an einer Niedrigpreisstrategie festzuhalten.

In den folgenden Abschnitten entwickeln wir Hypothesen (Abschnitt 2), indem wir die Literatur Gber
Differenzierung, Preisgestaltung und Kundenbindung kurz tiberprifen. Anschlieend wird die Methodik



fur die Studie in Abschnitt 3 eingefihrt. Wir analysieren empirisch die Daten und ziehen
Schlussfolgerungen in Abschnitt 4. Im letzten Abschnitt werden Konsequenzen und Einschrankungen
erlautert.

SCHLUSSFOLGERUNG

Aus Sicht der Informationssymmetrie hat der Aufstieg des Online-Handels die Preismacht von Online-
Handlern verringert. Auf der Grundlage der monopolistischen Wettbewerbstheorie verfiigen Online-
Héndler, die differenzierte Wettbewerbsmethoden anwenden, jedoch lber mehr Preismacht als andere
Einzelhandler. Dies lasst sich an der Preisdifferenz homogener Waren zwischen verschiedenen Online-
Handlern absehen. Wir gehen davon aus, dass der fragliche Preisunterschied bis zu einem gewissen Grad
auf die unterschiedliche Preisgestaltungsmacht von Online-Héandlern zuriickgefiihrt wird, und prifen, ob
die auf Differenzierung basierende Wetthewerbsstrategie aus sicht der Kundenwahrnehmung die Quelle
der Preismacht sein kann. Wir haben zwei Erkenntnisse.

Erstens kann die Differenzierungsstrategie von Online-Héndlern ihre Preismacht bilden. Die
Rohstoffdifferenzierung (Gesamteffekt: 0,399) und die Transaktionssicherheit (Gesamteffekt: 0,068) sind
vorteilhaft fir die Preismacht von Online-Handlern; Die Kanaldifferenzierung mit Deminzierung auf die
Verbesserung der Logistikqualitat (Gesamteffekt: 0,115) ist auch forderlich flr die Bildung der Preismacht
von Online-Handlern. Wenn Online-Handler unterschiedliche Aspekte der Differenzierung ibernehmen,
wird dies ihre Wettbewerbsféhigkeit und Preisgestaltung in unterschiedlichem Male verbessern.

Zweitens hat die Integration von Online- und Offline-Kanélen keinen Einfluss auf die Preismacht von
Online-Handlern. Es kann sein, dass das derzeitige Integrationsniveau nicht hoch genug ist und der Umfang
der Integration nicht weit verbreitet ist, so dass die Kunden diese Differenzierungseigenschaft nicht klar
unterscheiden und wahrnehmen.

Theoretische Beitrage

Diese Forschung trégt auf folgende Weise zu theoretischen Entwicklungen bei. Erstens, basierend auf
Untersuchungen zur Differenzierung von Online-Héandlern (Zhuang et al. 2018; Yun 2015), werden die
Differenzierungsmerkmale von Online-Héndlern systematisch klassifiziert. Friihere Studien haben die
Differenzierungsmerkmale von Online-Handlern nicht zusammengefasst, und die Klassifizierung der
Differenzierungsmerkmale von Online-Héandlern wurde nicht von der des stationaren Handels
unterschieden.

Zweitens haben friihere Studien dem Einfluss der Differenzierung auf die Preismacht von Online-
Héndlern weniger Aufmerksamkeit geschenkt. Diese Studie fordert die Differenzierungstheorie von der
Produktebene bis zur Enterprise-Ebene (Online-Shop) und fasst die Differenzierungsmerkmale von Online-
Handlern in 5 Typen zusammen, was eine neue theoretische Perspektive fur die Marketingstrategien von
Online-Handlern bietet.

SchlieBlich wurde die bestehende Forschung (ber die Preismacht meist aus der Perspektive der
Unternehmenspreisstrategie (Wildenbeest 2011) und des Nicht-Preis-Strategiespiels (Hafezalkotob et al.,
2018) durchgefihrt, wobei weniger Aufmerksamkeit auf die Rolle der Kundenwahl zu nehmen war. Diese
Studie nimmt die Kundenwahrnehmung als Vermittlervariable, da die Bereitschaft der Kunden, eine Pramie
zu zahlen, eine Schlisselrolle bei der Bildung von Preismacht spielt.

Auswirkungen auf das Management

Die obigen Schlussfolgerungen bieten folgende Auswirkungen auf Online-Héandler. Die erste Folge ist,
dass Nicht-Preisfaktoren auch Wettbewerbsvorteile fir Online-Handler mit sich bringen konnen. Sie
kénnen durch Differenzierung konkurrieren, nicht nur durch Preiswettbewerb. Eine grundlegende
Mdglichkeit fir Online-Handler, ihre Entwicklung aufrechtzuerhalten, besteht darin, mehr Kunden
anzulocken und dementsprechend durch Differenzierungswettbewerb hohere Umsétze zu erzielen.

Zweitens deuten die Ergebnisse darauf hin, dass Online-Héndler ihre Wettbewerbsféhigkeit verbessern
kénnen, indem sie ihre Differenzierung erhéhen, insbesondere die Qualitat von Rohstoffen und Logistik,
was eine neue Richtung flr die Formulierung von Marketingstrategien fur Online-Héndler vorgibt. Die
Verbesserung der Rohstoff- und Logistikqualitat hat sich als Hauptrichtung fir die zukiinftige Entwicklung



von Online-Héndlern weiterentwickelt, insbesondere aufgrund der Tatsache, dass die aktuelle Online-
Shopping-Nachfrage von Kunden zunehmend Wert auf Qualitat und Service legt. Die Verbesserung der
Qualitat der Waren ist unerlasslich, um Kunden fir den Rickkauf und den Aufbau der Kundenbindung zu
gewinnen. Wir kdnnen daraus schlieBen, dass es schwierig ist, eine langfristige Entwicklung durch den
Verkauf gefalschter und minderwertiger Rohstoffe zu erreichen. Die Diversifizierung von Warenkategorien
wird dazu beitragen, die Kundenbindung zu erhéhen und damit Preismacht zu schaffen. Online-Handler
konnen ihre GroRe der Warenkategorien erweitern, indem sie sich als Einzelhandelsplattformen
prasentieren, um die Anzahl der Geschafte zu erweitern. Die Verbesserung der Sicherheit von Online-
Transaktionen, die Aufmerksamkeit auf den Schutz der personlichen Daten der Kunden und den
Datenschutz von Transaktionsinformationen konnen effektiv die Kundenbetreuung anziehen und die
Zahlungsbereitschaft der Kunden verbessern.

SchlieBlich kann der Online-Einzelhandel die Kundeninformation durch Werbung beeinflussen,
obwohl es sich in Wirklichkeit um eine exogene Variable handelt. Umfangreiche Werbung kann die
Wahrnehmung der Kunden von unterschiedlichen Merkmalen von Online-Handlern verstarken und auch
Marktzutrittsschranken gegen potenzielle Wettbewerber erhéhen, was die Laufzeit der Preisgestaltung
verlangert.

Einschrankungen und weitere Forschung

Trotz der Beitrdge dieser Studie gibt es noch einige Einschrdnkungen. Erstens werden die
Beschreibungen der unterschiedlichen Merkmale von Online-Hé&ndlern in dieser Studie aus der
funktionalen Perspektive des Mainstream-E-Commerce, wie z. B. Tmall.com und Jingdong.com, und nicht
alle Merkmale von Online-Handlern aufgefiihrt. Derzeit befindet sich die E-Commerce-Branche in einer
Phase rascher Expansion, und die Differenzierungsmerkmale des Online-Handels werden schrittweise
verfeinert. Zukunftige Forschung kann die Differenzierungsmerkmale von Online-Héandlern weiter
verfeinern und sogar die Preismacht untersuchen, die durch bestimmte funktionale Unterschiede verursacht
wird.

Zweitens werden in dieser Studie die Unterschiede zwischen den Kosten der Online-Handler nicht
berlicksichtigt. Fir Einzelhandelsunternehmen hat der Beschaffungspreis einer Ware einen wichtigen
Einfluss auf die Preisstrategien, insbesondere bei Unterschiedlichen in der Preismacht. Zukinftige
Forschung kann sowohl den Kostenvorteil als auch die Differenzierungsmerkmale von Online-Handlern
beriicksichtigen, um eine eingehende Untersuchung der Preisgestaltung aus der Perspektive des
Gewinnraums durchzufuhren.

SchlieBlich wurde der Fragebogen von denselben Befragten ausgefiillt. Obwohl wir die Reihenfolge
der Messvariablen angepasst, die Zusammensetzung der Befragten vergroBert und die Abweichung
akzeptabel gemacht haben, besteht die Abweichung immer noch. Um die allgemeine Methodenabweichung
vollstandig zu beseitigen, kann der Preisunterschied homogener Rohstoffe in verschiedenen Online-
Handelsplattformen in Zukunft eingeflhrt werden und die Hypothese durch Experimente oder
Felduntersuchungen tberprifen.

TRANSLATED VERSION: PORTUGUESE
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As compras online tornaram-se cada vez mais populares, uma vez que traz conveniéncia, poupa custos
de pesquisa e reduz dificuldades na escolha de produtos (Wimble et al. 2016; Bakos 1997). A proliferacéo
de sites de compras desencadeia um numero cada vez maior de alternativas para clientes online (Luo et al.
2012). Esta ampla aplicacédo de redes de compras reduz a dificuldade para os clientes obterem informacdes
de mercado (Chen et al. 2014), o que enfraquece o poder de pregos dos retalhistas online.

No entanto, constatamos que, na maioria dos casos, 0s mesmos bens sdo precos muito diferentes por
diferentes retalhistas online, e os retalhistas online a precos mais elevados ndo vendem necessariamente
menos bens do que os mais baixos. Esta capacidade de fixar um preco mais elevado sem reduzir
significativamente as vendas é referida como poder de precos (Li et al. 2013). A maior parte das pesquisas
existentes sobre os precos dos retalhistas incidiu principalmente na vantagem de custos (Carlson e mcafee
1983), na estratégia de marketing (Wildenbeest 2011) e nas caracteristicas dos retalhistas (Luo et al. 2012;
Zhuang et al. 2018), a0 mesmo tempo que presta pouca atencdo aos fatores do ponto de vista da
diferenciacdo.

O poder de fixacdo dos pregos dos retalhistas estd dependente de muitos fatores, incluindo a
particularidade dos bens no mercado, a concorréncia com bens semelhantes, as perspetivas dos clientes
sobre qualidade e eficicia das mercadorias ou da publicidade das empresas (Li et al. 2013). Os retalhistas
ganharam poder de precos de vérias maneiras (Richards e Pofahl 2010). Primeiro, vendem uma variedade
de bens, o que é conveniente para os clientes. Em segundo lugar, estdo espacialmente perto dos clientes e
permitem que as pessoas economizem tempo durante as compras, o0 que também aumenta a conveniéncia
das compras. Finalmente, os retalhistas tém-se diferenciado cada vez mais para atrair clientes com
exigéncias diversificadas.

Adicionamos a esta linha de investigacdo introduzindo a teoria da competicdo de diferenciacdo para
explorar o impacto da diferenciacdo no poder de precos. Reesclamamos as caracteristicas diferenciadas dos
retalhistas online nas dimensfes das mercadorias, seguranca e canais de vendas. Os retalhistas online
diferenciam-se geralmente em termos de posicionamento do mercado, mercadorias e caracteristicas de
servico para satisfazer as exigéncias diversificadas dos clientes. Acreditamos que as caracteristicas das
matérias-primas, a seguranca das transagdes e 0s canais de vendas dos retalhistas online estéo ligados ao
poder de precos dos retalhistas online.

A fidelizacdo do cliente é definida como um profundo compromisso do cliente com o retalhista online
(Shankar et al. 2003), e como uma aprovacao dos retalhistas que é expressa por continuar a comprar a esse
retalhista e/ou recomendar o retalhista a outros (Huang 2011), independentemente de qualquer influéncia
das atividades de marketing de outros concorrentes (Oliver 1997). Os clientes fiéis pretendem permanecer
com a organizacdo e comprometem-se a aumentar a amplitude e profundidade dos produtos ou servigos
adquiridos na sua relagdo com estas empresas (Zeithaml et al. 1996). Basicamente, um cliente é leal quando
esta empenhado em recomprar um servico ou produto preferido, mesmo quando os esforcos de marketing
e influéncias situacionais tém o potencial de causar comportamentos de comutagdo (Oliver 1997). Para os
retalhistas, os clientes fiéis compram mais, estdo dispostos a gastar mais, e a agir como defensores
entusiastas das suas empresas (Harris e Goode, 2004). Para os clientes, a fidelizacdo € operacionalizada
como o diferencial de preco minimo necessario para 0s consumidores que preferem um retalhista mudar
para outro retalhista (Raju et al. 1990). Acreditamos que as caracteristicas diferenciadas dos retalhistas
online podem conduzir & fidelizacdo do cliente, que é a fonte da sua vontade de pagar um prémio (Zeithaml
et al. 1996; Srinivasan et al. 2002).

A fim de capturar sistematicamente e de forma abrangente as caracteristicas de diferenciacdo dos
retalhistas online e o seu impacto no poder de pregos, concebemos um estudo para examinar a influéncia
do canal de vendas, mercadoria e seguranca de transacdes dos retalhistas online no poder de pregos.
Tentamos explorar se estas caracteristicas de diferenciacdo podem formar poder de precos e quais Sao 0s
mecanismos de funcionamento das caracteristicas de diferenciagdo no poder de precos dos retalhistas
online. Investigamos ainda se a fidelizagdo dos clientes funciona como uma variavel intermediéria entre a
diferenciacdo e o poder de precos. Assim, propomos um quadro conceptual através do qual fatores
diferenciadores dos retalhistas online afetam o seu poder de pre¢os, conforme ilustrado na Fig. 1. Neste
modelo conceptual, as caracteristicas diferenciadoras dos retalhistas online sdo tratadas como as variaveis



antecedentes, o poder de precos como varidvel de resultados, e a fidelizacdo do cliente como a variavel
mediadora.

Ao propor este quadro tedrico, este estudo contribui para o desenvolvimento da literatura nos trés
aspetos seguintes. Em primeiro lugar, expandimos a aplicacdo da teoria tradicional de diferenciacdo do
nivel do produto para o nivel firme, identificando trés caracteristicas importantes que afetam o poder de
precos dos retalhistas online. Isto é coerente com a conclusdo de que a diferenciacdo pode reduzir a
concorréncia e aumentar o poder de mercado das empresas. Em segundo lugar, enfatizamos o importante
papel da escolha do cliente e assumimos a fidelizagdo do cliente como uma varidvel intermediaria para
explorar o papel fundamental da diferenciacéo dos retalhistas online na formacao do seu poder de pregos.
Do ponto de vista teorico, esta analise sobre o poder de fixacdo dos pregos dos retalhistas em linha é
simultaneamente um complemento e validagdo da teoria da concorréncia monopolista no contexto da
economia da Internet. Em terceiro lugar, em termos praticos, esta investigacdo confirma a eficacia das
taticas de concorréncia sem prego, permitindo que os retalhistas em linha lucram com um prego superior ao
custo marginal. Nestas circunstancias, podem obter bons lucros, mantendo simultaneos vantagens
competitivas em vez de se manterem numa estratégia de baixo preco.

Nas sec¢des seguintes, desenvolvemos hipdteses (sec¢do 2) através da revisdo breve da literatura sobre
diferenciagdo, poder de pregos e fidelizagdo do cliente. Em seguida, a metodologia para o estudo é
introduzida na seccdo 3. Analisamos empiricamente os dados e tiramos conclusfes na secc¢do 4. Implicagdes
e limitagGes sdo discutidas na ultima secgéo.

CONCLUSAO

Do ponto de vista da simetria da informacgdo, o aumento do retalho online reduziu o poder de precos
dos retalhistas online. No entanto, com base na teoria da concorréncia monopolista, os retalhistas em linha
gue utilizam métodos de concorréncia diferenciados tém mais poder de fixacdo de precos do que outros
retalhistas. Isto pode ser visto pela diferenca de preco de bens homogéneos entre diferentes retalhistas
online. Assumimos que a diferenga de precos em questdo €, em certa medida, atribuida ao poder de precos
diversificado dos retalhistas online, e examinamos se a estratégia de concorréncia baseada na diferenciacéo
pode ser a fonte de poder de fixacdo de precos, na perspetiva da percecdo do cliente. Temos duas
descobertas.

Em primeiro lugar, a estratégia de diferenciacdo dos retalhistas online pode formar o seu poder de
precos. A diferenciacdo das matérias-primas (efeito total: 0.399) e a seguranca das transagdes (efeito total:
0.068) séo benéficas para o poder de fixagéo dos precos dos retalhistas em linha; a diferenciacéo dos canais
focada na melhoria da qualidade logistica (efeito total: 0.115) é também propicia a formagdo do poder de
precos dos retalhistas online. Se os retalhistas online adotarem diferentes aspetos de diferenciacéo,
melhorara a sua competitividade e capacidade de pre¢os em graus variaveis.

Em segundo lugar, a integracéo de canais online e offline ndo tem qualquer influéncia sobre o poder de
precos dos retalhistas online. Pode ser que o atual nivel de integracdo ndo seja suficientemente elevado e o
ambito de integracdo nédo seja generalizado, de modo a que os clientes ndo tenham uma distin¢cdo e uma
percecdo claras desta caracteristica diferenciadora.

Contribuicgdes teodricas

Esta investigacao contribui para a evolugdo tedrica das seguintes formas. Em primeiro lugar, com base
na investigagdo sobre diferenciagdo de retalhistas online (Zhuang et al. 2018; Yun 2015), as caracteristicas
de diferenciacdo dos retalhistas online sdo sistematicamente classificadas. Estudos anteriores néo
resumiram as caracteristicas de diferenciacdo dos retalhistas em linha e a classificacdo das caracteristicas
de diferenciacdo dos retalhistas em linha ndo foi distinguida da dos retalhistas de tijolos e argamassas.

Em segundo lugar, estudos anteriores tém dado menos atencdo a influéncia da diferenciagdo no poder
de precos dos retalhistas em linha. Este estudo promove a teoria da diferenciacdo desde o nivel do produto
até ao nivel da empresa (loja online) e resume as caracteristicas de diferenciacdo dos retalhistas online em
5 tipos, 0 que proporciona uma nova perspetiva tedrica para as estratégias de marketing dos retalhistas
online.



Finalmente, a investigacdo existente sobre o poder de precos tem sido realizada principalmente do
ponto de vista da estratégia de precos da empresa (Wildenbeest 2011) e jogo de estratégia sem prego
(Hafezalkotob et al., 2018), com menos atencdo ao papel de escolha do cliente. Este estudo toma a perce¢éo
do cliente como uma variavel intermediaria porque a vontade dos clientes de pagar um prémio desempenha
um papel fundamental na formacéo do poder de precos.

Implicages de gestéo

As conclusdes acima oferecem as seguintes implicacfes para os retalhistas online. A primeira
implicacdo é que os fatores ndo-price sdo também capazes de formar vantagens competitivas para o0s
retalhistas em linha. Podem competir através da diferenciacdo, ndo apenas através da concorréncia de
precos. Uma forma fundamental para os retalhistas online sustentarem o seu desenvolvimento é atrair mais
clientes e, consequentemente, obter receitas mais elevadas através da concorréncia de diferenciagéo.

Em segundo lugar, os resultados indicam que os retalhistas em linha podem melhorar a sua
competitividade no mercado, aumentando a sua diferenciacdo, em especial a qualidade das mercadorias e
da logistica, 0 que constitui um novo rumo para a formulagéo das estratégias de marketing dos retalhistas
em linha. A melhoria da qualidade das matérias-primas e logistica evoluiu como principal dire¢cdo para o
desenvolvimento futuro dos retalhistas online, especialmente devido ao facto de a atual procura de compras
online por parte dos clientes enfatizar cada vez mais a qualidade e o servigo. Melhorar a qualidade dos bens
é essencial para atrair clientes para a reaquidacdo e construgdo da fidelizacdo do cliente. Podemos inferir
que ¢ dificil alcancar um desenvolvimento a longo prazo através da venda de mercadorias falsas e inferiores.
A diversificacdo das categorias de mercadorias ajudard a aumentar a fidelizacdo dos clientes e,
consequentemente, a aumentar o poder de pregos. Os retalhistas online podem alargar a sua escala de
categorias de mercadorias, apresentando-se como plataformas de retalho para expandir a quantidade de
lojas. Melhorar a seguranca das transagfes online, prestar atengdo a protecdo das informacdes pessoais dos
clientes e a privacidade da informag&o sobre transacdes pode efetivamente atrair o clientel dos clientes e
melhorar a vontade dos clientes de pagar.

Finalmente, o negocio de retalho online pode influenciar a informacdo dos clientes através da
publicidade, embora seja, de facto, uma variavel exégena. A publicidade extensiva pode intensificar a
percecdo dos clientes sobre as caracteristicas diferenciadoras dos retalhistas online, e também levantar
barreiras a entrada contra potenciais concorrentes, o que prolonga a duracéo do poder de fixagdo de precos.
LimitacOes e mais investigacéo

Apesar das contribuicbes deste estudo, subsistem ainda algumas limitacGes. Em primeiro lugar, as
descricOes das caracteristicas diferenciadas dos retalhistas em linha neste estudo sdo retiradas da perspetiva
funcional do comércio eletronico mainstream, como Tmall.com e Jingdong.com, e nem todas as
caracteristicas dos retalhistas online estédo listadas. Atualmente, a indUstria do comércio eletronico encontra-
se num periodo de répida expansao e as caracteristicas de diferenciacdo dos retalhistas online estdo a ser
gradualmente refinadas. A investigagdo futura pode aperfeicoar ainda mais as caracteristicas de
diferenciacao dos retalhistas online e até estudar o poder de pregos causado por certas diferengas funcionais.

Em segundo lugar, este estudo ndo tem em conta as diferengas entre os custos dos retalhistas em linha.
Para as empresas retalhistas, o preco de aquisicdo de uma mercadoria tem uma influéncia importante nas
estratégias de fixacdo de precos, especialmente no caso de diferencas no poder de fixacdo de precos. A
investigacdo futura pode ter em conta tanto a vantagem dos custos como as caracteristicas de diferencia¢do
dos retalhistas online, de modo a realizar pesquisas aprofundadas sobre os precos a partir do ponto de vista
do espaco de lucro.

Por ultimo, o questionario foi preenchido pelos mesmos inquiridos. Embora tenhamos ajustado a ordem
das varidveis de medicdo, ampliado a composicao dos inquiridos e tornado o desvio aceitavel, o desvio
ainda existe. Para eliminar completamente o desvio do método comum, a diferenca de precos das
mercadorias homogéneas em diferentes plataformas de retalho online pode ser introduzida no futuro e
verificar a hipdtese através de experiéncias ou investiga¢des de campo.



