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Wprowadzenie

W ciagu ostatnich lat obserwowaé mozna duza dynamike wzrostu liczby uzyt-
kownikow Internetu. Dostep do sieci w drugiej potowie 2009 roku miato 52% Po-
lakéw, ponad szeSciokrotnie wigcej niz w 2000 roku.! Jednoczesnie rosla warto$é
handlu internetowego, ktéra w 2009 roku osiagneta poziom 13,2 mld zt.> Po-
wszechnym tendencjom wzrostowym towarzyszyly zmiany struktury rynku interne-
towego. Na uwage zastuguje fakt, ze liczba sklepow on-line rosta znacznie szybciej
niz liczba kupujacych przez Internet klientéw.” Opisane tendencje obserwowac
mozna rowniez na rynkach innych panstw rozwinietych.* Sytuacja zaostrzajacej sie
konkurencji oraz tatwo$¢ poréwnywania cen w sklepach internetowych wymusza
zwrdcenie si¢ ku innym, pozacenowym narz¢dziom budowania pozycji rynkowej
firmy w wirtualnej przestrzeni. Poziom jakos$ci ustug jest elementem istotnie wpty-
wajacym na satysfakcje konsumenta i jego gotowos¢ do dokonania zakupu przez
Internet, moze zatem sta¢ si¢ waznym narzedziem konkurowania wirtualnego
przedsigbiorstwa.

Dane z 30 wrzesnia 2009, www.internetworldstats.com

2 Polski Internet w 2009 roku urést i zarobil wiecej, Serwis internetowy Money.pl,

26.12.2009, www.money.pl
Polski rynek e-commerce — raport SMB, Stowarzyszenie Marketingu Bezpo$redniego,
25.03. 2009, www.smb.pl
‘s Gounaris, S. Dimitriadis, V. Stathakopoulos: Antecedents of Perceived Quality in the
Context of Internet Retail Stores, Journal of Marketing Management, 2005, vol. 21, s. 669-700.
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1. Bariery wzrostu sprzedazy internetowej po stronie popytu i ich zwiazek
z postrzegang jakoscia ushug oraz satysfakcja klientow

Punkt sprzedazy detalicznej jest miejscem, w ktorym ushugi zwigzane z proce-
sem zakupu towarzysza produktom materialnym bedacym przedmiotem transakcji.”
Brak fizycznej lokalizacji sklepu internetowego sprawia, ze elementy ustugowe sa
znacznie bardziej wyeksponowane niz w przypadku handlu tradycyjnego. Dlatego
tez proces ustugowy w handlu internetowym ma duzy wpltyw na poziom satysfakcji
odbiorcy. W formule handlu przez Internet wpisane sa pewne elementy, postrzega-
ne przez nabywcow jako zalety oraz stabosci. Do barier e-handlu z perspektywy
popytowej zaliczy¢ nalezy:

— brak fizycznego kontaktu z zamawianym towarem; niemozno$¢ sprawdze-
nia jakosci 1 zweryfikowania cech przedmiotu transakcji przed dokonaniem
decyzji zakupowej;

— konieczno$¢ odroczonej konsumpcji o czas potrzebny na dostawe towaru
do kupujacego;

— konieczno$¢ udostepnienia danych finansowych oraz osobowych w proce-
sie zaplaty na odleglo$¢ oraz przesyitki towaru;

— brak osobistego kontaktu z obstuga sklepu i innymi kupujacymi; koniecz-
no$¢ samodzielnego przej$cia przez wszystkie etapy procesu zakupowego.

Wymienione elementy sa nierozerwalnie zwiazane z natura handlu na odle-
glos¢. Jednoczesnie wszystkie one sprawiaja, ze odczuwane ryzyko zakupow przez
Internet jest znacznie wyzsze niz w przypadku zakupow w tradycyjnych sklepach.®
Sprzedawcy internetowi moga podejmowac dzialania zmniejszajace postrzegane
ryzyko poprzez podnoszenie poziomu ustug.

Zakupy przez Internet cechuja rowniez elementy, ktore z perspektywy kupuja-
cego stanowia przewage nad tradycyjnym handlem sklepowym. Sa to: tatwo$é po-
réwnywania cen i innych cech produktow i ushug, mozliwo$§¢ dostgpu do ogromne;j
liczby pozycji asortymentowych, mozliwos¢ dokonywania zakupow bez wycho-
dzenia z domu 1 o kazdej porze, co stanowi duze utatwienie oraz oszczgdno$¢ czasu.
Podobnie jak w przypadku niwelowania postrzeganego ryzyka, korzystne cechy
e-handlu moga by¢ wzmacniane przez podnoszenie jako$ci ustug sklepéw interne-
towych.

Wplyw postrzeganej jakosci na satysfakcje klienta oraz na intencje zakupowe
byl przedmiotem rozmaitych analiz. Badania wykazaly pozytywna korelacje po-

> Ph. Kotler, G. Armstrong: Principles of Marketing, Pearson Education Inc., New Jersey

2010, s. 395.

5 M.O. Lwin, J.D. Williams: Promises, Promises: How Consumers Respond to Warranties

in Internet Retailing, The Journal of Consumer Affairs, 2006, vol. 40, nr 2.
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miedzy satysfakcja z ushug a intencja zakupu w Internecie.’ Podobnie udowodniony
zostal zwiazek pomigdzy postrzegang jakoscia ustug a intencjami zakupu w Inter-
necie.® Ponadto zauwazono, ze wysokie oceny ustug maja wpltyw na wielko$¢ mar-
zy sklepoéw on-line. Zadowoleni klienci, doceniajacy wysoka jakos$¢ ushug sprze-
dawcy, sa gotowi zaptaci¢ wyzsze ceny niz te proponowane przez sprzedawcow
z nizszym poziomem ustug.” Przytaczane wnioski pochodza z badan prowadzonych
na wysoce konkurencyjnym rynku ptyt muzycznych CD w USA i wskazuja na za-
sadno$¢ wykorzystywania pozacenowych narzedzi budowania satysfakeji klientow.

2. Metody badania jakoSci ustug sklepéw internetowych

Od wielu lat naukowcy staraja si¢ wypracowaé uniwersalny model oceny
jakosci ustug. Klasyczne metody pomiaru, takie jak SERVQUAL czy SERVPERF,
nie mogly znalez¢ zastosowania w badaniach nad Internetem. W jednej z modyfi-
kacji, powstatych na uzytek przedsigbiorstw on-line, wszystkie elementy oceny
zgrupowano w cztery kategorie: 10

— niezawodno$¢, rozumiana jako wywiazywanie si¢ przedsigbiorstwa ze zo-
bowiazan wobec klientow w sposob rzetelny i terminowy; zawarte na stro-
nie dane sa zawsze aktualne a polaczenia dziataja bez zarzutu;

— bezpieczenstwo — przedsigbiorstwo dysponuje nalezytymi zabezpieczenia-
mi oraz procedurami zwigzanymi z ochrona danych osobowych oraz finan-
sowych klientow;

— obstuga klienta, oznaczajaca umiejgtnos¢ bezzwlocznego rozwiazywania
problemoéw i odpowiadania na zapytania klienta, jak rowniez techniczna ta-
twos$¢ nawiazania kontaktu z firma; uprzejmosc¢ i fachowos$¢ personelu; do-
step do opcji utatwiajacych dokonywanie zakupow;

— projekt strony zawiera oceng estetyki sklepu a takze przejrzysto$é oferty
i zawartych na stronie informacji oraz tatwo$¢ nawigowania.

7 D Hackman, S. P. Gundergan, P. Wang, K. Daniel: 4 service perspective on modelling

intentions of online purchasing, Journal of Services Marketing, 2006, vol. 20 nr 7, s. 459-470.

. p. Shamdasania, A. Mukherjeeb, N. Malhotrac: Antecedents and consequences of service

quality in consumer evaluation of self-service internet technologies, The Service Industries Jour-
nal, 2008, vol. 28, nr 1,s. 117-138.

’ E Rabinovich, A. Maltz, R. K. Sinha: 4ssessing Markups, Service Quality, and Product
Attributes in Music CDs’ Internet Retailing, Production and Operations Management, 2003, vol.
17, nr 3, s. 320-337.

10°'S. Khurana, Managing Service Quality: An Empirical Study on Internet Banking, The
TUP Journal of Marketing Management, vol. 8, nr 3 i 4, 2009.

hw oryginalnym brzmieniu kryteria te to: reliability, privacy/security, customer service,
website design.
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Roéwnolegle z pracami nad modelem oceny jakosci prowadzone byly liczne
badania majace na celu ustalenie wag poszczegolnych kryteriow, a wigc ich wply-
wu na postrzegana jako$¢ ustug w Internecie. Kalkulowane wagi roznia si¢ w za-
leznosci od badanej branzy czy narodowosci ankietowanych internautow. Odmien-
nym tropem poszli badacze amerykanscy, probujacy ustali¢ réznice w wagach
przypisywanych poszczegdlnym kryteriom oceny jako$ci pomigdzy grupa
e-nabywcow oraz internautdw nie kupujacych przez Internet.'” Tabela 1 zawiera
ranking kryteriow jakos$ci ustug obu badanych grup. Internauci majacy doswiadcze-
nie z zakupami w sieci przede wszystkim doceniali skuteczno$¢ procesu zakupowe-
g0. Najistotniejsze bylo bezbtedne dostarczenie wybranego towaru w zaplanowa-
nym czasie oraz, na drugim miejscu — przejrzysto$¢ wirtualnego sklepu. Bezpie-
czenstwo w sieci uwazane bylo za relatywnie mniej istotny czynnik, prawdopodob-
nie ze wzgledu na brak negatywnych do$wiadczen zwiazanych z tym obszarem.
Druga badana grupa ztozona byla z internautow odwiedzajacych sklepy internetowe
lecz nie dokonujacych transakcji on-line. Z tego powodu wskazane przez nich kry-
teria to jednocze$nie lista najwazniejszych barier zakupéw w Internecie. Z zawar-
tych w tabeli danych wida¢ duza obawe przed negatywnymi konsekwencjami za-
mieszczania w Internecie prywatnych danych nabywcy oraz strach przed technicz-
nymi aspektami procesu zakupowego. Sam efekt tego procesu (niezawodnos¢) oraz
udogodnienia proponowane przez sprzedawce (obstuga klienta) miaty mniejszy
wplyw na postrzegang jako$¢ ustug sklepu internetowego w tej grupie internautow.

Tabela 1

Kryteria oceny jakosci ustug sklepow internetowych — ranking wptywu kryterium na
oceng jako$ci w grupie nabywcow oraz internautéw nie kupujacych on-line.

K:;g}“gicgvg;:ﬁ:ﬁ?_ Nabywcy on-line Nie-nabywcy on-line
1. Niezawodnos$¢ Bezpieczenstwo
2. Proj Ekt. strony/latwos¢ Techniczna szybkosc¢ i niezawodno$é
obstugi
3. Obstuga klienta Projekt strony/fatwo$¢ obshugi
4. Bezpieczenstwo Niezawodno$é
5. Indywidualizacja Obsluga klienta

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Z. Yang, M. Jun: Consumer Perception of
E-Service Quality: From Internet Purchaser and Non-purchaser Perspectives, Journal
of Business Strategies, 2008, vol. 25, nr 2."

27 Yang, M. Jun: Consumer Perception of E-Service Quality: From Internet Purchaser

and Non-purchaser Perspectives, Journal of Business Strategies, 2008, vol. 25, nr 2.
5w oryginale nazwy kryteridow nie zawsze pokrywaja si¢ z polskim tlumaczeniem. Po
przestudiowaniu szczegdélowych opisow kryteriow, ich polskie nazwy zostaly przeredagowane
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Whnioski plynace z opisanego badania moga pomodc przedsigbiorstwom
w projektowaniu e-sklepu oraz zwiazanej z nim komunikacji marketingowe;j
w zaleznoéci od celow firmy oraz wybranych grup docelowych. Inne dziatania sa
istotne w przypadku strategii umacniania pozycji rynkowej przez intensyfikacje
relacji z dotychczasowymi klientami, inne za$ wyzwania stoja przed przedsigbior-
stwami pragnacymi zache¢ci¢ internautéw przegladajacych ich strony do przetama-
nia obaw przed pierwsza transakcja w sieci (tzw. syndrom porzucania koszykoéw).

3. Jako$¢ ustug sklepow internetowych w Polsce

Wobec fenomenu dynamicznego przyrostu uzytkownikéw Internetu, przedsig-
biorstw on-line i warto$ci e-handlu, polskie firmy badajace Internet koncentruja sig
na zbieraniu i przetwarzaniu szybko zmieniajacych si¢ danych ilosciowych, w dal-
szym planie majac analizy jako$ci transakcji zawieranych w $wiecie wirtualnym. "

Nieliczne i przeprowadzane sporadycznie badania satysfakcji z ushug firm
internetowych w Polsce nie zawieraja analiz wplywu poszczegélnych kryteriow
oceny na postrzegana jakos$¢ e-detalisty. Dostgpne raporty postuguja si¢ kategoria
czegstosci wskazan poszczegolnych czynnikéw 1 w ten sposob konstruuja listy kryte-
riow od najczesciej do najrzadziej wymienianych przez respondentéw. Tak opra-
cowane wyniki nie sa porownywalne z wczesniej cytowanymi badaniami zagra-
nicznymi.

Najbardziej obszerne badania zaprojektowane wylacznie w celu poznania
satysfakcji klientow w sieci przeprowadzono w 2008 roku na probie 1038 polskich
internautdow odwiedzajacych witryny, na ktorych mozliwe byto dokonanie transak-
cji.'”” Wynika z nich, ze Polacy byli raczej zadowoleni z poziomu obstugi w Inter-
necie: 26% respondentéw zadeklarowato zadowolenie lub duze zadowolenie, dalsze
55% bylo raczej zadowolonych. Zaledwie 15% to internauci niezadowoleni, co
sktania ku pozytywnym wnioskom odno$nie do jakosci ushug on-line w naszym
kraju.

Tabela 2 zawiera zestawienie stwierdzen okreslajacych oczekiwania wzglg-
dem witryn internetowych oraz powody, dla ktérych internauci nie decyduja si¢ na
zakupy on-line. Z zestawienia wynika, ze o ile zapewnienie bezpieczenstwa danych
jest oczekiwane przez 45% internautow, problem tej natury jest bariera zakupow

tak, aby najlepiej opisywac badane kategorie. Np.: ,responsiveness” przettumaczono nie jako

»wrazliwos¢”, lecz ,,techniczna szybko$¢ i niezawodno$¢”.

" M. Zagorska, A. Sulej, M. Smaga, T. Skotnicki, B. Dwornik: Ranking sklepow interne-

towych Money.pl i Wprost, 19.10.2009, www.money.pl; E-commerce 2009 — dojrzatos¢ czy sta-

gnacja?, GemiusReport, 28.07.2009, www.gemius.pl

15" Zadowolenie internautéw z obstugi przez Internet — raport, PBI, IntelWise, IAB Polska,

listopad 2008, www.interstats.pl
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on-line dla znacznie mniejszej grupy 27% respondentow. Czgsciej podawane sa
powody natury technicznej (skomplikowany proces zamowien, problemy z logowa-
niem), nieprzejrzysto$¢ strony (problemy z wyszukiwaniem informacji) oraz niewy-
starczajaca obstuga klienta (brak kontaktu z firma). Analizujac oczekiwania wzglg-
dem obstugi w Internecie, zaraz po bezpieczenstwie plasuja si¢ stwierdzenia zwia-
zane z niezawodnoscia dostawcy (rzetelna prezentacja oferty i szybka realizacja
dostaw) oraz atwoscia obstugi strony (informacje bez szukania i tatwo$¢ korzysta-
nia ze strony). Z badania mozna wyciagna¢ konkluzje, ze bezpieczenstwo w sieci
jest elementem wymaganym, a wigc wpltywajacym na postrzegana jakos$¢ ushug
i jednoczes$nie nie stanowi palacego problemu w odczuciu polskich internautow.

Tabela 2

Oczekiwania wzgledem obstugi w Internecie oraz powody rezygnacji z zakupow
on-line 0s6b korzystajacych z Internetu w Polsce, wg czg¢stosci wskazan

Oczekiwania Powody rezygnacji z zakupoéw
(wszyscy badani internauci, N=1037) (internauci, ktorzy nie dokonali zakupu,
N=790)
% %
Stwierdzenie wska- Stwierdzenie wska-
zah zan
1| Bezpieczenstwo danych 45 Skomplikowany proces zamowien 46
2| Rzetelna prezentacja oferty 37 Bledy na stronie, problemy z logowa- 37
niem
3| Informacje bez szukania 35 Problemy z szukaniem informacji 34
4| Latwos¢ korzystania ze strony 31 Brak kontaktu ze strony firmy 32
5| Szybka realizacja zamdéwienia 28 Brak poczucia bezpieczenstwa 27

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Zadowolenie internautéw z obstugi przez
Internet — raport, PBI, IntelWise, IAB Polska, listopad 2008, www.interstats.pl

Taki wniosek potwierdzity inne badania, przeprowadzone w 2008 r. przez
firm¢ Millward Brown SMG/KRC. Cho¢ tutaj przyczyny rezygnacji z zakupow
byly nieco inne niz we wczesniej cytowanym raporcie, obawy zwigzane z bezpie-
czenstwem zostaty wskazane przez zaledwie 13% respondentéw i znalazly si¢ na
czwartym miejscu.'® Tymczasem badania 616 sklepéw on-line przeprowadzone
w 2009 r. yjawnily niepokojace informacje odnosnie do dziatan firm w obszarze
bezpieczenstwa. Tylko potowa firm internetowych niszczyta dane osobowe klien-
tow, ktorzy przestali prosbe o usunigcie ich konta. Zaledwie 30% firm zabezpiecza-
lo swoje strony za pomoca szyfrowanego polaczenia HTTPS, a 25% prowadzito

Zakupy przez Internet, D-Link Technology Trend, Millward Brown SMG/KRC, grudzien
2008, www.technolgytrend.pl
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dokumentacj¢ wymagana przy przetwarzaniu danych osobowych. Jedynie 2%
e-sklepéw przyznato, ze funkcjonuja zgodnie z przepisami prawa o ochronie da-
nych osobowych.!” Wydaje si¢ wiec, ze istnicje powazna luka pomigdzy stanem
faktycznym a postrzeganym poziomem dostarczanych przez e-sklepy ustug w za-
kresie ochrony danych klientow.

Podsumowanie

Oceniajac jako$¢ ushug w Internecie rozne grupy klientéw przyktadaja rozng
wage do poszczegélnych kategorii. Doswiadczeni nabywcy on-line najbardziej
doceniaja niezawodno$¢ 1 ulatwienia z korzystania ze strony e-sklepu. Dla nowych
klientdow najwazniejsze jest zapewnienie bezpieczenstwa oraz pokonanie barier
technicznych. Polscy nabywcy on-line od sprzedawcow oczekuja na pierwszym
miejscu zapewnienia bezpieczenstwa transakcji i, co warto podkresli¢, sa raczej
zadowoleni z obstugi sklepow internetowych. Internauci nie kupujacy w sieci czg-
Sciej obawiaja si¢ nierzetelnosci sprzedawcy niz probleméw z bezpieczenstwem
danych. Biorac pod uwage dane wskazujace na niski poziom zabezpieczen stoso-
wanych przez polskie przedsigbiorstwa on-line, polscy klienci wydaja si¢ mieé¢
niska §wiadomo$¢ stanu faktycznego odnosnie do bezpieczenstwa danych. Nalezy
si¢ jednak spodziewaé, ze wraz z zaostrzeniem konkurencji i wzrostem sily przetar-
gowej klientow zaréwno §wiadomos$¢ jak i poziom oczekiwan wzgledem sprzedaw-
cow we wszystkich obszarach ustug w Internecie bedzie wzrastat, co wymusi po-
prawe rzeczywistego poziomu ustug.
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PERCEIVED SERVICE QUALITY AS A BARRIER IN INTERNET
RETAILING DEVELOPMENT

Summary

Evaluating service quality in Internet different groups of customers focus on dif-
ferent dimensions. Experienced on-line buyers value reliability and ease of use of the
web side most. Non-buyers Internet users are concerned about the safety followed by
technical issues factor. Polish Internet users are generally satisfied with service quality
of on-line shops. The safety factor is the most frequently recalled one as far as expecta-
tions are concerned and is not frequently recalled as a barrier for non-purchasers. As
Polish Internet firms represent low level of safety procedures implementation a gap
between perceived quality and the real one in area of data safety could be recognized.

Translated by Dominika Mironska



