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Wartos¢ dla klienta z perspektywy
sprzedawcow internetowych
— wyniki badan z wykorzystaniem FGI

Value for the customer from the perspective of e-failers

— results of research using FGI*

Rozwazania o handlu elektronicznym koncentrujg sie przede
wszystkim na wyjaénieniu jego istoty, waznosci i rozwigza-
niach technologicznych. W niewielkim jeszcze stopniu obej-
mujg obszar warto§ci, mimo ze problematyka ta jest w litera-
turze nauk ekonomicznych podejmowana od wielu lat. Ponad-
to w dostepnych opracowaniach brakuje uwzglednienia réz-
nych podmiotéw zaangazowanych w tworzenie wartoéci. Ce-
lem artykutu jest identyfikacja czynnikow wartoéci dla klien-
ta oraz podmiotow jg tworzacych i dostarczajacych z perspek-
tywy sprzedawcow internetowych. Na potrzeby pracy prze-
prowadzono badania empiryczne z wykorzystaniem zognisko-
wanego wywiadu grupowego.

Stowa kluczowe:

warto$¢ dia klienta, handel elekironiczny, sprzedawca
infernetowy, zogniskowany wywiad grupowy.

The discussion on e-commerce focuses primarily on
explaining its nature, importance and technological
solutions. It still covers the area of value to a small extent,
despite the fact that this issue has been brought up in the
literature of economic sciences for many years. Moreover,
the available studies do not take into account the different
actors involved in value creation. The aim of the paper is
to identify the value factors for the customer and the
entities creating and delivering it from the perspective of
e-tailers. For the needs of the study, empirical studies were
conducted with the use of focused group interviews.

Key words:
customer value, e-commerce, e-tailer, focus group
interview.

Wstep

Mimo ze Internet powstat na potrzeby wspotpracy
migdzy naukowcami, to bardzo szybko zaczal miec
duzy wplyw na gospodarke. Utatwil on przede
wszystkim dotarcie do nowych kontrahentdw i komu-

nikacje miedzy nimi. W ostatnim czasie ma on szcze-
golne znaczenie dla dziatalno$ci handlowe;.

Handel z wykorzystaniem technologii Internetu
(e-handel) daje nowe mozliwosci ekspansji na szersza
skale dla juz istniejacych podmiotéw gospodarczych
i oferuje perspektywy szybkiego rozwoju nowym fir-
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mom. Jest to mozliwe dzieki niskim barierom wej$cia
na rynek, ktore zachecajg do sprzedazy produktow.
Korzysci odnosza réwniez klienci, ktorzy w kazdej
chwili maja dostep do informacji o sprzedawcach,
a tym samym do ich produktéw. Moga fatwo odna-
lez¢ oferty, poréwnac je, przeczytaé opinie innych
uzytkownikow i w efekcie kupic taniej. Musza jednak
poczekaé na dostarczenie produktu. Poza tym zaku-
py przez Internet wiaza si¢ z ryzykiem w postaci nie-
uczciwosci sprzedawcy lub mozliwoéci popetnienia
przez niego biedu. Zakupy przez Internet oznaczaja
wigc dla klienta korzysci i koszty, ktdre powstaja pod-
czas nabywania i uzytkowania produktu. Jesli wyste-
puje nadwyzka korzysci nad kosztami, to mamy do
czynienia z wartoécig dla klienta (Szymura-Tyc,
2005). Wazna cecha wartoSci jest percepcja i subiek-
tywizm. To oznacza, ze klient jest w stanie dojrzeé
i oceni¢ w mniejszym lub wiekszym stopniu korzysci
oraz koszty zwigzane z okresSlonym dobrem. Ta oce-
na jest jednak dokonywana przez klienta z wlasnej
perspektywy. Kompozycja wartosci bedzie wiec roz-
na w zaleznosci od danej osoby, kontekstu, sytuacji,
rodzaju produktu.

Do wytworzenia i dostarczenia wartosci potrzebne
sa odpowiednie zasoby i umiejetnos$ci. Duze znacze-
nie majg tu zasoby niematerialne, ktorych pozyska-
nie jest zazwyczaj kosztowne i dtugotrwate, a niekie-
dy nawet niemozliwe (Kawa, 2017a). Z tego powodu
warto§¢ jest kreowana, dostarcza i zawlaszczana
przez rézne podmioty, ktore razem tworza sieé
(Lusch, Vargo, Tanniru, 2010). Do tych podmiotow
zalicza si¢ nie tylko podmioty gospodarcze, ale row-
niez klientow indywidualnych. Jest to konsekwencja
odrzucenia zaltozenia, ze wylacznie przedsigbiorstwa
dostarczajg wartos¢ klientowi (McColl-Kennedy i in.,
2012). Jest to zgodne z paradygmatem wspdttworze-
nia, gloszacym, ze wspolny wysitek przedsigbiorstw
i nabywcow moze doprowadzi¢ do wykreowania po-
zadanej warto$ci (Henneberg, Mouzas, 2015).

Tematyka warto$ci w handlu elektronicznym, kto-
ra jest tworzona przez rozne podmioty, jest jeszcze
malo rozpoznana, mimo ze problematyka wartoSci
jest w literaturze podejmowana od wielu Ilat.
W szczegdlnosci brakuje badan empirycznych, ktore
podejmowalyby tematyke wartoéci tworzonej dla
klienta z rdznych perspektyw. W zwiazku z tym celem
artykutu jest identyfikacja czynnikow wartosci dla
klienta oraz podmiotéw ja tworzacych i dostarczaja-
cych z punktu widzenia sprzedawcdw internetowych.
Przyjeto zalozenie, ze respondent ma spojrze¢ na
wartos$¢ ,,oczami” klienta ostatecznego, niezaleznie
od tego, jaka ma role w e-handlu. Jako technike zbie-
rania informacji wybrano zogniskowane wywiady
grupowe. Wyniki tych badan postuzyty do przygoto-
wania narzedzia w drugim etapie badan z wykorzy-
staniem CATI (ang. computer-assisted telephone inte-
rview), ktorych przebieg i wnioski staly si¢ przedmio-
tem kolejnych badan.
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Metodyka badan

Warto$¢ jest pojeciem nieobserwowalnym, co mo-
ze przysparzaC problem w jego jednolitym rozumie-
niu. Przed rozpoczgciem FGI przeprowadzono nie-
formalne badania pilotazowe, w ktdrych autorzy py-
tali si¢ r6znych osob, jak rozumieja okreslenie ,,war-
to$¢”. Wyniki tego badania pokazaly, ze nie jest ono
postrzegane w taki sam sposob. Poza tym ma gtéwnie
wydzwiek pozytywny, co oznacza, Ze jest rozumiana
przez pryzmat korzysci. Podobnie jest z pojeciami —
korzySci i koszty. Te ostanie kojarza sie glownie z wy-
miarem finansowym. Z tych powod6w postanowiono
zapytac respondentdw o pozytywne i negatywne do-
$wiadczania, a w szczegdlnosci o to, co wedlug ich
opinii podobato sig, a co si¢ nie podobalo ich klien-
tom w zakupach internetowych. Doswiadczenie doty-
czy samego procesem zakupu, ale takze tego, co byto
przed i po dokonaniu transakcji. Bazuje ono na prze-
zyciach klienta zwigzanych z kupowaniem produktoéw
przez Internet (Doligalski, 2013).

Przedstawione w artykule badania zostaly prze-
prowadzone na potrzeby projektu, ktorego celem jest
opracowanie modelu kreowania sieci wartosci w han-
dlu elektronicznym w ujeciu logistyczno-marketing-
owym z zastosowaniem podejécia wielopoziomowego
(ang. multi-level approach). Osiagniecie tego celu bg-
dzie mozliwe dzigki przeprowadzeniu trzyetapowych
badanf, na ktore sktadaja sie: pogtebione badania li-
teraturowe, badania empiryczne i modelowanie wie-
lopoziomowe. Badania empiryczne zostaly podzielo-
ne na dwie czesci: badania z wykorzystaniem metody
jakoSciowej i badania z zastosowaniem metody ilo-
$ciowej. Badania metodami jakoSciowymi mialy na
celu wstepng analize problematyki kreowania warto-
$ci w sieci powigzan podmiotéw zwigzanych z han-
dlem elektronicznym i dostarczenie informacji nie-
zbednych do odpowiedniej organizacji badan metoda
iloSciowa, w tym przede wszystkim zaprojektowania
instrumentu pomiarowego (kwestionariusza ankie-
ty). W tym artykule wykorzystano ten pierwszy rodzaj
badaf. Jako technike zbierania informacji zastoso-
wano zogniskowany wywiad grupowy (ang. focus gro-
up interview — FGI). Podobnie jak inne metody ja-
kosciowe nie musza by¢ przeprowadzane na repre-
zentatywnych probach populacji. Z tego powodu do-
bdr respondentdw do badania miat charakter celowy.
Gtoéwnym kryterium byto zapewnienie jak najwick-
szej roznorodnosci uczestnikow pod wzgledem do-
$wiadczenia w handlu przez Internet. Dodatkowo
kazdy z uczestnikéw badania musiat spetni¢ warunek
prowadzenia przez przynajmniej rok dziatalnoSci
handlowej w Internecie. W zwiazku z tym na potrze-
by badania zostal przygotowany kwestionariusz re-
krutacyjny, dzieki ktéremu mozliwy byt wtasciwy do-
bdr respondentéw do badania. Proces rekrutacji i re-
alizacja badania zostaly przeprowadzone przez ze-
wnetrzny podmiot — agencje badawczo-ekspercka,
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Tabela 1
Charakterystyka uczestnikéw badania technikq FGI

Nr3 2019 DOI 10.33226/1231-2037.2019.3.4

Lp. | Funkcja lub stanowisko | Wiek Rodzaje sprzedawanych produktow Miesieczna liczba zamowien
1 Wiasciciel 47 Odziez markowa, giéwnie damska, sporadycznie dziecigca 800
2. | Wiadciciel 63 Sprzedaz produktéw pochodzacych z wielu branz 4
3. | Wiadciciel 28 Odziez dziecigca 10
4 Specjalista ds. sprzedazy 32 Artykuly zoologiczne 3000
5 Wiasciciel bd. Artykuly uzywane: odziez, meble, ceramika bd.
Zrédlo: opracowanie wiasne.
Tabela 2
Scenariusz badania jakosciowego
Lp. Zadanie Opis zadania Typ zadania
1. OkreSlenie pozytywnych Prosz¢ przypomnie¢ sobie ostatnie 12 miesigcy Pafistwa sprzedazy Zadanie indywidualne
i negatywnych do$wiadczen internetowej. Co Panstwa klientom podobalo sig, a co si¢ nie podobato przed,
zakupowych klientow podczas i po dokonaniu zakupéw? Prosze zapisa¢ swoje przemySlenia na
kartce i nastgpnie je wszystkim przedstawic.
2. Uszeregowanie pozytywnych Co Pafistwa klientom podobalo si¢ i nie podobalo najbardziej, a co najmniej | Zadanie indywidualne
i negatywnych do$wiadczen przed, podczas i po dokonaniu tych zakupow? Prosze uszeregowa¢ wedlug
zakupowych klientow waznoéci elementy, ktore Pan/i wymienita/a w zadaniu 1. Nastgpnie proszg je
wszystkim przedstawic.
3. Pogrupowanie pozytywnych Prosze wspolnie sprobowac pogrupowac wszystkie pozytywne i negatywne Zadanie wspdlne
i negatywnych do$wiadczefi doswiadczenia Pafistwa klientow z zadania 1 (jesli respondenci beda mie¢
zakupowych klientow problem z tym zadaniem, to nalezy im podpowiedzie¢, ze moze chodzi¢
o czas, wygode, dostawe, koszt itp.).
4. Wskazanie podmiotow bioracych | Prosze wskaza¢ wszystkie podmioty (np. przedsigbiorstwa, osoby, instytucje | Zadanie indywidualne
udzial w procesie obstugi klienta | pafistwowe), ktore wedtug Pana/i braly udziaf przed, w trakcie i po dokonaniu
internetowego przez klienta zakupow przez Internet (jesli respondenci wskaza tylko
podmioty bezposrednie, to nalezy ich zapyta¢ o to, czy sa jakie§ dalsze,
posrednie podmioty (np. dostawcy dostawcdw), ktore wplynely na to, co im
si¢ podobalo, a co nie podobato przed, podczas i po dokonaniu zakupow
internetowych).
5. Pogrupowanie podmiotéw Proszg wspolnie sprobowac pogrupowaé te podmioty z zadania 4 (jesli Zadanie wspdlne
bioracych udzial w procesie obstugi | respondenci beda mie¢ problem z tym zadaniem, to nalezy im podpowiedzie¢,
klienta internetowego ze moze chodzi¢ o kurieréw, dostawcow systemow platnosci, wyszukiwarki
internetowe, platformy sprzedazowe itp.)
6. Zilustrowanie zalezno$ci migdzy Prosz¢ narysowac zaleznosci i procesy migdzy podmiotami wskazanymi Zadanie indywidualne
podmiotami bioracymi udziat w zadaniu 4. Prosze tam réwniez uwzgledni¢ swoja firme.
w procesie obstugi klienta
internetowego
7. Wskazanie podmiotéw pozytywnie | Prosze wskaza¢, ktore podmioty z zadania 6 wplywaja na to, ze zakupy przez | Zadanie indywidualne

i negatywnie wplywajacych na
do$wiadczenie klienta

Internet podobaja si¢ Panstwa klientom i odpowiednio nie podobaja sie¢.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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ktéra ma duze doswiadczenie w realizacji badan em-
pirycznych.

Charakterystyke uczestnikow ze wzgledu stanowi-
sko, wiek, rodzaj sprzedawanych produktéw i reali-
zowana liczbe zamodwien przedstawiono w tabeli 1.
Wiekszo$¢ z nich jest wiadcicielami, ktérzy oferuja
produkty na swoich stronach internetowych i w in-
nych kanatach sprzedazy — na platformach (Ama-
zon, Allegro), serwisach ogtoszeniowych (OLX), ser-
wisach spolecznoSciowych (Facebook). Poza tym
cze$¢ z nich prowadzi tez sklepy stacjonarne, wiec
sprzedaz internetowa jest uzupetnieniem, zgodnie ze
strategia sprzedazy wielokanatowej (ang. Multichan-
nel; Kawa, 2017c).

W zogniskowanym wywiadzie grupowym wazna
role odgrywa moderator, ktory prowadzi dyskusje na
temat zwigzany z realizowanymi badaniami. Zacheca
przy tym respondentdéw do aktywnoSci, wyrazania
swoich odczu¢ i opinii, dba o to, by wszyscy respon-
denci mogli si¢ wypowiedzie¢, tagodzi ewentualne
zachowania konfrontacyjne miedzy uczestnikami wy-
wiadu oraz stara si¢ eliminowaé dygresje, jesli nie
wnosza niczego warto$ciowego do dyskusji. Badanie
przebiegato wediug wczesniej przygotowanego przez
autordw scenariusza i miafo miejsce w lipcu 2017 ro-
ku w Poznaniu. Wywiad odbyt si¢ w profesjonalnej
sali fokusowej, w ktorej znajdowalo si¢ lustro wenec-
kie. Dzigki temu mozliwy byt anonimowy udziat au-
toréw w badaniu. Diugo§¢ wywiadu zostat wyznaczo-
ny na poltorej godziny, a przebieg byl rejestrowany
(audio i wideo). Scenariusz wywiadu grupowego
przedstawia tabela 2. Zostal on podzielony na sie-
dem zadan do wykonania przez uczestnikdw badania
— pigc indywidualnie i dwa zespotowo.

Na poczatku badania moderator przedstawit isto-
te i cel badania. Zaznaczyt, ze spotkanie jest rejestro-
wane i ze bedzie sporzadzona na jego podstawie
transkrypcja. Rezultat tego spotkania bedzie wyko-
rzystywany wyltacznie w celach naukowych. Bardzo
wyraznie podkreslil, ze badanie ma poufny charak-
ter. Material, ktory zostanie zebrany, bedzie podda-
ny analizie i tozsamo§¢ respondentéw zostanie zano-
nimizowana. W zwigzku z tym moderator zapewnit
respondentdw, ze nie musza si¢ obawial wyrazania
swoich opinii.

Wyniki badan

Po krotkim przedstawieniu si¢ kazdego respon-
denta moderator przystapil do czesci merytorycznej
spotkania i poprosit o wykonanie pierwszego zada-
nia, ktore polegalo na wskazaniu przez uczestnikdw
badania pozytywnych i negatywnych doswiadczen za-
kupowych ich klientéw. Mieli oni przypomniec sobie
ostatnie 12 miesiecy sprzedazy internetowej, a do-
ktadnie, co ich klientom podobalo sig, a co si¢ nie po-
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dobato przed, podczas i po dokonaniu zakupdéw. Re-
spondenci zapisywali swoje przemyslenia na kartce.
Moderator zasugerowal, ze chodzi o opinie, ktore
docieraja do nich bezpo$rednio (np. poprzez przeka-
zane uwagi, przeprowadzone wywiady), badz infor-
macje, ktére mozna czasem uzyskac z portali z opi-
niami i blogdéw. Po wykonaniu zadania uczestnicy ba-
dania zostali poproszeni o przedstawienie rezultatow
swoich prac. Kazdy z respondentéw wymienit po ko-
lei pozytywne, a potem negatywne doswiadczenia za-
kupowe swoich klientow.

Pierwszy uczestnik badania wérdd rzeczy, ktore
podobajg si¢ jego klientom, wymienil mozliwos¢ za-
kupu bez wychodzenia z domu, zwrotu towaru i pta-
cenia kartg oraz korzystna ceng i dostawe do paczko-
matu. Ta pierwsza cecha to zaleta handlu elektro-
nicznego w stosunku do handlu tradycyjnego i nie za-
lezy od okreSlonego sklepu. Podobnie jak wskazana
przez kolejnego respondenta dostepno$¢ 24 godziny
przez 7 dni w tygodniu. Poza tym wymienit on jeszcze
profesjonalna obstuge. Zaznaczyt, ze stara si¢ dora-
dzi¢ klientom i poleca¢ inne podobne produkty. Wia-
ze sie to bardzo czesto z bezpoSrednim kontaktem.
Zakupy przez Internet sg anonimowe. Ludzie jednak
wolg z kims pogadac, zapytac sie o produkt lub otrzy-
mac porade — zaznaczyl uczestnik badania.

Szybka dostawa jest kolejnym pozytywnym do-
$wiadczeniem klientow. Jesli ktos zlozy zamowienie
dzisiaj, zalozmy do 14-tej, to jutro, najpoZniej poju-
trze, juz chce miec¢ towar — powiedzial nastepny re-
spondent. Poza tym wskazal on inne interesujace ce-
chy swojej dzialalnoSci, ktore sa doceniane przez
klientéw. Chodzi o umozliwienie nie tylko zwrotu
towaru (co jest unormowane prawnie), ale wymiane
zakupionego towaru, mimo nawet jego czeSciowego
uzycia.

Kolejny respondent zwrdcit uwage na niska cene,
szybka wysylke, gratisy, wyprzedaze, duzy wyboOr
asortymentu i jako$¢ produktow. Nastepny uczestnik
badania wskazal réwniez na niska cen¢ i dobry kon-
takt ze sprzedawca. Dodat, ze tania lub bezptatna do-
stawa i mozliwo$¢ odbioru osobistego i zakupu wielu
produktéw w jednym sklepie internetowym sa czyn-
nikami, do ktérych przywigzuja wage jego klienci.
Ten ostatni jest zgodny z idea one stop shopping
(Kawa, 2017b), ktora polega na zalatwianiu wszyst-
kich spraw w jednym miejscu. Jeden z respondentoéw
zwrocil uwage na wazng rzecz — na bezptatng dosta-
we przy ztozeniu zaméwienia przekraczajacego okre-
§long kwote. Jest to w jego opinii dobry sposob na
zwigkszenie koszyka zakupowego klienta, ktory jest
bardziej sktonny wigcej zamowié, gdy nie musi ptacié
za dostawe. Podczas wywiadu wskazano réwniez na
promocje, ktdre obok korzystnej ceny moga przyczy-
nia¢ sie do zwiekszenia sprzedazy. Kolejnym zagad-
nieniem jest mozliwo$¢ dokonania ptatnosci elektro-
nicznej przez system transakcyjny. To jest bardzo po-
mocne dla nas i dla nich (klientow — przyp. aut.), bo
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od razu na naszym koncie jest zauwazalna wplata.
Rowniez platnosé przy odbiorze jest dobrym rozwigza-
niem, zwlaszcza dla tych, ktorzy otrzymujg swiadczenia
w gotowce i nie majg rachunku bankowego — zauwa-
zyt jeden z respondentow.

W drugiej czgéci tego zadania respondenci mieli
wskazaé, co ich klientom nie podobalo si¢ przed,
podczas i po dokonaniu zakupéw w ciggu ostatnich
12 miesiecy. Pierwszy z uczestnikéw badania wymie-
nit czas i oplate za przesylke. Zwrocit tez uwage na
problemy zwiazane z reklamacjami z platformami
aukcyjnymi i operatorem pocztowym w przypadku
zaginigcia paczki. Nie sa to wiec czynniki bezposred-
nio zalezne od sprzedawcow internetowych. Proble-
mem jest dokladne odwzorowanie opisu i wygladu
sprzedawanego przedmiotu. Czasami zdjgcie np. ar-
tykulu odziezowego nie oddaje jego doktadnego ko-
loru. Z tego powodu klient moze zwrdci¢ zakupiony
produkt.

Kolejny respondent réwniez zwrocil uwage na
problemy zwiagzane z dostawa w przypadku ustugi
pocztowej: czesto zdarza sig, ze klienci piszq: ,gdzie
jestich paczka?”. I wtedy sie okazuje, ze jest jakies awi-
zo w skrzynce pocztowej i trzeba sobie samemu iS¢ na
poczte, aby odebrac, mimo zamowienia kuriera. Inny
uczestnik badania rowniez zgtosit problemy zwigzane
z dostawa przesytek: kurierzy nie dostarczajg paczek,
fatszujg podpisy, zostawiajg paczki na drodze, rzucajg
tymi paczkami. Powoduje to straty dla nas i dla klien-
tow, bo sq po prostu produkty zniszczone przy dostar-
czaniu.

W przypadku wspdlpracy z platforma aukcyjna
kiopotliwe jest niedoprecyzowanie kosztow dostar-
czania i zbyt dlugi okres oczekiwania na zamoéwione
produkty. My tez czasami jestesmy winni, bo nie za-
wsze jesteSmy w stanie mie¢ odpowiednig ilos¢ towaru
na magazynie. Jesli nagle zwiekszy sie sprzedaz, to mo-
ze go zabrakngd. Trudno wtedy przyznac sie klientowi,
Ze tego produktu nie mamy. Jest gotow pdjs¢ do kon-
kurencji — przyznal jeden z respondentéw. W jego
opinii negatywnym doswiadczeniem moze by¢ row-
niez procedura reklamacyjna, w szczeg6lnoSci gdy
chodzi o odbiér produktu w terminalu paczkowym:
jesli towar znajdujgcy sie w paczkomacie jest zniszczo-
ny, to tez trzeba od razu zrobic reklamacje bezposred-
nio przy urzgdzeniu. Klienci zazwyczaj tego nie wiedzq
i potem majq pretensje do nas, a nie do wlasciciela
urzgdzenia.

Na podstawie przedstawionych wnioskow nalezy
stwierdzi¢, ze sprzedawcy internetowi wskazuja
mniej negatywnych niz pozytywnych doswiadczen za-
kupowych swoich klientow. Z kolei negatywne czyn-
niki stanowig czesto przeciwienstwo ich pozytywnych
odpowiednikdw, np. krotki czas dostawy — dlugi
czas dostawy. Ponadto czg§¢ z wymienionych przez
respondentdw pozytywnych i negatywnych doswiad-
czen zakupowych jest zwigzana bezposrednio z zaku-
pami u okre§lonych sprzedawcdw internetowych,

a cze$¢ jest pewna cecha e-handlu niezaleznie od
sprzedawcy (np. mozliwo$¢ zakupu bez wychodzenia
z domu, dostawa do domu). Wskazane zostaly tez
czynniki, ktore posrednio zaleza od sprzedawcow in-
ternetowych — sa to gldéwnie ustugi $wiadczone
przez dostawcdw, takich jak firmy kurierskie, opera-
torzy platnosci, wiasciciele platform sprzedazowych.

W kolejnym kroku uczestnicy badania mieli usze-
regowaé wedtug waznoSci pozytywne i negatywne do-
$wiadczenia zakupowe klientow, ktdre przedstawili
w pierwszym zadaniu. To ¢wiczenie byto rowniez re-
alizowane indywidualnie. Pierwszy z respondentow
wskazal niskg cene jako najwazniejsze pozytywne do-
$wiadczenie klientow kupujacych przez Internet. Ja-
ko kolejne wymienil odpowiednio: odbiér w paczko-
macie, zakup bez wychodzenia z domu, mozliwos¢
zwrotu towaru i placenia karta. Drugi uczestnik ba-
dania wskazat po kolei: dostawg¢ do domu, bezpo-
S§rednig i profesjonalna obstuge, szybka dostawe,
opusty cenowe, calodobowg dostepnos¢. Natomiast
respondent zajmujacy sie sprzedazg ubran stwierdzit,
ze dla jego klientow najwazniejsze s3: modna odziez,
niska cena, wyprzedaze, gratisy, szybka wysylka i od-
bidr osobisty. Nastepna osoba podata wedlug kolej-
noSci: dobra jako$¢, niska ceng, tania dostawe, szero-
ki wybdr asortymentu, dobry kontakt ze sprzedawca
i mozliwo$¢ odbioru osobistego. Ostatni z respon-
dentéw uznal, ze najwazniejszymi pozytywnymi czyn-
nikami s3: niskie koszty dostawy, brak potrzeby wy-
chodzenia z domu, wygoda, mozliwo$¢ zakupu w jed-
nym miejscu, jako$¢ produktu, rabaty i promocje, ob-
stuga i mozliwo$¢ ptatnoSci przez PayU i przy odbio-
rze, duzy wybor, mozliwos¢ odbioru przesylki przez
kogos§ innego.

Nastepnie uczestnicy badania zaprezentowali
uszeregowane negatywne doswiadczenia zakupowe
swoich klientdw. Z uwagi na sygnalizowang wcze$niej
mniejsza liczbe wymienionych czynnikow przedsta-
wiono razem rezultaty tego zadania. NajczeSciej byly
wskazywane problemy zwiazane z logistyka — wyso-
ki koszt i diugi czas dostawy. Podczas wykonywania
tego zadania pojawily sie dodatkowe komentarze:
Najwigkszym problemem jest poczta, czyli brak dostaw
przez listonoszy do domu. Listonosz pozostawia awiza,
a klient musi potem is¢ do urzedu pocztowego. Nieraz
ktos chce towar na dany dzieni, a okazuje sie, ze przez
awizo moze odebrac¢ przesylke dopiero nastepnego
dnia — zaznaczyt jeden z respondentow.

W dalszej kolejnosci byly wskazywane takie pro-
blemy, jak: brak szczeg6lowych informacji o produk-
cie, niedoprecyzowane koszty dostawy i towar nie-
zgodny z opisem. Jeden z respondentdéw wskazat
réwniez koficzace si¢ kolekcje produktow.

Trzecim zadaniem bylo pogrupowanie pozytyw-
nych i negatywnych doS$wiadczen zakupowych klien-
tow. Zadanie to bylo wspolne dla wszystkich uczest-
nikdw badania. W tym celu moderator wreczyl re-
spondentom kartki, na ktorych byly zapisane przez
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niego czynniki wymienione podczas wykonywania za-
dania pierwszego. Po dtuzszej dyskusji respondenci
podzielili je na trzy grupy: czas i koszt dostawy, ja-
kos¢ produktow i ustug, cena i promocje sprzedazy.
Interesujace jest to, ze w tym podziale nie znalazly
sie kwestie zwigzane z komunikacja i ptatnoSciami.
Moze dla respondentdw taczyly sie one ze wskazany-
mi grupami, np. jako$¢ ustug moze obejmowac kwe-
stie zwigzane z wieloma czynnoSciami, takimi jak
kontakt z klientem, wykonanie ustugi pfatnicze;j.

W czwartym zadaniu respondenci zostali popro-
szeni przez moderatora o zidentyfikowanie podmio-
tow bioracych udziat w procesie obstugi klienta inter-
netowego. W tym celu otrzymali kartki z rysunkami
torebek, na ktorych mieli zaznaczy¢ rodzaje podmio-
tow, ktore wedtug nich biorg udziat przed, w trakcie
i po dokonaniu przez klienta zakupu przez Internet.
Tymi podmiotami mogly by¢ zaréwno przedsiebior-
stwa, osoby, jak i instytucje pafistwowe. W przypad-
ku, gdyby respondenci wskazali tylko podmioty bez-
poSrednio zwigzane ze sprzedaza internetowa, to
moderator mial zapytac ich o to, czy sa jakie$ dalsze,
posrednie podmioty (np. dostawcy dostawcow), kto-
re wplynely na do$wiadczenia zakupowe ich klien-
tow. Ta sugestia nie byta jednak potrzebna, poniewaz
pierwszy respondent rozpoczal prezentacje swojego
zadania od wskazania producenta jako pierwszego.
Dalej wymienit hurtownika i sprzedawcg. Wskazat
wiec podmioty, ktore ze soba wspolpracuja na linii
dostawca — odbiorca, co jest charakterystyczne dla
tancuchéw dostaw (Fawcett, Magnan, McCarter,
2008). Kolejny respondent zgodzit si¢ z takim po-
dzialem, ale dodal inne podmioty zaangazowane
w sprzedaz internetowa, tj. banki i instytucje finanso-
we oraz dostawcdw ustug kurierskich i pocztowych.
Sa to podmioty okreslane w literaturze jak komple-
mentorzy (ang. Complementors; Nalebuff, Branden-
burger 1997). Inny uczestnik badania dodat jeszcze
magazyn centralny, do ktorego sa wysylane towary od
producenta, a potem przekazywane do sklepow.
Wskazat rowniez klienta jako wazne ogniwo procesu,
co jest zgodne ze wspomniang wcze$niej idea wspol-
tworzenia warto$ci. Inny respondent dodat jeszcze
portale aukcyjno-sprzedazowe, dostawcow usiug
platniczych oraz firmy informatyczne, ktdre tworza
sklepy internetowe. Nastepnie wymienieni zostali do-
stawcy ustug internetowych, zajmujacy sie rejestracja
domen i ich utrzymaniem oraz serwerami. W dalszej
kolejnosci sprzedawcy podali podmioty, ktore nie sa
bezposrednio zwiazane z obstuga klientow. Sa to fir-
my zajmujace si¢ archiwizacjg dokumentdw, ksiggo-
woscia, obstuga biura. Jeden z respondent6w jeszcze
dodat instytucje sanitarne (Sanepid) i instytucje kon-
trolujace firmy, jak Urzedy Skarbowy, Urzedy Celne,
GIODO (Generalny Inspektor Ochrony Danych
Osobowych). Ciekawe jest to, ze nie zostaly wymie-
nione organizacje zwigzane z marketingiem. Chodzi
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przede wszystkim o firmy zajmujace si¢ reklama
w wyszukiwarkach internetowych (SEM, ang. search
marketing engine) i optymalizacja wyszukiwania
(SEO, ang. search engine optimization) (Skorupska
2017). Wazna grupa sa tez podmioty, tacy jak bloge-
rzy, portale spotecznoSciowe, ktore zajmuja sie tzw.
marketingiem tresci (ang. content marketing). By¢
moze respondenci zapomnieli o wymienieniu tych
podmiotéw lub po prostu z nimi nie wspolpracuja.

W kolejnym etapie uczestnicy badania mieli po-
grupowaé podmioty wskazane w poprzednim zada-
niu. Moderator przekazat im kartki, na ktérych zna-
lazly si¢ wymienione przez nich rodzaje podmiotow.
Mieli tez nazwaé te grupy w okreslony przez siebie
sposob. Jako pierwszg grupe wskazali ,,ogniwa sprze-
dazy”, w ktorej wymienili: klienta, sprzedawce, hur-
townika, magazyn centralny, producenta, dostawce.
Druga nazwali ,,dostawcy” i zakwalifikowali do niej:
Poczte Polska, InPost i kurierdw, a wiec dostawcow
ustug logistycznych. Z kolei trzecia grupa to posred-
nicy migdzy klientem i sprzedawca, czyli portale au-
keyjne, instytucje kontrolujace, finansowe, biura
ksiegowe, organizacje zajmujace si¢ danymi i utrzy-
maniem stron internetowych, firmy informatyczne.
Po krotkiej dyskusji respondenci z tej grupy wytonili
jeszcze jednag grupe — firmy zajmujace si¢ obsluga
internetowa, do ktdrej zaliczyli: programistow,
przedsiebiorstwa utrzymujace serwery i strony inter-
netowe.

Przedostatnim zadaniem bylo zilustrowanie zalez-
noSci miedzy podmiotami bioracymi udziat w proce-
sie obstugi klienta internetowego. Respondenci mie-
li wykorzystac¢ do tego kartki z wypisanymi podmiota-
mi z zadania czwartego. Zadanie bylo wykonywane
indywidualnie. Moderator zasugerowal, zeby te za-
leznosci wyrazi¢ w formie proceséw. Po wykonaniu
prac nastapita ich prezentacja. Pierwszy z responden-
tow skupit si¢ na procesie obstugi od sprzedawcy in-
ternetowego do klienta i wskazal po kolei na takie
zaleznodci, jak: produkowanie towaru — zakup —
dostawa — opis produktu — wystawienie — sprze-
daz — platno$¢ — wysytka. Drugi uczestnik badania
nieco to rozszerzyl i zaprezentowal w nastgpujacy
sposob: produkcja — dostawa do magazynu central-
nego — dostawa do sklepu internetowego — odbidr
ze sklepu przez kuriera — doreczenie do klienta
przez kuriera. Trzeci respondent przedstawit bardzo
podobnie swoje zadanie, ale dodat jeszcze proces za-
kupu i pakowania. Natomiast czwarty uczestnik ba-
dania uzupetnit to o obstuge ptatnosci. Z kolei ostat-
ni respondent dodat dostawcéw producentdw, ktorzy
muszg przygotowaé materialy lub pdtprodukty i wy-
sta¢ je do producentéw. Pojawita sie tez wspotpraca
z portalami aukcyjnymi i platformami sprzedazy, na
ktérych umieszczane sg produkty do sprzedazy, oraz
wymienione w zadaniu czwartym podmioty kontrolu-
jace firme.
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Ostatnie zadanie, ktore mieli do wykonania re-
spondenci, polegato na wskazaniu podmiotéw wply-
wajacych na doswiadczenie klienta podczas procesu
zakupowego. W tym celu mieli oznaczy¢ je wybrany-
mi symbolami na kartkach: kotkiem — te podmioty,
ktore wplynely na to, ze zakupy przez Internet po-
dobaly sig¢ ich klientom i prostokatem — te, z ktory-
mi wigza si¢ negatywne doswiadczenia. Pierwszy re-
spondent powiedzial, ze w jego odczuciu wszystkie
(poza jednym) wskazane przez niego podmioty po-
zytywnie oddziatujg na do§wiadczenie klienta. Wy-
jatkiem sa firmy kurierskie, ktore maja negatywny
wplyw. Podobnego zdania byt rdwniez drugi uczest-
nik badania, ktéry powiedzial, ze: u mnie wszyscy
pozytywnie oprocz kuriera, ktory klienta nie obchodzi
w zasadzie. Trzeci respondent mial jednak inne do-
§wiadczenia, bo stwierdzil, ze nie ma probleméw
z kurierami: przyjezdzajq, jeszcze mam telefon poda-
ny i wiem, kiedy paczka bedzie. Natomiast czwarty
respondent skomentowat swoje zadanie tak: w kdt-
kach zaznaczylem generalnie osoby zapewniajgce ob-
stuge sprzedazy i obstuge platnosci. Chodzi o to, ze
nie trzeba chodzic¢ po bankach i mozna sobie z konta
zaplaci¢. Nie zaznaczylem tutaj hurtownika, bo nie
ma kontaktu z moimi klientami. Natomiast w prosto-
kgcie mam listonosza i kurierow. Wiecej jest pozytyw-
nych rzeczy niz negatywnych. Niestety te negatywne
wplywajg na opinie o nas — powiedzial kolejny re-
spondent. Ostatni uczestnik badania dodat jeszcze
jedno wazne spostrzezenie, ze ludzie mylg nas nie-
raz. Uwazajg, Ze jestesmy winni spoznionej dostawy.
Natomiast my jesteSmy sklepem, a nie firmg kurier-
skg. Klienci traktuja wiec dostawcow ustug uzupet-
niajacych jako ,,przediuzenie' proceséw realizowa-
nych przez sprzedawcow internetowych. W zwigzku
z tym sprzedawcy internetowi powinni zwracaé
szczegOlna uwage na odpowiednie dobieranie kon-
trahentow.

Konkluzje

Internet zmienil podejscie do tworzenia wartosci
dla klienta. Zmodyfikowal on zakres i znaczenie ko-

Przypisy

rzysci oraz kosztow zwiazanych z procesem zakupo-
wym. Dzigki Internetowi klienci maja dostep w do-
wolnej chwili do produktéw. Moga oni fatwo wyszu-
kiwaé oferty, porownywac je ze soba i zapoznac si¢
z opinig innych uzytkownikéw. Cena produktu jest
jednak jednym z najwazniejszych kryteriow. Klienci
szukaja produktéw, ktore sa tansze od tych w skle-
pach stacjonarnych. Godza si¢ tym samym na pewne
koszty niefinansowe, zwigzane przede wszystkich
z czasem oczekiwania na produkt, ograniczong moz-
liwoscig wyprobowania produktu przed zakupem, ry-
zykiem otrzymania niewlasciwego produktu itd. Du-
ze znaczenie majg korzysci o charakterze nieekono-
micznym, takie jak: mozliwo$¢ zwrotu towaru, plat-
no$¢ karta, profesjonalna obstugg, kontakt ze sprze-
dawca, wyprzedaze, duzy wybdr asortymentu i jakos$¢
produktow.

Rezultaty przeprowadzonych badan potwierdzity
teze, ze wartos¢ jest kreowana i dostarczana nie tylko
przez sprzedawcow internetowych, ale rowniez przez
wiele innych podmiotéw, takich jak: producenci pro-
duktow, platformy sprzedazowe, instytucje finanso-
we, przedsiebiorstwa logistyczne, dostawcy ustug ma-
gazynowych i samych klientdw. W przedstawionym
badaniu uwzgledniono perspektywe sprzedawcy in-
ternetowego, ktdry jest w bezposredniej relacji
z klientem, ale takze w relacji poSredniej przez do-
stawcow produktéw i ustug (np. dostawy, ptatnosci).
Jednakze w celu zapewnienia pelniejszego spojrzenia
potrzebna jest jeszcze perspektywa dostawcow, kom-
plementoréw i klientéw, co jest przedmiotem innych
artykutoéw autorow.

Warto zwrocié uwage, ze przedstawione wnioski
moga wiazac si¢ z pewnymi ograniczeniami. Ich re-
zultatéw nie mozna uogdlniaé. Wynika to bowiem ze
specyfiki metod jakoSciowych, w ktorych uwaga jest
bardziej skupiona na odkrywaniu zjawisk niz na
sprawdzaniu zalozen teoretycznych. Niniejsze bada-
nie miato jednak na celu dostarczenie informacji nie-
zbednych do odpowiedniej organizacji nastgpnego
etapu badan empirycznych, tj. badan z wykorzysta-
niem metody iloSciowej opartej na kwestionariuszu
ankiety. Natomiast ich wyniki postuza do opracowa-
nia modelu strukturalnego, ktory umozliwi testowa-
nie teorii na wigkszej probie.

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

2015/19/B/HS4/02287.
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