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Postrzeganie wartosci oferty
sprzedawcow internetowych
przez nabywcow — wyniki badan

z wykorzystaniem FGI

Value perception of e-tailers' offer by customers

— results research using FGI

Streszczenie

Opracowania na temat czynnikéw ksztattujacych wartosé
dla nabywey, w ograniczonym stopniu odnosza sie do specy-
fiki e-handlu. Ponadto wiekszoéé prac w tym zakresie jako
jedynych dostarczycieli wartoSci dla nabywcy traktuje sprze-
daweéw internetowych. Tym samym pomijana jest rola in-
nych podmiotéw kreujacych wartosé. W zwigzku z tym, ce-
lem artykutu jest identyfikacja czynnikéw, ktére w opinii
klientow ksztaltuja warto§¢ zakupéw przez Internet, jak
réwniez diagnoza $wiadomoSci klientéw na temat koniecz-
noéci wspélpracy szeregu podmiotéw w procesie dostarcza-
nia oczekiwanej wartoSci. W artykule zostang przedstawione
wyniki jakoSciowych badan empirycznych, w ktorych przyje-
to punkt widzenia finalnych nabywcéw, dokonujacych oceny
dziatania wielu przedsiebiorstw dazacych do wykreowania
wartosci.

Stowa kluczowe:

warto$¢ dia Klienta, wartos¢ postrzegana, handel
elekironiczny, sprzedawca interetowy, zogniskowany
wywiad grupowy, FGI

Abstract

The issue of value perceived by customers provided to them
by e-tailers is a relatively new research area. Despite of the
existence of a number of studies in this field of factors
shaping value for the end-buyers, still few of them apply to
the specificity of e-commerce. In addition online sellers are
described as the only providers of value to the buyer. Thus,
the role of other entities creating value is ignored. The
purpose of the article is therefore to identify the factors that
in the opinion of customers shape the value of online
shopping, as well as to diagnose their (clients') awareness of
the need for cooperation of a number of entities in the
process of delivering the expected value. The article will
present the results of qualitative empirical research, in
which the point of view of final buyers was adopted.

Key words:
customer value, perceived value, e-commerce,
e-tailer, focus group interview, FGI
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Wstep

Mimo dynamicznej ekspansji, handel dokonywany
za pomoca Internetu, nadal pozostaje we wczesnym
stadium rozwoju. W tym §wietle szczegolnego zna-
czenia nabiera prowadzenie badafi naukowych dla
lepszego zrozumienia tego fenomenu. Jednym z ob-
szaréw badan sa czynniki kreujace warto$¢ dla klien-
tow sprzedawcow on-line. Zwyczajowo przyjmuje sie,
ze cigzar kreowania warto$ci spoczywa w zasadzie
tylko na podmiotach bezposrednio oferujacych towa-
1y ostatecznym nabywcom. Dzieje si¢ tak ze wzgledu
na fakt, ze ta grupa podmiotdw jest odpowiedzialna
za przygotowanie i odpowiednie przedstawienie
asortymentu, a nastepnie za realizacj¢ obstugi zamo-
wien klientow. Wydaje sig, ze poglad taki nie jest do
kofica uzasadniony. Nalezy bowiem zaznaczyC, ze
wartos¢ jest kreowana i dostarczana réwniez przez
podmioty, ktore czgsto nie prowadza dziatalnoSci
handlowe;j. Zaliczy¢ do nich mozna np.: instytucje fi-
nansowe, przedsigbiorstwa logistyczne, dostawcow
ustug magazynowych czy tez firmy zajmujace si¢ po-
zycjonowaniem stron internetowych. I mimo ze pod-
mioty te pelnia istotne role, to ich znaczenie w kre-
owaniu wartosci dla klienta w e-handlu jest czesto
w literaturze przedmiotu pomijane (Kawa, 2017).
Tym samym brakuje badafi naukowych, ktore
uwzglednialyby kwestie tworzenia wartosci dla klien-
ta widziang z rdznych perspektyw.

Chcac wypetnic ta luke, w artykule zostang przed-
stawione wyniki jakoSciowych badafn empirycznych,
w ktdrych przyjeto punkt widzenia podmiotu, ktory
ostatecznie dokonuje oceny dziatania wielu przedsie-
biorstw dazacych do wykreowania wartosci, czyli fi-
nalnych nabywcow. Celem artykutu jest zatem iden-
tyfikacja czynnikdw, ktore w opinii klientow ksztattu-
ja warto$¢ zakup6w przez Internet, jak rdwniez dia-
gnoza ich (klientéw) Swiadomosci na temat koniecz-
nosci wspotpracy szeregu podmiotéw w procesie do-
starczania oczekiwanej wartosci.

Postrzeganie wartosci
przez nabywcow

Tworzenie oraz dostarczanie wartosci nabywcom
traktowane jest jako jeden z gléwnych obszaréw
dziatalnosci przedsiebiorstw, warunkujacy ich dtugo-
falowy rozw¢j (Porter, 1985). Jednak budowanie
wartosci dla klienta jest materia wieloaspektowa,
utrudniajaca jednoznaczne rozpoznanie tego zjawi-
ska, zar6wno z naukowego jak i praktycznego punk-
tu widzenia. Zrodlem tych zawilosci jest koniecznosé
przyjecia punktu widzenia ostatecznego nabywcy
w ocenie dostarczanej wartosci. Zgodnie z takim
punktem widzenia warto$¢ dla klienta (czesto okre-
§lana réwniez mianem wartoSci postrzeganej, ang.
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perceived value (Agarwal i Teas, 2001) jest general-
nie okreslana jako stosunek subiektywnie postrzega-
nych korzy$ci zwiazanych z nabywaniem oraz uzytko-
waniem produktu do subiektywnie ponoszonych
w zwigzku z tym kosztéw (m.in. Monroe, 1991; Szy-
mura-Tyc, 2005; Kotler i Amstrong, 2010). Takie
pojmowanie wartoSci postrzeganej niesie ze soba
wiele konsekwencji utrudniajacych jednoznaczne zi-
dentyfikowanie, jaka wartos$¢ dla klienta reprezentu-
je okre§lony produkt (oferta przedsigbiorstwa). Wy-
nika to z nastepujacych przestanek.

1. Istnieje trudno$§¢ w okreSleniu, jakie elementy
oferty poszczego6lni klienci postrzegaja jako korzy-
$ci. Oprocz cech w miare obiektywnych, takich jak
cechy fizyczne produktu, jego jakos¢, poziom ob-
stugi, itp. (Payne i Holt, 2001), korzy$ci moga miec
réwniez charakter emocjonalny, ktérego zrodet
mozna migdzy innymi upatrywa¢ w doswiadcze-
niach nie zawsze zwigzanych z nabywaniem jakich-
kolwiek produktow.

2. Podobnie sytuacja wyglada z ponoszonymi koszta-
mi. Ich postrzegany zakres bardzo czgsto dalece
wykracza poza cene produktu. Dotyczy bowiem
réwniez takich kwestii, jak czas oraz wysilek po-
trzebny na nabycie produktu, czy tez postrzegane
ryzyko zwigzane z kupnem oraz uzytkowaniem
(Dimitriadis, 2011).

3. Nie zawsze elementy danej oferty sa przez nabyw-
cOw jednoznacznie przypisane do korzySci lub
kosztow. Na przyktad cena, ktéra dosy¢ automa-
tycznie, jest traktowana jako koszt (Sanchez i Inie-
sta, 2006), obnizajacy postrzegang warto$¢, w pew-
nych przypadkach moze paradoksalnie by¢ zro-
diem wzrostu wartoSci. Bazujac np. na efekcie Ve-
blena mozna przyjaé, ze dla nabywcow produktow
luksusowych wysoka cena tych produktéw jest ko-
rzyscia, zwigkszajaca postrzegang wartos$c.

4. Istotna kwestig jest rowniez wzgledno$¢ postrzega-
nej wartosci. Przyjmuje si¢, ze korzySci i koszty
okreslonej oferty nabywca okresla w poréwnaniu
z innymi dostepnymi produktami. Zakres uwzgled-
nianej przez nabywcow konkurencyjnej oferty jest
jednak trudny do precyzyjnego zdefiniowania
(Holbrook, 1999).

5. Dodatkowo nalezy uwzgledni¢ dynamiczny cha-
rakter postrzeganej wartosci dla klienta. Postrze-
ganie warto$ci moze si¢ zmienia¢ oraz inne ele-
menty moga ja ksztattowac¢ w zaleznoSci od tego,
czy nabywcy np. rozwazaja nabycie produktu, czy
tez z niego korzystaja (Woodruft, 1997; Gardial et
al., 1994).

6. I wreszcie istnieje kwestia, ktorg mozna powiazac
ze sporem toczonym pomig¢dzy ekonomia neokla-
syczna a ekonomia behawioralng, zwigzana z natu-
ra zachowan nabywcy w og6le, w tym z postrzega-
niem warto$ci. W konsekwencji otwarta pozostaje
kwestia, czy klienci oceniaja warto$¢ produktu
w sposob racjonalny, a wigc w oparciu o okreslone,
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uszeregowane i niezmienne kryteria oceny korzy-
$ci oraz kosztow; czy tez — zgodnie z punktem wi-
dzenia wtasciwym dla ekonomii behawioralnej —
ocena korzysci i kosztéw dokonywana jest pod
wplywem stanéw emocjonalnych, na ktére wplyw
moga miec takie elementy, jak pogoda czy pora
dnia. W literaturze mozna znalez¢ kompromisowy
poglad, wediug ktorego postrzeganie jakoSci jest
wypadkowa procesdw poznawczych jak i afektyw-

nych (Babin i Kim, 2001).

Przytoczone powyzej problemy wskazuja, ze na
postrzeganie wartosci przez klientow, przedsigbior-
stwa maja ograniczony wplyw. Nie zmienia to jed-
nak faktu, ze — jak wspomniano wcze$niej — do-
starczenie oczekiwanej przez nabywcow wartosci
jest warunkiem rozwoju przedsiebiorstwa. Przed-
sigbiorstwa, probujac sprosta¢ tym wymaganiom,
poszukuja nowych mozliwosci jej dostarczania. Jed-
nym z nich jest angazowanie ostatecznych odbior-
cOw w proces budowania wartosci. Zabieg ten po-
woduje, ze klienci z odbiorcow wartosci staja si¢ jej
wspoltwdrcami, co daje szans¢ na wyzsza jej ocene
(Mazurek, 2014). Jednak wspoltworzenie wartoSci
z nabywcami napotyka na wiele ograniczen. Wyni-
kaja one przede wszystkim z braku specjalistyczne;j
wiedzy pozwalajacej na wykreowanie oferty wspdl-
nie z przedsigbiorstwem (Wiechoczek, 2016).

Roéwnolegle, do wspoltworzenia wartosci z na-
bywcami, szeroko eksploatowany jest kolejny ob-
szar pozwalajacy dostarczy¢ pozadana warto$¢
klientowi. Jest nim bliska wspotpraca z innymi pod-
miotami w procesie kreowania wartosci. Stad tez
stoi sie na stanowisku, ze kreowanie wartosci samo-
dzielnie przez przedsigbiorstwo jest trudne, a cza-
sem wrecze niemozliwe. Wejscie w posiadanie nie-
zbednych do tego celu zasobdw jest czesto kosztow-
ne i diugotrwate, a niekiedy nawet niemozliwe.
Stad tez stoi si¢ na stanowisku, ze odchodzenie
przez przedsiebiorstwa od samodzielnego dzialania
na rzecz wspdlpracy pozwala na osiagniecie efektu
synergii oraz efektywne, elastyczne i szybkie do-
starczanie warto$ci dla nabywcow (Mazurek, 2014).
Jest to mozliwe dzigki bazowaniu na tzw. zasobach
relacyjnych dostepnych wiasnie dzigki partnerstwu
wspolpracujacych podmiotéw (Swiatowiec-Szcze-
panska, 2016).

Wspdlpraca przedsiebiorstw w celu wykreowania
wartoSci dla klienta zostata po raz pierwszy mode-
lowo ujeta przez Nalebuffa i Brandenburgera
(1996). Model ten wyrdznia cztery grupy podmio-
tow mogacych ze soba wspdipracowaé w celu wy-
tworzenia wartosci dla klienta (klient jest pigtym
elementem tego modelu). Oprocz okreslonego
przedsiebiorstwa sg to ponadto: dostawcy, konku-
renci i komplementorzy (patrz rys. 1). Uczestnic-
two dostawcOw w tworzeniu warto$ci dla nabywcy
wydaje si¢ bezsporne. Jednak wystepowanie w tym
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modelu komplementordw, a przede wszystkim kon-
kurentéw, wymaga komentarza.

Komplementorzy to przedsigbiorstwa dostarcza-
jace produkty uzupelniajace do oferty gtownego
przedsiebiorstwa, ktére moga by¢ zardwno ofero-
wane klientom wraz z produktem danego przedsie-
biorstwa, jak i proponowane klientom jako samo-
dzielny produkt komplementora. Ich dziatalno$¢
niewatpliwie dostarcza warto$ci nabywcom (sa nimi
np. operatorzy platnosci on-line). Model Nalebuffa
i Brandenburgera zaktada rowniez, ze dostarczanie
wartoSci nabywcom moze by¢ mozliwe dzieki
wspoOlpracy podmiotow, ktore sa dla siebie konku-
rentami. Taka wspotpraca zostala nazwana koope-
tycja i dotyczy relacji na linii — firma a konkuren-
ci. Za konkurentéw uznaje si¢ inne podmioty,
u ktorych klienci moga kupi¢ takie same lub podob-
ne produkty.

Cho¢ model ten zostal przedstawiony zanim
e-handel stat si¢ jedna z najdynamiczniej rozwijaja-
cych si¢ form sprzedazy, to jego uniwersalnos¢ po-
zwala traktowac go jako punkt odniesienia do ba-
dan nad tworzeniem sieci wartosci w handlu elek-
tronicznym.

Rysunek 1
Model sieci wartosci

e
N

Zrédto: Nalebuff i Brandenburger (1996).
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Komplementorzy

W dalszej czeSci artykulu przedstawione zostaly
zalozenia oraz wyniki jako$ciowych badan empirycz-
nych, ktorych literaturowa podstawa uczynniono mo-
del Nalebuffa i Brandenburgera. Skupiono si¢ na po-
strzegania wartoSci przez klientow, dostarczanej
przez podmioty prowadzace sprzedaz on-line. Pozo-
state perspektywy zostaly przedstawione juz przez
autoréw w innych artykutach opublikowanych w mie-
sieczniku ,,Gospodarka Materiatowa i Logistyka” —
perspektywa dostawcow i komplementorow (Kawa,
Pieranski, Zdrenka, 2019b) oraz sprzedawcow (Ka-
wa, Pieranski, Zdrenka, 2019a).
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Metodyka badania

Przedstawione w artykule wyniki sa czgcig wielo-
etapowej procedury badawczej. W omawianych
badaniach bazowano na grupowym wywiadzie pogte-
bionym (FGI). Poniewaz badania jakoSciowe stano-
wily pierwszy etap badania, stad tez wywiad ten zo-
stal potraktowany jako narzedzie eksploracji pola
badawczego. Whnioski plynace z przeprowadzonej
dyskusji postuzyly do formutowania hipotez podda-
nych weryfikacji w ramach badan metoda iloSciowa
(drugi etap badan) oraz zostaly wykorzystane przy bu-
dowie narzedzia w postaci kwestionariusza wywiadu.

Uczestnikow do badania dobrano w sposdb celo-
wy. Warunkiem brania udziatu w wywiadzie byto do-
konanie co najmniej jednego zakupu przez Internet
miesiecznie przez okres 12 miesigcy poprzedzajacych
badanie. Zadbano réwniez o to, aby uczestnicy wy-
wiadu nabywali produkty w ramach mozliwie szero-
kiego spektrum grup asortymentowych. Nie poszuki-
wano przypadkéw skrajnych (np. ciggte kupowanie
wszystkich produktow w sklepach internetowych).
Do proby badawczej wybrano jednostki, ktore mozna
okresli¢ jako typowe (celowy dobor do proby jedno-
stek typowych). Starano si¢ rowniez zrdznicowac gru-
pe pod wzgledem plci oraz wieku. Biorac pod uwage
rekomendacje dotyczace liczby uczestnikow grupo-
wego wywiadu poglebionego (Olejnik, Kaczmarek,
Springer, 2018), liczebno$¢ proby ustalono na pozio-
mie 7 osob. Strukture proby pod wzgledem pici, wie-
ku, najczgéciej nabywanych produktéw oraz czestotli-
wosci zakupdw przez Internet przedstawia tabela 1.

Wywiad prowadzony byt wedtug przygotowanego
scenariusza. Skfadat si¢ on z pytan i zadaf wprowa-
dzajacych (przedstawienie si¢, krotka informacja,
ktorej zakres oraz szczeg6towo$¢ pozostawiona zo-
stata w gestii uczestnikow — o sytuacji zawodowe;j
i rodzinnej oraz pro$ba o wskazanie asocjacji zwigza-
nych z terminem ,,sklep internetowy”), pytan i zadan
zasadniczych (tabela 2) oraz zakonczenia wywiadu

Tabela 1

(zapewnienie uczestnikow o poufnosci zebranego
materialu empirycznego, podzigkowanie za udziat
w dyskusji).

Cze$¢ zasadniczg badania oparto na 7 zadaniach.
Cze$¢ z nich realizowana byla samodzielnie w celu
aktywizowania wszystkich uczestnikow badania oraz
checi uniknigcia takich negatywnych procesow we-
wnatrzgrupowych, jak konformizm oraz na$ladow-
nictwo. Z kolei liczac na uzyskanie efektu synergii,
czes§¢ zadan byla realizowana grupowo przez wszyst-
kich uczestnikow badania (Olejnik, Kaczmarek,
Springer, 2018). Bazowano tylko na pytaniach otwar-
tych, pozostawiajac uczestnikom dowolno$¢ zakresu
wypowiedzi. Jezeli wypowiedZ okazywala sie niewy-
starczajaca z punktu widzenia prowadzonych badan,
byta uszczegdtowiana przez moderatora.

Generalnie zadania w czedci zasadniczej badania
podzielone zostaly na dwie grupy. Pierwsza dotyczy-
ta postrzegania wartoSci dostarczanej przez sprze-
dawcow internetowych. Chceac unikna¢ bteddéw inter-
pretacyjnych, moderator, w zadawanych pytaniach
oraz podczas prowadzonej dyskusji, staral si¢ nie
uzywac sfowa ,warto$¢”. Zamiast tego respondentow
pytano o to, co si¢ im podobalo (jakie widzieli korzy-
$ci) 1 nie podobalo (co te korzyci ograniczato) pod-
czas calego procesu dokonywania zakup6w (zadania
1-3). Doswiadczenia te zostaly najpierw indywidual-
nie przez uczestnikow wskazane, podzielone na pozy-
tywne i negatywne oraz uszeregowane wedtug indy-
widualnie pojmowanego kryterium waznoS$ci. Na-
stepnie osoby biorace udzial w wywiadzie — dziatajac
wspdlnie — pogrupowaly wskazane przez siebie do-
$wiadczenia.

Druga pula zadan (zadania 4-7) dotyczyta pod-
miotdw bioracych udzial w procesie dokonywania za-
kupéw przez Internet. Probowano okresli¢, czy
uczestnicy badania maja $wiadomos§¢ koniecznosci
prowadzenia przez sklep internetowy wspdtpracy
z szeregiem podmiotdw (tak jak to wskazuje model
Nalebuffa i Brandenburgera), w celu wlasciwe;j reali-

Struktura uczestnikéw pogtebionego wywiadu grupowego (FGI)

) Wiek NajczeSciej nabywane produkty Srednia liczba
Lp| Ple (lata) (grupy asortymentowe) zakupéw w miesigcu
1 [Kobieta 58 Obuwie, lekarstwa dostgpne bez recepty, rosliny 4-5
2 [Kobieta 44 Odziez, artykuly optyczne (okulary, soczewki) 1-2
3 | Kobieta 28 Respondentka nie wskazata najczgsciej kupowanych produktow 2
4 | Kobieta 25 Odziez, kosmetyki, ksiazki, lekarstwa dostepne bez recepty pow. 3
S | Megzczyzna 45 Artykuly komputerowe, artykuly sportowe 2-3
6 |Mgzczyzna 29 Odziez 2-4
7 |Megzczyzna 19 Kosmetyki, perfumy 4

Zrbdto: Opracowanie wiasne na podstawie raportow podstaw programowych do wskazanych zawodow.

Gospodarka Materiatowa i Logistyka = Material Economy and Logistics Journal ISSN 1231-2037



t. LXXII = nr /2020 = DOI 10.33226/1231-2037.2020.5.1

Tabela 2
Scenariusz grupowego wywiadu pogtebionego
Lp, Zadanie Tres$¢ zadania przedstawiona respondentom Typ zadania
1. | Okreslenie pozytywnych Prosze przypomnieé sobie ostatnie zakupy przez Internet. Zadanie indywidualne
i negatywnych doswiadczen Co si¢ Panu/i podobato, a co si¢ nie podobato przed,
zwigzanych z ostatnimi podczas i po dokonaniu zakupdw? Prosz¢ zapisaé swoje
zakupami przez Internet przemyslenia na kartce i nastgpnie je wszystkim
2. | Uszeregowanie (wedlug przedstawic.
kryterium wazno§ci) Co si¢ podobalo i nie podobato Panu/i najbardziej, a co Zadanie indywidualne
pozytywnych i negatywnych najmniej przed, podczas i po dokonaniu tych zakupdw?
doswiadczen zakupowych Proszg uszeregowa¢ wediug waznosci elementy, ktore
respondentow Pan/i wymienila/a w zadaniu 1. Nastgpnie prosz¢ je
wszystkim przedstawic.
3. | Pogrupowanie pozytywnych Prosze¢ wspdlnie pogrupowac wszystkie pozytywne Zadanie wspdlne
i negatywnych doswiadczen i negatywne do$wiadczenia przedstawione w zadaniu 1
zakupowych respondentow
4. | Wskazanie podmiotéw Proszg wskazaé wszystkie podmioty (np. przedsigbiorstwa, | Zadanie indywidualne
bioracych udziat w procesie osoby, instytucje pafistwowe), ktére wedtug Pana/i braly
dokonywania zakupow przez udzial przed, w trakcie i po dokonaniu ostatnich
respondentow zakup6w przez Internet
5. | Pogrupowanie podmiotow Prosze¢ wspdlnie pogrupowaé podmioty, ktore zostaty Zadanie wspdlne
bioracych udziat w procesie wskazane w zadaniu 4
dokonywania zakupdw przez
respondentow
6. | Zilustrowanie zaleznosci Proszg narysowac relacje miedzy podmiotami wskazanymi | Zadanie indywidualne
miedzy podmiotami bioracymi | w zadaniu 4. Prosz¢ rowniez uwzglednié swoja osobg.
udzial w procesie dokonywania
zakupow przez respondentdw
7. | Wskazanie podmiotow Proszg wskazaé, ktore podmioty z zadania 6 wplywaly na | Zadanie indywidualne
pozytywnie i negatywnie to, ze ostatnie zakupy przez Internet podobaly si¢ Panu/i
wplywajacych na proces i odpowiednio nie podobaly si¢. Co te podmioty
dokonywania zakupow moglyby zrobi¢, aby Pan/i mial/a wigcej pozytywnych
doswiadczen z zakup6w internetowych.

Zrddlo: opracowanie wlasne.

zacji zamdwien klientéw, a tym samym dostarczenia
im oczekiwanej warto$ci. Zadania dotyczyly zatem
wskazania mozliwe najwiekszej liczby podmiotow,
ktore, wedlug uznania uczestnikow, biora udzial
w procesie sprzedazy, nastepnie ich pogrupowania,
wreszcie zobrazowania w sposob graficzny zaleznoSci
(relacji) pomiedzy nimi, aby ostatecznie okreSli¢,
ktore z tych podmiotéw przyczynily sie do powstania
pozytywnych oraz negatywnych doswiadczen zwigza-
nych z zakupami internetowymi.

Badanie prowadzone bylo przez profesjonalnego
moderatora w odpowiednio przygotowanym pomiesz-
czeniu. Przebieg poglebionego wywiadu grupowego
byl caly czas rejestrowany (rejestracja audio-wideo).
Nastgpnie na podstawie zapisdw, dokonano trans-
krypcji wypowiedzi uczestnikow. Wstepna analiza na-
gran oraz transkrypcji pozwala stwierdzi¢, ze podczas
badania uniknigto takich niekorzystnych zjawisk, jak
samowolne rozmowy pomiedzy uczestnikami (zarow-
no na tematy zwigzane jak i niezwiazane z przedmio-
tem badania), nadmierna aktywnos$¢ lub catkowity

brak aktywnosci poszczegélnych uczestnikow, czy
wreszcie przekrzykiwanie sie uczestnikow (Olejnik,
Kaczmarek, Springer, 2018).

Postrzeganie wartosci
oraz podmiotdéw kreujqgcych warto$¢

Jak wspomniano, celem pierwszej grupy zadan
(zadania od 1 do 3) bylo okreslenie, jak klienci po-
strzegaja warto$¢ dostarczang przez sprzedawcow in-
ternetowych. W zwigzku z tym, w pierwszym zadaniu,
respondentéw poproszono, aby indywidualnie okre-
§lili wszystkie aspekty dokonywania zakupdw przez
Internet, zardwno te, ktére oceniaja pozytywnie jak
i negatywnie. Zdecydowana wigkszos$¢ uczestnikow
wyrdznifa od 3 do 4 takich elementéw, jedna osoba
wyrdznifa ich 6. Nalezy réwniez podkreSlic, ze wigk-
szo$¢ z nich zostala oceniona pozytywnie. W tabeli
3 przedstawiano wszystkie podane aspekty wraz z ich
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Tabela 3

Aspekty wptywajqce na postrzeganie wartosci zakupdw dokonywanych w Internecie

Aspekty Liczba uczestnikéw | Liczba uczestnikow | Liczba uczestnikow
Lp. zakuplw wskazujaca oceniajac a dany oceniajaca dany
dany aspekt aspekt pozytywnie aspekt negatywnie
1 | Cena zakupionych towaréw 7 7 -
2 | Dostarczenie zakupionych towarow 7 5 2
3 | Opis i zdjgcia towardw zamieszczone
na stronie internetowej przedawcy 6 4 2
4 | Wybor towardw 3 3 -
5 | Kontakt ze sprzedawca 1 1 -
6 | Uwzglednianie specjalnych zyczeh 1 1 -
7 | Latwos¢ dokonania zapfaty 1 1 -
8 | Programy lojalnoSciowe 1 1 -
9 | Mozliwo$¢ wycofania zamoéwienia 1 1 -
10 | Mozliwos$¢ dokonywania zakupdw grupowych 1 1 -

Zrodto: opracowanie wlasne na postawie wynikow badan

uszeregowaniem, dokonanym wedtug kryterium cze-
stotliwo$ci wskazywania oraz liczba osob oceniaja-
cych dany aspekt pozytywnie oraz negatywnie.

Niewatpliwe czynnikiem, ktéry w opinii respon-
dentéw, najczesciej wplywa na postrzegane przez
nich wartosci (i to wplywa pozytywnie) jest cena pro-
duktow. Uczestnicy wywiadu okre$lali ja jako ,,niska”
lub ,,dobra”. Ponadto jedna osoba pozytywnie oceni-
ta mozliwo$¢ otrzymania znacznych rabatéw. Row-
niez jeden uczestnik wskazat na atrakcyjne promocyj-
ne obnizki cen.

Kolejnym czynnikiem, ktory najczesSciej wplywa na
postrzegania warto$ci (cho¢ tym razem w sposdb nie-
jednorodny), jest dostarczanie zakupionych towa-
réw. Osoby pozytywnie oceniajgce ten aspekt wska-
zywaly na krotki czas dostawy (czas oczekiwania)
oraz na zabezpieczenie zakupionego produktu.

Po stronie wad wskazano dwie powigzane kwestie.
Jedna z nich byla trudno$¢ umoéwienia si¢ z kurierem
na konkretny termin (wskazane przez jedna osobg),
skutkujaca niepewnoscig co do czasu dostawy (odpo-
wiedZ réwniez jednej osoby). Wskazanym prawie
przez wszystkich uczestnikdw (6 osob) czynnikiem
wplywajacym na ocen¢ zakupow byly zdjecia oraz
opis produktow na stronie internetowej sprzedawcy.
Wiekszo$¢ uczestnikow ocenita te elementy pozytyw-
nie podkreslajac zgodnos$¢ produktdéw przedstawio-
nych na zdjeciach z ich rzeczywistym wygladem
(mozliwg do weryfikacji dopiero po ich zakupie
i otrzymaniu), czy tez na doktadne opisy skfadu.

Po stronie wad jedna osoba wskazata natlok infor-
macji na stronie (brak wyr6znionych kategorii, za du-
zo zdjg¢, nieprecyzyjne opisy). Zwrocono uwage row-
niez na nierzetelno$¢ opisu, rozumiang przez uczest-
niczke badania jako trudne do znalezienia na stronie
internetowej informacje dotyczace ceny produktu.

Grupe najczesciej wskazywanych aspektow doko-
nywania zakupdw przez Internet zamyka wybdr to-
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war6w. Zostal on oceniony jednoznacznie pozytyw-
nie, chociaz nieco zaskakuje fakt, ze jedynie trzech
respondentéw o nim wspomnialo. Mozna przypusz-
czaé, ze szeroki wybdr towardw stanowi czynniki ko-
nieczny, ale niewystarczajacy, w dostarczaniu warto-
§ci dla nabywcy, dlatego zostal on pominiety (jako
oczywisty) przez reszte uczestnikow wywiadu. Pozo-
state szes$¢, ocenionych pozytywnie, czynnikdw byto
wskazywanych jednokrotnie w sumie przez trzy oso-
by (kazda osoba wskazala po dwa czynniki). Co cie-
kawe, ich przedstawienie nie wywotato zainteresowa-
nia pozostalych uczestnikow badania, i tym samym
nie stalo si¢ zarzewiem dyskusji. Na tej podstawie
mozna przypuszczaé, ze nie byly one ocenione jako
istotne przez reszte respondentow.

Drugie zadanie, polegajace na uszeregowaniu, wy-
roznionych w zadaniu pierwszym, aspektow wedlug
kryterium waznosci, nie przyniosto jednoznacznych
rozstrzygnig¢. Nie mozna bowiem wskazaé, ktdre
z nich okazaly sie szczeg6lnie istotne dla uczestnikow
badania, a ktdre maja mniejsze znaczenie. Dla przy-
kfadu, cena zostata wskazana na pierwszej, drugiej
oraz trzeciej pozycji, wybdr towaréw na pozycji dru-
giej, trzeciej i piatej, opis towaréw na pierwszej, trze-
ciej oraz piatej. Z pewnym dystansem mozna przyjaé
jedynie zatozenie, o znaczacej roli ceny, ze wzgledu
na fakt, ze zostala ona przez uczestnikow badania
wskazana najczeéciej jako najwazniejszy czynnik
wplywajacy na ocen¢ dokonanych zakupow. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze oceny takiej dokonato jedynie
trzech uczestnikow wywiadu poglebionego.

Trzecie zadanie realizowane wspdlnie przez
wszystkich respondent6éw, zakoficzylo sie wyrdznie-
niem czterech grup czynnikéw wplywajacych na oce-
ne dokonanych zakup6w. Byly nimi:

B cena — poziom, rabaty, promocyjne obnizki,
B dostawa — czas przesytki, zabezpieczenie produk-
tu, kontakt z kurierem, termin dostawy,



B strona internetowa — asortyment produktow,
opis,
B kontakt — obustronna komunikacja pomigdzy

sprzedawca i nabywca, pozwalajaca na realizacje

specjalnych zyczen czy tez mozliwo$¢ wycofania

zamoéwienia.

Zadanie grupowe wskazalo, ze dla uczestnikow
badania istniejg dwie stosunkowo jednorodne grupy
czynnikow ksztaltujacych postrzeganie wartoSci, sa
nimi cena oraz dostawy. Jednak, tak jak wspomnia-
no wezesniej, dostawy moga zaréwno wplywaé pozy-
tywnie jak i negatywnie na postrzeganie wartosci
przez nabywcow. Ciekawa grupa czynnikdw jest
»Strona internetowa”, w ktorej uczestnicy badania
umiescili zarbwno oferowany przez sklep asorty-
ment produktéw jak tez ich opis. Stanowi to po-
twierdzenie faktu, ze respondenci nie traktuja asor-
tymentu jako osobnej istotnej kategorii, wplywajacej
na postrzeganie jakosci. Raczej jest on traktowany
jako element pewnej szerszej catosci, ktdra jest stro-
na internetowa. W jej ramach zaréwno szeroko$¢ jak
i gtebokos¢ asortymentu, wspotwystepuje z doktad-
nym opisem poszczeg6lnych produktdw, jak rowniez
ich logicznym pogrupowaniem oraz przejrzysta pre-
zentacja.

Pojemng grupg czynnikéw jest rdwniez ostatnia
z nich okre$lona jako ,,kontakt”. Taki wybor, doko-
nany przez respondentow, wskazuje, ze mozliwos¢
komunikacji (w dowolnej formie) z pracownikami
sklepu internetowego jest istotna, nawet w tym ro-
dzaju handlu detalicznego (e-handel), w ktorym kon-
takt migdzyludzki, z zalozenia, ograniczony ma by¢
do niezbednego minimum i czgsto stanowi o przewa-
dze wobec tradycyjnych form sprzedazy.

Kolejne cztery zadania (od 4 do 7) nawigzywaly do
przedstawionego modelu sieci wartoSci Nalebuffa
i Brandenburgera (1996). Ich celem byto zdiagnozo-
wanie §wiadomoSci uczestnikow badania odno$nie
mnogoS$ci podmiotdw zaangazowanych we wilasciwa
realizacj¢ zamo6wienia. Stad tez zadanie czwarte (in-
dywidualne) polegalo na wskazaniu wszystkich insty-
tucji, ktére wedlug uczestnikow biora udzial w proce-
sie sprzedazy produktow. Wszyscy respondenci wska-
zali trzy podmioty: sklep internetowy, bank (zaréwno
jako instytucja kredytujaca, jak i miejsce, w ktdrym
uczestnicy posiadali rachunek rozliczeniowy) oraz
przedsiebiorstwo odpowiedzialne za dostarczenia za-
moéwienia. Ponadto czterech uczestnikéw wskazato
operatoréw platnosci (np. PayU). Pozostate podmio-
ty byly wskazywane jednokrotnie, byly nimi: przed-
siebiorstwa kredytujace inne niz banki, podmioty
$wiadczace dla sprzedawcy ustuge infolinii, portale
opiniotworcze, agencje reklamowe oraz dostawcy In-
ternetu. Zadanie to wskazalo, ze uczestnicy badania
ograniczaja liczbe i rodzaj podmiotéw gtéwnie do
tych, z ktérymi maja bezposredni kontakt przy kazde;j
transakcji.
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Ten punkt widzenia zostal potwierdzony w kolej-
nym, tym razem wspOlnym zadaniu, w ktérym
uczestnikdw poproszono o pogrupowanie wypisa-
nych przez kazdego z nich podmiotéw (z poprzed-
niego zadania). Respondenci wskazali: przedsie-
biorstwa odpowiedzialne za transport, przedsiebior-
stwa odpowiedzialne za finansowy aspekt zakupow
(banki, operatorzy ptatnosci), oraz podmioty odpo-
wiedzialne za relacje z klientem. Do ostatniej gru-
py zaliczono przede wszystkim sprzedawcow inter-
netowych. Przypisanie sprzedawcom internetowym
odpowiedzialno$ci za relacje (z kontekstu wypo-
wiedzi uczestnikow nalezy domniemywac, ze
z klientem ostatecznym), jest zbiezne z wynikami
oméwionego juz zadania trzeciego, w ramach kto-
rego uczestnicy wskazali na ,kontakt”, jako grupe
czynnikow istotnie wplywajacych na postrzeganie
wartoSci.

W zadaniu szostym uczestnikow poproszono
o wskazanie relacji pomigdzy wyr6znionymi w za-
daniu pigtym podmiotami. Najczesciej relacje te ja-
wily sie respondentom jako swego rodzaju tancuch,
o ogniwach wystepujacych w nastepujacej sekwen-
cji: sprzedawca internetowy — przedsigbiorstwa
odpowiedzialne za ptatnoSci — dostawcy. Jedna
osoba przed ogniwem, ktorym jest sprzedawca in-
ternetowy, umiescita fora internetowe. Z kolei
ostatnie zadanie polegalo na wskazaniu, ktore z wy-
mienionych podmiotéw negatywnie wplywaja na
proces zakupdw, a ktore pozytywnie. Jednogtos$nie
stwierdzono, ze negatywna strong nabywania pro-
duktéw przez Internet bywaja dostawcy zakupio-
nych towarow.

Zakonczenie

Podsumowujac przeprowadzone badania, przede
wszystkim nalezy podkre§li¢, ze zaobserwowano wy-
stepowanie znaczacych rdznic pomiedzy wykona-
niem zadan od 1 do 3 oraz zadafi od 4 do 7.

Uczestmcy nie wykazywali trudno$ci w zrozumie-
niu sensu i realizacji zadan od 1 do 3. Sprawnie
wskazali aspekty wplywajace zarowno na pozytyw-
na, jak i negatywna ocen¢ dokonywania zakupdw
przez Internet, jak rowniez wskazali ich znaczenie.
Wspdlnie grupujac owe aspekty, wzigli pod uwage
wszystkie, ktdre zgtosili pracujac indywidualnie.
Tym samym uwzglednili dosy¢ szerokie spektrum
czynnikdw wplywajacych na ocene dokonywanych
zakupow.

Respondenci konsekwentnie twierdzili, ze aspek-
tem, ktdry bezspornie obniza postrzeganie wartosci,
jest sposob dostarczania zakupionych towardw, zwia-
zany jednoznacznie z trudnoS$cia z umdwieniem si¢
z kurierem. Czg¢$¢ uczestnikow badania za ten stan
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rzeczy obwiniala przedsigbiorstwa kurierskie, czes¢
natomiast sklepy internetowe.

Z drugiej strony uczestnicy badania szczegdlnie
podkreslali znaczenie ceny, wlasciwie zaprojektowanej
strony internetowej oraz, co szczegOlnie warte podkre-
Slenia, tatwej i skutecznej komunikacji ze sprzedawca,
jako tych czynnikow, ktore pozytywnie wplywaja na po-
strzeganie wartosci. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze zaden
z uczestnikow badania nie wskazat na sposob realizacji
ZWrotow czy tez przyjmowania skarg, ktdre okazujg si¢
w znaczacy sposob wplywac na oceng calej transakcji
(Pieranski i Zyminkowski, 2011).

Zdecydowanie trudniejsze bylo dla uczestnikow
wykonanie zadafi od 4 do 7. Zaprezentowane im po-
lecenie 4, poczatkowo nie zostalo poprawnie zrozu-
miane i wymagalo ponownego wyja$nienia przez mo-
deratora. Mimo, ze wszyscy uczestnicy wspoOlnie
wskazali na 10 podmiotéw bioracych udzial w reali-
zacji sprzedazy produktéw, to jednak grupujac je

oraz obrazujac relacje miedzy nimi, ograniczyli si¢
tylko do trzech z nich. Ponadto zwiazki migedzy tymi
podmiotami zostaly przedstawione w formie proste-
go fancucha, odpowiadajacego postrzeganiu poszcze-
golnych etapéw dokonywania zakupdw: sprzedawcy
internetowi, przedsigbiorstwa odpowiedzialne za
platnosci oraz dostawcy. Tym samym mozna przyjac,
ze respondenci nie mieli §wiadomoSci koniecznosci
utrzymywania przez sprzedawce rozbudowanych re-
lacji (bezposrednich i poSrednich) z szeregiem pod-
miotdéw rynkowych.

Badania przeprowadzone metoda jakoSciows sta-
nowily pierwszy etap zakrojonych na szersza skale
badan empirycznych. W zwiazku z tym ich celem by-
ta eksploracja pola badawczego, przed planowanymi
badaniami ilo§ciowymi. W oparciu o przeprowadzo-
ny poglebiony wywiad grupowy wyciagnigto wiele
wnioskow, ktore zostang uwzglednione w dalszym
postepowaniu badawczym.

Artykul powstal w ramach projektu finansowanego ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-

2015/19/B/HS4/02287.
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