Piotr Jedynak

Standardy zarzadzania jakos$cig
ustug w e-commerce

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 95, 165-177

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

NR 722 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 95 2012

PIOTR JEDYNAK
Uniwersytet Jagiellonski
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Wprowadzenie

Rozwojowi dziatalnosci gospodarczej od zawsze towarzyszyta troska o ja-
kos$¢ jej wytworow. Z czasem zarzadzanie jakos$cig zyskalo rangg jednej z waz-
niejszych dziedzin zarzadzania organizacjami. Obecnie w zarzadzaniu jako$cia
poczesne migjsce zajmujg standardy okre$lajace — zwykle ramowo — wymaga-
nia, ktorych spetnienie powinno przyblizy¢ organizacje do realizacji celu, jakim
jest satysfakcja klientow. Standardy, o ktérych mowa, byly wprowadzane po-
czatkowo w przedsigbiorstwach wytworczych, pézniej rowniez ustugowych
oraz handlowych i miaty charakter uniwersalny (mogly je wprowadza¢ organi-
zacje prowadzace dziatalno$¢ w réznych sektorach) lub sektorowy (adresowane
do organizacji reprezentujacych wybrany sektor). W artykule przedmiotem
opisu s3 standardy zarzadzania jakoscig ustug w e-commerce, a wigc obszarze
relatywnie nowym, jezeli chodzi o prowadzenie dziatalnosci gospodarczej. My-
$la przewodnia tekstu jest teza mowiaca o tym, ze standardy zarzadzania jako-
$cig uslug w e-commerce znajdujg si¢ W poczatkowej fazie ich powstawania
I rozwoju. Podstawowym celem przyjetym przez autora jest z kolei identyfika-
cja podstawowych wymagan okreslonych w wybranych standardach zarzadza-
nia jakoscig uslug e-commerce powstalych w Polsce, a takze okreslenie ram
konceptualnych modelu zarzadzania jakoscia ustug w organizacjach
e-commerce.
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1. Specyfika e-commerce jako miejsca ksztaltowania jakosci uslug

E-commerce to w Polsce wzglgdnie nowa formuta prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej. Nie zaskakuje wige fakt, ze transakcje odbywajace si¢ W tej
formule sa jeszcze stosunkowo stabo uregulowane przepisami prawa, a takze
raczej mato poznane od strony naukowej. To ostatnie spostrzezenie dotyczy
takze funkcji zarzadzania jakoscig. W obrebie relacji pomigdzy organizacjami
a ich klientami wskazuje si¢ nastepujace réznice pomiedzy e-commerce i ryn-
kami tradycyjnymi':

Wirtualizacja. W procesie wirtualizacji nast¢puje czesciowe lub catkowi-
te ucyfrowienie produktu oraz jego wzbogacanie w informacje. Ucyfrowienie
oznacza catkowita lub czgs$ciowa zamiang postaci produktu z materialnej na
cyfrowg. Drugim wymiarem wirtualizacji produktu jest jego wzbogacanie
w informacje. Sam produkt nie musi zmienia¢ swojej postaci, ale zostaje obu-
dowany warstwg informacyjng zwickszajaca jego warto$¢. Przyktadem tego
procesu jest wzbogacanie produktu, jakim sg ustugi kurierskie, w mozliwos¢
$ledzenia online aktualnej lokalizacji przesyiki.

Indywidualizacja. Pozwala na dostosowanie kompozycji warto$ci zwia-
zanej z produktem do preferencji klienta lub uzytkownika. Indywidualizacja
kryje sie tez pod takimi pojeciami, jak personalizacja, kastomizacja oraz maso-
wa kastomizacja. Ta ostatnia zachodzi migdzy innymi woéwczas, gdy klienci
dostaja jednorodny produkt z mozliwo$cig samodzielnego dostosowania go do
wilasnych potrzeb (np. serwis muzyczny Yahoo!).

Usieciowienie. Dotyczy kreowania wartosci dla klienta na podstawie war-
tosci dostarczanych przez innych uzytkownikéw. Przyktadami przedsiewzigé
wykorzystujacych efekt usieciowienia sg aukcje, serwisy spoteczno$ciowe oraz
komunikatory internetowe. Wykorzystanie efektu usieciowienia i osiggniecie
masy krytycznej jest jedna z najskuteczniejszych barier wejscia chronigcych
pozycje firmy przed konkurencja. Moze to prowadzi¢ do tzw. efektu lock-in,
czyli sytuacji, w ktdrej rozwigzania oferowane przez firme staja si¢ standardem
rynkowym.

Marketing doswiadczen. Polega na dostarczeniu klientowi wydarzen
wywolujacych u niego oczekiwane przezycia, do$wiadczenia, zachowania
I emocje, na podstawie ktorych mozna budowac z nim relacje. Internet pozwala

! Zob. P. Okonek, Relacje z klientami w e-biznesie, PARP, Warszawa 2010.
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na kontakt z klientami za pomoca przekazu multimedialnego. Taki przekaz
charakteryzuje si¢ potaczeniem obrazu, animacji, filmu i dzwigku, a przez to
pozwala na przyciagnigcie i zatrzymanie uwagi klienta.

Cykl zycia klienta. Jest to koncepcja marketingowa, w ktorej przyjeto za-
tozenie, ze na roznych etapach relacji klienta z firmg zmieniajg si¢ jego potrze-
by, a przez to zmianie powinien podlega¢ réwniez repertuar wartosci, ktora
stuzy zaspokojeniu potrzeb klienta. Wykorzystanie sieci w relacjach z klientami
pozwala na blisko$¢ klienta i firmy, a przez to pelniejsze zrozumienie oraz spet-
nienie biezacych potrzeb klienta. Przyktadami firm, ktore w swoich strategiach
zarzadzania relacjami z klientem wykorzystuja model cyklu zycia klienta, sa np.
sklep internetowy Amazon, a takze Yahoo! oraz Google.

Réwnoczesnie zwraca si¢ uwage na duza dynamike sektora e-ustug, ktora
przejawia si¢ miedzy innymi powstawaniem ich nowych rodzajow oraz rozwo-
jem ustug juz istniejacych®. W zarysowanych wyzej uwarunkowaniach prowa-
dzenia dziatalnosci gospodarczej w sektorze e-commerce zarzadzanie jakoscia
uslug odgrywa wazna rolg, majac status istotnej dziedziny zarzadzania wywie-
rajacej bezposredni wptyw na konkurencyjnos¢ organizacji i skutecznos¢ zarza-
dzania relacjami z klientami. Sama jako$¢ ustug stanowi za$ istotny czynnik
przesadzajacy o satysfakcji i — w konsekwencji — lojalnosci klientow.

2.  Wybrane standardy zarzadzania jakoS$cia ustug w e-commerce

Ponizej zaprezentowano trzy wybrane standardy zarzadzania jako$cig, ad-
resowane wytacznie do organizacji funkcjonujacych w e-commerce.

2.1. Kodeks jakosci e-biznesu

Powstat pod egida polskiego Stowarzyszenia Rynku E-commerce. Prze-
strzeganie zasad ujetych w kodeksie, zgodnie z intencjg jego tworcoOw, moze
shuzy¢ realizacji dwoch zasadniczych celéw: po pierwsze — przyczynic si¢ do
wzrostu zaufania wobec organizacji handlowych i ushugowych funkcjonujacych
w obszarze e-commerce, po drugie — oddziatywaé pozytywnie na satysfakcje
klientéw tych organizacji. Zaakceptowanie i wdrozenie w zycie zasad kodeksu,

2 B. Mazurek-Kucharska, J. Kucinski, R. Flis, Spodziewane trendy sektora e-usfug, PARP,
Warszawa, 2009.
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oprocz zapewnienia wysokich standardéw jakosciowych, swiadczy o kulturze
organizacyjnej przedsigbiorstwa, przestrzeganiu przez nie zasad spotecznej
odpowiedzialnosci oraz o transparentnosci prowadzonej dziatalnosci gospodar-
czej®. Gtowne postulaty jakosciowe zawarte w kodeksie przedstawiono w tabe-
li 1.

Warte podkreslenia jest to, ze wymagania jakosciowe ujete w Kodeksie ja-
kosci e-biznesu zdecydowanie wykraczajg poza formalne, a nawet zwyczajowe
zasady obowiazujace dostawcdw na rynkach tradycyjnych. Tak wysokie ,,usta-
wienie poprzeczki” dostawcom na rynku e-commerce zostalo dokonane
z zamiarem uzyskania efektu zaufania konsumentéow do tych dostawcow,
a takze do catosciowej formuty funkcjonowania rynku.

Tabela 1

Zasady i wymagania jako$ciowe zawarte w Kodeksie jakosci e-biznesu

Zasada (wymaganie) Tre$¢ zasady (wymagania)

1 2
Przestrzeganie praw Organizacja zapewni, ze klient w momencie podejmowania
klienta do informacji decyzji 0 zakupie towaru lub ustugi zostanie poinformowany

o0: dostawcy ustugi, cenie, zasadach zaplaty, mozliwo$ciach
dostawy, mozliwosciach odstgpienia od umowy, kosztach
wzajemnego komunikowania sie, terminie waznosci udzielonych
informacji, zasadach sktadania reklamacji, prawie do
wypowiedzenia umowy, posiadanych zezwoleniach na
prowadzenie dziatalnosci, ewentualnych zagrozeniach zwigzanych
ze stosowaniem towaru lub ushugi, mozliwos$ciach rozstrzygania
sporéw miedzy stronami

Przedstawienie Regulamin taki powinien zawieraé: zakres, rodzaj i warunki sprzedazy
regulaminu sprzedazy i $wiadczenia ustug droga elektroniczna; wymogi techniczne stawiane
towarow lub ustug klientowi w celu sprawnego korzystania

z ustugi; warunki, na jakich zawierana i rozwigzywana jest umowa,
sposob oraz procedury reklamacji

Przestrzeganie zasad Przesytane informacje handlowe powinny zawierac¢: nazwg oraz adres
przesytania informacji elektroniczny podmiotu zlecajacego rozpowszechnienie danej
handlowych informacji; szczegbtowy opis prezentowanej oferty oraz zasad, na

jakich mozna z niej korzystac (szczegodlnie w przypadku ofert
promocyjnych), informacje na temat zakresu odpowiedzialnosci stron,
W tym wyraznego wymienienia
zastrzezen z tym zwigzanych

8 Zob. Kodeks jakosci e-hiznesu, Stowarzyszenie Rynku E-commerce, 2010, s. 1.
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1

2

Przestrzeganie zasad
przetwarzania danych
osobowych

Wymaganie dotyczy zapewnienia: mozliwosci korzystania przez klienta
z oferowanej mu ustugi w sposob anonimowy, komunikowania
stosowanych przez ustugodawce $rodkoéw zabezpieczajacych dane
osobowe klienta, komunikowania informacji na temat podmiotu,
ktoremu powierzone zostato przetwarzanie danych w przypadku, gdy
zawarta zostala tego rodzaju umowa

Przestrzeganie praw
klienta
w zakresie
administrowania
danymi osobowymi

Wymaganie dotyczy wszechstronnego informowania klienta
0 administrowaniu jego danymi osobowymi

Przestrzeganie praw
klienta
do odstgpienia od umowy

Wymaganie dotyczy zapewnienia konsumentom prawa do odstapienia
od umowy bez ponoszenia dodatkowych kosztow
i z gwarancja zwrotu zaplaty

Przestrzeganie prawa
klienta do reklamacji

Wymaganie dotyczy: transparentno$ci zasad procedury reklamacyjnej,
braku ograniczen w stosunku do klientow w procedurze reklamacyjne;j,
pierwszenstwa roszczen konsumenta zwigzanych z reklamacja przed
roszczeniami pierwotnymi, stosowania przez sprzedawcow
szesciomiesigeznego okresu domniemania niezgodnosci towaru
Z umowa, zagwarantowania konsumentowi mozliwosci zgtoszenia
niezgodno$ci towaru z umowa w okresie dwoch miesigcy od
stwierdzenia wady, odpowiedzialnosci sprzedawcy za niezgodno$é
towaru z umowg przez dwa lata od momentu wydania towaru

Przestrzeganie zasad
postepowania
gwarancyjnego

Wymaganie dotyczy: wymienienia przez sprzedawce w jasny sposob
swoich obowiazkow jako gwaranta; zapewnienia pisemnej formy
gwarancji; poinformowania klienta, ze korzystanie przez niego z prawa
do gwarancji nie wyklucza prawa do reklamacji z tytutu niezgodnosci
towaru z umowa; zawarcia w dokumencie gwarancyjnym wszystkich
istotnych informacji

Przestrzeganie zasad
rozstrzygania sporow

Wymaganie dotyczy: zobowiazania sprzedawcy, ze w trakcie
rozstrzygania sporow dazy¢ bedzie przede wszystkim do spetnienia
roszczen klienta; zapewnienia, ze kontakt z klientem w warunkach sporu
odbywac si¢ bedzie zgodnie z zasadami kultury osobistej i szacunku dla
kazdej ze stron; zapewnienia, ze w sytuacji braku mozliwos$ci spetnienia
roszczen klienta zostanie zaproponowane rozstrzygnigcie sporu przez
Polubowny Sad Internetowy dziatajacy przy Stowarzyszeniu Rynku
E-commerce

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Kodeksu jakosci e-biznesu...

2.2. Elementy zarzadzania jakos$cia w konkursie Bezpieczny esklep

O ile kodeks jakosci e-biznesu byt adresowany do wszystkich organizacji
e-commerce, o tyle konkurs Bezpieczny eSklep dotyczy wylacznie organizacji
handlowych. Organizatorem konkursu jest Instytut Logistyki i Magazynowania
w Poznaniu. Model oceny uczestnikow konkursu ukazano na rysunku 1.
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i Wymagania
i wstepne :
Kryteria oceny =N Etap 1 Wymagania
dla etapu 1 traktowane
jako odniesienie
negatywny Wynik etapu 1
pozytywny
Kryteria oceny > Etap 2
dla etapu 2
| Wynik ;

Rys. 1. Model oceny uczestnikow konkursu Bezpieczny eSklep

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Regulaminu konkursu Bezpieczny eSklep,
2010.

W konkursie moga uczestniczy¢ przedsiebiorstwa spetniajgce nastepujace
kluczowe warunki:

— prowadzenie dziatalnosci w formie sklepu internetowego przez co naj-
mniej 12 miesiecy przed dniem zgtoszenia do konkursu;
— realizacja sprzedazy dla konsumentow droga elektroniczng.

Pierwszy etap oceny prowadzony jest przez organizatora konkursu. Punkt
cigzkos$ci na tym etapie spoczywa na ocenie poprawnosci formalnej oraz praw-
nej stosowanych zapisow regulaminowych, a takze praktyk obstugi koszyka
zamowien i ochrony danych osobowych. Etap ten przebiega w interesujacej
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formule, ktérag mozna okresli¢c mianem oceny do pierwszej nieprawidtowosci.
Jesli bowiem taka si¢ zdarzy ktoérej$ z ocenianych organizacji w czasie trwania
pierwszego etapu, to automatycznie eliminuje t¢ organizacje z uczestnictwa
w drugim etapie konkursu. Jest to zatem formuta wysoce restrykcyjna. Kryte-
riami branymi pod uwage w pierwszym etapie konkursu sa*:

— czytelno$¢ oraz zakres informacji zawartych w regulaminie sklepu lub
zasadach sprzedazy, w tym: dostgpnosci oraz kompletnosci informacji
o przedsiebiorcy, krokéw sktadajacych sie na procedure zawarcia
umowy na odleglos¢, dostepnosci informacji dotyczacych przedmiotu
sprzedazy/oferty, opisu zasad ptatnosci, kosztow, termindéw oraz spo-
sobow dostawy towaru, przedstawienia prawa do odstgpienia od umo-
wy, miejsca i sposobu sktadania reklamacji, terminu obowigzywania
umowy oraz prawa wypowiedzenia umowy;

— poprawno$¢ zapisow regulaminu sklepu w odniesieniu do Rejestru
Klauzul Niedozwolonych prowadzonych przez Prezesa Urzedu Ochro-
ny Konkurencji i Konsumentow;

— poprawnos¢ informowania konsumenta o prawach zwigzanych
Z ochrong danych osobowych oraz sposobu ich zabezpieczenia;

— realizacja przewidzianych w prawie zasad poprzedzajacych oraz towa-
rzyszacych procesowi zakupu droga elektroniczna.

Odniesieniem dla oceny stopnia spetnienia wyzej wymienionych kryteriow
sa powszechnie obowigzujace przepisy prawa, w szczegdlnosci dotyczace
ochrony konkurencji i konsumentow, warunkéw sprzedazy konsumenckiej,
$wiadczenia uslug drogg elektroniczna, prawa przewozowego, prawa cywilne-
go, prawa handlowego. W kontekscie tak przyjetego zbioru dokumentéw odnie-
sienia wydaje si¢ uzasadniony restrykcyjny tryb oceny uczestnikow przyjety
W pierwszym etapie. Stwierdzenie jakiejkolwiek nieprawidlowosci oznacza
bowiem naruszenie przepisow prawa. Uczestnicy, ktorzy uzyskali pozytywny
wynik w etapie pierwszym, przechodzg do etapu drugiego. W tym etapie sg
oceniani przez cztonkow kapituty konkursu. Kazdy z cztonkow ocenia indywi-
dualnie kazdego uczestnika. Ocena jest prowadzona z zastosowaniem skali licz-
bowej 1-10 i z uwzglednieniem nastepujacych kryteriow>:

— czytelnosci strony internetowej sklepu;

4 Zob. Regulamin..., s. 3.

5 lbidem, s. 4.
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— czytelnosci regulaminu sklepu;

— jakosci oraz czytelno$ci opisu produktu;

— stosowania przez sklep zasad ,,dobrych obyczajow kupieckich” lub ko-

dekséw postepowania;

— jakosci obstugi klienta;

— elastycznosci form platnosci;

— elastycznosci form dostawy.

Jak wida¢, ocena w drugim etapie jest silniej ukierunkowana na zagadnie-
nia bezposrednio zwigzane z jakoscig i obstugg klientow. Mozna réwniez do-
strzec zwigzki pomiedzy omawianym modelem oceny a Kodeksem jakosci
e-biznesu. Stosowanie zasad kodeksowych znaczaco zwigksza prawdopodo-
bienstwo spetnienia przez uczestnika wymagan konkursowych.

2.3. Znak jakos$ci Q

Standard jakosci Q, podobnie jak poprzednio omawiany konkurs Bez-
pieczny eSklep, odnosi si¢ wytacznie do sklepéw internetowych. Nadania znaku
jakosci Q sklepom internetowym dokonuje niezalezny serwis Opineo,
a procedura ta odbywa si¢ w formule dynamicznej certyfikacji. Certyfikacji tej
moga si¢ podda¢ sklepy, ktore spehniaja nastepujace warunki®:

— aktywnie wspotpracuja z Opineo dtuzej niz 3 miesigce;

— s uczestnikami programu Stucham swoich klientow, poddajac si¢ oce-
nie i pozyskujac informacj¢ zwrotna od swoich klientow;

— sg oceniane przez co najmniej 30 klientow w ciggu ostatnich 60 dni.

Warunkiem progowym jest rowniez otrzymanie od klientow ogdlnej oceny
na poziomie wyzszym niz 8,79 pkt. Ocena dokonywana przez klientoéw uzupel-
nia ocen¢ przyznawang przez Opineo. Ta druga odnosi si¢ do spetnienia przez
sklep wymagan prawnych funkcjonowania oraz sprzedazy przez Internet
i obejmuje osiem kryteriow’:

— kompletnos$¢ danych podmiotu prowadzacego sklep;

—  przejrzystos¢ sposobu informowania o kosztach dostawy produktu;

—  przejrzystos¢ sposobu informowania o terminie dostawy produktu;

— przejrzysto$¢ sposobu informowania o trybie postgpowania reklama-
cyjnego oraz dostepnos¢ réznych form zglaszania reklamacji;

® Zob. Znak jakosci Q, www.opineo.pl, 29.03.2012.

7 Ibidem.
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— elastycznos$¢ form ptlatnosci za produkt oraz brak praktyk niezgodnych
z prawem dotyczacych zadania zaplaty przed wysytka towaru;

—  przejrzystos¢ sposobu informowania o prawie zwrotu towaru;

— dofaczanie instrukcji dotyczacej kazdego produktu;

— polityka prywatnosci i bezpieczenstwa danych osobowych.

Dynamika procesu certyfikacji polega na tym, ze nadanie znaku jako$ci Q
nie jest bezterminowe i podlega ciggtemu monitorowaniu. Sklep, ktory w do-
wolnym momencie przestanie speilnia¢ wymagania certyfikacji (np. spadek
wyniku oceny klientow ponizej 8,80 pkt), moze utraci¢ znak jakosci Q.

3. Ramy konceptualne modelu zarzadzania jakoScig w organizacjach
e-commerce

W formutowaniu propozycji modelu zarzadzania jako$cig adresowanego

do organizacji e-commerce przyjeto nastepujace zatozenia:

— posta¢ formalna modelu powinna dotyczy¢ systemu zarzadzania jako-
$cig, poniewaz jedynie formuta systemowa zapewnia podej$cie holi-
styczne do zarzadzania;

— z uwagi na nieco operacyjny charakter modelu jego propozycja powin-
na wynika¢ z zasad zarzadzania jakoscia tworzacych tacznie koncepcje
zarzadzania tg dziedzing dziatalnosci organizacji;

— w tworzeniu modelu nalezy uwzgledni¢ istniejace standardy zarzadza-
nia jakoscig uslug w e-commerce, jak rowniez do§wiadczenia zwigzane
z zarzadzaniem jako$cia w innych dziedzinach gospodarki;

— ogo6lna posta¢ modelu powinna zosta¢ uzupeklniona propozycja narzedzi
zarzadzania jako$cig, pozwalajacych realizowac przewidziane funkcje
modelu.

3.1. Cele systemu zarzadzania jako$cia w organizacjach e-commerce

Jako podstawowy cel funkcjonowania systemu zarzadzania jakoScig w or-
ganizacjach e-commerce proponuje si¢ przyja¢ wspieranie rozwoju tych organi-
zacji, szczegllnie poprzez wzmacnianie ich potencjalu zasobowego, a takze
poprawianie wizerunku w otoczeniu. W ramach tak okreslonego celu ogélnego,
mozna wskaza¢ nastepujace cele szczegotowe:
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3.2.

zapewnianie spetnienia przez organizacje obowigzujacych je wymagan
prawnych, szczegdlnie odnoszacych si¢ do procesow obstugi klientéw;
wspieranie implementacji strategii rozwoju przyjetych przez kierownic-
two organizacji;

poprawe sprawnosci realizacji procesOw wewnetrznych przez dostar-
czanie zapisanych wzorcow dziatan dla pracownikow;

poprawe ogoélnej efektywnosci dziatania organizacji oraz efektywnosci
poszczegblnych procesow dzigki ich monitorowaniu;

przeciwdziatanie zagrozeniom ciaglosci dziatania organizacji (np.
zwigzanych z wystapieniem przestanek do natozenia na nie sankcji
prawnych lub utrata dobrego wizerunku);

ksztattowanie wizerunku organizacji przez dziatania na rzecz osiaggania
wysokich wynikow ocen wsrod klientow oraz w roznych konkursach;
stymulowanie pozytywnych zmian w Kkulturze organizacyjnej, przeja-
wiajacych si¢ powszechng wsrod pracownikow orientacja na jakosc¢
oraz zwigkszanie prawdopodobienstwa rzeczywistego wprowadzenia
w organizacjach zasad koncepcji TQM.

Zasady zarzadzania jakoscia w organizacjach e-commerce

Zbidr zasad zarzadzania jakoScig adresowanych do organizacji sektora

g-commerce moze by¢ odwzorowany z propozycji uj¢tej w standardach ISO

9000. Wyszczegolnienie zasad oraz objasnienie znaczenia ich stosowania ujeto

w tabeli 2. Przedstawione zasady stanowia ,,tkanke” koncepcji zarzadzania ja-
kos$cig w e-commerce.
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Tabela 2

Zasady zarzadzania jako$cig w organizacjach e-commerce

Zasady

Objasnienie i znaczenie stosowania zasady

Orientacja na klienta

Organizacje e-commerce sg zalezne od swoich klientow i dlatego
powinny spetnia¢ ich wymagania i oczekiwania

Przywddztwo

Jest zwigzane z ustanawianiem wizji, kreowaniem polityki
i prowadzeniem organizacji e-commerce w sposob odpowiadajacy
dynamicznie zmieniajagcym si¢ wyzwaniom wspotczesnego otoczenia

Zaangazowanie
ludzi

Pracownicy sa najcenniejszym zasobem organizacji. Dziatania

kierownictwa powinny zmierza¢ w kierunku utatwiania i umozliwiania

zaangazowania i maksymalizacji uzytecznos$ci ludzkich kompetencji,
umiejetnoscei i kreatywnosci

Podejscie procesowe

Pozadany w organizacjach e-commerce wynik mozna osigga¢
z wigksza efektywnoscia, jesli dzialania i zwigzane z nimi zasoby sa
zarzadzane jako proces. Powinno si¢ identyfikowac stopien, w jakim
wszystkie procesy operacyjne tworzg warto$¢ dla klientow, z kolei
zrozumienie interakcji zachodzacych pomigdzy procesami jest istotne
w celu ich holistycznego doskonalenia w ramach systemu zarzadzania
jakoscia

Podejscie
systemowe do
zarzadzania

Zidentyfikowanie, zrozumienie i zarzgdzanie wzajemnie powigzanymi
procesami jako systemem przyczyni si¢ do zwigkszenia skutecznosci
i efektywnosci organizacji w osigganiu celow

Ciagle doskonalenie

Umozliwia utrzymywanie trwalego rozwoju organizacji w otoczeniu.
Procesy ciaglego doskonalenia wzmagaja rozwoj ludzi w formule
innowacji i konstruktywnego rozwiazywania problemow

Podejmowanie
decyzji na
podstawie faktow

Skuteczne decyzje opieraja si¢ na analizie danych i informacji,
W zwigzku z tym organizacje e-commerce powinny gromadzié,
analizowac¢ 1 wykorzystywa¢ informacje potrzebne do skutecznego
zarzadzania

Wzajemne
korzystne relacje
z dostawcami

Partnerzy organizacji e-commerce moga istotnie podwyzsza¢ ich
zdolnos¢ do tworzenia wartosci dla klientow

Elastyczno$é¢

Cecha elastycznosci jest kluczowa dla trwatego rozwoju organizacji
e-commerce w sytuacji dramatycznie burzliwego otoczenia i pozwala

wykorzystywa¢ pojawiajace si¢ szanse w dziatalno$ci

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie L. Batagan, A. Pocovnicu, S. Capisizu,

E-service quality management, ,Journal of Applied Quantitative Methods”

2009, nr 3.

3.3.

Ramowy model systemu zarzadzania jako$cia w organizacjach

sektora e-commerce

Na rysunku 2 przedstawiono propozycje ramowego modelu systemu za-

rzadzania jako$cig w organizacjach e-commerce.
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Ciagle doskonalenie systemu zarzadzania jakos$cia

Odpowiedzialno$é
kierownictwa organizacji
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Rys. 2. Ogo6lny model systemowego zarzadzania jako$ciag w organizacjach e-commerce

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie Selection and use of the 1SO 9000 family
of standards, International Organization for Standardization, 2009.

Odpowiedzialno$¢ kierownictwa organizacji e-commerce w obszarze sys-
temu zarzadzania jako$cig powinna przejawiaé si¢ wypetnianiem poszczegdl-
nych funkcji zarzadzania, tj. planowania, organizowania, przewodzenia i kon-
trolowania. Uzupelieniem funkcji zarzadzania w systemie zarzadzania jakoscig
organizacji e-commerce sa tzw. funkcje rzeczowe. Do podstawowych funkcji
rzeczowych powinno naleze¢: prowadzenie dziatan marketingowych, projekto-
wanie i rozwoj ushug (ze szczegdlnym uwzglednieniem mozliwosci wynikaja-
cych z rozwoju infrastruktury Internetu), $wiadczenie (realizacja) ustug, wspot-
praca z dostawcami. Pomocniczymi funkcjami rzeczowymi systemu zarzadza-
nia jako$cia mogg by¢ zarzadzanie zasobami ludzkimi, nadzér nad infrastruktu-
rg (w tym szczegolnie w kierunku zwigkszenia udogodnien dla klientow).
Oprocz wyzej wymienionych funkcji podstawowych i pomocniczych w syste-
mie zarzadzania jakos$cig organizacji e-commerce nieodzowne s3 takze specy-
ficzne funkcje analityczno-doskonalace, ktore odpowiadaja potrzebie prowa-
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dzenia pomiarow, analiz i doskonalenia. Powinny to by¢: audyty wewnetrzne,
monitorowanie i pomiary procesOw, monitorowanie i pomiary ustug, nadzor
nad ustugami niezgodnymi z wymaganiami, pomiar satysfakcji klientow, anali-
zy danych, dziatania korygujace, dzialania zapobiegawcze. W analizie i ocenie
wlasnych dokonan organizacje e-commerce mogg i powinny uwzgledniaé kryte-
ria i formuty przewidziane w standardach zarzadzania jakoscia oméwionych
w punkcie 2.

Podsumowanie

W artykule przedstawiono rozwazania na temat wybranych wspotczesnych
standardow zarzadzania jako$cig ustug w e-commerce. Badania przeprowadzo-
ne przez autora wykazaty brak standardu zarzadzania jakoscig ushug
W e-commerce, ktory miatby status wymagan dla systemu zarzadzania. Opra-
cowanie takiego standardu, ktory mogtby mie¢ charakter sektorowy lub stano-
wi¢ wytyczne wdrozenia normy ISO 9001 w sektorze e-commerce, nalezy
uzna¢ za wazne i jednoczes$nie pilne wyzwanie.

STANDARDS OF SERVICE QUALITY MANAGEMENT
IN THE E-COMMERCE

Summary

The specific aspects of e-commerce as an area for service quality creating and
conditions of the selected standards of service quality management was described in this
text. Additionaly the proposition of service quality management framework in
e-commerce including objectives and principles of quality management was showed.

Translated by Piotr Jedynak



